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OZET

Kuglk ve Orta Biyiiklikteki Isletmelerde Sosyal Medya Pazarlamast:
Sinop Ilinde Bir Arastirma
Melek SARDAG KARABULUT
Ondokuz Mayis Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii
Isletme Anabilim Dal1, Yiiksek Lisans, Kasim /2015
Danisman: Yrd. Dog. Dr. Elif BULUT

20. ylizyilin son ¢eyreginde ortaya ¢ikan internet, hizli bir degisim sireci
gecirmis ve her an her yerde insana ulagsmay1 kolaylastiran ve interaktif bir iletisim
imkani1 saglayan sosyal medyanin dogmasina zemin olusturmustur. Cok kisa siirede
glinlik yasam ile biitiinlesen sosyal medya, gunimizin artan rekabet kosullarina
ayak uydurmak isteyen cesitli biiylikliikteki isletmelerin de dikkatini ¢ekmistir.
Yalnizca biiyiik isletmelere degil ayni zamanda iilke ekonomilerinin dinamigi
konumunda olan KOBI’ler i¢in de sosyal medya iiriin ya da hizmetlerin tanitilmasi
gibi birgok firsat sunmaktadir. KOBI’lerin bu firsatlari goriip goérmedigi bu
arastirmanin problemini olusturmaktadir. Bu baglamda ¢alismanin amac1 KOBI’lerin
sosyal medya Uzerinden pazarlama yapma tutumlarini belirlemektir.

Calismanin ilk boliimiinde KOBI kavramu, nitelikleri, sorunlar1 ve pazarlama
durumlari incelenmistir. Ikinci béliimde sosyal medya kavrami ve gelisim siireci,
sosyal medya ortamlari, sosyal medya pazarlama kavrami, KOBI’lerin sosyal medya
pazarlama durumlart ve bu konu ile ilgili yapilan arastirmalar ele almmustir.
Calismanin son boliimi arastirma bolimuadadr. Bu boélim, arastirmanin amacinin,
oneminin, varsayimlarinin, sinirliliklarinin, evreninin, yoénteminin, hipotezlerinin,
bulgularinin ve sonuglariin bulundugu bolimdiir. Calismanin evrenini, Sinop ilinde
faaliyet gosteren KOBI’ler olusturmaktadir. Veriler, KOBI’lerden yiizylize anket
yontemi ile toplanmistir. Bu arastirmada 26 degiskenli bir 6l¢cek olusmustur. Yapilan
faktor analizinde sosyal medya pazarlamaya bakisin ii¢ boyutu ortaya c¢ikmistir.
Anket yoluyla elde edilen verilerin analizinde SSPS 17.0 programindan
yararlanilmigtir. Verilerin analizi esnasinda frekans, Ki-Kare, Mann-Whitney U,
Kruskal Wallis H testleri kullanilmistir.

Arastirma sonuglarina gore, Sinop ilinde faaliyet gosteren KOBI’lerin
%38.8’inin sosyal medya pazarlama faaliyetinde bulunduklar1 ve bir pazarlama araci
olarak sosyal medya kullanimina yonelik tutumlarinin olumlu yonde oldugu
belirlenmistir. Ayrica arastirmaya katilan KOBI’lerin miisterilerin konumuna gére ve
pazarlama amagh olarak sosyal medyay1 haftalik ve yillik kullanimlarina gore sosyal
medya pazarlamasina bakislart agisindan farkliliklart bulunmustur.

Anahtar Sézcikler: KOBI, Sosyal Medya, Sosyal Medya Pazarlamasi, Web 2.0,
Sinop.



ABSTRACT
Social Media Marketing in Small and Medium-sized Enterprises:
A Research in the Province of Sinop
Melek SARDAG KARABULUT
Ondokuz Mayis University, Institute of Social Sciences
Department of Business Administration, Master, November / 2015

Supervisor: Yrd. Dog. Dr. Elif BULUT

The internet that came out in the last quarter of 20 century, underwent a rapid
change process and formed a basis for the genesis of social media which eases
accessing people at anytime and everywhere and which provides the opportunity of
an interactive communication. Social media that coalesced with the casual life in a
short time, also attracted the attention of varisized businesses that need to keep in
step with the increasing competition circumstances in present day. Social media
presents a lot of opportunities such as promotion of social media service and
products not only to the big businesses, but also to the SMEs which are in a position
of being the dynamics of a national economy. Whether SMEs discern these
opportunities or not is the problem of this study. In this context, the aim of this study
is to designate the SME’s attitudes of doing marketing over social media.

In the first part of the study, the concept of SME; its qualifications, problems
and its marketing circumstances were examined. In the second part, the concept of
social media and its development process, social media environments, the concept of
social media marketing, social media marketing circumstances of SMEs and the
investigations that were made on this issue were contextualized as well. The final
part of the study was the research part. This part is the part where the aim,
significance, supposels, limitations, population, method, hypotheses and the results
of the survey were found out. The SMEs operating in the province of Sinop constitue
the population of the survey. Data were gathered from SMEs with the help of a
questionnaire which is conducted face to face. In this study, twenty six variables
have been constituted. After the factor analyze three dimensions of view of the social
media marketing have occured. In the analysis of the collected data SSPS 17.0
program was drawn on. In the course of the analysis of the data; frequency, chi-
square , Mann-Whitney U, Kruskal Wallis H tests were used.

iv



According to the survey results; %38.8 of the SMEs operating in the province
of Sinop were found to be engaged in social media marketing and they have partially
positive attitudes towards social media usage. However, the customers of the SME’s
that attended the survey were found to differentiate in respect of their perception of
social media marketing according to their positin and their usage of it weekly and
yearly with the aim of marketing.

Key Words: SME, Social Media, Social Media Marketing, Web 2.0, Sinop.
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GIRIS

1990’larin ortalarindan giiniimiize kadar varligini siirdiiren internet, bugiin
neredeyse biitiin toplumlar tarafindan kabul edilen ve benimsenen bir teknoloji haline
gelmistir. Bu yeni teknoloji bugiine gelene kadar birgok asama kaydetmis ve hem
ekonomik anlamda hem de sosyal anlamda bir¢ok degisikligi de beraberinde

getirmistir.

Gunlmuzde, Web 1.0 olarak adlandirilan internetin ilk olarak ortaya ¢iktig
yillar, yerini ¢ok daha fakli bir teknolojiye birakmistir. 2004 yilinda Web 2.0 olarak
adlandirilan bu yeni teknoloji, ¢ift yonlii bilgi paylasimini miimkiin hale getirmis ve
her kullaniciya kendi medyasini olusturma imkani saglamistir. Bu teknolojinin
getirmis oldugu onemli yeniliklerden biri olan paylasim ve etkilesim, geleneksel
medyadan ¢ok daha farkli olan sosyal medya kavraminin ortaya ¢ikmasina neden
olmustur. Sosyal medya kavrami, bireylere karsilikli ve eszamanlh etkilesim
kurabilme olanagi saglayan, kullanicilar tarafindan resim ya da video gibi iceriklerin
olusturulmasim1 ve paylasilmasini miimkiin kilan ortamlar ve teknolojiler olarak
tanimlanabilir. Sosyal medya, Web 2.0 teknolojilerinin yardimiyla bireylerin ya da
kurumlarm genis kitlere ulagmasin1 kolaylastirmaktadir. Sosyal medyanin en 6nemli
Ozelligi olan etkilesim o6zelligi sayesinde bireyler, pasif izleyici konumdan aktif
iiretici konumuna geg¢is yapmislardir. Bilgi paylasimi siiresince sosyal medya, cografi

siirlari ortadan kaldirarak gergek yasamdaki paylasima deger kazandirmistir.

Sosyal medya varligini siirdiirebilmek i¢in ¢esitli ortam ve araglara ihtiyag
duymaktadir. Internet ortamlarinda yer alan bircok sosyal medya sitesi mevcuttur.
Literatiirde bu ortamlar ¢esitli kategorilere ayrilmistir. Sosyal medya, blog
mikroblog, wikiler, podcastlar, resimler, videolar, sosyal etiketleme ve sosyal ag
siteleri gibi ¢esitli formlarda goriilebilmektedir. Glnlimuzde sosyal medya ortam ve
araglar1 bireyler tarafindan populer hale getirilmistir. Sosyal medyanin bu derece
popller olmasmin temelinde kisilerin gergek hayatta deger verdigi “sohbet”
ortamlarinin sanal ortamda gercgeklestiriliyor olmasi yatmaktadir. Sosyal medyanin
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bireyler tarafindan bu kadar yogun ilgi ile karsilanmasi, isletmelerin dikkatinin de o

yone ¢ekilmesine neden olmustur.

Sosyal medya, pazarlama anlayisinda da biiyiik degisikliklere yol agmustir.
Literatiirde sosyal medya pazarlamasi olarak adlandirilan yeni bir kavram ortaya
¢ikmis ve pazarlama diinyasindaki yerini almistir. Sosyal medya pazarlamasi,
isletmelerin iriin, hizmet ya da web sitelerinin ¢evrimigi sosyal araglar vasitasiyla
tanmitimimnin yapilmasi ve reklam, el ilanlar1 gibi geleneksel pazarlama kanallari
araciligryla miimkiin olamayacak ¢ok daha biiyiik bir kitleden faydalanmak anlamina
gelmektedir. Sosyal medya pazarlamasi igletmelere birgok yonden fayda
saglamaktadir. Ozellikle isletme ya da markalarin bilinirligini arttirmada, sosyal
medyada var olmanin bedelinin neredeyse maliyetsiz oldugu diisiiniiliirse pazarlama
giderlerini azaltmada, satiglar1 arttirip karlilik saglamada, isletmenin varsa web
sitesinin trafigini artirmada son derece etkilidir. Aynm1 zamanda sosyal medya
potansiyel miisterilerle yeni iliskiler kurmaya ve mevcut miisterilerle iligkileri
gelistirmeye de yardimci olmaktadir. Bunun gibi etkenler goz 6niine alindiginda
yenilik ve degisimlere kolay uyum saglamasi, esnek yapilari, fason iiretim veya yan
sanayi seklinde liretim yapmalari, diisiik yatirim maliyeti ile istihdam yaratabilmeleri
gibi tstiinliikleri nedeniyle iilke ekonomilerinin bel kemigini olusturan kiigiik ve orta
blyuklikteki isletmelerin rekabet avantaji kazanmak igin sosyal medyay: etkili bir

silah olarak kullanabilecekleri diistiniilmektedir.

Bu calismanin amaci, yukarida anlatilanlar g¢ercevesinde Sinop’ta faaliyet
gosteren kuguk ve orta biyutklukteki isletmelerin sosyal medya pazarlamasi yapma

durumlarin1 ve bu pazarlama tiiriine kars1 bakis agilarini ortaya koymaktir.

Calismanin birinci boliminde ise kicuk ve orta biyuklukteki isletmelerin
tanimi yapilmig olup Tirkiye ve diinya ekonomisine sagladigi katkilardan
bahsedilmistir. Bu boliimde kiigiik ve orta buyuklikteki isletmelerin karsilastiklar
genel sorunlar da ele almmistir. Ayrica KOBI’lerin modern pazarlama tiirlerinden

olan elektronik pazarlama uygulamalar1 yine boliimde agiklanmuigtir.

Calismanin ikinci béliminde sosyal medya, web 2.0 ve kullanicilar
tarafindan olusturulan igerik kavramlari agiklanmig ve sosyal medyanin tarihcesi
hakkinda detayli bilgiler verilmistir. Ilerleyen kisimlarda sosyal medya mecralari ve

en cok ragbet goren siteler ayrintili bir sekilde irdelenmistir. Sosyal medyanin



pazarlama boyutunun anlatilacagi diger basliklarda bu pazarlama tiiriiniin tanimi
yapilmis olup stratejileri, isletmelere sagladig katkilari, sakincalar1 hakkinda detayli
bilgiler sunulmustur. Yine bu bolimde kiicik ve orta buyuklikteki isletmelerin
sosyal medya pazarlama yaklasimlar1 belirtilmis ve bu isletmelerin sosyal medya
pazarlama durumlari ile ilgili olarak yapilmig aragtirmalar verilmistir. Kiigtik ve orta
buylklikteki isletmelerde sosyal medya pazarlamasmin oniindeki engeller ve bu

konuda dikkat edilmesi gereken hususlardan bahsedilmistir.

Arastirmanmn son bolimi olan uygulama boéliminde ise sosyal medya
pazarlamasina bakis agisin1 6lgmek maksadiyla Sinop ilinde faaliyet gosteren kiiguk
ve orta buyuklukteki isletmelere uygulanan anket ¢aligmasiin sonuglari analiz

edilmis ve genel bir degerlendirmeye varilmistir.



BiRINCi BOLUM
KUCUK VE ORTA BUYUKLUKTEKI iISLETMELER (KOBI) VE
ELEKTRONIK PAZARLAMA UYGULAMALARI

1.1. KOBi’lerin Tanim ve Siiflandirilmasi

Kiiciik ve Orta Buyiikliikteki Isletme (KOBI), ¢ok sayida iilkede bulunan ve
cok sayida tanimi olan bir kavramdir. Her iilkede farkli tanimlar1 olabilecegi gibi,
ayni llke i¢inde bolgeler ve sektorler arasinda da farklilik gosterebilmektedir. Bunun
sebebi KOBI’lere yonelik faaliyetlerde bulunan kurum ve kuruluslarin bu

faaliyetlerini siirdiiriirken kendi KOBI tamimlarini yapmalar1 ve kullanmalari

olmustur (Ulusoy ve Akarsu, 2012: 106).

1.1.1. KOBI’lerin Simiflandiriimasinda Kullanilan Olgiitler

Diinya genelinde KOBI’leri tanimlamak ve smiflandirmak icin nicel, nitel
veya iki Olgiitiin bir arada degerlendirildigi ¢esitli Olgiitler kullanilmistir. Nicel
Olgiitler genellikle isletme biiyiikliigii hakkinda yeterli bilgiler verebilmektedir.
Ornegin nicel dlgiitler olarak kullanilan enerji miktari, ¢iktr miktari, is hacmi gibi
kistaslar esas alinabilmektedir. Fakat isletme biiytikliiklerini tam olarak ifade etmek
icin nicel Olgiitler tek basina yeterli degildir. Bunlara ek olarak yenilik yapma
yetenegi, orgiit ve ¢alisan gelistirme yetenegi gibi niteliksel dlciilerinde kullanilmasi
gerekmektedir. Genel olarak kabul edilen ve KOBI’lerin tanimlanmasi ve
siniflandirilmasina yardim eden nicel ve nitel Olgiitler asagidaki gibi siralanabilir

(Tutar, 2007: 81-82):

1. Nitel Olgutler:
» Geleneksel ve ¢agdas olmak iizere yonetim bigimi,
= Secilen hukuksal yap1 (sahis isletmeleri, sermaye sirketler),

= Pazar yapisi (bolgeye yonelik olup olmama),



* Ayni veya farkli endiistrilerdeki isletmeler ile iligki diizeyidir.
2. Nicel Olgutler:

» [stihdam edilen isci sayist,

=  Toplam isletme sermayesi,

» Yillik iretim ve satig miktari,

* Toplam yatirim miktart,

= (Calisanlara 6denen iicret ve ayliklar toplama,

= Belirli bir siirede kullanilan hammadde ve malzeme miktari,

» Kurulus yerinin fiziksel biiytikligi,

» Makine parkinin biiytikligi,

» Kullanilan toplam enerji miktaridir.

1.1.2. Tiirkiye’de KOBI Tanim

Ulkemizde 2005 yilina kadar bircok kurum ve kurulus tarafindan KOBI
tanim1 yapilmaktaydi. Avrupa Birliginin ortak bir KOBI tanim1 yapmasi ve iiye/aday
tilkelere tavsiye niteliginde yaymlanmasi sonrasinda iilkemizde tiim kurumlar igin
gecerli olacak ortak bir KOBI tanimi belirlenmistir. 18 Kasim 2005 tarih ve 25997
sayilli Resmi Gazete’de yayimlanan ve 18 Mayis 2006 tarihinde yiiriirliige giren
“Kiiciik ve Orta Biiyiikliikteki Isletmelerin Tanimi, Nitelikleri ve Siiflandirilmasi
Hakkinda Y®énetmelik” ile, KOBI’lerin siniflandirilmasinda AB’de oldugu gibi
calisan sayisi, bilanco ve satig biiyiikliiklerini esas alan tanim uygulanmaya
baslanmistir (KOSGEB, 2011: 24). Bu yonetmeligin bazi maddeleri 10.09.2012 tarih
ve 2012/3834 karar sayili yonetmelik ile revize edilerek yeniden diizenlenmistir.
2005 yilinda ¢ikarilan yonetmeligin 2. maddesinde yer alan “Kii¢iik ve orta
biiyiikliikteki isletmeleri ilgilendiren mevzuatin uygulanmasinda bu yonetmelik
hiikiimleri esas alinmaktadir. Ancak, KOBI'lere yonelik destek saglayan kuruluslar,
bu yonetmelikte belirtilen sinirlari asmamak kaydiyla, kendi sektor ve biytikliik
onceliklerini belirleyebilirler.” hiikmii ile kuruluslara kendi KOBI tanimlarini

yapabilme hakkini tanimigtir.

Yukarida belirtilen yonetmelige gore KOBI, ikiyiizelli kisiden az yillik
calisan istihdam eden ve yillik net satig hasilati veya mali bilan¢osundan herhangi
biri kirk milyon Tiirk Lirasimi asmayan ve mikro isletme, kiigiik isletme ve orta

biiyiikliikteki isletme olarak siniflandwrilan ekonomik birimler veya girisimler olarak



tammlanmistir. Bu ydnetmeligin besinci maddesinde KOBI’lerin siniflandiriimasi

asagidaki gibi ifade edilmistir.

»  Mikro Isletme: On kisiden az yillik ¢alisan istihdam eden ve yillik net satis
hasilati veya mali bilangosundan herhangi biri bir milyon Tiirk Lirasini
asmayan isletmeler.

»  Kiiciik Isletme: Elli kisiden az yillik ¢alisan istihdam eden ve yillik net satis
hasilati veya mali bilangosundan herhangi biri sekiz milyon Tiirk Lirasini
asmayan isletmeler.

»  Orta Biiyiikliikteki Isletme: Ikiyiizelli kisiden az yillik ¢alisan istihdam eden
ve yillik net satig hasilati veya mali bilangcosundan herhangi biri kirk milyon
Tiirk Lirasin1 agmayan igletmeler.

1.1.3. Avrupa Birligi’nde KOBI Tanim

Avrupa Birligi (AB), ilk kez 1997 yilinda hem ulusal hem de Birlik bazinda
karisikliga meydan vermemek igin, tiim AB iilkelerinde gegerli olabilecek bir KOBI
tanimu gelistirmis ve 1998 yilindan itibaren yiiriirliige koymustur. S6z konusu KOBI
taniminda mikro isletmeler (gok kiigiik isletmeler), kiigiik isletmeler ve orta Olcekli
isletmeler olarak {i¢lii bir siniflandirmaya tabi tutulmustur. Bu siniflandirmaya ticii
nitel (Isci sayisi, bilango biiyiikliigii, yillik ciro miktari), biri nicel (bagimsizlik
olgiitii) olmak iizere 4 dlgiit esas alinmustir. Ileriki yillarda iiclii sniflandirma aynen
korunurken siniflandirmaya esas alinan ol¢iitlerde baz1 degisiklige gidilmistir. 2005
yilinda yapilan AB’nin son KOBI tanimlamasinda, bir dnceki tanimlamalara gore
personel sayisi ve bagimsizlik Sl¢iitii aynen korunurken, bilancgo biiyiikliigii ve ciro
Olgiitlerine bir sayisal deger verilmeye baslanmistir (Miiftiioglu, 2013: 113-114).

AB’nin son KOBI tanimina iliskin nicel dl¢iitler Tablo 1°de gdsterilmektedir.

Tablo 1: Avrupa Birligi’nin KOBI Tanimina iliskin Nicel Olciitler

KOBI Simiflandirmasi

Calisan Sayisi

Bilanco Biiyiikliigii

Yillik Ciro

Mikro Isletme 10°dan az 2 milyon Avroya kadar 2 milyon Avroya kadar
Kiigiik Isletme 50’den az 10 milyon Avroya kadar 10 milyon Avroya kadar
Orta Olgekli Isletme 250°den az 43 milyon avroya kadar 50 milyon Avroya kadar

Kaynak: European Commission, 2005: 14.




Nitel 6l¢iit olan bagimsizlik Slgiitiine gére de, bir isletmenin KOBI olarak
tanimlanmasi, eger varsa soz konusu isletmedeki biliylik bir isletmenin sermaye
paymin %25’ agsmamasi sartina baglanmaktadir. Bir isletme nicel Olgiitlere gore
yukaridaki siniflandirmaya girse bile bu isletmedeki biiyiik bir isletmenin hisse pay1
%25 siirmi asiyorsa KOBI kapsami disinda tutulmaktadir. Kisacas1 AB, KOBI
tanimina esas alinan Ol¢iitlerin sayisal degerleri tiim SlgUtler icin gecerli olmak tizere
“veya” seklinde degil “ve” seklinde degerlendirmektedir (Miiftiioglu, 2013: 114-
115).

1.2. KOBI’lerin Genel Ozellikleri ve Onemi

KOBI’lerin hem sosyal hem de ekonomik o6rgiitleme bicimi olarak nem
kazanmasi, endistriyel toplumu niteleyen Kkitlesel dretimin kriz dénemine denk
gelmektedir. 1970’lerde yasanan kiiresel ekonomik bunalim kitlesel iiretime agirlik
veren bircok biiylik isletmenin iflas etmesine neden olmustur. Fakat aynmi kriz
kosullarinda KOBI’lerin varliklarmi devam ettirmeleri kitlesel iiretime dayal
ekonomik Orgilitlenme bi¢imine olan giiveni tiimden sarsmis ve tim dikkatler
KOBI’lere yonelmistir. Ozellikle, gelismis iilkeler, KOBI’leri sayisal olarak
arttirmay1 ve giiclendirmeyi amaglayan politikalara agirlik vermistir. Boylece bu
iilkelerin ekonomik yapilarinin merkezine KOBI’ler oturmustur. 1980’lerde kiiresel
olcekte yasanan kapsamli toplumsal déniisiim siirecine baglh olarak KOBI’lerin
onemi daha da artmistir. Bu siirecte yasam tarzlarinda meydana gelen radikal
degisim, KOBI’leri 6ne ¢ikaran bir dizi degismeye neden olmustur. Ozellikle
tilkketicilerin biling diizeyinin yiikselmesiyle iirlinde miktar, kalite, islev, estetik,
cesitlilik vs. aranan temel 6zellikler haline gelmistir. Yasanan hizli degisim siirecinde
tiketicilerin talep yapilarmin da degismesiyle birlikte tiiketici taleplerine duyarsiz
olan Taylorist ilkeler temelinde Orgiitlenen Fordist iiretim anlayis1 krize
stirliklenmistir. Fordizmin beslendigi ana kaynak olan Keynesyen devlet anlayist da
giderek terk edilmeye baslanmistir. Devletin kitlesel tiretimden destegini ¢cekmesi ile
birlikte smirsiz standart kitlesel liretim karli olmaktan c¢ikmistir. Yeni degisim
dalgasinin olusturdugu giiclii baskinin ekonomiyi yeni yapilanmaya zorlamasi,
ekonomik alanin KOBI’lere acilmasina ve KOBI’lerin kalkisa gecmelerine sebep

olmustur (ilhan, 2006: 270).



2005:

KOBI’lerin genel 6zellikleri asagidaki maddelerle dzetlenebilir (TUSIAD,
57):

Yan sanayi olma egilimine sahiptirler.

Geri kalmis bolgelerde istthdamin saglanmasi agisindan son derece onemli
konuma sahiptirler.

Yaygmn bir sekilde KOBI’lerde isyeri sahibi isyerinin yoneticiligini de
yapmaktadir.

Nakit yOnetimi, fon ihtiyacinin etkin kullanimi ve bunun gibi konularda
yetersiz olduklarindan mali yapilar1 hassastir.

Finansman, pazarlama, muhasebe, ar-ge gibi isletme fonksiyonlarinda uzman
kisileri ise alabilecek biitceye sahip degildirler.

Fizibilite raporlarindaki eksiklik ya da yetersizlik sebebi ile stratejik hatalar
yapma potansiyeline sahiptirler. Stratejilerini yeterli nicel ve nitelikteki
bilgiye dayandiramamaktadirlar.

Yetersiz iiriin pazarlama kanallarina sahiptirler.

Makine parkinda eksiklikler olup makine-ekipman aliminda sikintilar
yasamaktadirlar.

Uretim, atil kapasite ile ve standarda uygun olmayan sekilde yapilmaktadur.
Planlama genelde kisa donemli olmaktadir.

KOBI’lerde ortaklik ve isbirligi kurma konularinda “bagimsizlik” duygusu
daha agir basmaktadir.

Disa agilma ve alimlarda yurtigi ile sinirl kalma problemi yagsamaktadir.

1.3. KOBIi’lerin Ekonomideki Yeri ve Kalkinmadaki Onemi

Tim dlnyada piyasa eckonomilerinin dinamik yapilari, biiyiik Ol¢ilide

KOBI’lerin varligi ve islevleriyle yakindan ilgilidir. Hem diinyada hem iilkemizde

KOBT’ler, yasanan birgok énemli krizden ¢ok fazla etkilenmemis ve hatta krizlerin

atlatilmasinda 6nemli roller tistlenmislerdir. Sadece geri kalmis iilkelerde degil, hem

iilkemiz gibi gelismekte olan hem de gelismis iilkelerde KOBI’lerin, istihdam ve

olusturdugu katma degerle 6nemi rolleri istlendikleri goriilmektedir (Kaya, 2007:

135).

Saglam bir yapiya sahip olan KOBI’ler, her ekonomi igin vazgecilmez bir

ogedir. KOBI’lerin ekonomideki islevlerini dért baslik altinda toplayabilmek
mumkandudr (Demirci, 2008: 76):



» Etkin bir kaynak kullanim1 saglamasi,

= Bolgesel dengelerin olusturulmasi ve gelir dengelerine katkilari,
» Yasam standardini yiikseltmesi,

= Kiiltiir tasiyiciligr saglamasi,

1.3.1. Tiirkiye Ekonomisinde KOBI’lerin Yeri

Birgok iilkede oldugu gibi KOBI’ler, Tiirkiye ekonomisi igin de oldukca
onemli bir yere sahiptir. Bu durumun sebebi olarak KOBI’lerin hem toplam girisim
sayis1 hem istihdam hem de katma deger icerisindeki 6nemli paylarinin etkili oldugu
belirtilmektedir (Yiksel, 2005: 7). KOBI’lerin ekonomik, sosyal ve politik
boyutlarda 6nem kazanmasinin nedeni son yillarda bu igletmeler hakkinda meydana
gelen nitelik degismesi ile birlikte diisiincelerin de hem iilkemiz hem de diinyada
degismis olmasidir (Kog, 2008: 17). Tiirkiye ekonomisinde, 6zellikle istihdam
yoniinden, dnemli bir yere sahip olan KOBI’lerin sisteme olan katkilar1 su sekilde

siralanabilir (Akdeniz Ar ve Iskender, 2005: 12):

» Bolge sanayisinin gelisiminin temeli olmak,

= Bolge sanayisinin tamir ve bakim hizmetini siirdiirmek,

= Ozel beceri ve teknik isteyen bazi mallari iiretmek,

= [kincil (tali) kontrol yoluyla biiyiik sanayi isletmelerine yardimci olmaktir.

Diger iilkelerdeki benzerleriyle kiyaslandiginda da Tiirkiye’deki KOBI’lerin

daha kiiclik oldugu ve iilke milli gelirine katkisinin daha diisiik diizeyde kaldig
goriilmektedir. Bununla birlikte Tiirkiye’de, KOBI’ler, biitiin isletmelerin yiizde
95°ini, islerin % 34’iinii, iiretimin %8’ini olusturmaktadir. Ancak Italya, Portekiz ve
Fransa gibi iilkelerde bu isletmelerin sayisi daha az olmakla birlikte, iiretime katkilar
% 11-15 civarinda oldugu goriilmektedir (Akdeniz, 2005: 6). Diger iilkeler ile
Tiirkiye arasindaki biiyiik farkliliklardan bir tanesi de iilkemizdeki KOBI’lerin daha
geleneksel bir goriiniime sahip olmasidir. Ulkemizde mikro igletmeler basta olmak
Uzere daha fazla emek—yogun teknolojiler kullanilmakta ve bununla birlikte baska
tilkelerde modas1 gegmis, terkedilmis, eski teknolojiye sahip makine ve teghizatlar da
yogun sekilde tercih edilmektedir (Aykag vd., 2009: 258). Buna ragmen KOBI’lerin
kullandiklar girdilerin bircogunun yurti¢i kaynaklardan karsilanmasi sebebiyle iilke
ekonomisinin disa bagimliliginin belli oranda azaltilmasi, Tirkiye ekonomisi
acisindan KOBI’lerin &nemini artiran faktorlerden biri olmasi agisindan énemlidir

(Kaya, 2007: 134).



TUIK’in verilerine gore iilkemizde KOBI’ler, toplam girisim sayisinin
%99,8’ini olusturmaktadir. Ayrica KOBI’lerin Tiirkiye ekonomisi icindeki paylarina
bakildiginda da toplam istthdamin %75,8’ini, maas ve iicretlerin %54,5ini, cironun
%63,3’linii, katma degerin %54,2’sini ve toplam yatirimin %53,2’sini olusturduklar

goriilmektedir (TUIK, 2014: say1. 18251).

Tiirkiye’deki isletmeler icerisinde KOBI’lerin sayisal agidan onemli bir
agirlig1 olmasina ve sanayi sektorii icinde iiretim ve istihdam alaninda ¢ok ciddi bir
{istiinliigii bulunmasina ragmen iilkemizdeki KOBI’lerin ihracat igindeki payi
oldukea diisiiktiir (Ay ve Talasli, 2007:182). Tiirkiye’de KOBI’lerin 2013 yilinda
ithalattaki pay1 %39,9 iken, ihracattaki pay1 %59,2 olarak ger¢eklesmistir. KOBI’ler
icin bu rakamlar bir onceki yil ithalatta %38,5; ihracatta %62,6’yd1. Bunlara ek
olarak 2012 yilinda KOBI’lerin %40,4°liik bir oranla en fazla ticaret sektdriinde
faaliyet gosterdigi goriilmektedir. Ayrica KOBI’lerin %15,9’'u Ulastirma ve
Depolama, %12,7’si Imalat Sanayi’nde faaliyet gosterdigi belirtilmistir (TUIK, 2014:
say1l. 18251).

Tiirkiye’de Ozellikle imalat sanayi sektoriine onemli bir altyapi ve yatirim
ortami sunan, ¢evre yonetim sistemleri ve atik su aritma tesisleri ile sanayilesme
sonucu ortaya c¢ikan g¢evre kirliligini kontrol altina alan, sehirlesmeyi ve planl
sanayilesmeyi destekleyen OSB (Organize Sanayi Bolgeleri) ve KSS (Kii¢iik Sanayi
Siteleri) kurulmaktadir. Tirkiye’de imalat sanayi sektoriinde faaliyette bulunan
isletmelerin  neredeyse yarist OSB ve KSS’lerinde {iretim faaliyetlerini
siirdiirmektedir (Ozbek, 2008: 55). Tiirkiye genelinde 2012 yili itibariyle 265 OSB
bulunmakta olup bunlarin 160’1 faaliyettedir ve 1 milyondan fazla kisi bu bolgelerde
calismaktadir. Ulkemizde 2012 yili itibariyle 466.000 calisan1 ve 93.104 isyeri ile
448 adet de KSS bulunmaktadir (Kalkinma Bakanligi, 2013: 22-24).

Son olarak KOBI’lerin Tiirkiye ekonomisi i¢in tagidiklar1 dnem asagidaki gibi

ifade edilebilir (Akgemci, 2001: 18-19).

1. Emek yogun teknoloji ile faaliyetlerini siirdiirme ve kaynak kullaniminda
etkili olma gibi Ozellikleri sayesinde lilke genelinde istthdam olusturarak
issizligin azaltilmasina katkida bulunmak,

2. Talep degisikliklerine ve ¢esitliliklerine ¢ok kisa bir siirede cevap vermek ve

hizli bir sekilde uyum saglamak,
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3. Hammadde, yardimci malzeme, isletme malzemesi veya yart mamul gibi
girdileri tireterek biiyiik dlgekli isletmelerin gelisimini tamamlama ve boylece
ekonomide “yan sanayi” olusturmak,

4. Biiyiik o6lcekli isletmelerin tirettigi mal veya hizmetlerin aynisindan iireterek
onlar1 rekabet¢i ortama ¢cekmek ve boylece ekonomiye canlilik kazandirmak,

5. Yenilik ve esnekligi tesvik etmek,

6. Emek yogun olmalari sebebiyle bolgesel istihdam imkanlarinin arttirilmasina
ciddi katkida bulunarak kiigiik sehirlerden biiylik sehirlere insan gociiniin
engellenmesine bolgenin kendi potansiyeli icinde kalkinmasina temel
olusturmak,

7. Sermayenin biiyiik sanayi isletmelerinde ve az kisinin elinde toplanmasini
onlemek ve gelir dagilimini olumlu yonde etkilemektir.

1.3.2. Diinya Ekonomisinde KOBIi’lerin Yeri

Diinya iizerinde KOBI’ler, bolgeleraras: dengesizligin azaltilmasi ve iiretim
kaynaklarinin etkin olarak kullanilmasi gibi birgok 6zelliginden dolayr ekonominin
vazgecilmez bir unsuru halindedir. Bu nedenle butin uUlkelerin politika ve
stratejilerinin olusumunda etkin olmaktadirlar. KOBI’ler, hem iilke ekonomisine
yatirim, liretim, istihdam, ihracat ve ddedikleri vergiler a¢isindan katkida bulunmakta
hem de cografi agidan iilkenin biitlin bdlgelerine dagilmis olmalart nedeniyle
bolgesel kalkinmada son derece dnemli rol oynamaktadirlar. Gelismis ve gelismekte
olan iilkelerin ekonomilerine ydnelik gostergeler, KOBI’lerin &nemini agik bir
sekilde ortaya koymaktadir. KOBI’ler, her iilkeye gore tanmmsal ve yapisal
farkliliklar gosterse de, bu isletmeler biitiin diinya iilkelerinin ekonomilerinde g6z

ard1 edilmeyecek katkilara sahiptir (Ersoz, 2010: 3-4).

Ekonomik kalkinmiglik seviyesi ne olursa olsun, biitiin iilkelerde KOBI’ler
hem sayisal, hem de istihdam yaratma giicii bakimindan ekonomik ve toplumsal
diizenin bel kemigini olusturmaktadir. Ulkelerin neredeyse hepsinde toplam
isletmelerin hemen hemen tamamim KOBI’ler olusturmaktadir. TUm tlkelerdeki
isletmelerin yaklasik olarak % 99’unun KOBI’lerden meydana geldigi seklinde
yapilan bir tahmine gore iilkeden iilkeye degismekle beraber, istthdamin % 40-80’1
ve gayri safi milli hasilanmn % 30-70’i KOBI’ler tarafindan olusturulmaktadir.
KOBI’lerin % 5’i hizli biiyiiyen isletmeler konumundadir. Bu bilgilere gore
KOBI’lerin biiyiik isletmelere kiyasla {istiinliikleri ortaya cikmaktadir. Yeni
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sanayilerin ve teknolojilerin gelismesinde KOBI’lerin kiigiik fakat énemli bir grubu

da oncii durumdadir (Ersoz, 2010: 4).

KOBI’lerin 6neminin gerek diinyada gerek Avrupa’da anlasiimasi
kiiresellesmenin giderek hiz kazandigi 1970 ve 1980’li yillardir. Avrupa Birligi ve
iiye iilkeleri KOBI’lerle ilgili gesitli diizenlemeler yapmis ve topluluk genelinde
KOBI’lerin desteklenmesi gerektigi ifade etmistir. Bunun yam sira birgok ilkede
KOBI’lerin desteklenmesi ve gelistirilmesi gibi diizenlemeler temel hiikiimet
politikalar1 arasinda yer almaktadir. Bu iilkelerden biri olan Japonya’da KOBI ana
kanunun yani sira 29 adet kanuna bagli 20 ana kurulus ile 400°i askin merkez,
KOBI’lerin ihtiyag duydugu hizmetleri sunmaktadir. Ingiltere’de ise sanayinin
%25’ini ve sanayi cirosunun %20’sini olusturan KOBI’lere pazara uyum konusunda
danigsmanlik yapilmaktadir. ABD’de finansal destek, garantorliik fon katkilari, alt
yap1 destegi, damigmanlik, egitim ve risk sermayesi gibi konularda KOBI’lere destek
saglanmaktadir. KOBI’lere destek saglamak igin 15 kanuna dayanan 10 yerel birim,
111 adet bolgesel merkezle faaliyet gostermektedir. Fransa ve Italya’da da benzeri
tesvik ve destekler KOBI’ler igcin mevcut olup bircok konuda siibvansiyonlar
verilmektedir (Kaya, 2007: 138-139).

1.4. KOBI’lerin Karsilastiklar1 Bashica Sorunlar

Diinya’da ve Tiirkiye’de KOBI’ler ekonomik hayatta sagladiklar1 katkilarin
yaninda ¢ok ciddi sorunlar ile de yiiz yiize kalmaktadir. Ulke genelindeki isletme
sayilar1 arasindaki yilizdelerinin ¢oklugu sebebiyle bu sorunlar1 bilmek ve bu
isletmelerin  karsilasabilecekleri sorunlarinin ¢6ziimiine yardimci olmak iilke
ekonomisi igin son derece miihimdir (Bilici, 2007: 387). KOBI’lerin karsilastiklart
bu sorunlar arasinda iiretim ve tedarik sorunlari, pazarlama ile ilgili sorunlar,

yonetim ve organizasyon sorunlari, personel ve egitim sorunlar1 gelmektedir.

1.4.1. Uretim ve Tedarik Sorunlari

Tiirkiye’de KOBI’lerin iiretimle ilgili bircok sorunu bulunmaktadir. Bu
sorunlarm baginda ise hammadde tedariki gelmektedir. Ulkemizde bu alanda
KOBI’ler arasinda isbirligi oldukca diisiik diizeydedir (Yilmaz ve Alpkan, 2004:
132-133). Kitle iiretimi yerine siparis tarzi iiretim yapmalari nedeniyle KOBI’ler,
hammadde ve ana mal tedarikinde nitelik sorunu yasayabilmekte ve her zaman ayni

kalitede hammadde alamama durumu ile kars1 karsiya kalabilmektedirler. Bu durum
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dogrudan iiretimin kalitesinin degismesine neden olmaktadir. Biiyiik isletmelerde ise
durum tamamen farklhidir. Ciinkii biiyiik isletmelerin devamli olarak alisveriste
bulunduklari tedarikgileri vardir. KOBI’lerin iirettikleri iiriinler siparise gore farklilik
gostermektedir. Bu esnek iiretim tarzi onlar i¢in bir avantaj olustursa da ¢ogu zaman
hammadde aliminda nitelik sorunu yasamaktadirlar (Karagdz, 2008: 88). KOBI’lerin
tedarik siirecinde karsilastiklar1 sorunlardan bazilar1 sunlardir (Kog, 2008: 47):

* Malzeme fiyatinin pahali olmasi,

= Malzemenin uzakta olmasi ve ulasimda yasanan problemler,

= Malzemenin Ureticisinin az olmasi nedeniyle teminde yasanan sorunlar,
» Malzemenin standart dis1 kalitede olmasi,

» (ok fazla tedarik¢inin olmasi,

»  Giimriik islemleridir.

KOBI’ler emek yogun teknoloji kullandiklar igin kalifiye elaman bulmada
ciddi problemler yasamaktadir. Emek yogun teknoloji kullanmak iiretim verimliligini
olumsuz etkilemektedir. Bu durum maliyetlerin rakiplere gére daha yiiksek olmasina
ve bu isletmelerin pazardaki rekabet giiclerinin zayiflamasina neden olmaktadir

(Tekin, 2012: 238).

KOBI’lerin diger iiretim sorunlar1 arasinda teknoloji, Kkalite, stok, Uretim
planlama ve iiriin gelistirme, satin alma, isyeri se¢imi vb. konular yer almaktadir. Bir
diger konu ise KOBI’lerin kapasitelerinin diisiik olmasidir. Bu durum KOBI’lerde
verimliligi azaltmakta ve maliyetleri artirmaktadir. Ayrica ileri teknoloji

kullanmadaki sermaye eksikligi de kapasite kullanim oranini diisiirmektedir (Kaya,
2007: 159).

Asagida KOBI’lerin iiretim sorunlari maddeler halinde belirtilmistir (Tekin,
2012: 238-239);

= Olgek ekonomisinden dolay1 iiretimde kullanilan girdilerin satin almmasi
nedeniyle maliyetlerin artmasi,

= Stoklarin yeterli olmamasindan dolay: iiretimde meydana gelen aksamalarin
misteri kayiplarina neden olmasi,

= Ogzellikle ihracat yapan KOBI’lerde girdi fiyatlarindaki dalgalanmalarimn
uretim maliyetlerini olumsuz etkilemesi,

= Teknoloji ve personel yetersizligi yiiziinden verimliligin diisiik olmasi,

13



= |SO-9000 Kalite Giivence Sistemleri’nin olmamasi nedeniyle liretim ve
pazarlama konusunda sorunlar yaganmasi,

» [syerinin genisleme imkaninin olmamas1 sonucu iiretim kayiplarinin meydana
gelmesi,

= Uretim planlamasi yapilmamasi sonucu sorunlarla karsilasiimast,

* Makine ve ekipman yetersizligi nedeniyle ortaya ¢ikan sorunlar,

= Verimlilik analizlerinin yapilmamasi nedeni ile verimliligin diisiik olmasi,

= Stok kontrolinin yeterince yapilmamasi sonucu meydana gelen liretim
kayiplari,

= Uretim maliyetlerinin yeterli inceleme ve hesaplama yapilmamasi nedeniyle
yiiksek olmasi.

1.4.2. Pazarlama ile ilgili Sorunlar

Pazarlama konusu Tiirkiye’de KOBI’lerin en 6nemli sorunudur. istisnalar
olmakla birlikte genel olarak isletmelerin 6lgek biiytikliigli azaldik¢a bu sorunun
onemi de artmaktadir. Bu sorunun en 6nemli nedenlerinden biri Tiirkiye’de uzun
yillar resmi devlet politikasi olarak siirdiiriilen ithal ikamesi politikasidir. Aradan
yirmi yili askin bir siire ge¢mesine ragmen KOBI’ler “ne iiretirsem satarim”
yaklagimindan ve ithal ikamesi politikasinin aligkanliklarindan kendilerinizi heniiz

kurtaramamiglardir (Miiftiioglu, 2013: 184-185).

KOBI yéneticileri, pazarlamanin dneminin ve basarili pazarlama stratejileri
olusturmanin olumlu sonuglar doguracaginin farkinda olsa da daha ¢ok finansman ve
iiretim gibi isletme fonksiyonlarma agirlik vermektedirler. Ayrica KOBI
yoneticilerinin kisa vadeli diistinme egilimi, uzun vadeli pazarlama yaklasimini goz
ardi etmelerine sebep olmaktadir. KOBI’lerin biiyiik ¢ogunlugunun pazarlama
boliimleri yoktur. Bundan dolay: kiiciik isletmelerde modern anlamda bir pazarlama
anlayisindan degil, deneyimler sonucu gelismis satis agirlikli ¢abalardan soz

edilebilir (Ozgen vd., 2003: 84-85).

KOBI'ler, hedef pazarlar1 hakkinda arastirma yapmazlar ve miisteri siparisi ve
yonlendirmeleri dogrultusunda mamul cesitlendirme, yeni mamul karari, tasarim
gelistirme, ambalajlama, kalite kontrol vb. pazarlamay1 derinden etkileyen konularda
pazar gelisimlerini takip etmekten yoksundurlar. Bundan dolay1 verimlilik ve rekabet

avantajlar1 en alt seviyelerdedir. KOBI'lerin standartlar konusundaki yetersizlikleri,
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tirtinlerin kalitesizligi, enformasyon ve mevzuat konusundaki eksiklikleri, yurtici
pazarlarda problem olusturdugu gibi, bilhassa ihracatta ciddi engeller meydana
getirmektedir (Uygun ve Uslu, 2002: 4).

KOBI’lerde pazarlama planlamasmin yapilmamasi énemli bir sorundur. Bu
isletmelerde pazarlama genel olarak yliz yiize yapilmakta ve karsilikli dostluklar
dogrultusunda goriilmektedir. Ayrica KOBI’lerin gerek pazarlama, gerek reklam
gerekse de promosyon icin yeterli parast ve profesyonel yoneticileri
bulunmamaktadir. Bu durum &nemli pazar kayiplarina neden olmaktadir. Ote yandan
KOBI’ler modern pazarlama tekniklerine de yeteri kadar 6nem vermemektedir
(Kaya, 2007: 160-161).

Marka yaratmakta sikintilar yasayan KOBI’ler, pazarlamadaki dezavantajli
konumlart nedeniyle, drettikleri trlinlerden hak ettikleri katma degeri
alamamaktadirlar. Bu yiizden, fason ¢aligsma artmaktadir ve biiyiik isletmelerin diisiik
fiyat teklifleri karsisinda ayakta duramamaktadirlar. Dogrudan pazarlama yapmaya
zorlanan bu isletmelerin pazar paylart sinirli kaldigindan daha ¢ok mahalli pazarlara
mal tiretmek zorunda kalmaktadirlar. Sonug olarak bu isletmeler 6l¢ek ekonomisinin

avantajlarindan yararlanamama sorunu yasamaktadirlar (Ozdemir vd., 2006: 51).

Torlak ve Ugkun (2005: 213) tarafindan yapilan bir arastirmanin sonucuna
gdre KOBI’lerin en énemli pazarlama sorunlari olarak sirasiyla, yeni iiriin gelistirme
problemi, taklit {irlinlerin ¢ogalmasi, tiiketici tercihlerinde meydana gelen hizl
degisim, rakiplerin fiyat anlagmalar1 ve {riin farkhilastirma zorluklar1 oldugu
belirtilmistir. Bu ¢alismada, pazarlama sorunlar1 karsisinda KOBI’lerin agirlikli
olarak sirastyla, iiriin, hizmet, fiyatlandirma ve satig ¢abalari {izerinde yogunlastiklar

ifade edilmistir.

1.4.3. Finansman Sorunlari

KOBI’lerin genel olarak karsilagtiklar1 finansal sorunlara bakildiginda, bu
sorunlarin  bir kismimin isletme iginden, bir kismimin ise isletme disindan
kaynaklandig1 goriilmektedir. Isletme iginden kaynaklanan sorunlarin biiyiik bir
kismi, bu isletmelerde finans departmaninin bulunmamasi ve yonetimde de yer alan
isletme sahibinin finansman konusunda yeterli bilgi birikimine sahip olmamasindan

kaynaklanmaktadir. Isletme disindan kaynaklanan sorunlar genel olarak,

15



ekonomideki makro dengesizlikler, biirokratik sorunlar, alt yapt sorunlari, iliski
icerisinde bulunduklart kurum ve kuruluglarla olan iligkiler ile ticari ve finansal

sorunlardir (Zengin ve Aykirt, 2012: 114).

KOBI'lerin Isletme i¢inden kaynaklanan temel finansman sorunu 6zkaynak
yaratamamaktir. Ozellikle kurulus asamasinda yeterli &zkaynagm bulunmamasi
KOBI’lerin 6niinde biiyiikk bir engeldir. Kurulus asamasindan sonra ilk yillar
firmalarin varliklarim1 devam ettirmeleri bakimindan oOnemlidir. Ciinkii kurulus
asamasinda olan KOBI'ler agirlikli olarak &zkaynak kullandiklarindan yeterli
O0zkaynaga sahip olmayan isletmeler yeni yatinmlarin1 gergeklestirmede ve
biiyiimelerinin finansmaninda kaynak saglama sorunuyla karsilagsmaktadir (Aras ve

Muslimov, 2002).

ISO (Istanbul Sanayi Odas1) Ekonomik Durum Tespit Anketi Sonuglar1 2013-
01’e gore Tirkiye'de isletmelerin %47,9’nun finansman sikintist ¢ektigi tespit
edilmistir. Bu kapsamda 2013 yili sonu itibariyle KOBI’lerin bankalardan
kullandiklar1 kredi pay1 %25,9 oraninda gerceklesmistir. Bu iki sonug, isletmelerde
ozellikle KOBI’lerde finansman konusunun hala énemli bir sorun oldugunu ortaya
koymaktadir (Apan ve Islamoglu, 2014: 208). KOBI’lerin finans diinyasindaki
gelismeleri yakindan takip edememeleri, oto finansman olanaklariin sinirlt olmast,
kredi alimlarinda karsilastiklar1 teminat sorunlari, kredi hacimlerinin diisiik ve kredi
maliyetlerinin yiiksek olmasi, sermaye piyasasina girememeleri énemli finansman
sorunlart arasinda yer almaktadir. Bu finansman sorunlar ise isletmelerin giiglii
finansal yapilara sahip olmalarin1 engelleyerek rekabet giiclerini azaltmaktadir
(Kutlu ve Demirci, 2007: 187). Finansmanmin yetersiz olmasi sebebiyle KOBI’ler
gelismis teknolojileri elde edememekte, eski teknoloji ile emek yogun g¢alismak
zorunda kalmaktadirlar. Bu durum {irettikleri malin kalitesine olumsuz yonde etki
etmektedir. Kalitesiz iiretim, KOBI’lerin satis giiciinii engellemekte ve nedenle
biiyiik isletmeler ile rekabet giiclinii zayiflatmaktadir. Eski teknolojiye sahip olan
KOBI’nin yaptig1 iiretim ile ihracat yapmasi ve uluslararasi pazarlarda rekabet etme

imkan1 yoktur (Oktay ve Giiney, 2002: 6).

1.4.4. Yonetim ve Organizasyon Sorunlari

KOBTI’lerin karsilastiklar1 sorunlardan en yaygin ve onemli olanmi ydnetim

becerisindeki eksiklikler sonucu ortaya ¢ikan sorunlardir. KOBI’lerde isletmeyi
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kuran girisimcilerin igletmeyi tek basina yOnetme iste§i ve ¢abasi yoOnetim
sorunlarini da beraberinde getirmektedir. Girisimci, isletmeyi kendisinin kurdugunu
ve isletmeyi yonetecek en iyi kisinin kendisi oldugu fikrine sahiptir. Bu anlayis
isletme belirli bir biiylikliige ulasana kadar basarili sonuglar verebilmektedir. Ancak
isletme  Dbiyldiikge girisimci  isletme faaliyetlerini  siirdiirmekte  yetersiz
kalabilmektedir. KOBI’ler yetersizlikleri sonucu olusan sorunlar1 da ¢dzmek igin
profesyonel yoneticiler yerine aile liyelerinden bir ya da birkagini isletme yonetimine
getirmektedir. Aile {yelerinin yonetim yetenekleri ve uzmanliklar1 dikkate
alinmadigi i¢in yonetimle ilgili birgok sorun ortaya ¢ikmaktadir (Hasit, 2012: 133) ve
bu yonetim sorunlari su sekilde siralanabilir (Aksoy ve Cabuk, 2006: 45-46):

* Yonetimde plansizlik,

* Profesyonel bir yonetim anlayisinin olmamasi,

» [syerinde yasanan iletisim sorunlari,

* Organizasyon semasinin olusturulmamasi ve yapilanma sorunu,

* Yazilmig gorev tanimlarinin olmamasi, sorumluluk ve yetki dagilimlarinin
planli bir sekilde yapilmamasi,

* Uzmanlga ve deneyime bagli bilimsel temelli bir goérevlendirmenin
saglanamamasi, her kisinin her isi yapabildiginin varsayildigi bir calisma
ortami,

= Aile iiyeleri arasindaki iletisim ¢atigmalari,

= Insan kaynaklar1 yonetimine yeteri kadar dnem verilmemesi,

» (Calisanlar ile aile bireyleri arasindaki iligkilerin kurumsal bir kimlik
kazanamamasi,

» Orgiit hiyerarsik yapisinin karar siireclerinde gérmezden gelinmesi ve daha
cok aile i¢i hiyerarsik yapinin 6n planda olmasi,

= s giicii devrinin yiiksek olmasi,

» [sletmenin biitiiniinii ilgilendiren konularda isyeri sahibinin / kurucusunun tek
basina karar almasi,

* Yakin denetime 6nem verilerek sistematik kontrol yerine bireysel kontrol
yapilmast,

» [sletme icindeki ¢ikar gatismalar,

» [5 akigim diizenleyen yazili bir metnin olmayzsi,

*  Yetersiz egitim ve gelistirme faaliyetleri,
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=  Onceligi ¢ekirdekten yetisen bireylere vermek, uygun gordiigii aile bireyleri
ya da yakin gevresini, yeterlilik ve yetkinliklerini degerlendirmeden ise
almak,

» Harcama denetiminde aile bireylerinin harcamalarinin gérmezden gelinmesi,

» Olagan dis1 durumlarda karar alma siirecinde aile bireylerinin profesyonel
yOnetici ya da yoneticileri diglamasi,

= Krizlerin yonetilememesi,

» ¢ ice gecmis bir aile ve sirket ici iliskilerin varlig1.

1.4.5. Personel ve Egitim Sorunlari

KOBI’lerde hem y®&neticilerin hem de personelin egitimi ile ilgili onemli
sorunlar yasanmaktadir. Genellikle KOBI’leri ydnetenler isletmecilik anlayisindan
ve bunun icin gerekli olan egitim ve Ogretimden yoksun tamamen geleneksel
yontemlerle yonetme faaliyetini uygulayan kisilerdir. Calisanlarin biiyiik bir kismi
isletme sahipleri ve onlarin sosyal c¢evrelerinden gelen kisilerden meydana
gelmektedir. Maddi ve manevi olarak yetismis personel calistirma olanaklar
neredeyse yoktur. Ayrica gilinlimiizde standardizasyon ve kalite kontrolii gibi
konularda gerekli egitimi almis kisilerin yetersizligi iiretilen iirlinlerin kalitesini
olumsuz yonde etkilemekte ve degerinden daha az bir fiyatla satilmasina sebeb
olmaktadir. KOBI yéneticilerini egitilmesi kosundaki egitim programlar1 yeterli
degildir. Egitim konusundaki bu eksiklikler nedeni ile KOBI’ler yeni gelismeleri
yakindan takip edememekte ve degisen piyasa kosullarina kolay uyum
saglayamamaktadirlar. Tiirkiye’de ayn1 zamanda KOBI’lerin ydnetim problemlerinin
temelinde de egitim eksiklikleri yatmaktadir. KOBI’lerin yapilari geregi isletme
fonksiyonlar1 gelismemis oldugundan bu gibi faaliyetler, girisimcilerin bilgi, beceri,
egitim ve sahsi yetenekleri ile orantili olarak kisith kapasite ile yiiriitiilmek zorunda

kalinmistir (Eyiiboglu, 2010: 109-110).

KOBI’ler personel egitimi konusunda da ciddi sorunlar ile kars1 karsiyadir.
Genellikle KOBI’lerin personel egitimine &nem vermedikleri veya egitim
imkanlarma sahip olmadiklar1 gdzlemlenmektedir. Isinde cirakliktan yetisen vasifsiz
isciler isbasinda egitilmekte, nadir olarak disaridaki seminer ve kurslara

gonderilmektedir (Ozgener, 2003: 159).
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1.5. KOBIi’lerde Pazarlama

Pazarlama, mal ve hizmetlerin {ireticiden tiiketiciye akisini saglayan isletme
faaliyetlerine denir. KOBI’lerde pazarlamanin ise ayr1 bir yeri vardir. Uretilen mal ve
hizmetler ancak pazarlama ile satilacagi igin pazarlamanin yetersiz olmasi
KOBI’lerin faaliyetlerini olumsuz etkileyecektir. Pazarlamada biitiin ¢alismalarin
odaginda miisteri vardir. Isletme yoneticileri pazarlama ile miisteri istek ve
beklentilerini belirleyerek bunlar1 karsilayacak mal ve hizmet Uretimine karar
vermektedir. Bu amacla mal ve hizmet tasarimi yapmaktadir. Pazarlama {iriin
gelistirme, reklam, dagitim kanali, fiyatlandirma, satis personeli belirleme gibi ¢esitli
faaliyetlerden olusmaktadir. KOBI ydnetiminde basarili bir pazarlama yapabilmek
icin igletmedeki tiim ¢alisanlarin miisteri ihtiyac ve isteklerini karsilayacak yetenege
sahip olmasi ve isletme faaliyetleri sonucundan kar saglanmasi i¢in miisteri

mutlulugunun elde edilmesi gerekmektedir (Tekin, 2012: 181-182).

KOBI’lerin ¢ogunlugunda mevcut olan pazarlama anlayisinin {iretim ve satig
anlayis1 ile yuritildigi gorilmektedir. Oysaki pazarlama satis demek degildir.
Pazarlama isi sirketin bir iriini ortaya ¢ikarmasindan c¢ok oOnce baslamaktadir.
Pazarlama yoneticilerin ihtiyaglar1 saptamasi, bu ihtiyaglarin boyutunu ve
yogunlugunu Olgmesi ve ortada karli bir firsat olup olmadigini belirlemesidir.
Pazarlama iirlinlin biitlin yasami boyunca devam eden bir siirectir ve bu siire¢ yeni
miisteriler bulmaya c¢alismak, iirliniin ¢ekiciligini ve basarimini artirmak ve iiriin satis
sonuclarindan dersler ¢ikarmak ve tekrarlanan satislart yonetmektir (Kotler, 2012:
26-27). Giiniimiiz KOBI’lerinin ¢ogunlugu da yukarida ifade edildigi gibi pazarlama
literatiirtinde yer alan pazarlama anlayisindan ¢ok, ya odak noktasi iiriin kalitesi olan
iretim ya da odaginda satis becerisi olan satis anlayist ile pazarda var olmanin

yollarin1 aramaktadirlar (Goniilliioglu ve Torun, 2012: 177).

Ekonomik sinirlarin hizla ortadan kalktigi kiiresel rekabet ortaminda
pazarlama islevinin énemi KOBI’ler i¢in giderek daha cok &nem kazanmaktadir.
Gliniimiizde pazarlama islevi sadece iiretilen mal ve hizmetlerin miisterilere
ulastirilmasinin ¢ok 6tesinde tiim isletmecilik islevlerini sarmalayan, tiim isletmecilik
islevlerini nitelik ve nicelikleriyle belirleyen bir konuma yiikselmistir. Kuresel
rekabet ortaminda faaliyet gosteren bir KOBI igin olmazsa olmaz basar1 sarti

giniimiizde artik para degil miisteridir (Miuftiioglu, 2013: 185). Bugin, yeni ortaya
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cikan pazarlama yaklagimlarmin  biiyiikk bir kismi  miigteriler {izerine

odaklanmaktadir.

Pazarlamada yeni yaklasimlarla ilgili olarak yapilan degerlendirmelerde,
modern pazarlama tiirlerinden olan iletisim teknolojileri ile iliskili yeni pazarlama
tarleri ginimuizde biyiikli kiigiiklii birgok isletmenin benimsemis oldugu pazarlama
stratejileridir. Bu pazarlama tiirleri elektronik pazarlama, baglamsal pazarlama, viral
pazarlama, mobil pazarlama, igerik pazarlama, arama motoru pazarlamasi,
aplikasyon pazarlamasi olarak siralanabilir. Bundan sonraki konu basligi olarak
KOBI’lerde elektronik pazarlama kavraminin incelenmesinin sebebi, sosyal medya

pazarlamasi ile yakin iliski i¢inde oldugunun diisiiniilmesidir.

1.5.1. KOBi’lerde Modern Pazarlama Stratejisi Olarak Elektronik Pazarlama

Ozellikle bilisim ve iletisim teknolojilerindeki hizli degisim, is diinyasina
yeni kurallar getirmeye baglamistir. Bu yeni kurallar ile birlikte bir¢ok isletme giiclii
bir degisimle karsi karsiya kalmis, degisime ayak uyduramayanlar ise yok olup
gitmislerdir. Ozellikle son on bes yilda internet giinliik hayatin ayrilmaz bir pargasi
haline gelmis, internet lizerinden aligveris, bankacilik ve bilgi paylagimi gibi iglemler
artik bu ag iizerinden yapilmaya baslanmigtir. Bu gelismeler ticari ortamlarda sanal
kart, sanal para, kredi kart1 gibi yeni kavramlar1 ve uygulamalar1 giindeme
getirmistir. Tim diinyada yeni ekonomi denilen kavramin ortaya ¢ikmasina neden
olan da yine bu gelismelerdir. internet, e-ticaret, kablosuz iletisim, sosyal medya gibi
ortam ve durumlar, yeni ekonominin giinlik hayata tasidiklar1 arasindadir

(Gondilliioglu ve Torun, 2012: 196-197).

Dev biitgeli biiyiik isletmeler icin yeni pazarlar anlamma gelen
kiiresellesmeyle birlikte uluslararasi pazarlarda biliro agmak, distribiitor bulmak,
baglanti kurmak gibi geleneksel yontemlerle is yapabilmek i¢in gereken kaynaklara
sahip olamayan KOBI’lerin hayatta kalmalar giin gegtikce zorlasmaktadir. KOBI’ler
eskiden beri, {lrettikleri iiriiniin satilabilmesi icin hedef kitleye ulasabilmelerini
saglayacak pazarlama kanalindan mahrum kalma problemi yasamaktadirlar. Bu
nedenle yeni diizene adapte olamazlarsa kiiresel iiretim ve satis yapan firmalar
karsisinda caresiz kalacaklardir. Internet iste tam bu noktada KOBI’lere etkili ve
ucuz bir pazarlama kanali sunarak tiim diinyada milyonlarca kisi ve kurulusu

hedefleyebilmelerini saglamaktadir. KOBI’ler bu yeni pazarlama kanali vasitasiyla
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yiiksek yatirim ve harcama yapmak zorunda kalmadan bir¢cok pazara girebilme, bu

pazarlarda hizli, ucuz ve kaliteli {iriin sunabilme firsatina kavusacaklardir (Bulut vd.,
2006: 151).

KOBI’ler genellikle iilke ekonomilerinin arkasindaki itici giigtiir. Ancak bu
tiir isletmeler yenilik ve yaraticilik yeteneklerinden yeterince yararlanamamaktadir.
Ciinkii bu isletmelerin biiyiik bir ¢ogunlugu teknolojiden uzaktir. Internet, KOBI’lere
birgok acidan firsatlar sunmaktadir. Bu firsatlardan ilki reklam mekanizmasini
kullanarak elektronik pazarlamayr mimkiin kilmasidir. Digeri ise kullanicilara
topluluklar olusturup etkilesim saglama olanagi vererek web ortaminda isletmelerin
miisterilerine ulagsmasin1 kolaylagtiran sosyal medya pazarlamasidir (Vasquez &

Escamilla, 2014: 533).

KOBI sahip ya da yoneticileri egitim seviyesi, yas, elektronik pazarlamaya
kars1 tutum, girisimcilik derecesi, pazar ve/veya ihracat yonelimi, elektronik
pazarlama bilgi ve yeteneklerinin derecesi bakimindan farkli 6zelliklere sahiptir.
KOBI sahip ya da yoneticilerin sahip oldugu bu 6zelliklerin her biri, her KOBI’yi
farkli kilmaktadir. KOBI’lerde karar vericilerin ¢ogu rekabetgi avantaj, biiyiime ve
kar gibi tipik isletme hedefleriyle yonetilmemektedir. Onlar daha ¢ok aile baglarini
stirdirmek ve kisisel kimliklerini korumak gibi ailevi ve sosyal giidiiler tarafindan
yonetilmektedir. KOBI’ler biiyiik isletmeler ile kiyaslandiginda teknik bilgi, kaynak
ve beceri eksikligi yiiziinden teknolojiye uyum konusunda genellikle daha fazla ¢aba
harcamalar1 gerekmektedir. Ancak elektronik pazarlama KOBI’lere bu zorluklarin

ustesinden gelebilecek firsatlar sunmaktadir (Derham vd., 2011: 2-3).

Klasik sartlar disiiniildiigiinde biiyiik Olgekli isletmelerle rekabet giicli az
olan KOBI’lere, yeni ekonomisinin temel araci olan internet yoluyla elektronik
pazarlama, biiyilik isletmemeler ile aralarindaki ugurumun azalmasini saglamaktadir.
Belki de bu iki grubun esit sartlarda rekabet edecekleri tek alan internet
platformudur. Ozellikle yurtdis1 piyasalara geleneksel yontemler ile ulasma
konusunda ciddi sikmtilar yasayan KOBI’ler, elektronik ortamda var oldukga, bu
olumsuzlugu tersine ¢evirme olanagi bulabileceklerdir (Goniilliioglu ve Torun, 2012:
198). Elektronik pazarlama en biyuk etkiyi KOBI’lere yapmustir. Internet ortami
bityiik 6lcekli isletmelere karst KOBI’lere 6nemli firsatlar sunmaktadir. Internet
KOBI’lere etkili ve ucuz bir pazarlama kanali saglayarak bu isletmelerin tim

diinyada milyonlarca kisi ve kurulusa ulasabilmelerini saglamaktadir. KOBI’ler
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boylelikle yiiksek yatirm ve harcama yapmak zorunda kalmadan birgok pazara
girebilme firsatina kavusacaklardir. KOBI’ler, bu sanal ortamlar sayesinde, biyiik

isletmelerle esit diizeyde kiresel piyasalara ulasacak bir araca sahip olmuslardir

(Kalayc1, 2008: 148).
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IKiNCi BOLUM
SOSYAL MEDYA PAZARLAMASI VE KOBI’LERDE
UYGULANMASI

2.1. Sosyal Medya Kavramm

Sosyal medya kavrami, onu olusturan iki kelimeden tiiretilmistir. “Medya”
genel olarak kanallar ya da yayinlar yoluyla bilgi ve fikirlerin iletisimi ve reklam
verme olarak ifade edilirken “sosyal” ise bir grup ya da toplum icindeki bireylerin
etkilesimi anlamina gelmektedir (Neti, 2011: 2). Fakat birlikte ele alindiginda sosyal
medya kavraminin genel kabul gormiis bir taniminin bulunmadigr goriilmektedir
(Akar, 2010a: 17). Birgok arastirmada sosyal medyanin tanimlamasi yapilirken Web
2.0, sosyal medya ve kullanicilar tarafindan olusturulan igerigin 6zensiz bir sekilde
birbirlerinin yerine kullanildigi gériilmistiir. Bu U¢ terim buyik 6l¢ude birbirleri ile
yakindan iligkili ve birbirlerine bagli olsalar da kavramsal olarak birbirinden
farklidirlar (Berthon vd., 2012: 262).

Web 2.0 teriminin akademik dergilerde, basin makalelerinde ve c¢esitli
raporlarda yaymlanmis birgok tanimi bulunmaktadir. Akademik literatiirde bu
terimin anlaminin ne oldugu hakkinda bir fikir birligi yoktur. Bunun nedeni Web
2.0’in ¢ok kompleks bir konu olmasidir. Onu karmasik yapan etki alaninin ¢ok
boyutlu olmasidir. Pazarlama unsurlari, psikoloji ve bilgi teknolojilerinin hepsini
birden kapsamasi tanimlama yapilmasini oldukga zorlagtirmaktadir (Constantinides,
2014: 41). Web 2.0 kavraminin tam olarak ne anlama geldigi ile ilgili biitiin sorularin
cevabr kisiden kisiye degismektedir. Ornegin bir web uzmani, bir pazarlama
Ogrencisi ya da bir ekonomi profesorii i¢in cevap farkli olacaktir. Buna ragmen
Anderson (2007: 5) birgok kisinin anlayabilecegi basit bir tanim yapmistir. Web 2.0

herkesin internet ortamina bilgi ilavelerinde bulunup diizeltmeler yapabildigi ve bu

23



nedenle daha fazla sosyal iliski igeren, blog, wiki, podcast, AJAX lve RSS? gibi
terimlerle derinlemesine iliski halinde olan bir grup teknoloji olarak tanimlamstir.
Web 2.0 kullanicilara birbirleri ile iletisim kurmalarina, igerigi olusturmalarina ve
paylasmalarina, sanal diinyalarda gercek yasam deneyimlerine sahip olmalarina ve
icerik toplayicilart ile igerigi duzenlemelerine olanak saglayan teknolojileri
icermektedir (Davidson & Keup, 2010: 237).

Web 2.0, internet diinyasinin ilk versiyonu olan Web 1.0’den niteliksel olarak
daha kapsayicidir ve internet gelisiminde ikinci asama olarak ifade edilmektedir
(Lindmark, 2009: 15). Web 1.0 teknolojisine dayanan web sitelerinde genellikle
kullanicilar  tarafindan izlenen igerikler web sitesi sahipleri tarafindan
olusturuluyordu. Web 2.0 teknolojisiyle birlikte internette yer alan icerik hem
okunabilmekte hem kullanicilarin tirettigi igerikler kolayca yayinlanabilmekte hem
de mevcut icerik hakkinda goriis bildirilebilmektedir. Ustelik Web 2.0 sayesinde
gercek hayattaki sosyallesmenin temeli olan ‘paylasim’, internet ortaminda da deger

kazanip varhigini siirdiirmektedir (Geng, 2010: 482).

Kullanicilar tarafindan olusturulan icerik kavraminmin diger iki kavramda
(sosyal medya ve Web 2.0) oldugu gibi yaygin olarak kabul gérmiis bir tanimi
bulunmamaktadir. OECD® (2007: 4)’nin tammina goére kullanicilar tarafindan

olusturulan icerik su ii¢ 6zellige sahip olmalidir:

i.  Internet iizerinde herkes tarafindan agikca ulasilabilmesi,
ii.  Belirli miktarda yaratici ¢abay1 yansitmasit,
iii.  Profesyonel rutin ve uygulamalarin disinda olusturulmus olmasi.

Web 2.0 teknolojik ve ideolojik temeli temsil ettigi halde, kullanicilar
tarafindan olusturulan igerik insanlarin sosyal medyadan faydalanma yontemlerinin
toplami1 olarak goriilebilmektedir (Kaplan & Haenlein; 2010: 61). Kullanicilar
tarafindan olusturulan icerik Web 2.0 diinyasinin dinamosu konumundadir.
Pazarlama alanmi1 genellikle kullanic1 ya da tiiketici tarafindan olusturulan igerik
baglaminda sosyal medyaya isaret etmektedir. Fakat pazarlama alaninin medya ve
tiiketici arasinda ayrim yapmasi gerekmektedir. Medya aslinda igerigi tagimak igin

bir aragtir. Bu igerik diinya ¢apinda milyonlarca tiiketici ya da kullanicilar tarafindan

! Asynchronous JavaScript and XML (Eszamansiz JavaScript ve XML)

2 Really Simple Syndication (Cok Basit Besleme)

3 Ekonomik Isbirligi ve Kalkinma Orgiitii (Organization for Economic Cooperation and
Development )
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uretilmektedir. Bir pazarlamacinin bakis agisi ile tiiketici ya da kullanicilar tarafindan
olusturulan igerik yaraticiligin yelpazesinde degisiklik gostermektedir. Bu yelpaze
uriin ve/veya hizmetler hakkinda gayriresmi tartismalar ile baslamaktadir. Daha
sonra metin ve videolar olusturularak yapilmis olan yorum ve degerlendirmeler
tilkketiciye kadar ulasmaktadir. Tiiketiciler bu sayede markanin degerini diisiirmeye
ya da artirmaya miidahil olmaya baslamakta, isletmelerin iiriin ve/veya hizmetlerinde
degisiklige gitmelerine ve yeniliklere ayak uydurmalarma sebep olmaktadirlar

(Berthon vd., 2012: 263).

Kullanicilar tarafindan olusturulan icerikler diisiintilenin aksine herhangi bir
kér eklentisi olmaksizin olusturulmaktadir. Buna ragmen bu platformlara katkida
bulunan insanlarin sayisi belirli bir seviyede artmaktadir. Bu sayede tiiketicilerin
ilgilerini, egilimlerini, ihtiyaclarini ve isteklerini anlamak i¢in yapilan pazarlama
aragtirmalaria es olan bir veriyi kullanabilen isletmeler i¢in bu icerikler olaganiistii
zengin bir deger igeren veri tabanlarina doniismektedir (Balasubramaniam, 2009:
28).

Web 2.0 ve kullanicilar tarafindan olusturulan igerikle ilgili yukaridaki
aciklamalara dayanarak sosyal medyanin tanimini yapilabilir. Sosyal medya,
kullanicilar tarafindan olusturulan igerigin degisimine ve olusumuna izin veren ve
Web 2.0 ‘mn ideolojik ve teknolojik temelleri lizerine bina edilen bir grup internet
tabanli uygulamalar olarak tanimlanabilir (Kaplan & Haenlein, 2010: 61). Sosyal
medyanin literatiirde bu tanima benzer veya farkli bircok tanimi yapilmistir. Ornegin
Safko ve Brake (2009: 6), karsilikli konusma ortamlarini kullanarak bilgileri, fikirleri
ve haberleri paylagsmak icin c¢evrimi¢i olarak toplanan insan topluluklarinin
davranislari, etkilesimleri ve icraatlar1 olarak tanimlamistir. Bir bagka tanima gore
insanlarin igerik (video, resim, goriintli, metin, fikirler, mizah, dedikodu, haberler
vb.) paylasmak i¢in kullandiklari ¢evrimigi kaynaklardir (Drury, 2007: 274). Sosyal
medya; birlikte olusturmak, bilmek, hoslanmak ve giivenmek igin teknolojinin
kullanilmasidir (Jantsch, 2009: 5). Sosyal medya son derece olgiilebilir ve erigilebilir

yayinlama teknikleri kullanan sosyal etkilesim ortamlaridir (Neti, 2011: 2)
2.2. Sosyal Medyanin Genel Ozellikleri

Sosyal medya herhangi bir zamanda ve mekéanda insanlarin eglenebilecegi,

fikirlerini ifade edebilecegi, fikir aligverisi yapabilecegi, mesajlarii kontrol edip
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yayma imkani bulabilecegi, sanal bir ag baglantist saglamaktadir (Chung & Austria,
2010: 581). Sosyal medya ile sadece disiplinler degil paylasim, arkadaslik, 6zgiirliik,
giivenlik, {in gibi pek ¢ok kavram yeni anlamlar kazanmistir. Sosyal medya dijital
ortama aktarilan bilgi ve belgelerin tiimiinii depolama 6zelligine sahiptir. Ayrica bu

sistem montaji da ¢ok gelistirmistir (Balta Peltekoglu, 2012: 7)

Sosyal medya yedi temel yapi tasina sahiptir. Bunlar kimlik, sohbet,
paylasim, konum, iliskiler, itibar ve gruplardir. Bu yap1 taslarinin tamami her sosyal
medya faaliyetlerinde olmak zorunda degildir. Sosyal medya faaliyetlerinin sinifsal
olarak yapilandirilmasinda bu yapi taslar1 bize yardimci olmaktadir (Kietzmann vd.,
2011: 243-248).

Kimlik, sosyal medyanin 6ziidiir ve sosyal medya ortamlarinda isim, yas,
cinsiyet, meslek, yer ve belirli sekillerde kullanicilar1 tasvir eden bilgilerin ifsasini
icermektedir. Cevrimigi faaliyetlere katilan bircok kullanict ger¢ek ismini
kullanabilecegi gibi takma isim de kullanmay1 tercih etmektedir. Kullanicilar
isteyerek sosyal medya siteleri Uzerinden kimliklerini paylasmaktadir. Ancak bu

bilgilere ileride ne olacagiyla ilgili kullanicilarin endiseleri vardir.

Sohbet, bir sosyal medya ortaminda kullanicilarin diger kullanicilar ile
iletisiminin ne yonde oldugunu gostermektedir. Birgok sosyal medya sitesi oncelikle
bireyler ve gruplar arasinda sohbeti kolaylastirmak i¢in tasarlanmistir. Sohbeti
olusturmak icin ¢ok sayida neden vardir. Sosyal medya ortamlarinda yer alabilen
sohbetin muazzam sayisi ve ¢esitliligi bu sohbetleri takip eden firmalara yeni firsatlar
sunmaktadir. Firmalar bir sohbeti baglatabilmekte ya da kendi c¢ikarlan
dogrultusunda sohbeti yonlendirebilmektedirler. Ancak sosyal medya ortamlarinda

olusturulan bu sohbetlerin faydalarinin yaninda riskleri de bulunmaktadir.

Paylasim, sosyal medya ortamlarinda kullanicilarin igerigi hangi olgiide
almasi, degistirmesi ve yaymasi gerektigini ifade etmektedir. Sosyal medya bir
paylasim nesnesi ile birbirine bagli insanlardan olusmaktadir. Bu nesneler metin,
video, resim, ses, baglanti, yer ve daha fazlasindan meydana gelmektedir. Paylasim
tek basina sosyal medyada etkilesimin bir yontemidir. Fakat kullanicilarin diger
kullanicilarla sohbet etmek istemesi veya iliskiler kurmasina paylasimin 6nciiliik

edip etmeyecegi sosyal medya platformlarinin islevsel nesnelerine baglidir. Ornegin
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sosyal medya ortamlari igin toplumsallik nesnesi Flickr i¢in resim, YouTube igin

video ve LinkedlIn igin kariyerdir.

Konum, kullanicilarin diger kullanicilarin ulasilabilir olduklarini sosyal
medya ortamlarinda ne 6l¢iide bilebilecegini ifade etmektedir. Konum, sosyal medya
ortamlarinda kisinin sanal ya da gercek diinyada digerlerinin nerede olduklarini ve
miisait olup olmadiklarini bilmesi ile ilgilidir. Sanal diinyada konum “mevcut” ya da
“gizli” gibi durumlar ile ifade edilmektedir. Hareket halinde olan insanlarin

baglantisallig1 gz 6niine alindiginda konum gergek ve sanali birlestirmektedir.

Iliskiler, Sosyal medya ortamindaki kullanicilarin diger kullanicilar ile ne
dlciide iliskide oldugunu ifade etmektedir. iki ya da daha fazla kullanic1 sohbet etme,
bir sey paylasma veya bulusma gibi nedenlerle iliski halinde olabilmektedir. Yani
sosyal medya kullanicilarinin genellikle nasil baglandigini, bilgi aligverisinin nasil ve
ne oldugu gostermektedir. Bazi durumlarda bu iliskiler olduk¢a resmi diizenlenmis

ve yapilandirilmigtir. LinkedIn bu tiir iliskilere 6rnektir.

Itibar, bir sosyal medya ortaminda kendileri de dahil kullanicilarin
digerlerinin sayginligini ne olgiide belirledigini ifade etmektedir. itibar sosyal medya
ortamlarinda farkli anlamlara sahip olabilmektedir. Cogu durumda itibar giiven
meselesidir ancak bilgi teknolojileri bu giiveni Slglimlemede iyi degildir. Sosyal
medya siteleri guvenirlik igin farkli dlciimleme teknigi kullanmaktadir. Ornegin
Twitter’da takipgi sayisi, Facebook’ta begenen sayis1 ve YouTube’da goriintiilenme

say1sl itibarin gostergesi sayilabilir.

Gruplar, kullanicilarin gruplar ve alt gruplar ile ne dlgiide sekillendigini ifade
etmektedir. Bir ag ne kadar ¢ok sosyal olursa takipgiler, arkadaslar ve
miinasebetlerde bir o kadar biytik olur. iki tiir grup vardir. Bunlardan ilki kullanicilar
kendisiyle olan miinasebetlerine gore diger kullanicilari siniflandirabilmektedir. Bu
siniflandirma tipki Twitter’da oldugu gibi samimi arkadas, arkadas, takip¢i ya da
hayranlar olarak belirlenebilir. Ikincisi ise herkese acik olan gruplar, gruba dahil
olmak i¢in onay alinmasi gerekli olan kapali gruplar ve davetiye ile gruba dahil
olabileceginiz gizli gruplar bu tiir gruplardir. Facebook gruplari bu duruma 6rnek

verilebilir.

Sosyal medya siteleri su dort ortak 6zellige sahiptir (Lerman, 2007: 16):
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1. Kullanicilar ¢esitli medya tiirlerinde igerik olusturur ya da mevcut igerige
katkida bulunurlar.

2. Kullanicilar etiketleme ile igeriklere not eklerler.

3. Kullanicilar igerigi ya aktif oylama ya da pasif kullanimla degerlendirirler.

4. Kullanicilar kisi ya da arkadaglar gibi benzer ilgi alanlarina sahip olan

kullanicilar belirleyerek sosyal aglar olustururlar.
2.3. Sosyal Medyanin Tarihsel Gelisimi

Web teknolojileri ve felsefesindeki degisim sosyal medyanin ortaya
¢ikmasina neden olmustur. Sosyal medyanin nasil bir felsefi ve teknolojik altyapiya
sahip oldugunun anlasilabilmesi i¢in ilk olarak Web 1.0 teriminden, internetin ve

webin gelisim asamalarindan bahsetmek faydali olacaktir (Tuncer, 2013: 7).

ABD (Amerika Birlesik Devletleri) ve SSCB (Sovyet Sosyalist
Cumbhuriyetler Birligi) arasindaki soguk savas internetin ortaya c¢ikmasina vesile
olmustur. 1957 yilinda, SSCB, Sputnik projesi kapsaminda ilk yapay uyduyu uzaya
gondermistir. Bu basarili uygulamadan sonra, ABD, bilim ve teknoloji alaninda
liderligi ele almak maksadiyla caligmalara baslamistir. ABD Savunma Bakanligi
catis1 altinda ARPA?* 1958 yilinda kurulmustur. ARPA, Niikleer bir saldir1 esnasinda
diinyanin farkli yerlerinde bulunan ABD askeri istlerinin iletisimini saglamak
amaciyla kurulmustur. 1962 yilina gelindiginde ise ARPA, ABD Hava
Kuvvetleri’nin baslattig1 projeyi desteklemis ve proje ARPANET® adini almistir. Bu
proje ile internetin temelleri atilmis oldu (Civelek, 2009: 6-7).

2.3.1. Web 1.0

40 yili askin bir siire sonunda internet bugiinkii halini almustir. Internetin

gelisimi li¢ ayr1 donem halinde incelenebilir (Tuncer, 2013: 7).

Yenilik Asamasi, ARPANET’in kurulusundan 1974 yilina kadar olan
zamandir. Bu siire zarfinda internetin temel kavramlar1 olusturulmus, donanim ve
yazilim unsurlart hayata gegirilmistir. Internetin olusturulmasmin temel amaci,

tiniversite kampiislerinde yer alan biiyiik bilgisayarlar1 baglamakti.

Kurumsallagma Asamasi, Savunma Bakanligi ve Ulusal Bilim Kurulu gibi

bliylik capli orgiitlerin internete finansal olarak destek verdikleri 1975°den 1995°e

* Advanced Research Projects Agency (Ileri Arastirma Projeleri Ajanst)
5 Advanced Research Projects Agency Network (ileri Arastirma Projeleri Dairesi Ag)
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kadar olan siireyi kapsamaktadir. 1983 yilina kadar internetin gelisimi i¢in Savunma
Bakanlig1 tarafindan ARPANET projesi desteklenmistir. Bu tarihten sonra Ulusal
Bilim Orgiitli, NSFNet (National Science Foundation Network) olarak adlandirilan
sivil internetin kurulumunu tstlenmis ve 1986 yilinda ise 10 yil siirecek 200 milyon

dolarlik bir projeyi baglatmistir.

Ticarilesme asamast ise, devletin destekledigi projelerle internet gelistirilmis
ve altyapis1 giiglendirilmistir. Siradan insanlarin da bu aga dahil olmasi i¢in devlet
eliyle 0zel sektor cesaretlendirilip yonlendirilmeye calisilmistir. Bu siire 1995
yilindan giinlimiize kadar olan siireyi kapsamaktadir. 2000°1i yillardan itibaren bir¢ok

alanda internetin kullanimi yaygilagmustir.

Giiniimiizde kullanilan internetin temelleri 1992 yilinda Isvigre’de bulunan
NSFNet’e bagli CERN® labaratuvarinda atilmistir. Bu arastirma enstitiisiinde Ingiliz
bir bilgisayar uzmani olan Tim Berners-Lee tarafindan HTML (Hypertext Markup
Language), HTTP (Hyper-Text Transfer Protocol) ve World Wide Web (www)
gelistirilmistir (Kogut, 2004: 20- 21).

Mosaic yazilimi piyasaya 1994 yilinda siiriilmiistiir. Internet iizerinde islem
yapmaya olanak tanimasi ve kullanim kolaylig1 nedeniyle ¢cok yaygilagsmistir. Yine
bu tarihlerde amazon.com’da ilk kitabin satist yapilmis ve elektronik posta
vasitastyla pazarlama ve reklam kesfedilmistir. Internet iizerinde islem yapan
Netscape yazilimi 1995 yilinda Kullanilmaya baslanmig, Yahoo’da ilk arama
gerceklestirilmis ve e-Bay’da ilk sanal miizayede organize edilmistir (Cakir, 2007:
128).

Tiirkiye’nin global internete baglanmasi 12 Nisan 1993 yilinda TUBITAK ve
ODTU’ nin isbirligi ile gerceklesmistir. Bu hat uzun bir zaman araliginda
ODTU’nden iilkenin tek cikisi olmustur. Daha sonra Ege (1994), Bilkent (1995),
Bogazici (1995) ve Istanbul Teknik Universitesi (1996) baglantilari saglamistir
(Turan ve Polat, 2009: 57).

[k Internet ya da diger adiyla Web 1.0 bilgiyi sunma iizerine odaklanmustir.
Web 1.0 siteleri, web Gzerindeki blyuk miktardaki bilginin yaymlanmasina imkan
vermisti ve arama motorlart bilginin yerine kolayca erisebilmekteydi. Fakat yayin

yetenegi, HTML dilini bilen ¢ok az kisi ile ve Front Page ve Dreamweaver gibi

6 Avrupa Niikleer Arastirma Merkezi
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geligsmis yayin araclarmi kullanan teknik uzmanliga sahip kisiler ile sinirliydi. Bu
nedenle interneti birgok kisi sadece bilgiyi okumak ig¢in kullanmistir (Rosen &
Nelson, 2008: 212). Web 1.0, az sayida yazicinin ¢ok sayida okuyucu i¢in web
sayfalar1 olusturmasina izin vermistir. Bu tarz web sayfalarinda bilgiye erismek i¢in
insanlarin dogrudan kaynaga gitmeleri gerekiyordu (Naik & Shivalingaiah, 2008:
500).

Web 1.0 araglarinda yeni bilgi akisini izlemek i¢in kullanilan araglar yoktu.
Kullanicilar yeni bilgi eklenip eklenmedigini O6grenmek i¢in siteyi kontrol
ediyorlardi. Ciinkii web sitelerindeki bilgi giincellemeleri ¢ok nadir gorilen bir
durumdu. Bunun nedeni, kullanicilarin igerige ¢ok az katki sagliyor olmalartydi
(Rosen & Nelson, 2008: 219).

2.3.2. Web 2.0

1995 yilindan itibaren diinyada internet kullaniminin hizli bir sekilde artmasi
ve bu yeni teknolojiye dayali ¢ok sayida is modelinin hayata gecirilmesi sonucu
dotcom adi verilen internet girisimleri, yatirimcilarin gbézdesi haline gelmistir.
Internete dayali is modellerinin potansiyelini géren yatirim firmalar1 ve teknoloji
uzmani geng girisimciler ¢cok sayida basarili projeyi hayata gecirmistir. Bu projeler
sayesinde internet yeni ekonomi olarak adlandirilmaya baglanmistir. 2000 yilina
gelindiginde dotcom sirketlerinin hisse degerleri tavan yapmustir. Fakat teknoloji
konusunda uzmanlagsmis kisilerin yonetim anlaminda eksiklikleri, planlanan
gelirlerin elde edilememesi, alinan yatirimlarin israf edilmesi gibi bircok nedenden
dolay1 yine o yil bu yeni ekonomi iflas etmistir. Mart 2000°den Ekim 2002’ye kadar
stregelen bu krize dotcom veya internet balonunun patlamasi adi verilmistir
(Kahraman, 2013: 17-18). Dotcom balonunun patlamasi ise web igin bir déniim
noktas1 olmustur. Bir¢ok kisi tiim teknolojik devrimlerin ortak 6zelligi olan dotcom
balonu ve buna bagh kiiciik ¢apli ekonomik krizler ortaya c¢iktiginda webin asiri
abartilmis oldugu sonucuna varmistir. Aslinda kii¢iik ¢apli ekonomik krizler genel
anlamda onun yerini alabilecek yiikselen bir teknolojinin varligina isaret etmektedir.
Bu yiikselen teknoloji ise Web 2.0 terimini ortaya ¢ikarmistir (O’Reilly, 2007: 17)

Web 2.0 terimi ilk olarak 2004 senesinde, O’Reilly ve MedialLive
International tarafindan diizenlenen ve Google, Yahoo, Msn, Amazon, Ebay gibi web

diinyasinin 6nde gelen ticari kuruluslarinin da istirak ettigi web konferansinda, web
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alaninda yagsanan yeni gelismeler ve web diinyasinin nereye gidecegi konusu
tartisilirken ortaya atilmistir (Geng, 2010: 237-238). Bu konferansta Web 2.0
kavraminin ne oldugu ile ilgili tanimlamalar yapilmasina ragmen yine bu kavramla
ilgili belirsizlikler mevcuttu. Bu belirsizlikler bile isletmeler ve basin gibi genis bir
gevrenin takip ettigi Silikon Vadisi g¢evresi tarafindan Web 2.0 kavraminin kabul
edilmesini engelleyememistir (Constantinides, 2014: 41). Web 2.0 kavraminin bu
hizli yayilimi bir¢cok faktorden etkilenmistir. Bu faktorlerden ilki, Web 2.0’n
kullanicilarin diger kullanicilarla etkilesim halinde olmasma ve igerigi kolayca
olusturup onu yaymasina olanak saglayan bir dizi teknolojik yenilikler ve gelismeleri
temel almasia dayanmaktadir. Ayn1 zamanda agda ve terminal cihazlarindaki genel
fiyat indirimleri ve performans iyilestirmeleri Web 2.0 uygulamalarinin siirddrilmesi
icin 6nemli olmustur (Lindmark, 2009: 11). Web 1.0 teknolojisinden Web 2.0
teknolojisine geciste 6nemli yere sahip yeni nesil Web 2.0 teknolojilerinden en
yaygin kullanilanlar1 Web glnlikleri (bloglar), birlestirme (aggregation), AJAX ,
APl (Uygulama Programlama Arayiizii), yerlestirme (embedding), folksonomi
(folksonomy), mashups, karma (remixing), RSS, etiket bulutu (Tag Cloud),
etiketleme (tagging), sanal mimari (virtual architecture), widget, XML (Extensible
Markup Language) ve mikro bloglardir (Odabasi vd., 2012: 92).

2.3.3. Web 2.0’1 Web 1.0’dan Aynistiran Temel Ozellikler

Web 1.0’da kullanicilarin biiylik ¢ogunlugu sadece igerik tiiketicisi olarak
hareket ettigi icin igerik yaraticist sayica azdir. Oysa herhangi bir katilimc1 Web
2.0’da igerik yaraticis1 olabilmekte ve ¢ok sayida teknolojik yenilik, icerik yaratma
potansiyelini maksimum diizeye c¢ikarabilmektedir (Cormode & Krishnamurthy,
2008).

Web 2.0t Web 1.0°’dan ayiran en O6nemli yetenegi etkilesimdir. Onun bu
Ozelligi insanlar ile iligkilerin olusmasina, gelismesine, derinlesmesine ve insanlari
cekmeye yardim eder. Isletmeler agisindan diisiiniildiigiinde bu iliskiler isletme
icinde calisanlari, isletme disinda miisterileri, ortaklari, yatirimcilar1 ve potansiyel
calisanlar1 kapsar. Web 1.0 siteleri ise anlamli iligkiler kurmak i¢in gerekli olan ¢ok

yonlii iletisim yerine tek yonii iletisim sunar (Kreitzberg, 2009: 41).

Sitelerin siirekli olarak kendini yenileyen dinamik bir yapiya sahip

olmasindan dolay1 bir sitenin Web 1.0 ya da Web 2.0 olup olmadigin1 anlamak
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zordur. Ancak sezgisel olarak bir ayirim yapmak gerekirse bu zamana dayali olabilir.
Web 2.0 terimi yaklasik olarak 2004’te kesfedilmistir ve ilk gercek Web 2.0
sitelerinin ¢ogu 2003’iin sonlar1 2004’{in baslarinda ortaya ¢ikmaya baglamistir. O
halde 2000’lerin baslarinda veya daha 6nceden beri yapilarinda ¢ok az degisiklige
ugrayan siteler giivenli bir sekilde Web 1.0 olarak kabul edilebilir (Cormode &
Krishnamurthy, 2008). Tablo 2’de Web 1.0 ile Web 2.0 arasindaki farklar

gosterilmektedir.

Tablo 2: Web 1.0 ile Web 2.0 Arasindaki Farklar

WEB 1.0 WEB 2.0
Oteki Adi Hyperlink (Kopri) Web Sosyal Web
Kapsadigi Zaman 1994-2004 2004’ten giinlimiize kadar
Algilanma Bigimi Bir arac olarak web Bir platform olarak web ve bir hizmet

araci olarak yazilim

Bilgiyi Sunus Bi¢imi Sadece okuma-Kullanici pasif Okuma ve yazma-Kullanici aktif

Kullanicidan kullaniciya ve

Hletisim Kullanicidan bilgisayara dogru bilgisayardan bilgisayara dogru

Bilgiyi Kesfetme Arama ve gdzden gegirme ile Yaymlama ve iiyelik olusturma ile

Kaynak: Zhang vd., 2009: 3.

Web 2.0 teknolojisi ile birlikte gelen sosyal etiketleme sitelerinin arkasinda
yatan temel ilkeler, Web 1.0 (izerinde basitge anchortext olusturarak yapilabiliyordu.
Ancak kendi web sayfalarini olusturan kullanicilar ve bu web sayfalarinin kullanici
topluluklart olusumunu kisitlamasi nedeniyle bu tiir Web 1.0 etiketleme daima sinirl

olmustur (Kinsella vd., 2008: 79).

Web 2.0 eski Web’in sadece yeni versiyonu olmayip, birka¢ yonden farklilik
gostermektedir. Murugesan (2007: 34-35)’a gore Web 2.0:

* Esnek web tasarimini, yeniden kullanimi, yaraticilifi ve gilincellemeleri
kolaylastirmaktadir;

* Esnek ve zengin bir kullanici arayiizii saglamaktadir;

= [sbirligine dayali olarak icerik olusturmaya ve bunun degistirilmesine izin

vermektedir;
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* Web iizerinde farkli uygulamalar: birlestirip yeniden kullanarak ya da farkli
kaynaklardaki veriyi ve bilgiyi birlestirerek yeni uygulamalarin olusumuna
imkan saglamaktadir;

= Ortak 1ilgi alanlarina sahip insanlarin sosyal aglar kurmasina olanak
saglamaktadir;

= Isbirligini desteklemekte ve toplu kolektif zekdya yardim etmektedir.
2.4. Sosyal Medyanin Geleneksel Medyadan Farklar: ve Ustunlukleri

Sosyal medyay1 geleneksel medyadan ayiran ve onu daha cazip kilan aninda
geri doniisiim alma olasihigidir. iliskileri monologdan diyaloga cevirmesi ise onun bir
diger giiciidiir. Geleneksel medya ile sosyal medya iki sekilde birbirinden
ayrilmaktadir. Birincisi sosyal medyada kisi ya da kurumlar tarafindan 6znel olarak
olusturulan icerikler mevcutken, geleneksel medyada igerikler yonetimi ve isleyisi
olan kurumlar tarafindan olusturulmaktadir (Ozgen, 2012: 13). Yani igeriklerin
biiyiikk bir kismi kullanicilar tarafindan olusturuluyorken geleneksel medyada

icerikler az sayidaki yayincilar tarafindan olusturulmaktadir (Klieber, 2009: 8)

Geleneksel medyada bir yaymin dogru izleyici kitlesine ulasmasi
hedeflenmeksizin ¢ok sayida kisiye ulasmasi ya da ¢ok sayida yayinin tek bir dogru
Kisiye ulasmasi beklenmektedir. Ancak boyle bir durumda sunulan igerigin herkese
hitap edip etmeyecegi bilinmemektedir. Bu baglamda sosyal medya geleneksel

medyanin yarattig1 siirecin tam tersini bagarmaktadir (Seving, 2013: 28).

Sosyal medya isletmelerin biiytlikliiklerine bakmaksizin hepsine esit firsatlar
sunmaktadir. Geleneksel medyada reklam yapmanin maliyeti sosyal medya ile
kiyaslandiginda oldukga yuksektir. Bu nedenle kiigiik isletmelerin geleneksel
medyada gorsel reklam yapma sansi neredeyse bulunmamaktadir. Fakat sosyal
medya ortaminda kiiclik 6lgekli isletmelerin cekmis olduklar diisiik maliyetli reklam
filmleri veya amator nitelikli ¢alismalar dahi 6nemli oranda izleyici Kitlesi

olusturabilmektedir (Koksal, 2012: 38)

Sosyal medyanin kullanici davraniglarinin dlgiilebilmesini saglamasi onun bir
diger avantajidir. Geleneksel medyada kistaslar tam olarak belirlenemez. Cunki
televizyonlarin rating raporlari, gazete ve dergilerin tiraj raporlari gerek yayinci
gerekse de reklam veren igin ¢ok 6nemli bir 6lgim araci olmasina ragmen hangi
icerigin daha ¢ok ilgi gordiigiiyle ilgili bir bilgiyi sunamamaktadir. Ayrica televizyon
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programlar1 i¢in rating raporlari icin genel izleyici Kitlesini belirleyecek sekilde
ornekler alinmaya ¢abalansa da, sadece evlerinde rating 6l¢iim cihazi olan kisilerin
tercihlerini yansitmaktadir. Oysaki internet Uzerindeki o6lcumlemelerde ziyaretci
sayisi, ziyaret¢cinin bulundugu sehir, incelenen sayfalar, inceleme siireleri
kaydedilmektedir. Bu sayede, web siteleri kullanici tecriibesine dayali olarak
tasarlanabilmektedir (Geng, 2010: 485).

Sosyal medya bilgiye ve habere ulasma siiresini de kisaltmistir. Ornegin
gazetede yayinlanmak istenen bir habere okuyucu ancak bir ya da iki gln sonra
ulasabilirken sosyal medyada aninda ulasabilmektedir. Yani bilgiye ve habere erisim

hem ticretsiz hem de anliktir (Cakir, 2007: 146-147).

2.5. Sosyal Medya Araglari

Sosyal medya araglarinin literatiirde birgok kisi tarafindan birgok
siiflandirilmasinin yapilmasia ragmen bu ¢aligmada Akar (2010a: 21)’1n yaptigi
smiflandirma esas alinacaktir. Bu siniflandirmaya gore sosyal medya araglari,
bloglar, mikro bloglar, wikiler, sosyal ag siteleri, medya paylasim siteleri (resim ve
video paylasim siteleri), sosyal isaretleme ve etiketleme, podcasting ve sanal

diinyalar seklindedir.

2.5.1.Bloglar

Bloglar, genellikle bireyler, gruplar ve son yillarda igletmeler tarafindan
ylriitillen ¢ok genis bir izleyici kitlesine fikir ve yorumlar sunan web siteleri olarak
ifade edilmektedir. Tipik bir blog okuyucular tarafindan yorumlar ile takip edilen
genellikle video ve grafikler ile sislenmis bir kayit o6zelliginden olusmaktadir
(Weinberg, 2009: 85). Web 2.0 araglar1 arasinda en hizli gelisen ve en ¢ok bilinen
uygulamadir ve bloglara cevirimici ginlikler de denmektedir (Constantinides &
Fountain, 2008: 233). Blog icerikleri genel olarak son kaydin ilk goriintiilendigi
sekilde kronolojik olarak kaydedilmekte ve bu kaydedilen igerikler siklikla
giincellenmektedir (Lindmark, 2009: 16). Bir gazete nasil ki giindelik hayata dair
cesitli bilgileri ve haberleri verme amacini tasiyor ise ya da kisilerin diizenli olarak
tuttuklart giinliikkleri dikkate alindiginda, bloglar1 da kisi ya da Orgiitlerin
kullandiklari, kendilerine ya da orgiitlerine dair haber ve bilgileri veren e-gazeteler

ya da e-giinliikler olarak diisiinmek miimkiindiir (Akar, 2006: 20).
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"Web" ve "Log" kelimelerinin birlesmesinden “Blog” kelimesinin ilk
olusumu meydana gelmis ve “Weblog” diye isimlendirilmistir. Daha sonra, "blog"
olarak kisaltilan bu kelime “web glinligii” olarak Tiirkge’ye gevrilmistir. Fakat
Tirkge’de bu ceviri yerine “blog” kelimesi daha ¢ok kullanilmistir. “Web Log”
terimi ilk kez, 1997 yilinda internet yazar1 Jorn Barger tarafindan kullanilmis, “Blog”
kisaltmas1 ise ¢ok sayida blogun oldugu 1999 yilinda ortaya cikmistir (Ozata ve
Oztaskin, 2005: 36).

Bloglar diger web siteleri ile kiyaslandiginda kullanimi daha kolaydir ve daha
hizli gilincelleme 6zelligine sahiptir. Sosyal medyanin bir pargasi olan bloglar, bir
grafik tasarimcisi ya da yazilimcisina gerek duymadan cok kisa siirede kurulup
igeriginin girilebilecegi son derece interaktif sitelerdir (Seving, 2013: 56). Blog
bilgileri diger metin tiirlerinden farkli olabilmektedir. Ornegin bloglar, bir dergi ya
da gazete metni gibi diizenlenmis olmayabilirler. Diger metin tiirlerinin aksine blog
metinlerinde tamamlanmamis ctimleler ve ifadeler yer alabilmektedir (O'Leary,
2011: 822).

Blog sitelerinin birgogu hatta bazilari daha yogun bir sekilde birbiri ile
baglantilidir ve blog yazarlar ilgilendikleri diger bloglart kendi bloglarinda
baglantilar vererek listeleyebilmektedir. Bu nedenle Tirkgeye “blog diinyas1”
seklinde cevrilmis olan “blogosfer” terimi bu iligkileri tanimlamak i¢in kullanilmistir

(Murugesan, 2007: 35).

Bloglar yazarin yasamini anlatan kisisel giinliiklerden belirli bir igerik
alaninda konu ile alakali tiim bilgilerin Ozetlerine kadar cok sayida farkh
varyasyonlara sahiptir. Sadece bir Kisi tarafindan yonetilen bloglar, iceriklere yapilan
yorumlar sayesinde etkilesim kazanmaktadir (Kaplan & Haenlein; 2010: 63). Bloglar
cok sayida farkli insami bir araya getirerek birbirinden farkli diisiincelerin ortaya
c¢ikmasint saglamaktadir. Bir konu ya da haber hakkinda ¢ok sayida kisinin
katiliminin saglanmasiyla daha onceden duyulmamis c¢ok farkli diisiinceler ifade
edilebilmektedir. Bu agidan bakildiginda bloglar, toplumun kendi fikirlerini daha
fazla dile getirebilmesi icin bir platform yeri haline gelmektedir (Akar, 2006: 21).

Bircok blog sitesi RSS, teknolojisini icermektedir. RSS, cesitli internet
siteleri tarafindan yaymlanan haber tiri igerigin tek bir ortamdan topluca takip
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edilmesini miimkiin kilan bir igerik besleme metodudur. RSS, kullanicilara blog

iceriklerinin 6zetlenmis bicimde sunulmasini saglamaktadir (Dilmen 2007: 117).

Glinlimiizde bloglarin  sayisinda ve etkilesiminde biiyilkk bir artig

yasanmaktadir. Bloglarin bu kadar yayginlasmasmin baslica nedenleri su sekilde

siralanabilir (Googfellow & Graham, 2007: 396):

Ucuz veya iicretsiz yapilabilmesi,

Kurulum igin 6zel bir yazilim gerektirmemesi,

Uzmanlik derecesinde bilgisayar becerisi gerektirmemesi,

Iceriklerin kolayca giincellenebilir ve yayilabilir olmast,

Kullanicilarin  RSS  teknolojisi  kullanarak aninda yeni bilgileri takip
edebilmesi,

Herkes tarafinda yorum eklenebilmesi ve okuyucu ve yazar arasinda diyalog

olusturmasi.

Blog kullanicilarinin  blog uygulamasimi kullanma nedenleri farkliklar

gostermektedir. Yine kullanicilarin kisisel kullanicilar mi yoksa kurum ya da

sirketler mi oldugu blog uygulamalarini kullanmadaki nedenleri farklilastirmaktadir

(Oziidogru, 2014: 39). Kisisel kullanicilarin neden blog tuttuklarina dair bes ana

neden vardir. Bunlar giinliik yagam1 belgelendirme, diger kullanicilardan yorum ve

fikir alma, derinden hissedilen duygular1 ifade etme, yazma yoluyla diisiinciileri

acikca ifade etme ve belirli bir ilgi alan1 etrafinda bir araya gelme olarak belirtilmistir

(Nardi vd., 2004: 2). Kurum ya da sirketler tarafindan blog agma nedenleri ise

cevrimici pazarlama ve gelir elde etmektir (Kahraman, 2013: 29-30).

Kullanim amaclarina gore bakildiginda farkli blog tiirleri bulunmaktadir.

Bunlardan bazilari su sekilde siniflandirilmistir (Mayfield, 2008: 18):

Kisisel Bloglar: Bloglarin en yaygin kullanimi kisisel gozlem ve bilginin
harmanlanmasi ile ilgi alanlaria baglantilarin bulundugu listeleri diizenleyen
bireyler tarafindan siirdiiriilen kisisel web siteleridir. Kisisel bloglar kisisel
zevk, yaratict deneyim ve herkese acik kisisel giinliik seklinde dijital hafiza
ve arsiv olusturmak i¢indir (Akar, 2006: 43-44).

Politik Bloglar: Ozellikle Amerika Birlesik Devletleri’nde ve daha sonradan

Avrupa’ya da hizla yayilan bu blog tiirii konu olarak siyasetin yazildigi
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bloglardir. Ana akim medya tarafindan gegistirildigini veya yanlis temsil
edildigini diisiinenlerin sorunlar1 daha yakindan analiz yapma ve
kullanicilarin siyasi anlamda genellikle medya Onyargilarina bir tepki olarak
haberlere yorum yapma egiliminde olduklar1 blog tiirtidiir.

Sirket Bloglari: Miisterileri ile daha fazla yakinlagsmak isteyen isletmelerin
pazari, miisterileri ve lriinleri hakkinda “is sohbetleri” olusturdugu blog
tiirtidiir. Blog diinyasina adim atarak isletmeler sadece miisteriler ile ilgili
degil ayn1 zamanda is diinyasmni olusturan diger tiim karakterlerle; yani
ortaklar, taseronlar, calisanlar hissedarlar, yatirnmcilar ve medyayla da
yakindan iletisim kurabilirler (Aydede, 2006: 62).

Haber Blog/ar:: Bu tur bloglar kendi cabalariyla medya sektorinun bir
pargast haline gelebilirler. Ustelik bu bloglar ana akim medya gibi tam
zamanl bir blog yazar1 ya da yazarlar istihdan edip bloglarina reklam alacak
potansiyele sahip olabilirler. Bu bloglar etkili bir sekilde yeni veya bir nis
konu alaninda okuyucu topluluklari olusturmak i¢in yeni bloglama
teknolojilerinden ve firsatlardan istifade ederler. Bu konu alanlar1 da
genellikle teknoloji ve medya sektérindeki haberleri ve fikirleri kapsar.

Ana Akim Medya Bloglari: Medya sektoriinde calisan cogu gazeteci ve
editoriin bir blog sayfast bulunmaktadir. Bu durum haber toplama ve
raporlama siireglerinde fayda saglar ve ayrica gazeteciler, bagli olduklari
medya grubundan bagimsiz bir seklide diisiincelerini ifade etme firsati

bulabilirler.

Yukaridaki siiflandirma konularina gore blog tiirleri idi. Bloglar farkli sekil

ve yapilarda da karsimiza g¢ikmaktadir. Bloglarin video blog (vlog), foto-blog,
mobilblog (moblog), linklog ve mikroblog gibi farkli ¢esitleri bulunmaktadir. Vblog,
metin yoluyla paylasmaya odaklanmak yerine video, foto-blog ise resim kullanma
yoluyla ayn1 amaci bagarmaktadir. Moblog, dogrudan bir mobil cihazdan yazilmakta
ve yayinlanmaktadir. Bu blog tiirlinii kullanma amaci giinlilk yasamda karsilasilan
olaylar hakkinda yazilan gonderilerinin hizli bir sekilde iletilmesidir. Linkolog’da
yazar ¢ogu zaman kendi icerigine sahip olmayip sadece diger igerikleri gosterme
hizmeti sunmaktadir. Mikroblog ise kiigiik ¢aptaki yiginlara blogging yapmaktir
(Akar, 2010a: 53-54).
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2.5.2. Mikroblogging

Mikroblog, mobil telefonlar, elektronik posta ve web iizerinden anlik
mesajlasma ile yayilan kisa iletilerde kullanicilarin mevcut durumu ifade etmesinde
iletisimin yeni biri tiirii olarak ortaya ¢ikmis (Java vd., 2007) ve en etkili sosyal
medya platformlarindan biri haline gelerek, son yillarda giderek popularitesini daha
da artirmistir (Zhang vd., 2014: 1469). Bu platforma olan yogun ilgi sosyal alisveris,
gercek zamanli haber giincellemeleri ve hatta yeni iiriin ve hizmet pazarlamasi i¢in
etkili bir ara¢ olmasindan kaynaklanmaktir. Ayrica Mikrobloglar, sosyal etkiletisim

ve bilginin yayilmasinda 6nemli rol oynamaktadir. (Su vd., 2014: 55).

Bir¢cok mikroblog servisi, kullanicilarina kisa metin mesaji gondermek igin
izin vermektedir. Ornegin Cin’de yaygm bir sekilde kullanilan “SinaWeiboda,
gonderilebilecek icerigin uzunlugu 140 karakterden daha uzun olmayacak sekilde
smirlandirmigtir. Onemli bir bilgi paylasim ve tiiketim platformu olarak mikroblog
siteleri genellikle biiyiik bir kullanici hacmine sahiptir ve bu sitelerde her giun ¢ok
sayida igerik tretilmektedir (Zhang vd., 2014: 1469). Mikroblog kullanicilar1 bilgiyi
ve haberleri kolayca gonderebildigi i¢in bu bilgi ve haberler takipgiler tarafindan
hizli bir seklide goriilmektedir. Takipgiler ise bu 6zgiin iletiye yanit yazabilmekte
veya ayni mesaji tekrar gonderebilmektedir. Bu nedenle her dakika yiizbinlerce anlik
ileti mikroblog iizerinden yayimlanmaktadir (Su vd., 2014: 55-56). 140 karakter
sinirlamasinin  diginda mikrobloglarin en 6nemli 6zelligi, hayran ve arkadaslar
kavramidir. Mikroblog hizmetleri birisinin hayranit ya da takipgisi olmak icin o

kigiden onay alinmasini gerektirmeyen bir yapidadir (Hsu vd., 2010: 294).

Normal bir blog ile karsilastirildiginda Mikroblog diger iletisim sekillerinden
daha hizli ihtiyac1 karsilamaktadir. Kisa mesaja tesvik ederek kullanicilarin igerik
Uretmek icin diisiinme siiresini azaltmakta ve zaman gereksinimini ez aza
indirmektedir. Mikroblogu blogdan ayiran en temel fark budur. Diger 6nemli fark ise
giincellenme sikligidir. Ortalama olarak bir blog yazar1 birkag giinde bir blogunu
guncellemektedir. Ote yandan Mikroblog’da giincellemeler tek bir giinde birkag kez
olabilmektedir (Java vd., 2007).

Aslina bakilirsa iletilerin boyutunun 140 karakter ile sinirlandiriimasi
mikrobloglara olan bu yogun ilgi ile ¢elismektedir. Sonug itibariyle 160 karakter ile

geleneksel ileti dahi kisinin kendini ifade etmesi i¢in daha fazla yer vermektedir.
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Buna ragmen mikrobloglar diger sosyal medya araclarina gore kiyaslandiginda
biylimeye devam etmektedir. Bu blylmenin nedeni su ii¢ kavramla agiklanabilir.
Insanlarin yasamlarindaki énemsiz konular1 dahi giincelleme anlamina gelen ortam
farkindalig1; Twitter gibi uygulamalarin izin verdigi benzersiz iletisim tlrl itme ve
cekme iletisimi (takip etme - takibi birakma); hem aktif katilimcit hem de pasif
gozlemci olarak kullanicilarin sanal teshircilik ve rontgenciligidir (Kaplan &

Haenlein, 2011: 106).
Mikrobloglar asagidaki 6zelliklere sahiptir (Holotescu & Grosseck, 2010: 2):

» Fikirleri ve disiinceleri organize ederek, farkli tiirde sanal sdylemleri
gerceklestirmek veya tartismak icin firsat sunmaktadir.

= Beklenmedik ortamlarda anlik olarak topluluk olusturmaktadir.

» Siire¢ odakli 6grenmeyi tesvik etmektedir.

» Farkli akademik bilgilere sahip kisilerden olusan gruplarin isini
kolaylastirmaktadir.

» Konferans veya diger etkinlikleri olusturmayi1 destekledigi icin tercih
edilmektedir.

» Kisisel 6grenme ag1 olusturmayi kolaylastirmaktadir.

2.5.2.1. Twitter

Teknolojiye merakli aktivist bir grup, siyasi bir takim kararlar1 protesto etmek
maksadiyla, 2004 yilinda, TXTmob adinda orgiitsel bir ara¢ olusturmustur. Bu arac,
cep telefonlarina kisa mesajla buyuk kitlelere fikirleri ulastirma firsati sunmaktaydi.
TXTmob’un olusumundan iki yil sonra web tabanli yayina baslayip basarisiz olan
“Odeo” sirketinin yonetim kurulu yeleri isletmelerini yeniden faaliyete gegirmek
i¢in bir araya gelmisti. Bu toplantida yapilan kiiciik bir beyin firtinasindan sonra grup
uyelerinden yazilim miihendisi olan Jack Dorsey, TXTmob’dan esinlenerek SMS
(Short Message Service- Kisa Mesaj Hizmeti) yayin sistemine benzer bir sistemi
isletmeleri i¢in Onermisti. Bu o©neri ile birlikte Twitter Mart 2006’da resmen
kurulmus oldu (Zarrella, 2010: 33). Twitter, insanlarin “Ne Yapiyorsun?”’ sorusuna
140 karaktere denk gelecek bir cevap vermeleri amaciyla kurulmustur. Bu uygulama,
kullanicilarin aksam yedikleri yemekler ya da gittikleri yerler hakkinda bilgileri
paylasarak sanal bir topluluk olusturmalarini sagliyordu. Baslangicta kullanicilarin

bu uygulamay1 bir zaman kaybi olarak gordiikleri ve higbir amaca hizmet etmedigini
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diistindiikleri goriilmiistiir. Ancak kullanicilar zamanla bu ortamin bir yakinlik ve
samimiyet duygusu olusturdugu kanaatine varmis ve bu ortamda duygu ve
diisiincelerini de paylagsmaya baslamislardir. Twitter asil patlamasin1 2007’nin
ortalarinda yapilan “South by Southwest” konferansinda gergeklestirmistir. Twitter
bu konferansta konferans katilimcilarina ¢oklu oturumlari takip etme olanagi sunmus
ve konferans organizatorleri tarafindan katilimcilarin giincellemeleri takip etmesi
adina Twitter’a kayit olmalar1 tesvik edilmistir. Boylece bir¢ok kisi Twitter’
kullanmaya baslamistir (Weinberg, 2009: 125-126). Kurulduktan bes yil sonra ise
Twitter, diinya ¢apinda ayda yaklasik 180 milyon kullanicinin dikkatini ¢gekmistir.

Ik basta internetin SMS’i olarak adlandirilan bu teknoloji, “tweet” olarak
bilinen 140 karakterden daha uzun olmayan metin tabanli mesajlar1 almak ve
gondermek icin bir telefon goriismesi, e-posta, blog ve sosyal ag sitesi gibi iletisim
araclar1 arasinda kalmis bir iletisim tiirti olarak nitelendirilmistir. Ancak Twitter,
blog tutmaktan daha az kiilfetli, telefon goriismesinden daha az 6zel, bir e-posta
aligverisinden daha az resmi ve sosyal ag sitelerinden daha az karmasik bir yapiya
sahiptir (Dijck, 2011: 335). Bu iletisim araglari ile arasinda benzer bir¢ok 6zellik
bulunsa bile Twitter’1 bezersiz yapan birkag Ozelligi su sekilde siralayabiliriz
(O'Reilly & Millstein, 2009: 7):

* Mesaj alma ve gonderme 140 karakterden fazla degildir. Bu durum
Twitter’da yazma ve okuma agisindan kolaylik saglamaktadir.

» Mesajlar bloglarda oldugu gibi herkes tarafindan gériilmektedir. Bu durum
yeni arkadaglar ile kolayca tanigma firsat1 saglamaktadir.

» Kullanicilar kimin mesaj akigin1 gormek istiyorsa onu se¢mektedir. Bu,
Twitter’da “takip etme” olarak adlandirilir.

= Mesaj alma ve gonderme, mobil telefonlar, bilgisayarlar, web siteleri ve
masaiistii  programlar1 gibi ¢esitli aygitlarla gercek zamanli olarak

ger¢eklesmektedir.

Twitter uygulamasi diziistii ve masaiistli bilgisayarlar1 gibi ¢cok sayida diger
donanim aygitlar1 araciligiyla hizli bir sekilde yayilmis olsa da, 140 karakter
sinirlamas1 se¢ciminin nedeni mobil telefonlarin kisa mesaj hizmetlerine olan
uyumlulugudur. Her tiirlii donanima olan uyumlulugu nedeni ile Twitter uygulamasi

hizla yayilmistir. Twitter’in kurulmasindan itibaren onu basarili kilan etmen bir arag
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olarak cok yonliiliigii ve her yerde bulunan bir hizmet olarak marka o6zerkligidir.
Yani Twitter’in basaris1 farkli donanim aygitlarindan mesaj aligverisi yapmasidir.
Ornegin “tweet” yazmak icin mobil telefon ya da kisisel bilgisayar kullanilabilir

(Dijck, 2011: 335-336),

Twitter’in kuruldugu yilda birgok mikroblog sitesi mevcuttu. Tumblr bu
mikroblog hizmetlerinden bir tanesiydi. Twitter’in haricindeki bu mikrobloglarin bir
kism1 belli bir iilkeye 6zgii iken, bir kismi dosya paylasimi gibi baz1 6zellikleri
icerebiliyordu. Rakiplerinden fakli olarak Twitter, diinya genelinde yaygin bir
sekilde kullanilan bir mikroblog sitesi ve 6zgun bir hizmet olarak kendini
konumlandirmistir (Dijck, 2011: 336).

Twitter’in yapis1 geregi bircok insan ayni anda belirli bir konu hakkinda
konusabilmektedir. Oyleki kullanicilar aktif bir katilimc1 olmasa bile bir sohbetle
cevrelenmis olma hissene sahiptir. Bunun nedeni Twitter’da sinirli gruplar ya da
alanlarda konusmaktan ziyade sohbetin yayilmasinin birbirine bir ag boyunca
baglanmis kisiler arasinda gerceklesmesidir. Twitter tarafindan sunulan mesaj akis,
bireylerin dogrudan katilimeir olmasa bile ¢evresel olarak konusmalarin farkinda

olmalarint miimkiin kilmaktadir (Boyd vd., 2010: 1).

Twitter’in ana 6zelligi, kullanicilarin oturum agtiklar1 esnada gordukleri ters
kronolojik sirayla listelenmis ve takip edilenler tarafindan yaymlanan tweet’lerin
akisidir. Kullanicilar ise kimi takip edecekleri ile ilgili karar vermede farkli
stratejilere sahiptir. Bazi kullanicilar binlerce takipgiye sahipken bazilarinin ¢ok az
takipgisi bulunmaktadir. Bazi kullanicilar sadece tanidiklarini takip ederken bazilar
tanidiklarinin yaninda iinliileri ve ilging buldugu yabancilar1 da takip edebilmektedir.
Kullanicilar belirli kullanicilara atifta bulunmak ve karsilikli konugsma baglatmak igin
“@kullanict adr” sozdizimini kullanmaktadir. Bu kural Twitter’da birgok amaca
hizmet etmektedir. Bu amaclardan bazilar1 belirli kisilere dogrudan mesaj gonderme
amact ve dolayli olarak diger kullanicilar1 referans alma amacidir. Twitter’da
konular, anahtar bir kelimenin ve hashtag olarak ifade edilen # semboliin birlesmesi

vasitasiyla gosterilmektedir (Boyd vd., 2010: 2).

Bir diger Twitter kelimesi bagkasi tarafindan yayinlamis bir tweet’i
kullanicinin takipgileri ile paylagsmasini saglayan retweet’tir (Gunelius, 2011: 82).

Retweet onemli mesajlarin Twitter’da hizla yayilmasina yardim etmekte ve bir ag
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sistemi olusturmaya katki saglamaktadir. Ustelik Retweet icerik sahibine bir sayg1 ve
paylasilan igerige gosterilen bir degerin ifadesidir (O'Reilly & Millstein, 2009: 47).

Twitter, kisa siirede Ozellikle {inlii simalarin da yogun kullanimi ile genis
Kitlelere ulasmistir. Twitter’in siyasi hareketlere olan etkisi bu hizmete olan yogun
ilgiyi daha da artirmistir. 2008 yilinda ABD bagkani secilen Obama’nin se¢im
kampanyalar1 esnasinda etkin bir sekilde kullandig1 Twitter’in se¢imlerdeki etkisi ve
bir¢cok Arap lilkesinde yonetimlerin degismesiyle sonuglanan ve Arap Bahari olarak
adlandirilan halk hareketlerinde iletisimin merkezi konumunda Twitter’in bulunmasi,
bu hizmetin sadece hayatimiza degil diinya tarihine de olan etkisini gostermistir

(Kahraman, 2013: 43).

Bugiin Twitter, aylik 284 milyon aktif kullanicisi, giinde gonderilen 500
milyon tweet sayis1 ile en ¢ok ragbet goren mikroblog sitesidir. Ustelik
kullanicilarmin %77’si  kuruldugu iilke olan ABD’nin disindaki Glkelerdendir.
Ayrica Twitter’mm 35’ten fazla dili desteklemesi, diinya c¢apinda bir hizmet
sundugunun gostergesidir (Twitter, 2014). Sosyal medya takibi ve olglimlemesi
yapan Monitera’nin 2013 yilinda yaptigi bir arastirmaya gore Tiirkiye’de 2012
yilinda 7,2 milyon olan kullanici sayisi, 2013 yilinda 9,6 milyona ¢ikarak %33,3’lik
bir artis meydana getirmistir. Aktif kullanici sayist bakimindan incelendiginde
Tiirkiye’de 2012 yilinda aylik aktif kullanici sayis1 5.3 milyonken, 2013 yilinda aylik
aktif kullanict sayist 6.2 milyona ¢ikmistir. 2013 yilinda giinde gonderilen tweet
sayist 8 milyon iken bu say1 2012 yilinda 1,7 milyondu (Monitera, 2013).

Twitter kullanmanin saglayacag faydalar kisisel ve orgiitsel faydalar olmak
tizere iki sekilde ifade edebilmektedir. Bireysel Twitter kullanicilar1 giincel
olaylardan haberdar olma, yakinlari ile iletisim saglama, yeni arkadagliklar kurma,
fikir ve bilgi paysama, herhangi bir sey hakkinda konusma, ilging linkleri paylasma,
tinliiler, politikacilar ve miizisyenler gibi kisileri takip etme, konulari, insanlar1 ve
yerleri aragtirma, tweetleri otomatik olarak diger sosyal ag sitelerine gonderme gibi
faydalar saglamaktadir. Twitter’1 kullanan kurumlar ise su faydalar1 saglarlar. Marka
yaratma ve markanin gii¢lendirilmesini saglama; hizmet ya da {iriin reklami yapma;
izleyicileri genisletme, benzer sektordeki profesyoneller ile ag kurma; isletme dis1
paydaslarla bir ag olusturma; Isletmenin iiriin ya da hizmeti hakkinda fikir toplama,

isletmeni i¢ ¢evresi ile ag kurma, yeni is olasiliklar1 bulma, diger sosyal ag sitelerine
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mesaj gonderme, is toplantilarin1 ve mevcut durumlari programlamadir (Akar, 2010a:

62).

2.5.3. Wikiler

Wikiler kisilerin igerige katkida bulunmasina ve wiki Uzerindeki mevcut
igerigi degistirmesine imkan taniyan web siteleri olarak tanimlanabilir (Mayfield,
2008: 19). Wikiler, isbirlik¢i bir sekilde yazilan, i¢ ve dis baglantilarin bulundugu
incelenebilir ve arastirilabilir dékiimanlardir. Wiki okuyuculart arama ve bulma
islemleriyle ihtiyag duyduklar1 bilgiye erisebilmektedir. Yazarlar wiki icgerisinde
ilgili bilginin oldugu bir noktadan digerine okuyucuyu gotiirmek icin kolayca
baglant1 olusturabilmektedir. Bu baglantilar wiki icerisinde herhangi bir yerde
olabilcegi gibi wiki disinda herhangi bir internetin sayfasinda da olabilmektedir
(Morgan & Smith, 2008: 80).

Ilk wiki motoru 1994’te Ward Cunningham tarafindan programlanmaya
baglanmistir. 1995°te ise bu uygulamaya internet {izerinden yayin izni verilmistir.
Cunningham, bu ilk wiki uygulamasina “WikiWikiWeb” ismini vermistir. Bu isim
Hawaii dilinde hizli anlamma gelen wiki kelimesinden esinlenilmistir (Woods &
Thoeny, 2007: 9-26).

Wikiler, herkesin acik bir sekilde diizenleme ve ekleme yapabildigi teknik
yapiya sahiptir. Kullanicilar wiki sayfalaria ulastiginda, diger kullancilarin yazmis
oldugu igerikleri okumalarinin yanisira, kendi olusturmak istedikleri igerikleri de
sayfa Uzerinden dogrudan ekleyebilmektedir. Ayrica, tartisma konulari
belirleyebilmekte, bu konular Uzerinden tartisma baslatabilmekte ya da yapilan
degisiklikleri takip edip gerekli gordiklerinde degisiklik yaparak s6z konusu
toplulugun bir tiyesi olabilmektedirler. BOylece, her wiki kullanicis1 bir okur ya da
bilgiye erigsmek isteyen bir kullanic olabilecegi gibi ayn1 zamanda bilgi paylasimina
katki saglayan bir yazar halinede gelebilmektedir. Kullanicilar bu sayede bireysel
erisim ile olusturulan “tek” li yaklasim yerine birlikte olusturulan “coklu” 6grenme
yaklagimina dayali bir toplulugunun parcasi olabilmektedir (Altun, 2008: 127-128).
Birgok wiki, wiki tiyeleri arasinda bazi sakli iletisim tiiriinii desteklemektedir. Bu
iletisim, tiyeler i¢in e-posta baglantilari, tartisma konular1 ve sayfa yorumlari

seklinde olabilmektedir. Wiki igerisindeki diger liyeler ile iletisim kurma yetenegi
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cevrimigi bir wiki projesinin basarisina hizmet edecek bir arag¢ haline gelebilmektedir
(West &West, 2009: 13).

Bir wikinin sahip olmasi gereken temel 6zellikler asagidaki gibi siralanabilir

(Woods & Thoeny, 2007: 15):

» Sayfalar paylasimli merkezi bir depoda muhafaza edilmelidir. Wiki,
paylasimi kolay hale getirmek icin tek bir yerde olmalidir.

= Herhangi birisi de sayfalar1 diizenleyebilmelidir. Her sayfa iizerindeki bilgiler
gerekli oldugu taktirde degistirilebilcek esneklikte olmali ve bu duzenleme
Igin bir uzman ya da yoneticiye ihtiya¢ duyulmamalidir.

* Diizenleme ve sayfalara erisim kolay olmalidir ve bunu yapmak i¢in bir araca
ihtiyac duyulmamalidir. ilk defa kullanacak bir kisinin bile kolayca
kullanabilecegi basitlikte olmalidir. Wikiler baska kullanicilarin katilimina ve
sayfa olusturmasina imkan taniyacak sekilde tasarlanmis olmalidir.

» Bilgi sayfalarin1 bicimlendirme HTML dilini kullanmaktan ¢ok daha kolay

olmalidir.

Wikilerin genel amaci yalnizca yiizylize toplanti yapmak ya da e-posta
yazmaktan ¢ok daha etkili bir yontemle elektronik ortamda cesitli projeler iizerinde
isbirligi yapmak ve ekip ya da takim olma yetenegini gelistirmektir. Belirli bir
bicimde wikiler, is ve slrecleri belgeleme, ileride bagvurmak iizere bilgiyi arsivleme

ve ayrintili bir sekilde plan yapmak i¢in miikemmel bir aragtir (Sandifer, 2011: 7).

Genel olarak wiki, agik ve dzel olmak iizere ikiye ayrilmaktadir. Agik wiki,
herkesin kullanimina agik olan wikidir ve buna en iyi érnek Wikipedia’dir. Ozel
wiki, ayn1 zamanda onun y0neticisi olarak da bilinen yaraticis1 tarafindan belirlenen
bir grubun sadece erisebildigi wiki tiriidiir. Wikiye erisim saglayan kullanicilar
icerigi degistirebilirebilmektedir. Yazma ve diizenleme metinlerinin disinda
kullanicilar, resimler, multimedya igerikleri ve ayrica bir web sitesinin izin verdigi
diger cesitli araclar gibi baska ozellikler de ekleyebilmektedir. Ustelik bir kelime
islem programini kullanabilen biitiin kullanicilar bir wiki igin gerekli biitin gorevleri
gerceklestirebilirler (Heng & Marimuthu, 2012: 269-270).

Wikiler, isbirlik¢i yazma islemini kolaylastiran ii¢ ana isleve sahiptir
(Hadjerrouit, 2013: 302).
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» Makaleleri, metinleri veya belgeleri olusturmak ve degistirmek igin birden
fazla kullaniciy1 destekleyen diizenleme islevi.

= Renk kodlamasi sayesinde kullanicilara yapilan tiim revizyonu izlemek ig¢in
olanak taniyan ve tiim diizenlemeleri kaydeden tarih islevi.

»  Wiki uygulamalaria ¢esitli konularda yorum gondererek ve agiklamalar
sunarak kullanicilar arasinda eszamansiz yazili iletisime olanak saglayan

tartisma sayfalari.

Wikiler, bloglar ve forumlar gibi diger ¢evirimici iletisim araglar ile benzer
oOzelliklere sahiptir. Bu iletisim araglarinin ortak 6zelligi eszamansiz bir iletisim tiirti
olmalaridir. Eszamansiz iletisimde katki, gercek zamanda degil farkli zamanlarda
saglanir. Buna karsin bu {i¢ eszamansiz iletisim tiiriiniin birbirinden farklar1 Tablo

3’te belirtilmistir (West & West, 2009: 4).

Tablo 3: Wikilerin Bloglar ve Forumlar Arasindaki Temel Farklar:

Wikiler Bloglar Tartisma Sayfalari
Isbirlik¢i Yazarlik Tek Yazar Bircok Yazar
Dinamik Statik Statik

Dogrusal Olmayan Cok Sayfali Yap1 | Dorusal Yap1 Sarmal Yap1

Kaynak: West & West, 2009: 4

Wikilerin kullanim amaclart onu kullananlarin isteklerine gore degisiklik
gostermektedir. Ornegin dgretmenler dgrencilerine giincel projeler temin etmek ve
organize olunmus bir alanla proje kaynaklarin1 saklamak i¢in; programcilar, binlerce
bireyin her an yeni kod satirlar1 ekleyebilecegi isbirlik¢i agik kaynak projeri igin;
isletmeler ise kendi projelerini yonetmek ve yeni misteriler kazanmak i¢in wiki

uygulamalarini kullanmaktadir (Chatfield, 2009: 19).

Ocak 2001°de kurulan Wikipedia, bugin en ¢ok bilinen wiki web sitesidir.
Wikipedia, diinya genelinde 350 milyondan fazla kisi tarafindan okunan, 75.000 aktif
editor tarafindan 287 dilde yazilan 30 milyonu askin makaleyi iginde
barindirmaktadir. Bir¢ok popiiler web sitesinin aksine Wikipedia, hayir amacgh
kurulmus olan Wikipedia Vakfina ait kdr amaci giitmeyen bir organizasyondur.
Organizasyon yapisinin bu 6zgilin bi¢imi onun basarist i¢in ¢ok dnemlidir (Kaplan &

Haenlein, 2014: 618). Wikipedia ismi, isbirligini tesvik eden teknolojiye atifta

45



bulunan “wiki”den ve ansiklopediye atifta bulunan “pedia” kelimelerinin
birlesmesinden meydana gelmistir. Wikipedia son derece agik bir platformdur. Bir
kullanic1 hesabinin olup olmadigina bakilmaksizin herkes bu platforma katki
saglayabilmektedir. Ancak kullanicin kendilerini topluma gilivenilir uzman olarak
tanitmast ve kendi profil sayfalarina sahip olmalar i¢in Wikipedia kullanicilara
hesap kaydi hakki tanimaktadir. Eger kullancilar bir kullanici hesabina sahip olmak
istemezlerse ve yinede sayfada degisiklik yapmak isterlerse sayfa ge¢misinde

kullanici adi yerine kullanicinin IP adresi goriilmektedir (Weinberg, 2009: 174).

2.5.4. Sosyal Ag Siteleri

Sosyal aglar, Internet (izerinde bireyleri bulusturan, tanistiran, irtibata
gegiren,tartigtiran, gruplar olusturmasina imkén taniyan, kisiler tarafindan iretilen
iceriklerin aligverisini miimkiin kilan internet siteleri olarak tanimlanabilir (Yavuz ve
Haseki, 2012: 129). Boyd & Ellison (2008: 211), sosyal ag sitelerini kullanicilara
kisith bir ortam igerisinde, acgik ya da yari agik profil yaratmalarina, irtibat halinde
olduklar1 baska kullanicilarin bir listesini sunmalarina, hem kendisinin hemde
ortamdaki diger kullanicilarin baglanti listelerini goriintiilemelerine ve aralarinda
gecis yapmalarina olanak taniyan web tabanli hizmetler olarak tanimlamislardir.
Sosyal aglar, gunliik yasamin bir pargasi haline gelmis ve giderek dnem kazanmaya
baglamistir. Bireyler, sosyal paylasim aglari iizerinden nerdeyse yeni iletisim
ortamlarmin sundugu tim oOzelliklerinden faydalanmakta ve ara vermeksizin
paylasimda bulunmaktadir. Bilgi paylasimmin bu derece populer hale gelmesi her
gecen gilin yeni sosyal paylagim aglarinin ortaya c¢ikmasina neden olmaktadir

(Dilmen ve Ogiit, 2010: 239).

Sosyal ag siteleri sanal bir ortamda etkilesimi tesvik etmek igin tasarlanmistir.
Genel olarak kisinin kimligi hakkinda bilgileri saglayan, ilgilendikleri seyleri
tanimlayan kisisel bilgileri ve genellikle {iyelerinin bir fotografini iceren bir profilde
(yani kullanici sayfasinda) kaydedilen bilgiler araciligiyla iletisim kolaylagmaktadir.
Sosyal ag sitesine liye olan kullanicilar birbirlerinin profilini gérebilmekte ve e-posta
ya da cevrimici mesaj panolarina benzer gesitli uygulamalar araciligiyla iletisim
kurabilmektedir (Pempek vd., 2009: 228). Gunimuzde diinya tzerinde milyonlarca
web kullanicist eski arkadaslarini bulmak, uzaktaki tanidiklariyla haberlesmek, kendi

fotograflarin1 paylasmak, mevcut icerikler Uzerine yorum yapmak, hoslandigi
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miizikleri paylasmak ve kullandigi {iriin, aldigi hizmet ve diger bir¢ok konudaki
tecrubelerini baska insanlara iletmek icin sosyal aglar1 kullanmaktadir (Kara, 2012:
104). Sosyal aglarin diinya genelinde artmas: ve ¢ok sayida kullanicinin bu aglara
iiye olmasi sanal topluluklarin organize hale gelmis oldugunun bir gostergesidir.
Kullanicilarin igerik olusturabilmesi ve profil bilgilerini kisisellestirmesi, bu kisileri
icinde bulundugu toplulugunun merkezine oturtmustur. Bu itibarla sosyal aglar sanal
topluluklar bakimindan yeni bir organizasyon ve degisimi ifade etmektedir (Durmus
vd., 2010: 26).

Gunumuzde web siteleri sosyal ag kategorisi altinda belirli gruplara
ayrilmaktadir. Sosyal ag topluklar1 tamamen homojen olamamakla birlikte iki gruba
ayrilabilir. Tk grup Facebook, Myspace, Orkut gibi sosyal ag siteleridir. Bu grupta
yer alan sosyal ag siteleri kullanicilarina herhangi bir konuda ve serbest formatta
arkadaslar1 ile etkilesime gegmesine izin vermektedir. ikinci grup sosyal ag siteleri,
is deneyimleri ve hobiler gibi belirli konulara dayali olarak insanlar1 gekme amaciyla
gelistirilen sitelerdir. LinkedIn ve Ravelry gibi bu sitelerin kayit kurallari daha sikidir
ve liye sayilar azdir (Pustylnick, 2011: 3).

Bir iletisim kanali vasitasiyla bir araya gelmis gruplarin en son 6rneklerinden
birisi sosyal aglardir. Esasinda bu tirde bir araya gelen kisilerin olusturdugu ¢evre
herkesin birbirini tanidigi park veya kafe gibi yerlere benzemektedir. Kisiler
tanidiklariyla iletisime gecebilmek icin bu cevrelerde bulunurlar. Diger kisiler hazir
olduklar1 ortamda meydana gelen konusmaya ilging bir seyler sdyledikleri takdirde
danhil edilirler, aksi halde gérmezden gelinirler. Sosyal hayatta kamusal alanin 6nemi
cok biiyiiktiir. Sosyal ag sitelerinin bu kadar ilgi gdrmesinin en énemli nedenlerinden
biri de budur (Akyazi1 ve Ates, 2012: 182-183).

Sosyal aglardaki diigiimleri bireyler veya gruplar olusturmaktadir. Agdaki
iliskiler, kiimelenme (clustering), siklik (density), yogunluk (intensity) ve ¢oklanma
(multiplexity) gibi bilgisayar aglarina benzer terimler kullanilarak nitelenip
tanimlanabilmektedir. Siklik, diiglimler arasindaki baglanti sayisidir. Kiimelenme,
biitin agin taninabilir gruplara ayrilmasidir. Bu iki kavram agi bir biitiin olarak
tanimlamaktadir. Diger iki kavram ise ag icinde yer alan iki diiglim arasindaki

iligkileri ele almaktadir. Coklanma, belli bir baglantidaki iliski sayisidir (mesela iKi
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kisinin birbirini tanimasinin yollar1). Yogunluk, bir baglantidaki iliskinin

samimiyetidir ve baglantinin giiciinii géstermektedir (Acun, 2011: 69-70).

Nosko vd. (2010: 408-410), cevrimici sosyal aglarda paylasilan bilgiyi ii¢

sinifta toplamistir. Bunlar:

1. Kisisel Kimlik Bilgileri: Sokak, cadde,sehir, cinsiyet, dogum giinii, dogum
yil1, profil resmi ve e-posta adresi.

2. Hassas Kisisel Bilgiler: Isveren, is konumu, statiisii, duvar yorumlari, profil
resmi, fotograf alblimleri, kullanicinin kendisinin yayinladigi fotograflar,
kullanicinin etiketlenmis oldugu fotograftar, kullanicinin goriintiilenebilen
arkadaslari, etkilesimleri.

3. Potansiyel Tammlayici Bilgiler: Dini inang, siyasi goriig, cinsel egilim,
etkinlikler, ilgi alanlari, sevilen miizikler, filmler, televizyon programlari,

kitaplar ve alintilar.

Sosyal ag siteleri varolma nedenlerine ve bir dizi 6zelliklere gore degisiklik
gostermelerine ragmen bir gogunun bazi ortak 6zellikleri vardir. Bu ortak 6zellikler

asagida siralanmigtir (Zarrella, 2010: 57):

Profiller: Bu 6zellikler sosyal ag sitelerinin yapi1 tasidir ve kullanici sayfasi
olarakta bilinmektedir. Profil sayfasi i durumu, egitim durumu, iliski hali ve hobileri

iceren bilgilerden olugmaktadir.

Baglanti: Bir sosyal agin en 6nemli eylemi iki kisiyi birbirine baglamasidir.

Sosyal aglar insanlar arasindaki gii¢lii baglantilar1 vurgulamak i¢in tasarlanmistir.

Ozel Mesajlasma: Sosyal aglar elektronik postaya benzer bazi 0Ozel
mesajlagsma tiirlerini icermektedir. Bu mesajlar bir kullanicidan digerine
gonderilebilecegi gibi bir grup tarafindan bir arkadas grubunun tamamina da

gonderilebilmektedir.

Acik Mesaj: Herkes tarafindan okunan veya goriilen mesajlardir. Bu mesajlar
profil, fotograf, gruplar, olaylar ve isletme sayfalar1 iizerinde agik¢a yazilan

yorumlari da igermektedir.

Ik modern sosyal ag siteleri, 1990’larin ortasinda ve sonunda ortaya ¢ikan

SixDegrees ve Classmates siteleridir. SixDegrees, kullanicilarin profil sayfalar
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olusturabildigi, mesaj gonderebildigi, arkadas listelerini diizenleyebildigi ve profiller
icerisinde benzer ilgi alanlarma sahip diger iyeleri arayabildigi ilk siteydi.
(Lindmark, 2009: 17). 2001 yilina gelindiginde nitelikli is baglantilar1 kurmak ve
arkadaslarla iletisimi saglamak amaciyla ryze.com sitesi kurulmustur. 2002 yilinda
90 milyona kadar aktif kullaniciya ulasan arkadas odakli siteler arasinda yer alan
Friensdster oldukca populer sosyal ag sitesi haline gelmistir. Ayrica 2003 yilinda
kurulan Linkedln, yalnizca is odakli olarak faaliyet gosteren sosyal aglara ornektir.
Yine 2003 yilinda kurulan Myspace hizli bir gelisim gostererek 2006 yilinda
diinyanin en biiyilik sosyal medya sitesi haline gelmistir. 2004 yilinda kurulan
Facebook, bugiin diinyada en ¢ok kullanilan sosyal ag sitesidir (GOnenli ve
Hirmenig, 2012: 219).

2.5.4.1. Facebook

Facebook, Mark Zuckenberg ve birkag yakin arkadasi tarafindan Harvard
Universitesi dgrencilerine yonelik olarak 2004 yilinda kurulmus olan bir sosyal ag
sitesidir. Harvard 6grencileri tarafindan ilk basta “facemash” olarak, kisa bir siire
sonra da “thefacebook.com” olarak taninmis ve yayilmigtir. 2004 yilinin sonuna
gelindiginde Harvard Ogrencilerinin yaris1 ve Boston’da bulunan diger yakin
tiniversitelerdeki Ogrenciler tarafindan kullanilmaya baglanmis ve iiye sayisi 1
milyona ulagsmistir. 2005 agustos aymnda ismi “Facebook.com” olarak degismis ve
yine o yil Amerika, Ingiltere, Kanada, Meksika, Avustralya, Yeni Zelanda ve
Irlanda’da 25.000 iiniversite sisteme katilmigtir. 2006 yilinda davet etme sistemi
uygulamaya konmus,13 yas lizeri herkese iiyelik hakki taninmis ve bunun sonucu
olarak Uiye sayis1 12 milyon kullaniciya ulagmistir. 2007 yilinda Facebook
yaziliminin mobil cihazlara yiiklenmesi, birgok yeni uygulamanin eklenmesi ve 50
milyonu gecen aktif kullanici sayisiyla Facebook, Amerika’nin en ¢ok ziyaret edilen
altinc1 web sitesi olmugstur. Yine o y1l Microsoft firmasi Facebook’un 1.6’sin1 satin
almak icin 240 milyon dolara anlagmistir. Bu anlagsma sayesinde Facebook’un piyasa
degeri 15 milyar dolara ¢ikmis ve yillik cirosu 150 milyon dolar olmustur.
Facebook’u diger sosyal ag sitelerinden aywran ve bir platform olma niteligi
kazandiran en 6nemli 6zelligi, bilisim teknolojilerindeki gelismeleri takip edip onu
sistemine uyarlamasi ve siirekli kendisini yenilemesidir. 2008 yilinda yonetim
merkezini Dublin’e kurmus ve yeni dil segenekleriyle 100 milyondan fazla kullanici

sayisina ulasmistir (Durmus vd., 2010: 53-54). 2010 yili itibariyla tematik sosyal
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aglarin kullanimmin devam etmesi ile birlikte, diinyada en ¢ok kullanilan sosyal ag1
Facebook olmustur ve biitiin internet kullanicilarin1 kapsamaya dogru ilerlemektedir
(Geng, 2010: 484). Facebook’un agikladigr 2014 yilinin G¢lncl ¢eyrek sonuglarini
gore; Facebook’u masaiistii ve mobil kullanan aylik aktif kullanic1 sayis1 tam olarak
1.35 milyara, gunliik aktif kullanici sayisi ise 864 milyona ulasmistir. Facebook’un
2014 yilmin Gglincu geyreginde elde ettigi toplam gelir ise tam 3.20 milyar dolar ve
bu rakam, bir y1l 6ncesine gore % 58 artmustir (Facebook, 2014).

Facebook’un en 6nemli 6zelligi biitiin yapisinda baglantilar olusturmasidir.
Facebook, kullanicilarin eski okul arkadaslari ile bir araya gelip veya benzer ilgi
alanlarindaki kisilerle tanisip paylasimda bulundugu, onlara iletisim halinde oldugu
ve yeni arkadasliklar kurdugu bir sistemdir. Facebook ilk ¢evrimici sosyal ag sitesi
olmamasia ragmen muhtemelen {iiyelerinin eylemleri i¢in sosyal ve giivenli bir

ortam saglamada en iyi isi basarmistir (Dunay & Krueger, 2010: 21).

Facebook kullanicilara kisisel web sayfalarina benzer bir anasayfa hizmeti
sunmaktadir. Bu anasayfada kullanicilar arkadaslarimi bulabilmekte, arkadaslarinin
anasayfalarint  yani  profillerini  goruntileyebilmekte ve kendi profillerini

goruntdleyip diizenleyebilmektedir (Holzner, 2009).

Bir Facebook profili kullanicililarin site tizerinde kendilerini temsil
etmesinin bir yontemidir. Genel olarak Facebook profili isim, cinsiyet, dogum tarihi,
e-posta adresi, iliski durumu, cinsel egilim, ilgi alanlari, hobiler, tuttugu spor takima,
favori miizik gibi kisisel bilgilerini igermektedir. Facebook profilleri duvar, fotograf
ve bilgi sekmelerini iginde barindirmaktadir. Farkli uygulamalarinda eklenebilmesine
olanak taniyan profillerin en temel Ozellikleri bu ii¢ sekmedir. Duvar sekmesi
Facebook profilinin standart agilis sayfasidir ve bu sayfada kullanicilar agik mesajlar
gonderebilmekte ve gonderiler (izerine yorumda bulunabilmektedir. Bilgi sekmesi
kullanicilarin  kisisel bilgilerinin yer aldigi kisimdir. Fotograf sekmesi, uzun
zamandir Facebook’un baslica 6gesidir. Bu sekme yiiklenen veya etiketlenen her
fotografa ev sahipligi yapmaktadir (Zarrella & Zarrella, 2011: 11-15). Ayrica,
Facebook arkadaslar belirlemeye, mesaj gondermeye, resim ya da baska bir icerik
yaymlamaya izin vermektedir. Facebook kullanicilari, yayinladiklar: bilgiyi herkese
acik olamayacak sekilde garanti altina alabilmektedir. Bu sayede kullanicinin

arkadas1 olmayanlar bu bilgilere erisememektedir. Ayrica kullanicilar kendileri
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hakkindaki bilgileri belirli alanlara yazmak zorunda da degildir (Van Dam & Van de
Velden, 2014).

Facebook, tartisma gruplari, haber gruplari, cesitli organizasyon gruplari,
kurumsal gruplar, marka gruplari ve sivil toplum gruplar1 gibi topluluklar
olusturmaya imkan tanimaktadir. Gruplarin bir kismu herkese agik, bir kismi bir
yonetici tarafindan yonetilen ve izin alarak girilen 6zel gruplardan olusmaktadir.
Facebook kullanicilart gruplar olusturabilmekte, mevcut gruplara katilabilmekte ve
bu gruplan arkadaslarina tavsiye edebilmektedir. Facebook’un etkinlik uygulamasi
sayesinde kullanicilar sosyallesme amacgli gesitli organizasyonlar dizenleyerek
geemis ve gelecek Facebook aktiviteleri olusturabilmektedir. Ayrica internet
lizerinden yayinlanan haber, blog, video ve miizik gibi bircok igerik kullanicilar
tarafindan kendi sayfalarinda yayimnlanabilmekte ve bu iceriklere yorumlar
yapilabilmektedir. Facebook’ta yer alan 1000°den fazla farkli oyun secenekleri ile
kullanicilar hem eglenceli vakit gecirip hem de arkadaslariyla etkilesim halinde

olmaktadirlar (Durmus vd., 2010: 62-63).

2.5.5. Medya Paylasim Siteleri

Medya paylasim siteleri, sosyal ag sitelerine benzer 6zellikler tasimaktadir.
Kullanicilar, bu sitelere kayit olup kendi profilini olusturdugunda tipki sosyal
aglardaki gibi arkadaslari ile baglantilar olusturmaktadir. Ancak bu siteler sosyal
aglar kurmak yerine daha ¢ok belirli bir icerik turlerini paylasmaya odaklanmaktadir
(Lietsala & Sirkkunen, 2008: 42). Medya paylasim siteleri kullanicilara kolayca
video ve fotograf gibi igerikleri yaymlama firsati sunmaktadir. Bu icerik tirlerinin
genis ¢apta paylasma, olusturma ve gorlintilleme yetenegi, ¢evrimici iletisim igin
giiclii yeni bir yol kurmaktadir. Video ve fotograf gibi igerikler gegmis yillarin metin
tabanli internetinde mevcut olmayan dogruluk ve gerceklik duygusu sunmaktadir
(Rigby, 2008: 11). Medya paylasim sitelerinde kullanicilarin kisisel profil sayfalari
olusturmalarma gerek yoktur. Olusturulmus profillerde kullanicilarin genellikle bu
siteye iiye oldugu tarih ve yayinladig1 video sayis1 gibi temel bilgiler yer almaktadir

(Kaplan & Haenlein; 2010: 63).

Medya paylasim sitelerinin son derece popiiler hale gelmesinin nedeni hizli
internet baglantilarinin yani sira kullanimi kolay dijital fotograf makinalar1 ve

kameralarin yayginlagmasidir (Zarrella, 2010: 77). Bir diger nedeni ise bu sitelerde
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resim ve video gibi iceriklerin paylasimi icin teknik bilgiye ihtiya¢ olmamasidir.
Medya paylasim siteleri yalnizca video ve resim paylasimina izin vermemekte ayni
zamanda kullanicilarin igeriklere yorum yapmalarini da miimkiin kilmasi nedeniyle
bu sitelerin kullanimini yayginlastirmistir. Ayrica ¢ogu medya paylasim sitesinin
ticretsiz olmasiin yani sira kullanicilarin sosyal ag profillerinde medya paylasim
sitelerinde yer alan igerikleri paylasmasi bu sitelerin popiilerlik kazanmasina katkida
bulunmustur (Rigby, 2008: 99).

Temel amacinin kullanicilar arasinda medya igeriklerinin paylasilmasi olan
medya paylasim topluluklar1 metin ve PowerPoint sunumlari da dahil genis bir
yelpazede farkli medya tiirlerini igerisinde barindirmaktadir (Kaplan & Haenlein;
2010:63). Ornegin  Flickr  (www.flickr.com) ve Picasa Web Albums
(www.picasaweb.google.com) gibi siteler Oyelerine resimlerini  yiklemeye,
paylagmaya, resimler {izerinde yorum yapip tartismaya izin vermektedir. Youtube
(www.youtube.com) ve Vimeo (www.vimeo.com) gibi siteler de videolar ekleyerek
ayni seyleri yapmaktadirlar. Alternatif medya tlrlerine 6rnek olarak Slideshare
(wwwe.slideshare.com) gibi medya paylasim siteleri ise bireylere slaytlari yiiklemeye
paylagsmaya ve paylasim iizerinde tartismaya olanak tanimaktadir (Ryan & Jones,
2012: 160).

Fotograf paylagimi konusunda uzmanlasmis olan ilk hizmetlerden biri 2004
yilinda agilan ve 2005 yilinda Yahoo tarafindan satin alinan Fickr’dir. Uzun bir siire
en ¢ok kullanilan fotograf paylasim sitesi olmasma ragmen liderligini Facebook
tarafindan 1 milyar dolara satin alinan Instagram’a kaptirmistir. Instagram akilli
telefonlar ile calisan mobil bir uygulamadir ve 6zel filtreleri sayesinde herkese kendi
telefonu ile ¢ektigi fotograflari kullanarak profesyonel bir sanat¢t kalitesinde
paylasimlar yapma firsati sunmaktadir (Kahraman, 2013: 40-41). Bir diger fotograf
paylasim sitesi bir Google hizmeti olan Picasa’dir. Ustelik Flick’a gore resim
saklama alaninin daha fazla olmasi ona Ustiinliik kazandirmaktadir. Ayrica 2010°da
kurulan Pinterest, diger potiler gorsel paylasim siteleri arasinda yerini almistir
(Seving, 2012: 122-123). Video paylasim siteleri arasinda en popiiler olanin Youtube
olmasma ragmen Google Video, Metacafe, Dailymotion blip.tv, Revver ve Vimeo

gibi sitelerde video paylasimi yapan diger populer sitelerdir (Akar, 2010a: 96).
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2.5.5.1. Youtube

Youtube, insanlarin sosyal iliskileri siirdiirmek amaciyla videolar: sadece
goriintiilemek ya da bizzat yiikleyerek paylagsmak gibi cesitli derecelerde katilimda
bulundugu herkese agik bir video paylasim sitesidir (Lange, 2007: 361). Youtube
2005 yilinda kurulmus ve kurulduktan 15 ay sonra giinde gevrimigi izlenen tim
videolarin %60’1na tekabiil eden 100 milyon video paylagilmistir. En populer
videolar milyonlarca kullanici tarafindan Youtube sayesinde goriintiilenmistir. Bu
durum sabit zaman smirlamasinin olmadigir yeni bir televizyon izleme bicimini
kullanicilara saglanmis ve kullanicilarin medya dagitim zincirinin bir pargas: haline

gelmesine vesile olmustur (Haridakis & Hanson, 2009: 317).

Youtube diinyanin en biiyiik video paylasim sitesidir. Youtube Uyeleri video
yukleyebilmekte veya kendi favori video kanallarini olusturabilmektedir. Youtube’da
insanlarin video kameralari, web kameralari ve kamerali cep telefonlarn ile
olusturdugu binlerce kisa videolara ek olarak televizyon programlari ve filmlerden
olusan videolar da yer almaktadir. Ustelik bazi kullanicilar video bloglarim

kaydetmek i¢in de bu hizmeti kullanmaktadir (Mayfield, 2008: 24).

Youtube, derinlemesine bir teknik bilgiye sahip olmadan kullanicilarin video
yiklemesine, yayinlayabilmesine ve video akislarin1 gérmesine izin veren oldukca
basit bir arayiize sahiptir. Videolarin yiiklenmesinde bir sinirlama koymamakta ve
diger kullanicilar ile arkadas olarak baglanti kurmasma firsat vermek gibi genel
topluluk ozelliklerini de iginde baridirmaktadir. Ustelik videolarn diger web siteleri
icinde yaymlanmasma olanak taniyan URL’ ve HTML kodunu saglamaktadir
(Burgess & Green, 2009: 1).

Youtube kendi sitesinde asagida yer alan istatistikleri yayinlamistir ve bu
istatistikler kullanicilar arasinda bu siteye olan yogun ilgiyi ve site trafigini

gostermektedir (Youtube, 2014):

* Youtube’u her ay 1 milyardan fazla kullanici ziyaret etmektedir.

= Her ay Youtube Uzerinden 6 milyar saatten fazla video izlenmektedir.
*  Youtube’a her dakikada 100 saatlik video yuklenmektedir.

* Youtube trafiginin %80’1 A.B.D. disindaki iilkelerden gelmektedir.

" Uniform Resource Locator (Tekdiizen Kaynak Bulucu)
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= Youtube hizmeti 61 tlkede ve 61 dilde yerellestirilmistir.

* Her giin Youtube’a milyonlarca kisi liye olmaktadir. Youtube’a gegen yila
gore bir giinde tiye olan kisi sayis1 ii¢ kat artarken; tiyelik sayist 4 kat artig
gostermistir.

* Youtube’un kiiresel izlenme oranlar1 igerisinde toplam video izlenme
oraninin %40’1m1 mobil cihazlar olusturmaktadir ve Youtube yuzlerce milyon
cihaz1 desteklemektedir.

* Nielsen Arastirma Sirketi tarafindan Amerika Birlesik Devletleri’ne
uygulanan arastirmaya gore 18-34 yas grubu yetiskinlere ulasmada Youtube
hicbir kablolu agin gerceklestiremedigi 6lgiide basarili olmustur.

2.5.6. Sosyal Isaretleme ve Etiketleme

Sosyal isaretleme, sosyal web aracilifiyla diinya genelinde insanlarin
begendikleri web sayfalarmi paylastiklari siiregtir. Uye olunan sosyal isaretleme
sitesi, kullanicilara begendikleri sitedeki bir sayfayr onermek icin URL ve diger
gerekli bilgileri sunmaktadir. Kullanicilar tarafindan 6nerilen sayfa daha sonra diger
tim site kullanicilar tarafindan paylasilabilmektedir. Sosyal isaretleme ile masaiistii
tarayicisi araciliiyla web sayfalarini isaretleme ayni yontemle ¢alismaktadir. Fakat
sosyal isaretlemenin farki bu sitelerin web sayfalarin1 bilgisayar hafizasina
kaydetmek yerine cevrimicgi olarak kaydetmesidir ve ayrica kaydedilen web
sayfalarin1 herkesin gormesini saglamasidir. Bunun yani sira bazi sosyal isaretleme
siteleri Google tarafindan indekslenmektedir. Bu durum sosyal isaretleme trafiginin

siteye bilgi verilerek kontrol altina alinmasini saglamaktadir (Gunelius, 2010: 457).

Sosyal isaretleme siteleri, kullanicilarin ilging bulduklar1 baglantilart
toplamasina, saklamasina ve tekrar ziyaret etmek istediklerinde onlar1 bulmalarina
olanak saglama tizerinde odaklanmistir (Zarrella, 2010: 103). Buna ek olarak sosyal
isaretleme siteleri, bu sitelerin diger kayith kullanicilarina saklanan bu baglantilar
lizerine yorumlar yapmaya ve oylama yapmasina da izin vermektedir (Gunelius,
2010: 457).

Sosyal isaretleme sitelerinin bireylere sagladigi faydalar g6z Oniine
alindiginda kullanicilar i¢ i¢e gegmis klasorleri aramak zorunda kalmadan bir ya da
daha fazla etiket, baslik ya da agiklama ile isaretlemelere ulasilabilmektedir. Bu

durum “medidata” olarak bilinmekte ve bir nesne ya da olguyu herhangi bir sekilde
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tanimlayan veri olarak tanimlanmaktadir. Bu isaretlemeler merkezi bir depoda
saklandig i¢in isaretleme koleksiyonu herhangi bir internet erisimli cihaz tizerinde
herhangi bir tarayicida goriintiilenebilmektedir. Sosyal isaretlemenin “sosyal” yonii
ise kullanicilarin bu kaynaklar1 digerleri ile paylagmasi, etiket alanlarin1 bulmasi ve
ayni konular ile ilgilenen diger sanal topluluklar1 kesfetmesidir (Damianos vd., 2007:
86).

Sosyal isaretleme sitelerinde etiketleme kullanicilarin igerigi tanimasina
imkan vermektedir. Web tizerinde bir igerigi etiketleme onu bir ya da daha fazla
kategori adiyla basit¢e siniflandirmak anlamina gelmektedir. Cok daha fazla igcerigin
etiketlenmesiyle birlikte kullanicilar benzer isimleri kullanmakta ve benzer kategori

listeleri bir araya gelip etiket bulutlarin1 olugturmaktadir (Akar, 2010a: 79).

Birgok web site tarafindan etiketleme su bes temel kategoride altinda

kullanilmaktadir (Smith, 2008: 7-12).

» Kisisel Bilgileri Yonetme: Sosyal etiketlemenin temel faydalarindan biri
kullanicilarin kendi yontemleri ile kigisel bilgilerini organize etmesine izin
verilmesidir. Google’un popiiler E-posta programi olan Gmail kullanicilara e-
postalarini etiketleme ve filtreleme firsatt sunmaktadir.

»  Sosyal Isaretleme: Sosyal isaretleme sitesi kullanicilari, diger kullanicilara
web sayfalarin1 Onerebilmekte, paylasabilmekte ve etiketleyebilmektedir.
Ayrica bu ve benzeri siteler baglant1 gonderme, gonderilere yorum yapma ve
etiket ekleme 6zelliklerine de sahiptir.

= Dijital Nesneleri Toplama ve Paylasma: Son birkag yilda bazi siteler resim,
dokuman, video, sunu gibi nesneleri toplayip, diizenleyip, paylasip
etiketlemektedir. Ornegin bu uygulamalardan biri ve ilki popiiler resim
paylasma sitesi Flickr’dr.

» E-Ticaret Deneyimi Gelistirme: Sanal ortamda ticaret yapan firmalar
etiketleme sayesinde sattiklart mallara gore etiketleme yapabilmektedirler. Bu
etiketleme sistemi miisterilerin iirinii bulma ihtimalini artirmaktadir.

» Diger Kullammlar: Tasarimcilar ve gelistiriciler sayesinde etiketlemenin
diger kullanim alanlari ortaya ¢ikmaktadir. Bunun en ilging 6rneklerinden biri

olan ESP Game, etiketleme sayesinde bir oyun olusturmustur. Ayrica blog
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diinyasinda trendleri kesfetmek icin etiketleme yaygin bir sekilde

kullanilmaktadir.

[k sosyal isaretleme sitesi Nisan 1996°da kurulan ve sevilen baglantilar1 agik
ya da 0Ozel cevrimici depolarda sunma olanagi veren ITList’dir. 2003 yilinda
Delicious, 2004 yilinda Digg sitelerinin kurulmasiyla Sosyal isaretleme siteleri genis
bir izleyici kitlesine ulagmistir. 1996 yilindan 2003 yilina kadar birgok sosyal
isaretleme sitesinin kurulmasina ragmen, Delicious ve Digg kadar populer
olamamusladir (Zarrella, 2010: 103-104).

Delicious, sosyal isaretleme sitesi olarak 2003 yilinin eyliil ayinda Joshua
Schachter tarafindan kurulmustur. Bu site kullanicilarin isaretlemelerini kategorize
etmek icin kullandiklar1 hiyerarsik olmayan bir sisteme sahip olan ilk site olma
ozelligi tasimaktadir ve kullanicilarin diger kullanicilar ile begendikleri web sitelerini
paylagmasina izin vermektedir. 2005 yilinda Yahoo tarafindan satin alinmistir ve 150
milyondan fazla yer imine sahiptir (Klieber, 2009: 16-17). Bir diger sosyal isaretleme
sitesi oldukga yaygin sekilde kullanilan Stumpleupon sitesidir. Tiirkiye’de olmasa da
diinyada oldukga biiyiik etki yaratan Digg ve Reddit gibi sitelerde ise kullanicilar
benzer yapir {lizerinde begendikleri siteleri degil yayinlanmis favori igerikleri
paylasarak oylamaktadir. Ozellikle Reddit son zamanlarda internette viral olarak
yayilacak igeriklerin ilk ¢ikis noktast olmak gibi bir konum kazanmistir (Kahraman,
2013: 39-40).

2.5.7. Podcasting

Podcasting 2004 yilinda internet iizerinden alternatif radyo yayininin bir tiirti
olarak icat edilmistir. Bu teknolojinin 6zellikle gencler i¢in uygun mali kosullar
altinda tdcretli bir servis tarafindan yasa dist muzik indirilmesini engellemek
amaciyla kurulmustur (Hubackova & Golkova, 2014: 145). Podcasting, kisisel
bilgisayarlara ve daha sonra [Pod gibi portatif medya araclarina otomatik olarak
yiiklenebilen ve RSS beslemeleri kanaliyla abone olunabilen bir medya dosyasi
olarak tanimlanabilir (Cangialosi, 2013: 7). Ses ve/veya video dosyalarinin belirli bir
amag etrafinda internet Uzerinden paylasimi i¢in yapilan uygulamalar olarak da
belirtilen Podcasting, Apple’mn iPod isimli taginabilir oynaticisindan ismini alarak

ses dosyalarmin taginabilir oynaticilart ile dinlenmesini tanimlamak igin
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kullanilmigtir. Ayn1 zamanda miizik, eglence, haber ve egitsel igeriklerin goruntuli

ve sesli olarak yayimlanmasi i¢in populer bir ortamdir (Karaman vd., 2008: 36).

Podcasting teknolojisi, kullanicilara bazi avantajlar sunmaktadir. Bu

avantajlar asagida siralanmistir (Burns, 2007: 19).

= Podcasting, dinleyicinin kayitlari istedigi yer ve istedigi zamanda dinlemesine
izin vermektedir.

= Podcasting rinleri nispeten masrafsizdir ve abonelikler genelde Gcretsizdir.

» Podcasting dijitaldir ve bu nedenle diinya ¢apinda herkese ¢evrimici erismek
mUimkunddr.

= Podcastler basit kullanimli ve kullanic1 dostudur.

Bircok kimsenin hald tam olarak benimseyemedigi RSS, Podcasting’in
onemli bir pargasidir. RSS, Podcasting’i benzersiz yapan bir teknolojidir ve ayrica
beklenmedik bir sekilde biiyiik bir degisime neden olan Podcasting’in denge
elemanidir. RSS internet tizerindeki igerikleri dagitma yonteminde ve kullanicilarin
ilgilendikleri bilgileri nasil ve ne zaman alacaklar1 ile ilgili kontrolii kullanicilara

birakan koklii bir degisiklik yapmistir (Cangialosi, 2013: 8)

Podcasting’te RSS ile ses ve gorintl verilerinin takibi iki farkli uygulamanin
beraber ¢alismasini saglayan en etkili yontem olan XML tabanli saglanmaktadir.
XML’in agik standart bir dil olmasi nedeni ile verilerin internet tizerinden kolay bir
sekilde aktarilmasina ve ortak kullanilmasina imkan tanimaktadir. XML sablonu
icerisine gomilen bilgi diger uygulama tarafindan ara bir program kullanilmadan
kolayca c¢ozumlenebilmektedir. Bu sayede uygulamalarin birbirlerinin ¢alisma
ortamindan bagimsiz olarak haberlesmesi miimkiin olmaktadir. Bu dilin esnekligi
bagska bir program kullanilmadan herhangi bir web tarayicisi ile podcast dosyalarinin

takip edilmesini saglamaktadir (Isik vd., 2011: 864).

Podcasting, genis bir kitleye ses ve videonun iletimini saglamanin kolay bir
yontemidir. Youtube, Gcast, TalkShoe gibi podcasting araglar1 vasitasiyla,
podcasting olusturmak ve buna mobil araglar (zerinden ulasabilmek oldukca
kolaydir. Kullanicilar, iTunes gibi herhangi bir podcast yayinciligi (zerinden,
podcasting sitelerini takip ederek dinleyebilmekte veya izleyebilmektedir. Podlinez,

LiquidTalk gibi podcasting araclari ile cep telefonlar1 iizerinden podcasting
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olusturabilir veya baska bir podcast sistemine yine cep telefonlar1 Uzerinden
baglanilabilmektedir (Ozdamar Keskin, 2010: 492).

2.5.8. Sanal Dunyalar

Sanal diinyalar, kullanicilar igin ¢evrimici eglence saglamak ve sosyal aglari
olusturmak icin gelistirilmis, internete bagli ve genellikle ¢ok sayida kullanicisi
bulunan gergek diinyaya benzer ii¢ boyutlu bilgisayar olusumlu bir ortam olarak
tanimlanabilir. Sanal diinyalar gelisime acik sanal etkilesim platformlaridir. Bu
nedenle hedef belirtilmemistir ve sanal duinyalar geleneksel anlamda bir oyun
degildir (Barnes & Mattsson, 2008: 195).

Gergek hayati taklit etmek ve gercek diinyanin temel bazi Ozelliklerini
canlandirmak i¢in tasarlanan sanal diinyalar igerisinde yukari, asagi, ileri ve geri;
gokyuzl ve yerylizii gibi hayatin igerisinde kullandigimiz kavramlar mevcuttur.
Gergek dunyaya benzer bir sekilde tasarlanabilecegi gibi hayal giiciine bagl olarak
olusturulan sanal dlnyalarda genel olarak fizik kurallarina bagli kalinmaktadir.
Ornegin sanal dinyalarda kullanicilara ucabilme 6zelligi verilebilmesine ragmen
ziyaretcilerin gokyiiziinde de yasamlarmi devam ettirmesi igin uymak zorunda
olduklari birtakim kurallar vardir. Sanal diinyalarda sehir ve kasaba, yol ve nehir,
magaza ve tiyatro gibi ayrintilar ile bu ortamlar titiz bir sekilde eyleme
dondistiirtilebilir. Sanal diinyalar kullanicilara sanal bir miize, ev, otel ve kafe gibi
hemen hemen akla gelebilecek her tiirlu gevreyi saglamaktadir. Sanal dinya sakinleri
gercek katilimcilara konferanslar dlzenleyebilmekte, ger¢ek Ogrencilere ders
verebilmekte ve gercek paralar ile isletmelerini kurabilmektedir (Waters & Lester,
2010: 190).

Sanal diinyalar1 diger sosyal medya araclarindan ayirt eden ii¢ temel 6zelligi
bulunmakatdir. Bunlardan ilki sanal diinyalarin kullanicilarin ger¢ek yasamda diger
kullanicilar ile etkilesim halinde olmasina izin vermesidir. Facebook, Youtube ve
Wikipedia gibi web sayfalarindaki icerikler genelde yaymlanmistir ve kullanicilar bu
icerikleri yayinlandiktan herhangi bir zaman sonra tiuketmektedir. Ancak sanal
diinyalardaki etkilesim anliktir ve yiiz yiize konusmak kadar gercektir. ikincisi sanal
dunyalar kullanicilara avatar adi altinda tamamen Ozellestirilmis 6z sunumlarini
olusturmasina olanak tanimaktadir. Diger bazi sosyal medya siteleri kullanicilara bir

profil olusturmasina imkén vermesine ragmen sanal dunyalardaki gibi kendini ifade
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eden profiller olugturma o kadar esnek degildir. Ciinkii sanal diinyadaki kullanicilar
isterlerse kendi goriiniimlerine neredeyse benzer bir avatar olusturabilirken bazen de
cok farkli bir karaktere biiriinebilmektedirler. Ugiinciisii, medya paylasim
topluluklari, bloglar ve wikiler sadece paylasim odakli olup iki boyuta sahipken,
sanal dunyalar icindeki avatarlar, ¢ boyutlu sanal ortamlari kesfetme imkani
sunmaktadir (Kaplan & Haenlein, 2009: 565-566).

Biitliin sanal diinya siteleri birbirinden farklidir. Her birinin ayr1 kurallari,
gorliniisleri ve tutumlar1 vardir. Ancak sanal diinyalar1 sanal diinya yapan bazi ortak

Ozelliklere sahiptirler. Bunlar (Waters & Lester, 2010: 191):

»  (Coklu Kullanici: Sanal diinyalarda kullanicilar yalmz degildir. Sanal
diinyalarin ¢esitli tiirlerinde biitiin ortamlar ziyaretciler ve sanal diinya
sakinleri tarafindan isgal edilmektedir.

= Sireklilik: Sanal diinya sakinlerinin oturum agip agmamasina bakilmaksizin
sanal diinyadaki yasam devam etmektedir.

»  FEtkilesim: Sanal diinya sakinleri sadece etrafa bakip ¢ikmazlar. Onlar sirekli
etkilesim halindedirler. Bir magaza insa etmek, bir topluluk olusturmak,
olaylara arka ¢ikmak ve hatta mevcut ozellikleri degistirmek gibi eylemler
ornek olarak verilerbilir.

= Avatar: Butln sanal diinya sakinlerinin canlandirilmis temsili ikonlar1 vardir
ve bunlar avatar olarak bilinmektedir.

= Gercek Zaman: Biitiin sanal diinyalar ger¢ek yasamda ¢alisir. Sanal
diinyalardaki sohbet tipk1 anlik mesajlagsma gibidir. Yani kullanicilarin sohbet
ettigi avatarin arkasindaki kisi tam 0 onda sohbet ettigi gercek kisidir.

= Topluluk: Birgok sanal diinya bir kitap kulibtinden bir mahalleye kadar bittin
cevrimici  topluluklarin  olusumunu kolaylastiran sistem ve araglari

saglamaktadir.

Sanal diinyalar, cevrimici oyunlar ve Ingilizcede “metaverse” olarak bilinen
gercege yakin sanal diinyalar olmak flizere ikiye ayrilmaktadir. Cevrimici oyunlar
MMOG (Massively Multiplayer Online Game) olarak bilinen World of Warcraft ve
Eve gibi kullanict sayisinin asirt oldugu gevrimici oyunlardir. Yine son on yili askin
suiredir kiictik gruplar ile de oynanan gevrimici oyunlar da mevcuttur. Ikincisinde ise

cevrimici oyunlardan bir¢ok yonii ile farkliliklar gosteren, kusursuz ve sureklilik arz
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eden diinyalarin ortaya kondugu, etkili ve dinamik bir igerigin kullanicilar tarafindan

olusturuldugu SecondL.ife gibi oyunlar ifade edilmektedir (Kumar vd., 2008: 48-50).

Diinyanin en popiiler sanal diinyasi 2003 yilinda kurulan ve Linden Labs
isimli sirket tarafindan hizmete sunulan Second Life’dir. Uyeligin iicretsiz oldugu
ancak bazi Ozel tyeliklerinin de bulundugu Second Life, kendi icerisinde bir
ekonomi barindirmaktadir. Site igerisinde kullanilabilen Linden Dolar1 (L$) isimli bir
sanal para birimi mevcuttur. Bu para birimi ile site igerisinde bulunun ve ¢ogu
internet kullanicilar1 tarafindan tasarlanmis giysi, ev, araba, taki ve mobilya gibi

smirsiz sayida iiriin satin alinabilmektedir (Tuten, 2008: 63).

2.6. Sosyal Medya Pazarlamasi

Sosyal medya pazarlamasi, bireylere gevrimiGi sosyal kanallar araciligiyla
kendi web sitelerini, iiriinlerini ya da hizmetlerini tanitmasina ve geleneksel reklam
kanallar1 ile miimkiin olamayacak ¢ok daha biiyiik topluluklardan istifade etmesine
ve onlarla iletisim kurmasina izin veren bir siire¢ olarak tanimlanabilmektedir
(Weinberg, 2009: 3). Sosyal medya pazarlamasi, farkindalik, taninma, hatirlanma
olusturan, markaya, isletmeye, tiriine veya kisiye faaliyete gecme olanagi saglayan ve
bloglar, mikrobloglar, sosyal aglar, sosyal imleme ve medya paylasimi gibi sosyal
medya ortamlari ile gergeklestirilen her tlrli dogrudan ve dolayl pazarlama gesididir
(Gunelius, 2011: 10).

Gazete ve televizyon gibi geleneksel medya ile pazarlama bir mesaj iletme ile
ilgili oldugu halde sosyal medya pazarlamasi genis kitleler ile konusma ve onlarla
iliski kurmakla ilgilidir. Eskiden pazarlama tek boyutlu bir suregken glnimuzdeki
pazarlama anlayis1 marka ve onun izleyicisi arasindaki iki yonlii siire¢ olarak ifade
edilmektedir. Sosyal medya pazarlamasi bir mesaj verme ve sdylemden ibaret
degildir. Daha ziyade o fikir ve algilari almak ve onlarin degis tokusunu yapmakla
ilgilidir (Drury, 2007: 275).

Sosyal medya, siradan insanlarin g¢evrelerindeki diinyanin kontroliinii ele
gecirmeleriyle ve ne istedikleri ile ilgili toplu bir ses insa etmek icin yaratici yeni
yollar bulmakla ilgilidir. Sosyal medya pazarlamasi1 her ne kadar web tabanl olsa da
web tabanli olmayan bir pazarlama yontemi olan agizdan agiza pazarlamayi i¢inde

barindirmaktadir. Bu baglamda sosyal medya pazarlamasi ile cesitli sosyal medya
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kanallar1 araciligiyla mevcut ya da muhtemel miisterilerin ilgisini ¢ekerek ya da
onlarla etkilesim kurarak igletmelerin, markalarin ya da web sitelerinin tanitimi

yapilabilir (Saravanakumar & SuganthalLakshmi, 2012: 4451).

Sosyal medya iizerinden bireyler birbirleri ile iletisim kurarken isletmeler de
bu muazzam ortamdan yararlanmak ic¢in birgok firsat yakalamaktadir. Sosyal
medyanin heniiz popiiler olmadig1 yillarda miisterilere sunulan iirlin gesitleri sadece
saticinin istekleri ve iiretim tercihleri dogrultusunda sekillenirken artik tiiketicinin
istekleri dogrultusunda da {tretilmektedir. Bugin 360 derece diye adlandirilan
iletisim siirecinde sosyal medya, pazarlama iletisimi karmasi igerisinde yerini
almigtir ve suanda igerisinde bulundugu durumu her gecen gln Ust seviyelere
tagimaktadir (Dilmen, 2012: 150-151). Sosyal medya isletmelere tiiketicilerini daha
Iyi tanima firsati sunmaktadir. Bu ortamlarda yapilan tiiketim tercihleri, kayit altina
alimmis olan ilgi alanlari, kisiyi tiiketici olarak goriiniir kilarak pazardaki hedef

Kitleyi net olarak tespit etme olanagi saglamistir (Kadioglu, 2012: 156).

Sosyal medya, internet erisimi olan herkesin kolayca ulasabildigi ve
isletmelerin pazarlama kampanyalar1 uygulamasinda ucuz bir ortam olarak kendini
kanitladig1 bir platform haline gelmistir. Eger elektronik ticaret yapan igletmeler ile
birlikte diger isletmelerde dogru bir sekilde pazarda konumlandirma yaparsa sosyal
medya, marka farkindahigi olusturabilmekte ve web siteleri igin iletisimi
artirabilmektedir. Sosyal medya araclar1 vasitasiyla pazarlama hizli ve giicliidiir.
Sosyal medya pazarlama uygulamalari, sosyal medya ortamlarinda kullanicilarin
dikkatini ¢ekecek igerikleri olusturma ve bu igerikleri okuyanlarin onu paylagmasini

tesvik etme ¢abalari lizerine yogunlagmaktadir (Rawat & Divekar, 2014: 627).

Esasinda sosyal medya pazarlamasi topluluklari dinleme ve aynen karsilik
vermekle ilgilidir. Ayn1 zamanda mevcut igerigi gozden gecgirmek, bilhassa faydali
icerikler bulmak ve bu igerigi internet iizerinde biiyiik bir sosyal alanda tanitma
seklinde de ifade edilmektedir. Sosyal medya pazarlamasi arama motoru

pazarlamasinin yeni bir bilesenidir ve tiirliniin en iyisidir (Weinberg, 2009: 4).

Koksal ve Ozdemir (2009), sosyal medyanin pazarlamanin tutundurma
karmasinin yeni bir elemant olarak ele alinmasi gerektigini ifade etmislerdir. Cunkd
sosyal medyanin dogrudan pazarlama, reklam faaliyetleri, halkla iligkiler hatta satis

tutundurma amagcli dahi kullanilabildigi i¢in onu tek bir tutundurma elemanin altinda

61



degerlendirmek sosyal medya mecralarini kisitlamak ve etkin kullanamamak
anlamma gelecegini belirtmislerdir. Sosyal medyanin neden yeni bir tutundurma
karmasi elemani oldugunu ise su sekilde acgiklamiglardir. Tutundurma karmasi
elemanlarindan dogrudan pazarlamanin satis ¢abalari ile ilgili oldugunu ancak sosyal
medyanin etkinlikleriyle hedef tuketici kitlesiyle birebir iletisim kurma, bu kesimde
marka bagliligi olusturma, kurumsal mesajlar1 iletme ve onlardan alinan geri
doniislerle (feedback) dogru bir pazarlama karar1 verme gibi ¢ok yonli amaclar
tasidigini belirtmislerdir. Sosyal medya cevresinde amacin satis yapmak olmadigini,
satisga yardimci olmak, isletmenin itibarini artirmak, ¢evrimigi ortamda yayilan
iletisim dalgalarini isletme lehine ¢evirmek oldugunu agiklamuslardir. isletmenin
potansiyel tiketicileriyle sosyal medya mecralarinda bulusarak, onlarla dogrudan
iletisime ge¢me, giiclii iliskiler olusturma, ¢evrimicgi ortamda tiiketici gruplar
olusturma faaliyetleri, satis yapma ve yoOnetme anlayisindan ¢ok iligki yOnetimi

olarak agiklanabilecegini ifade etmislerdir.

2.6.1. Pazarlamada Sosyal Medyanin Faydalari

Geleneksel pazarlama stratejilerinden dnemli 6l¢iide farkli olan sosyal medya
pazarlamasi isletmelere ii¢ fakli avantaj sunmaktadir. Bunlardan ilki, sosyal medya
pazarlamasinin pazarlamacilara iiriin ya da hizmetle ilgili bir pencere saglamasi ve
miisterilerin sikdyet ve onerilerini de dinlemeyi mimkin kilmasidir. Ikincisi, bir
markanin dogal bir sekilde biiylimesini saglayan ¢esitli gruplar arasindaki
etkileyiciler ve marka savunucusu haline gelen cesitli akran gruplarimi belirterek
pazarlamacilarin isini kolaylastirmaktadir. Uciinciisii, sosyal medya araclarinin
bir¢ogu ticretsiz oldugu i¢in, sosyal medya iizerinden pazarlama yapmanin maliyeti
nerdeyse sifirdir. Sosyal medya ayrica isletmelere asagida konularda da yardimei

olmaktadir (Neti, 2011: 6):

* Yeni i ortakliklar1 kurmaya,

* Arama motorlari siralamasinda yiikselmeye,
= Web site trafigini ve abonelikleri artirmaya,
= Genel pazarlama giderlerini azaltmaya,

» Daha fazla urlin ya da hizmet satmaya,

= [sletmeler igin bilinirlik olusturmaya,
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= Daha fazla potansiyel miisteri olusturma c¢abalari nedeni ile nitelikli

potansiyel satiglar gerceklestirmeye yardimci olur.

Sosyal medya pazarlamasinin bir diger faydasi Weinberg (2009: 6-7)’e gore
su sekildedir. Sosyal medya pazarlamasi, orijinal yeni igerigin kesfedilmesini
kolaylagtirmaktadir. Yani muntazam bir sekilde hazirlanan igerik, isin meraklarindan
tesadiifen orada bulunanlarina kadar web sitesinin binlerce yeni ziyaretgisi tarafindan
goriintiilenebilir. Web gezginlerine dayatilan ticretli reklamlarin aksine, sosyal medya,
zorunlu olarak ticari bir kaygi tasimayan igerigin ziyaretciler tarafindan goriilmesine
izin vermektedir. Web sayfasin1 begenen bir ziyaret¢i baska bir arkadasina Web
sayfasini tavsiye edebilmektedir. BOylece igerigin hizli bir sekilde geleneksel
pazarlamanin miidahalesi olmaksizin birgok yeni goz tarafindan incelenmesi
saglanacaktir. Diger fayda ise sosyal medya pazarlamasinin gii¢lii iliskiler kurmasidir.
Eger pazarlama mesajinin bir pargasi olan toplulugun iiyelerine ger¢ekten Onem
verilirse ilgi ya da geribildirime cevap vermeye zaman ayrildiginda giiclii iliskiler
kurulabilir. Hatta sirket, iirin, marka ya da hizmet sunumuyla ilgilenmek zorunda
olmayan topluluklar, markayla ya da sunulan hizmetle ilgilenen bireylere
dontigebilirler. Cevrimigi ve agizdan agiza iletisim yoluyla mesaj ¢ok kolay
yayilabildiginden dolay1 diizenli olarak etkilesimde bulunanlar iizerinde yaratilan bir

etki iirlin ya da hizmeti arayan digerleri icinde dnemli bir kaynak olacaktir.

2014 yilinda yayinlanan sosyal medya pazarlamasi endiistri raporlarina gore,
ankete katilan pazarlamacilar sosyal medya pazarlamasinin isletmelerine sagladigi
faydalar1 su sekilde ifade etmislerdir. Katilimeilarin %92’si  sosyal medya
pazarlamasinin isletmelerinin taninmasimi sagladigini, %80’1 web sitesi trafigini
arttirdigini, %72’s1 sadik misterileri arttirdigini, %71°1 pazar sezgisi sagladigini,
%66’s1 rehberlik olusturdugunu, %61°1 arama motoru siralamasini arttirdigini, %58’1
is ortakliklarni biiytittiigiinii, %51°1 pazarlama giderlerini azalttigini, %50’si satislari

arttirdigini sdylemislerdir (Stelzner, 2014: 18).

Sosyal medya pazarlamasi marka farkindaliginin olusmasi ve saglanmasi igin
onemli bir rol oynamaktadir. Markalarin isimlerini duyurmasi ve tuketicilerin dikkatini
gekmesi sosyal medyada agizdan agiza iletisim yoluyla veya viral kampanyalarla
saglanmaktadir. Ayrica, marka olusturma strecinde markalara sosyal medya ortamlari

onemli faydalar saglamaktadir. Bugun kuglk ya da biyuk birgok isletme, markalarinin
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tanittmin1 yapmak amaciyla soSyal medyadan destek almaktadir. Sosyal medya,
isletmelerin insani yonunin ortaya c¢ikmasina yardimci olup seslerini tuketicilerine
duyurma ve ayni zamanda tiiketicinin sesini dogrudan duyma sansina sahip
olmaktadir. Sosyal medyanin bu 6zelligi, tiketicilerin isletmelere duyduklar1 giiveni

arttirmak agisindan biiyiik bir firsat sunmaktadir (Ozata, 2013: 38-39).

Bugiin isletmeler i¢in sosyal medya ortamlarinda bulunmak sadece sayginlik
acisindan dahi zorunluluk haline gelmistir. Bu biiylik giiciin farkina varan birgok
isletme sosyal medya pazarlamasini pazarlama biit¢elerinin 6nemli bir kalemi haline
getirmeye baglamistir. Ayrica sosyal medyanin onemli giicii olan raporlanabilme ve
sayilarla ifade edilebilme 6zelligi sayesinde isletmeler pazarlama konusunda bilgilerini

ve yeteneklerini arttirma firsat1 yakalamislardir (Dilmen, 2012: 134).

Sosyal medya pazarlamasi sayesinde isletmeler, bir pazarlama kampanyasinin
ne kadar etkili oldugunu neredeyse aninda &grenebilmekte ve ona gore karsilik
verebilmektedir. Kampanya sonucunu gorebilmek icin uzun sire beklemek zorunda
kalmayan isletmeler, sonuglar1 neredeyse anlik toplayabilir, Slgebilir ve analiz
edebilmektedir. Milkkemmel bir pazarlama gdostergesi tablosu, c¢esitli Ol¢ciim
araclarindan gelen tiim veri kaynaklarini miimkiin oldugunca birlestirmekte ve
yiiriitiilen bir kampanyanin etkisini direkt olarak sirketin miisteri iliskileri yonetim

sistemindeki satis verilerine baglamaktadir (Aydede, 2006: 51).

Geleneksel pazarlama yontemlerine gore sosyal medya pazarlamasi birgok

yonden farklilik géstermektedir. Bu farkliliklar Tablo 4’te gosterilmektedir.

Tablo 4: Geleneksel Pazarlama ve Sosyal Medya Pazarlamasi1 Arasindaki

Farklar
Geleneksel Pazarlama Sosyal Medya Pazarlamasi
Pazara hakim olmak Pazar igerisinde bir topluluk olusturmak
Yiiksek sesle bagirmak Dinlemek ve sonra fisildagmak
Ben merkezli Biz diyebilen
Uriin ya da hizmeti reklamla satmak Hikaye ya da mesajla insanlar1 ¢gekmek
Reklam yapma Agizdan agiza pazarlama
Kontrol odakl [zin verme odakl
Ipuglarini takip eder. Iliskilerden beslenir.

Kaynak: Kabani, 2013: 48.
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2.6.2. Sosyal Medya Pazarlama Stratejileri

Sosyal medya mecralarindan yararlanmak markalar icin bir zorunluluk halini
alsa dahi sosyal medyada olmak ile var olmak ayni sey demek degildir. Sosyal
medya mecralarinda var olabilmek icin hedef tlketicilere deneyim yasatmak ve
topluluklar olusturup markanin bir viriis gibi yayilmasimni saglamak gereklidir. Fakat
bu yayilmayi saglamak i¢in sunulan igerigin orijinal olmasi, diizgin yonetilmesi,
dikkat cekmesi gereklidir. Ayrica bu mecralarda muhtemel tlketicilerin zaman
gecirmeye ikna edilmesi de son derece énemlidir (Ozgen ve Doymus, 2013: 101).
Kullanicilarin fikir, yorum, istek ve beklentilerini sinirsiz bir ortamda ifade etme
olanagi buldugu sosyal medya mecralari, neredeyse butun sektorlerdeki isletmeler
acisindan vasitasiz son kullaniciya erisebilecekleri birer pazar yeri konumundadir.
Bu pazar yerleri, Ureticilere son kullanicilar arasindan hedef Kitle bélimlendirmesi
yapabilme olanag: vermektedir. Ustelik tiketicilerin iiriinler hakkinda yaptig: yorum,
fikirler ve Dbeklentilerini ifade etmeleri Greticilerin Grun ve hizmetlerini

gelistirebilmesine yardimci olmaktadir (Kara, 2012: 115).

2014 yilindaki sosyal medya pazarlamasi endiistri raporlarina gore ankete
katilan pazarlamacilarin %92’si isletmeleri i¢in sosyal medyanin 6nemli oldugunu
belirtmislerdir. Ayrica ankete katilan pazarlamacilarin %64°{ haftada 6 saatten fazla
sosyal medyay1 kullandiklarmi ifade etmislerdir. Ustelik katilimcilarin %19’u bu

mecraya 20 saatten fazla zaman harcadigini sdylemistir (Stelzner,2014: 7-14).

Kaplan & Haenlein (2010: 65-66) sosyal medya pazarlamasi yapmak isteyen

isletme ve markalara medya kullanimu ile ilgili bes tavsiyede bulunmaktadir.

1. Bugiin internet ortaminda mevcut bulunan onlarca sosyal medya uygulamasi
arasindan isletmeler hedeflerine ulasmak i¢cin mesajlarini iletebilecegi dogru
ortamlar1 segmelidir. Bu yuzden isletmeler tiiketicileri neredeyse orada aktif
olmalidir.

2. Isletmeler mevcut sosyal medya uygulamalarindan faydalanmak ya da yeni
bir sosyal medya uygulamasi olusturmak konusunda karar vermelidir.
Isletmeler kendi hedeflerine uygun olan mevcut sosyal medya
uygulamalarinin popiilerliginden ve kullanic1 tabanindan faydalanabilirler.
Ancak isletme hedefleri i¢in dogru uygulama heniiz ortaya ¢ikmamigsa yeni

bir uygulama isletmeler tarafindan olusturulabilir.
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3. lsletmeler aktif olduklari sosyal medya uygulamalari arasindaki etkinlik

uyumunu saglamalidir. Isletmeler, farkli uygulamalar kullanarak degerli ve
karli bir strateji uyguladiklarini diisiinse de farkli kanallar {izerinden gelen
mesajlar tutarli olmadiklarinda kafa karisiklig1 olusturabilir ve bundan dolay1
belirsizlik artabilir.

Sosyal medya iizerinden pazarlama yapmak isteyen isletmeler, geleneksel
medya ve sosyal medya uygulamalarii birbirine kenetleyen biitlinlesik bir
medya planlamasina sahip olmalidir. Clinki tliketicilerin g6zinde bu iki alan
da aynidir ve kurumsal imaj i¢in son derece 6nemlidir.

Sosyal medyada aktif olunan alanlarda isletmeler tarafindan kurumun
hiyerarsik diizenine bakilmaksizin, ¢alisan herkesin bu alanlara erismesi
saglanmalidir. Bu durum isletmenin giivenirligine zarar verebilecek olan

sahte mesajlara olumlu geribildirim vermek acisindan énemlidir.

Yine Kaplan & Haenlein (2010: 66-67) sosyal medya pazarlamasi yapmak

isteyen isletme ve nmarkalara sosyal olmalar1 konusunda bes tavsiyede
bulunmaktadir.
1. Isletmeler miisterileri ile iliskilerini taze tutabilmek ve anlik iletisimde yer

alabilmek i¢in aktif olmak zorundadir. Ayrica aktif olmak isletme ile ilgili
yazilan olumsuz yorumlara hizli cevap verme ve sunulan iiriin ya da hizmeti
savunmakla da ilgilidir.

Isletmeler miisterilerin dikkatini c¢ekebilmek icin onlara olduk¢a ilging
icerikler sunmalidir. Tlk olarak miisterileri dinlemekle ise baslamali ve onlarin
duymak ve konusmak istediklerini bulmalidirlar. Ciinkii gercek hayatta bile
hi¢ kimse sikici insanlar ile konusmay1 istemez.

Isletmeler miisterilerine karsi miitevazi olmalidir. Isletmeler bu ortamlarda
kurumsalliktan ¢ikip bireysel olduklarinda miisterileri ile cift yonli bir
iletisime gegme sansini artiracaklardir.

Amatorce hazirlanan igerikler insanlar tarafindan daha fazla ilgi gérmektedir.
Bu nedenle isletmeler sosyal medya iizerinden pazarlama konusunda
profesyonel bir sekilde satis ve tutundurma yapmak yerine bir ¢aligma
arkadasi ile konusuyormus gibi miisterileri ile etkilesimde bulunmalidir ve

hata yapmaktan korkmamalidir.
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5. Isletmeler miisterilerine kars1 diiriist olmalidir. Isletmeler tarafindan
misterilerin yanlis bilgilendirilmesi ve bu ortamlarda birbirleri ile celisen
mesajlara  yer verilmesi sosyal medya kampanyalarmi = olumsuz

etkilemektedir.

En iyi sosyal medya pazarlama planlart hem dogrudan hem de dolayli
pazarlama strateji ve taktiklerini igermektedir. Ancak isletmelerin birincil odak
noktas1 daima is, iliski ve marka insast olusturan uzun vadeli dolayli pazarlama
firsatlar1 olmalidir. Cilinkli dogrudan pazarlama kisa vadeli satis planlar1 olarak
bilinmekte ve kisa omiirlii olmaktadir. Dolayli pazarlama marka ve isletme ile ilgili
bilginin yayilmasma yardim ederek marka farkindaligi olusturma ve isletmenin
taninma sansini artirmaktadir. Agizdan agiza pazarlama yoluyla daha fazla kisi
marka hakkinda konusmaya baslamakta ve zamanla bu kisilerde markaya olan giiven
gelismektedir. Boylece bu kisiler bir¢ok isletme igin gevrimigi gli¢ anlamina gelen

marka savunuculari haline gelmektedir (Gunelius, 2011: 153-155).

Sosyal medya pazarlamasinin en Onemli unsurlarindan biri de topluluk
olusturmak ve ydnetmektir. Isletmeler topluluk mimarisi siirecinde dncelikle hedef
kitleyi detayli bir sekilde analiz etmeli ve dijital mecralar1 nasil kullanacaklarini
belirlemelidir. ikinci olarak da hangi sosyal medya ortamlarinda varlik
gostereceklerine, hangi profilleri acacaklarina ve hangi mevcut topluluklara
katilacaklarina karar vermelidirler. Bir sonraki asama ise toplulugu biiyiitmek ve
sonrasinda etkilesim oranlarin1 arttirmaktir. Son olarak isletmeler sosyal medya
stratejileri dahilinde belirtilen hedeflere ulasip ulasmadigini dlgiimleyerek aksiyon

planlarin1 yenilemelidir (Kahraman, 2013: 91-92).

Sosyal medya pazarlamasinda dogrudan pazarlamanin basarisi i¢in isletmeler,
diger pazarlama tiirlerinde de oldugu gibi dogru zamanda, dogru kisilere, dogru
mesajlari sunmalidir. Bagka bir deyisle, isletmeler dogrudan satis mesajlarinin dogru
yerlere gonderildigine ve ¢evrimi¢i sohbetin mesajlarina deger kattigina emin
olmalidir. Sosyal medya {iizerinden dogrudan pazarlama, bir iletisim formunu
doldurmak ya da bir satin alma siirecini gergeklestirmek gibi anlik bir eylemde
bulunma c¢abasinda tiiketici ile direkt konusmayr saglayan pazarlama tiirtidiir

(Gunelius, 2011: 191-192).
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Giglii bir pazarin varlig1 agikgasi isletmenin {iriin ya da hizmetleri alacak olan
miisteriler ile is iligkisi kurmak bakimindan faydalidir. Ancak marka farkindalig
olusturmak isletmelere gelecekte yardimci olacaktir. Aktif olarak Urlin ya da hizmeti
aramayan ve suan markanin farkinda olan tiiketiciler, gelecekte muhtemelen 0
markayr hatirlayacak ve iiriin ya da hizmete ihtiyag duyduklarinda onu
arayacaklardir. Sosyal medya pazarlamasi yapmak isteyen isletmeler ilk olarak hedef
kitlelerine marka hakkinda ilk izlenimi olusturmalidir. Cilinkii sosyal medyanin
arkasindaki temel diisiince arkadagslarin akranlarina baglantilari, web sitelerini veya

urunleri tavsiye etmeleridir (Weinberg, 2009: 5).

Agizdan agiza pazarlama en glgli pazarlama tirlerinden biridir ve sosyal
medya sohbetin daha genis ve uzak alanlara yayilmasi i¢cin miikemmel bir ortam
sunmaktadir. Isletmelerin marka ve iiriinleri hakkinda cevrimici bir ugultu (online
buzz) olusturmalari, kar-zarar durumlarinda dnemli bir etkiye sahiptir. Isletmeler
sosyal medya alanlarinda insanlara konusacaklar1 degerli bir igerik sunmalidirlar.
Clnku tiiketiciler isletmeler yerine daha ¢ok diger tiiketicilerin gorislerine,
tavsiyelerine ve fikirlerine guvenmektedir. Tiuketiciler isletmenin pazarlama
mesajlarindan ¢ok daha fazla yabancilarin fikirlerini 6nemsemektedir. Bu nedenle
isletmeler iriin, hizmet ya da markalar1 hakkinda yeterli seviyede yiiksek sesli bir
cevrimi¢i ugultu olusturmali ve sosyal medya araglarindan etkin bir seklide

faydalanmalidirlar (Gunelius, 2011: 177).

Isletmeler miisteri iliskileri ydnetimi igin strateji olustururken isletmenin
hedefleri dogrultusunda pazarlama stratejilerini, kullanacaklar1 kanallar agisindan ise
sosyal medya stratejilerini dikkate almalidir. Sosyal medya iizerinden miisteri
iligkileri yOnetiminin amaci, miisterilerin bu ortamlarda paylastiklar1 bilgileri
kullanilmast i¢in verdikleri izinler sinirlarinda hem kendilerine hem de markaya
maksimum fayda saglayacak sekilde kullanabilmektir. Burada 6nemli olan sey,

mahremiyete saygi ve miisteriye fayda saglamak olmalidir (Kahraman, 2013: 125).

Sosyal medya pazarlamas1 yapmak isteyen isletmelerin dikkat etmesi gereken
bir diger husus kurumsal kriz yonetimidir. Kurumsal krizler sosyal medyada
oncelikle kiiciikk capli bazi belirtiler gostermektedir. Sosyal medya Uzerinde bir
sorunun krize donitigmesi konunun iceriginin farkli ¢evreleri ne kadar ilgilendirdigi

ile ilgilidir. Bir sorunun kriz oldugu anlasilir anlasilmaz, isletmenin onleyici bazi
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calismalarda bulunmasi gerekmektedir. Bu c¢aligsmalar oOncelikle sorunun dogru
anlasilmasiyla baslayip, soruna iist diizey yoneticilerin miidahale etmesi seklinde
olabilir. Eger isletmeler sosyal medyada kitlesel bir sorun olusturabilecek bir krizle
kars1 karsiya kalirsa, farkli ¢evrelerin hassasiyeti diisiiniilerek bu soruna isletmelerin
acil bir sekilde yanit vermesi gerekmektedir. Sosyal medyada kriz aninda hizl
olunmasi biiyiikk 6nem tasimaktadir. Cilinkii milyonlarca kullanict var olan bir sorunu
milyonlarca baska kullaniciya aktarma, farkli sayfalara tagima giiciine sahiptir. Bu
durumda ise kurumun imaj1 zarar gérmekte, kuruma karsi i¢ ve dis olmak {iizere
cesitli cevrelerde var olan giiven yok olmakta, ¢alisanlarda sadakat azalabilmekte,
kér oran1 diigmekte ve boylece zorunlu masraflart karsilamak i¢in is¢i ¢ikarmalar
gindeme gelebilmektedir. Sosyal medyada yasanan Kkrizlerin 6nlenmesi igin
yapilmasi ve yapilmamasi gereken bazi oneriler asagida siralanmistir (Bat ve Turan

Yurtseven, 2014: 217-219):

» Kriz sireci en basindan itibaren herhangi bir c¢alisanin inisiyatifine
birakilmamalidir.

= Sosyal medyada isletmeye yapilan yorumlar sebepsiz silinmemelidir.

» Kullanicilarla iletisim kurarken konusma diliyle yazisma yapilmamalidir.

» Kullanicilar suglayict ve zan altinda birakan ifadelere yer verilmemelidir.

» Durum sadece bir sosyal agda yasanmissa Krizin bu sosyal agdan sinirh
kalacagi disinilmemelidir.

* “Biz en iyisini biliriz” ifadesini igeren iisluptan uzak durulmaldir.

= Sosyal medya krizi kiicimsenmemelidir.

» Sosyal medya iizerinde yapilan yorumlarda rakiplerle ilgili herhangi bir
olumsuz bilgiye yer verilmemelidir.

» Krizin kurumsal boyutta yasandigi ve kisilere mal edilmemesi gerektigi
unutulmamalidir.

» Kiriz siirecinde tanidiklarla anlagilarak, kurumun sosyal agindan kurumu hakli
gosterecek agiklamalar yapmalar istenmemelidir.

» Sosyal medyada yasanan Krizlerin ulusal boyutun 6tesinde oldugu

unutulmamalidir.

Sosyal medya pazarlamasi hala emekleme donemindedir. Pazarlamacilarin
bliyiik bir ¢ogunlugu sosyal medya pazarlamasimna adapte olmaya calismaktadir.

Sosyal medya pazarlamasina yatirim yapmak isteyen isletmeler i¢in bu pazarlama
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tlrdndn isletmelerine nasil bir fayda saglayacagi ve nigin 6nemli bir pazarlama
stratejisi oldugunu anlamak son derece dnemlidir. Sosyal medya pazarlamasi miisteri
memnuniyetini temel almaktadir. Genel olarak sosyal medya pazarlamasi Satislarin
arttirilmasi ile ilgili ¢abalar1 icermemekte ve daha c¢ok etkilesimle ilgili olmaktadir.
Sosyal medyayr kullanan isletmeler, miisterilerini belirleyebilmekte, onlarin geri
bildirimlerini dinleyebilmekte ve riin veya hizmetlerini gelistirmek ve yenilemek
icin bu ortamlar1 kullanabilmektedir. Sosyal medya pazarlamasi biiyiik bir reklam
stratejisi degildir. O, akran gruplarin1 belirlemek ve bu gruplara tanitim yapmak i¢in
kullanilmaktadir. Sosyal medya isletmeden ya da markadan etkilenenleri belirlemeye
yardim etmekte ve iclerinden birinin satin alma surecinde olast miisterilere rehberlik
etmesine firsat sunmaktadir. Sosyal medya miisteri destek hizmetleri araciliyla
miisteri sadakatini artirma i¢in kullanilmalidir. Ayrica sosyal medya pazarlamasi
herhangi bir olumsuz tanitimi1 savusturmak iginde kullanilmaktadir. Bu surecte
isletmeler oldukca dikkatli hareket ederek miisterileri veya paydaslariyla aralarinin
cok daha fazla kotiilesmesine firsat vermemelidir (Neti, 2011: 12-13).

Sosyal medya ortamlarindan olan sosyal ag sitelerinin pazarlama iletisiminde
kullanilmas: isletmelere birgok fayda saglamaktadir. Oncelikle pazarlamacilar sosyal
ag sitelerini daha etkin ve verimli kullanabilmek i¢in bu sitelerin isleyisini
O0grenmelidir. Pazarlamacilar sosyal ag sitelerini daha ¢ok katilimei, izleyici ve
yonlendirici olarak kullanmalidir. Sosyal ag sitelerinde kullanicilar tarafindan
pazarlamacilar ve onlarin pazarlama faaliyetleri hos karsilanmamaktadir. Bu yiizden
bu mecralarin dogrudan pazarlama mesajin1  yaymak i¢in kullanimindan
kacinilmalidir. Bunun yerine referans gruplari ve etkileyiciler tercih edilmelidir

(Akar, 2010b: 119).

Isletmeler, halkla iliskiler faaliyetlerini sosyal medya (izerinden
uygulayabilmektedir. Bu halkla iliskiler faaliyetleri, isletme ile ilgili haberleri ilan
etme, farkli konular tizerinde goriis agiklama ve kamuoyu olusturma, mevcut web
sitesine yonlendirme, kriz sirecinde kullanicilarla birebir etkilesim kurma, yeni tye
kazanma, goriiniirliik elde etme, diger sivil toplum kuruluslariyla iletisim agi kurma,
imza, eylem ya da yardim amagli kampanyalara destek olusturma olarak ifade
edilebilir (Onat, 2010: 117-118).
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Olumlu ve olumsuz durumlar karsisinda isletmeler basarili bir sosyal medya
pazarlama stratejisi gelistirmelidir. Ancak uzun vadeli olarak sosyal medya
pazarlamasinin basar1 gosterebilmesi siirdiiriilebilir olmasina baghdir. Aksi halde
yapilan yatirimlar etkin bir sekilde kullanilmamis, sosyal medya pazarlamasinin
surekliligi saglanamamis ve her seyden Onemlisi internet ortaminda isletmenin
satiglarin1 ve itibarin1 olumsuz olarak etkileyecek bilgilerin yayilmasi Onlenememis

olur (Barutgu ve Tomas, 2013: 10).

Zarrella (2009: 224), sosyal medya pazarlamasinin olgiimleme sirecinde

isletmelere su 6nerilerde bunmaktadir. Isletmeler;

e Yatirimin geri doniislinii 6lgmeli,

e Baglilik 6l¢iimlerine odaklanmali,

e Diger sosyal medya sitelerini de dl¢giimlemeyi unutmamali,

e Ulasilabilir  hedefler —koymalt ve isletmenin  gelismelerini  de
Olcimleyebilmeli.

e Kolay kullanimli web analizi paketi segmelidir.

Son olarak pazarlamacilarin farkina varmasi geren en Onemli mesaj,
gelecekteki pazarlama paradigmasinin miisterileri kontrol etmek yerine diirlist bir
baglilik icerisinde onlara yardim etmeyi ve onlar1 dinlemeyi, birlikte olusturmayi,
isbirligini ve acikligi temel alacak olmasidir. Sosyal medya bir degisim aracidir ve
kurumsal Onceliklerin en iistiine yine tiiketicileri yerlestiren yeni bir is ¢evresinde
calismay1 Ogrenen pazarlama stratejileri i¢in bir firsat kaynagidir (Constantinides,
2014: 51)

2.6.3. Sosyal Medya Pazarlamasinda Etkinligin Olcimu

Isletmeler agisindan sosyal medyada bulunmanin kagimilmaz oldugu
bugunlerde, sosyal medya faaliyetlerinin etkin bir sekilde kullanilmasi1 énemlidir;
aksi halde igletmeler zaman ve para kaybina ugrayacaktir. Sosyal medyanin etkin
kullanilabilmesi i¢in, dncelikle igletmelerin bu ortamlarda yer alma hedeflerini iyi
belirlemeleri ve bu hedeflere uygun uzun doénemli sdrdirilebilir sosyal medya
stratejileri olusturmalar1 ve uygulamaya koymalar1 gerekmektedir. Bir sonraki asama
ise uyguladiklar1 stratejilerin amaglarma uygun sonuglar dogurup dogurmadigini

6lcmeleridir (Barut¢u ve Tomas, 2013: 20).
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Glinlimiizde sosyal medya Olglimlemesi tamamen  gelismemistir.
Pazarlamacilar, sosyal medya etkilesimleri tarafindan olusturulan tiim faaliyet
verilerinin anlasilmasina yardimer olmak i¢in kurumsal bir 6l¢giim firmasini sorumlu
tutmakta ya da Olcimleme yapmak icin farkli yaklasimlara girismektedir. Buna
ragmen sosyal medyada Olgim yapmak olduk¢a zordur ve hatta imkansiz
gorilebilmektedir. Bugiin internet ortaminda farkli sosyal medya uygulamalar olsa
da, hepsi genel olarak benzer ilkelere sahiptir ve bu mecralarda 6l¢iim yapilmadan
once planlama yapilmalidir. Sosyal medya 06l¢lim siirecinin temel asamalari

asagidaki gibidir (Murdough, 2009: 94).

1. Diisiince Asamasi: Dislince asamasi, markalarin mevcut miisterileri ve/veya
potansiyel miisterileri ile iligkilerini gelistirmek ve gerceklestirmek istemeleri
lizerine odaklanir. Bu asamada islemeler is veya proje amaglar i¢in Slgiim
hedeflerini saptamali, hedefleri ile uyumlu olan belirli anahtar performans
gostergelerini tanimlamali, basarisin1 6lgmek igin performans olcutleri ya da
hedefleri olusturmalidir.

2. Tamimlama Asamasi: Tanmimlama asamasi, hedefleri desteklemek adina
markanin bir izleyici kitlesine ulagmas1 ve onlarla etkilesim kurmasi igin
sosyal  platformlardan nasil  faydalanabileceginin  bir  taslaginin
olusturulmasini igerir. Bu agsamada isletmeler kendilerine hangi sosyal medya
kollarinin temel performans gostergelerinde etkiye sahip oldugunu belirten
sorular sormali ve performans degerlendirme ve program gelistirme
zamanlama sikligini belirlemelidir.

3. Tasarlama Asamasi: Tasarlama asamasi, bir markanin aktif olarak sosyal
medyada bulunmasi i¢in en uygun ortamlarin belirlenmesi ve 6zel taktiklerin
tasarlanmasidir. Bu asamada isletmeler performans veri kaynaklarini ve/veya
yontemlerini kurmalidir.

4. Yerlestirme Asamasi: Yerlestirme asamasinda, isletmeler, igerik, yazinsal
takvimler, 1§ akis yOnetimi, marka fikir tutarligi agisindan ne beklendigi,
sosyal alanlarda ne belirginlestigi ve ne goriildiigii lizerinde odaklanmaktir.
Bu asamada performans raporlari ile beklentilerin dogru ve eksiksiz oldugu
dogrulanmalidir.

5. Dyilestirme Asamasi: Onceki dort adimda yapilan tim c¢alismalarm

degerlendirilip diizeltildigi asamadir. Degerlendirilme siireci, diisiince
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asamasinda belirtilen temel performans gostergelerine karsi sosyal program

performansin1  gelistirmek, tanimlama asamasina gore o ana kadarki

performans surdcllerini belirlemek ve sosyal faaliyetler ve onun etkilerinin

biitiinsel bir resmini gelistirerek sosyal programlarin artirilmasi i¢in firsatlari

belirleme tlizerine odaklanir.

Sosyal medya pazarlamasinda, site-i¢i 6l¢cimler ve site-dis1 6lcimler olmak

Uzere iki tur olglim yontemi kullanilabilmektedir. Site-tizeri 6lglimler ile dogrudan

isletmelerin aktif olduklar1 siteler Uzerindeki faaliyetleri dlglilmekteyken, site-disi

Olctimler ile isletmelerin ve miisterilerinin etkilesim halinde oldugu sitelerdeki

faaliyetler olgllmektedir. Bu o6lgim yontemleri de kendi iginde farkli Olguim

yontemleri icermektedir. Bu Olcimlerden bazilar1 asagidaki gibidir (Zarrella, 2009:

207).

= Site-uzeri 6lgtimler:

1.

2.

Yatirim getirisi: Bir pazarlamaci i¢in en Onemli sey yatirnmin geri
doniisiinii 6l¢timlemektir. TUm iyi analiz paketleri site zerinde belirli
dlgiimler yapmaya izin vermektedir. Islemeler, aktif olduklar sitelerdeki
ziyaretcilerini, bu ziyaretgilerin yaptiklar1 faaliyetleri, ziyaretcileri
gonderen diger site ve sosyal medya platformlarin1 ve bu kaynaklarin
etkililigini kolaylikla takip edebilirler.

Baglilik: Isletmeler igin en kolay baglilik 6l¢iimii site iizerinden gegirilen
zaman ve ziyaret basina goriintiilenen sayfa sayisidir. Bir ziyaret¢i daha
uzun sire site Uzerinde vakit harcarsa, ¢cok daha fazla sayfa okur ve

onunla isletmeler daha derin bir iligki kurar.

= Site-dig1 6lgtimler:

1. Twitter: Bu mikroblog sitesindeki en belirgin 6lglim, takipgi sayisidir.
Takipgiler, firma i¢in potansiyel miisteri kitlesini gostermektedir.

2. Facebook ve LinkedIn: Bu iki sosyal paylasim sitesindeki ortak dlgiim
ise, bir firmanin grubuna dahil olan ya da sayfasina hayran olan kisi
sayisidir.

3. Youtube ve Instagram: Medya paylasim sitelerinde en énemli 6l¢iim

goriintii, video ya da sunumu izleyen kisi sayisidir.
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Son yillarda Google Analytics ve Boom Social gibi Ucretsiz araglar
isletmelerin sosyal medya sayfalarmin oOlglimlenmesini saglamak maksadiyla
gelistirilmistir. Bunlara ek olarak sosyal medya 6lctim, analiz ve raporlama hizmeti
veren kurumlar da bulunmaktadir ve sosyal medyada yer alan isletmeler bu
isletmelerin hizmetlerinden faydalanabilir. Bdylece isletmeler, sosyal medyada
bulunmanin kendilerine ne kadar takipg¢i sagladigini, kampanyalarina ne derece ilgi
oldugunu, isletmenin drlnlerine olan olumlu ya da olumsuz tepkileri takip
edebilmektedir. Gun gectikce bu tiir 6lglimleme araglarinin sayisi artacaktir ve bu
araglar ileride sosyal medya pazarlamasi uygulamalarindan yararlanan isletmelere

daha ayrintili bilgiler sunabilecektir (Barut¢u ve Tomas, 2013: 20-21).

Bir¢ok pazarlamaci isletmeleri i¢in sosyal medya pazarlama 6lglimlemesi

yaparken basarisiz olmaktadir. Ciinkii bunun nedeni (Elliot, 2009: 2):

* Pazarlamacilarin 6nemli olmamasma ragmen en kolay kullanilabilir
olctimlere odaklanmasidir. Ornegin Twitter takipgi sayist ya da videolar:
kullanicilarin olusturdugu yarismalardaki giris sayisint dnemsemektedirler.
Ancak bir¢ok pazarlama hedefi i¢in bu sayilar ikinci derecede 6neme sahiptir.

» Pazarlamacilarin genellikle en 6nemli metrikleri gérmezden gelmeleridir.
Pazarlama c¢abalar1 tamamen mesajlar1 aktaran kullanicilar tesvik etmek ile
ilgilidir. Bu yilizden kullanicilarin igletme ile ilgili iceriklerinin sayisi,
kullanicilara ulasan davetlere karsi tepkileri pazarlama Ol¢limlemelerinde
onemsenmelidir.

= Pazarlamacilarin dl¢lim stratejisi olustururken hedefe gore degil teknolojiyi
temel olarak segim yapmasidir. Ornegin pazarlamacilar bir blog ile sosyal
agin basarisinin Ol¢limiiniin farkli oldugunu diisiintirler. Ancak her iki sosyal
medya ortami farkli goriinse de, temel olarak her amag i¢in ayni metriklere

odaklanmalidir.

2.6.4. Sosyal Medya Pazarlamanin Sakincalari

Sosyal medya her an her saniye aktif durumdadir. Sosyal medya ortamlarinda
icerikler ve olaylar cok hizli bir degisim gecirmektedir. Bu nedenle isletmeler
kurumlar1 hakkinda ¢ikan olumsuz bir habere cevap vermek igin saatlerin ve ginlerin
gecmesinin beklememeli o an midahale etmelidirler. Aksi halde, ortaya ¢ikan o

olumsuz haber isletme icinde krize donilisip umulmadik bir sekilde
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buylyebilmektedir. Ayrica, sosyal medyanin giicti, tek bir kisinin dahi sosyal medya
icinde ciddi yanki uyandirabilecek potansiyele sahip olmasindan kaynaklanmaktadir.
Geleneksel medya icinde hemen hemen sesini duyurma olanagi bulamayan kisiler,
sosyal medya vasitasiyla, olusturduklari icerigi ¢ok sayida kisiye iletebilmektedir. Bu
nedenle, isletmelerin sosyal medyada, bir tek tliketici bile olsa, gormezden gelmesi,
sikayetlerini g6z ardi etmesi ya da dinlememesi ciddi olumsuz sonuglar
dogurabilmektedir (Ozata, 2013: 41).

Borges (2009: 114), sosyal medya tizerinden pazarlama yapan isletmelerin

karsilasabilecegi olasi tehlikeleri asagidaki gibi siniflandirmistir:

= Hichir Strateji Olusturamamak: Isletmelerin sosyal medya pazarlamasinda
yaptig1 en biiyiik hatalardan birisi bir strateji olusturmadan ve bir pazarlama
plan1 gelistirmeden bu mecralara atilmalaridir. Isletmelerin yapmis oldugu
diger hata ise yanlis strateji olusturmalaridir. Bir sosyal medya pazarlama
stratejisi, 6l¢iilebilir ve basarili bir plan gergeklestirmek igin plan, gozlem ve
arastirmayi icermelidir.

» GOrmezden Gelme: Pazarlamacilar i¢in bir diger risk, sosyal medyay1
gormezden gelmeleridir. Eger pazarlamacilar sosyal medyada yer alan
mevcut topluluklar1 ve konugsmalart goérmezden gelirlerse, potansiyel
tehditleri ve firsatlar1 da gérmezden gelmis olurlar.

= Ust Yonetim Desteginin Eksikligi: Sosyal medyay!r anlamak herhangi bir
organizasyonun iist ydnetiminde baslamaktadir Ister yeni kurulmus isletme
olsun ister binlerce ¢alisganin bulundugu biiyiik bir isletme olsun sosyal
medyada basarili deneyimler i¢in iist yonetimin dolayli ya da dogrudan
onayii almak igletmeler i¢in son derece dnemlidir.

= Vazgegmek: Tarih boyunca birgok pazarlamaci pazarlama siirecinde sayisiz
basarisizlik yasasa da basariya giden yolda mevcut durumundan taviz
vermemigtir. O nedenle sosyal medyada var olmak isteyen pazarlamacilar da
kiiciik bir basarisizlikta hemen vazgegmemelidir.

» Kaynak ve Zamamin Yetersiz Dagilimi: Bir diger risk, pazarlamacilarin
sosyal medyaya yeterince zaman ayirmamalaridir. Bir sosyal medya stratejisi
gelistirmeyi tercih eden isletmeler basarili olabilmek icin sosyal medyada

zaman harcamak zorundadir.
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»  Yetersiz Ol¢iim Sonuclari: Sosyal medya stratejisi gelistikce isletmeler siireci
ya da sonuglar1 6l¢ciimlemek isteyeceklerdir. Buradaki en biiyiik risk ise yanlis
dlgiimlemek ya da dlgiim yapamamaktir. isletmeler icin 6nemli olan anlamli
bir seyi dlgiimlemeye olanak saglayan bir strateji gelistirmektir. isletmenin
stratejileri ile baglantili olmayan dl¢iimler potansiyel olarak tehlikelidir. Ayni
sekilde erkenden Ol¢limlemeye kalkmakta isletme olumsuz sonuglar
dogurabilmektedir. Sosyal medya stratejisine bagli olarak 6l¢iimleme siireci
belki de aylar siirebilir. Isletmeler bu durumda sabirli olmali ve belirli bir
stire¢c boyunca 6l¢iimleme yapmalidir.

» Dogru Calisana Sahip Olamama: Sosyal medya pazarlamasi stratejiSi
gelistirmek isteyen isletmeler icin bir diger risk bu siiregte dogru kisi
gorevlendirememeleridir. Dogru kisiyi bulmak isteyen isletmeler igin en
biiyiik engel, ya personel eksiklidir ya da sosyal medya pazarlamasindan
anlayan personelin yoklugudur.

= Rollerin Belirlenmesinde Yetersizlik: Sosyal medya pazarlama streci heniiz
baslamamisken is tanimlamalarinin degistirilmesi isletmeler ic¢in bir diger
risktir. Isletmeler sosyal medya planlar1 gelistirildiginde ya da sosyal
medyada basarili bir deneme tamamlandiginda is tanimlari i¢in resmi bir

inceleme yapmalidir.

2.7. KOBI’lerde Sosyal Medya Pazarlama Uygulamalari

Giliniimiiz 1s ortaminda, sosyal medya anlik olarak potansiyel miisteriler ile
iligkileri gelistirmede biitlin isletmelerin kullanabilecegi yeni bir pazarlama araci
haline gelmistir. Sosyal medya pazarlamasi icin biiylik biitce ve yatirimlar
gerekmemektedir. KOBI’ler pazara niifus etmek igin sosyal medyay: kullanabilirler.
Bu sayede biiyiik isletmeler kadar basarili bir sekilde marka farkindalig1 olusturabilir
ve isletmenin tanitimini yapabilirler. Ayrica misteriler ile iligkilerini dogrudan
gelistirme firsati yakalayip onlara ulagsma firsati bulabileceklerdir. Sosyal medya
nispeten kii¢iik bir enerji ile ¢ok kisa bir siire zarfinda potansiyel olarak blylk ve
kiiresel bir kitleye KOBI’lerin ulagmasma olanak tammaktadir. Bu durum
KOBI’lerin pazarlama faaliyetlerini ve bilincini gelistirebilmeleri igin yepyeni
firsatlar sunmaktadir. Etkili bir sosyal medya kampanyas1 marka hakkinda olumlu bir

imaj olusturup etkilesim kurarak iligkileri gelistirebilir (Oxborrow, 2012: 2).
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KOBI girisimcileri, sosyal medya kullaniminda bir pazarlama prensibi olan
iletisim halinde olmay1 ve internet ortaminda goriiniirliigli olusturmay1 tercih
etmektedir. Heniiz islerinin bir kismini disaridan bir uzmana devretmeyen KOBI’ler
i¢cin bu pazarlama prensibi ¢ok zaman alacagindan, girisimciler is disindaki zamanini
bu ise aymrmaktadir. Bu durum da KOBI girisimcilerinin ailelerine ve sosyal
yagsamlarina daha az zaman harcamalarina neden olmaktadir. Ancak sosyal yonii agir
basan baz1 KOBI girisimcileri, bu pazarlama prensibini zorda olsa stirdiirmektedir.
KOBI girisimcileri, genel olarak yeni is baglantilar1 bulmak igin sosyal medyay1
kullanmaktadir. Eglence amagli olarak kullaniminin disinda sosyal medyanin iki
onemli kullanim amaci vardir. Birincisi mevcut ve muhtemel miisteriler arasinda
isletmenin bilinirligini saglamak, ikincisi sosyal medya ortamlarinda gittikce
bliyliyen bir ag olusturarak miilkemmel ve modern bir isletme olarak kendini

konumlandirmaktir (Kahar vd., 2012: 567-568).

Aslina bakilirsa sosyal medya pazarlama gercekten yeni bir pazarlama
anlayis1 degildir. Binlerce yildir uygulanan bir pazarlama anlayisidir. Ciinki
isletmeyi bilen ve ona giivenen potansiyel bir miisterinin isletme ile iligkilerini bu
seviyede gelistirmemis biri ile kiyaslandiginda isletmeden bir {iriin satin almasi1 daha
olasidir. Pazarlamacilar daima kitle iletisim araclar1 vasitasiyla yapilan iletisimden
cok daha giiclii olan agizdan agiza pazarlamayr 6nemsemektedir. Bu nedenle
KOBI’ler de son derece masrafli olan kitle iletisim araglarindan daha ¢ok bu tiir bir
iletisime glivenmeye zorlanmistir. Sosyal medya, isletmelere giliniimiizde hizla
ilerleyen gelismeleri takip etme olanag: sunmaktadir. Isletmeler igin bu gelismelere
hizlica uyum saglamak ve bu ortamlarda giiven olusturmak icin iliskiler inga etmek
tizerine odaklanma bir gereklilik halini almistir. Ayrica KOBI’lerin dogasinda olan
orgutsel esneklik ve tesvik diizeyleri gibi faktorler, sosyal medya kullaniminda
KOBI’lerin basariy1 yakalamasinda son derece etkilidir (Smith & Vardiabasis, 2010:
196).

Sosyal medyay1 pazarlama amacl olarak kullanan kii¢iik isletmeler ile ilgili
yapilan bir arastirmanin sonucuna gore asagida belirtilen sonuglar ortaya ¢ikmistir

(Cox, 2012: 78-80).

1. KOBI’ler sosyal medya iizerinde diger isletmeler ile bir ag ve iliski
olusturduklarinda kendi markalarinin goriiniirliigiinii artirmaktadirlar. Diger

isletmelerin {iriin ya da marka tanitimi sayesinde kendi isletmelerinin de
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tanittimin1  yapmis olurlar. Boylece binlerce ya da yiizlerce potansiyel
miisteriye erisme firsat1 yakalarlar.

KOBI’ler sosyal medyada satislar1 artirmaktan daha cok iliskiler olusturmaya
odaklanmalilar. Sosyal medya isletmelere diger kisiler de dahil olmak tzere
bir¢ok farkli diizeyde kendi izleyici kitlesini tesvik etme firsati saglamaktadir.
Bu durum, baglangicta isletmelerin miisterileri ile iliskiler olusturmaya
odaklanmalar1 i¢in son derece dnemlidir. Bir KOBI sahip ya da yoneticisi
hedef kitlesinin sordugu sorular1 cevaplayarak veya kisisel mesajlarini
yorumlayarak onlara ilgi gosterebilir. Boyle bir davranis fanlarin, takipgilerin
ya da arkadaslarin isletme hakkinda bilgi sahibi olmasimni ve isletmeye
ulagmasini saglayabilir. Sosyal medya iizerinde sadece Urlin ya da isletme
ilgili mesajlar gondermek yerine iceriklere yorum yazmak ya da sorulara
cevap vermek tercih edilmedir. Cunkl insanlar sadece isletme ile ilgili
bilgilerin oldugu sayfalar1 takip etmek istememektedir.

llging icerikler, etkilesimleri tesvik etmektedir. Hedef kitlenin ilging bulacag:
icerikleri géndermek KOBI’ler igin &nemlidir. Video ve fotograflardan
meydana gelen ilging igerikler biiylik capli metinlerden ¢ok daha fazla dikkat
cekmektedir. Bu tiir kayitlar daha fazla seyirci katilimimi tesvik etmek igin
KOBI sahip ya da yoneticilerinin fikirleri ya da bir soru ile desteklenebilir.
Sosyal medya (cretsiz olmasina ragmen bir KOBI’nin en degerli kaynagi
olan “Zaman” 1 elinden alma potansiyeline sahiptir. KOBI girisimcileri sosyal
medyay1 6grenmek icin baslangigta yardim almak zorunda kalabilirler. Daha
once sosyal medyada varlik gostermeyen KOBI’ler igin bu cok zaman
alabilir. Bu nedenle isletmeler diger isletmelerden isin ipuglarini sosyal

medya kanallarii kullanarak 6grenebilirler.

KOBI’ler, iiriin ya da hizmetlerini tamtmak igin cogunlukla geleneksel

yontemleri tercih etmektedirler. S6zi edilen bu geleneksel yontemler dogrudan

posta, el ilanlar, yerel gazeteler, radyo, tabela ve ticari fuarlardan olusmaktadir.

Oysaki internet ve sosyal medya ¢ag1 uluslararasi dlgekli biiyiik isletmelere oldugu

kadar KOBIler i¢inde biiyiik firsatlar sunmaktadir (Kara, 2012: 113).

Is diinyasinda sosyal medya, markanin iiriinlerini ya da hizmetlerini tanitmasi

icin kullanabilecegi bir ara¢ konumundadir. Sosyal medya isletmelere potansiyel

miisterileri ile yeni iliskiler kurmalarinda yardime1 olmaktadir. Miisteri hizmetlerinin
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etkinligini artirmakta ve satiglari artiracak farkli yontemler sunmaktadir. Isletmenin
siirdliriilmesi ve miisterilerle dogru baglantt kurulmasi, giiven ve sadakatin
olusturulmasinda sosyal medya 6nemli bir yere sahiptir. Bu gibi etkenlerden dolay1
KOBI’ler igin sosyal medya, etkili bir silah olarak kullanilabilecek potansiyele
sahiptir (Mestci, 2013: 58).

Giiniimiizde sosyal medya, KOBI’lerin dev biitceli holdinglerle kiyasiya
miicadele edebilecegi biiyiik firsatlar sunmaktadir. Ustelik onlar, hizli hareket
edebilme yetenegi sayesinde bu biiyiik firmalar karsisinda muazzam bir avantaja da
sahiptir. Bu agidan bakildiginda KOBI girisimcileri, sosyal medyanin isletmelerine
kattig1 degerin farkinda olmali ve bu biiyiik firsati degerlendirmelidir (Kara, 2012:
126). Cok iyi bilinen markalar ve sirketler sosyal medya pazarlama siirecinde
kesinlikle basarry1 yakalamaktadir. Ancak bu durum KOBI’lerin de bu basariyi
yakalayamayacagi anlamina gelmemelidir. Aslinda KOBI’ler, sosyal medya
pazarlamasi araciligiyla isletmelerini insa etmek i¢in biiylik isletmelerin
yaptiklarindan ¢ok daha biiyiik firsatlara sahiptir. Ciinkii onlar tiiketicilerine yakin
olmalar1 ve ¢ok daha zamaninda karar verebilmeleri gibi 6zellikleri bilinyelerinde
barindirmaktadir. Ustelik biiyiik isletmelere gére biitgelerinin kisith olusu sosyal

medya pazarlamaya agirlik vermelerini gerekli kilmaktadir (Gunelius, 2011: 32).

Sosyal medya pazarlamasi, bir isletmenin pazarlama faaliyetlerini yiiriitmek
amaciyla sosyal medya teknolojilerini kullanmasi anlamima gelmektedir. Bircok
KOBI, teknolojiye uyum konusunda ¢ok fazla kisitlama ile karsi karsiya kalsa dahi,
sosyal medya pazarlamasi is performanslarini artirmada sirketlere yardimei
olabilecek firsatlar sunmaktadir. Ancak sinirli kaynaklari ile teknoloji iizerinde
herhangi bir yanlis anlama ve bilgi eksikligi, KOBI’ler igin agir bir etkiye neden
olabilecek sorunlari1 beraberinde getirebilir (Dahnil vd., 2014: 124).

Sosyal medyada basariyr yakalamak isteyen KOBI’ler, mutlaka gergekgi
beklentilere sahip olmalidir. Bir sosyal aga katilip biraz reklam verdikten sonra
biiyiik gelir beklentileri icinde olmamalidirlar. KOBI’ler sosyal aglarda her zaman
daha iyi olmay1 hedeflemelidirler. Ayrica ¢ok fazla bir takip¢i kitlesine degil daha iyi
bir takipgi kitlesine sahip olmay1 amaclamalidirlar. KOBI’ler biiyiik isletmeler gibi
cok fazla bir biitce ve personel giiciine sahip degildirler. Bu nedenle sosyal medya
pazarlama konusunda hizli, kisisel, esnek ve etkin olmalidirlar. Takipgileriyle guclu,

samimi iligkiler olugturmali ve bunu yeri geldiginde is firsatina ¢evirebilmelidirler.
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Islerin c¢ogunu kendi igerisinde halleden KOBI’ler sosyal medya pazarlama
konusunda da disaridan hizmet almadan kendi bilinyesindeki personel ile bu isi

cozimlemelidirler (Mestci, 2013: 63).

Cevrimici dijital pazarlama hizmeti sunan HubSpot’un yayinladigi elektronik
kitapta basarili bir sosyal medya stratejisi uygulayan kiigiik isletmeler ile ilgili dort
ornek olay yer almaktadir. Bu 6rnek olaylar 6zellikle kiiciik isletme sahip ya da
yoneticileri tarafindan dikkate deger bulunmaktadir. Ayrica bu kitapta basaril kiiciik
isletme sahiplerinin tasidig1 10 ortak 6zellik asagidaki gibi siralanmistir (Bodnar,

2009: 5).

1. Sosyal medya ile mesgul olmak ve igerik olusturmak konusunda devamliligi
saglamak,

2. Sosyal medya sonuglarini 6l¢gmek i¢in bazi yontemlere sahip olmak,

3. Dduzenli olarak faaliyette olunan sosyal medya araglari igin igerik tiretmek,

4. Her platformda olmak yerine, en iyi sonucun elde edilebilecegi sosyal medya
kanallarina odaklanmak,

5. Cevrimdisi durumlarda da katilimi devam ettirmek igin sosyal medyay:
kullanmak,

6. Icerik tiirii ve sikhigi acisindan miisterilerin ne bekledigi ile ilgili net
beklentileri tahmin etmek,

7. Endistri iginde bir diisiince lideri olarak kendini tanimlamada sosyal
medyadan yaralanmak,

8. Sosyal medya kullanimi esnasinda yeni miisteriler ve miisteri adaylar
olusturma firsat1 ve miisterilerin satislara yonlendirilmesini saglamak,

9. Is stratejileri olusturmak i¢in sosyal medyadan veri ve bilgi almak,

10. Sosyal medyanin yardimiyla dogal arama motoru trafigi saglayarak 6demeleri

dengede tutmak.

Etkili bir sosyal medya stratejisi sayesinde isletmeler sadik bir izleyici kitlesi
olusturabilmektedir. Geleneksel medyadan farkli olarak sosyal medya iizerinde
kisiler sevdikleri ve ilgi duyduklari markalar1 yakindan takip etme firsati
bulabilmektedir. Ornegin bir tiiketici begendigi bir markanin Facebook sayfasini
begenerek o marka hakkindaki haberleri izleyebilmekte ya da Twitter {izerinden o
markay1 takip edebilmektedir. Isletmeler, bu ve bunun gibi topluluklari kendi sadik

izleyicileri haline getirmekte ve aym zamanda kendileri i¢in marka soézciileri de
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yaratmis olmaktadirlar. Bu sadik izleyici kitlesi, marka hakkindaki olumlu igerigin
yayilmasi igin isletmenin yaninda goniillii ¢alisan olmaktadir. Geleneksel medya
icinde ise bdyle bir baghlik iliskisi yaratmak oldukca zordur. Her ne kadar biyuk ve
bilindik markalar kendilerine sadik miisteri kitlesi yaratmak konusunda ¢ok daha
sansli gibi goriinseler de sosyal medya tizerinde kiicuk ve orta buyuklukteki markalar
da bu tiirden baglilik iliskilerini basariyla kurabilmektedir. Ustelik sosyal medya
geleneksel medyaya gore bu anlamda KOBI’ler igin ¢ok daha uygun kosullar
saglamaktadir (Ozata, 2013: 39).

Sosyal medya pazarlamasinda basari, iliskiler insa etmek ve etkilesim
olusturmaktir. KOBI sahip ya da yoneticileri genellikle miisterileri ile birebir iliski
kurmakta, onlarla sohbet etmekte, miisterilerini dinleyip onlar ile ilgili bir seyler
O0grenmekte, onlar1t dinlemekte ve tesvik etmektedirler. Biiyiik isletmeler ise
miisterileri ile aralaria mesafe koymaktadir. Dahasi KOBI’ler sohbetin icine
atlayabilir, yeni araglar deneyebilir ve strateji ve taktiklerini aninda
degistirebilmektedir. Oysaki biiylik isletmeler web sitelerindeki tek bir kelimeyi
degistirmek icin dahi sayisiz toplantilar yapmakta ve derin hiyerarsik savaslar

vermektedir (Gunelius, 2011: 32).

Nobre & Silva (2014: 149) tarafindan yapilan bir aragtirmanin sonuglari,
sosyal medyanin en popiiler sitelerinden biri olan Facebook’un KOBI’lerin
tiketicileri ile iletisimi gelistiren ve kolaylastiran bir arag oldugu gostermektedir.
Facebook, interaktif bir ortamda tiim taraflar arasinda hizli bir sohbet olusturma
olanag saglayarak, KOBI’lere mevcut miisterileri ile daha yakin bir iliski kurmasima
ve potansiyel miisteri sayisini artirmasina imkan veren essiz bir ortam sunmaktadir.
Arastirma, sosyal medya sitelerinin Uye sayisi ile satiglarin artirllmasinda ve iligkileri
gelistirmede Onemli bir role sahip oldugunu gostermektedir. Ayrica igeriklerin
yayinlanmasi ile meydana gelen tlketiciler ile yaratici etkilesim sayesinde
isletmelerin, agizdan agiza pazarlamanin yolunu agarak {iriin ya da isletmelerinin
tanitimin1 yaptiklar1 belirtilmistir. Bu ¢alismanin hedefleri gostermistir ki; Facebook,
KOBI stratejilerinin  bir pargasi olarak dinamik, masrafsiz ve kullanish
olabilmektedir. Bunu yapmak igin ise ancak iyi gelismis bir Facebook plani, agik bir
sekilde tiiketici harekete gecirebilecek bir odaklanma, analitik bir anlayis ve i¢ gorii

gerekmektedir.
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Hassan vd. (2014: 268) tarafindan yapilan bir ¢aligmada kiigiik isletmelerin

bir pazarlama araci olarak sosyal medya kullanimlarina dair AIDA (Attention,

Interest, Desire, Action - Dikkat Cekme, Ilgi Uyandirma, Istek Uyandirma, Harekete

Gegme) modeline dayali bir strateji Onerilmistir. Yapilan ¢alisma sonucunda

cevrimici pazarlama stratejisi olan bu modelin sosyal medya pazarlamasi i¢inde

uygulanabilir oldugu bildirilmistir. Arastirmada bu modelin sosyal medya pazarlama

stratejisinin kiigiik isletme sahiplerine rehber nitelikte olabilecek bir pazarlama

stratejisi oldugunu belirtilmistir. Bu stratejiler:

1. Dikkat cekme

Isletmeyi bilinir hale getirmek i¢in diger sosyal medya hesaplarinin
takipcisi olmak,

Dogru bir sekilde sosyal medya izerinde etiketleme yapmak,
Isletmenin iiriinii ya da hizmeti hakkinda bir tartisma baslatarak
insanlarin iirlin ya da hizmetle ilgili konugsmasini saglamak,

Potansiyel miisterileri bulmak i¢in arama motorlarin1 kullanmak,
Mevcut miisteriler ve fanlar tarafindan gonderilen yonlendirmeleri
kullanmak,

Reklam panolari, el ilanlar1, ¢ikartmalar ve gazeteler gibi geleneksel
pazarlama stratejilerini kullanmak,

Ziyaret¢i sayisini artirmak i¢in tum sosyal medya siteleri ve web
sitelerinde ¢apraz baglantilar olusturmak,

Tedarikgiler ve igbirlikgilerin sitelerine reklam vermek (satis ortakligi
ya da gevrimigci is ortakligr sitemine dahil olmak),

nufnagg.com ve banners gibi sosyal medya ag gegitleri Uzerinden

sosyal medya sitelerine reklam vermek,

2. Ilgi Uyandirma

Uriin ya da hizmet ile ilgili bir fotograf paylasarak temel 6zelligi ve
fiyat: hakkinda kisaca bir agiklama yapmak,

Sunumu yapilan iiriin resmini farkli agilardan ¢ekip yaymlamak,
Isletme ile ilgili web site baglantisi, irtibat numarasi ve isletme sahibi
veya isletme ad1 hakkinda net bilgi vermek,

Sunumu yapilan {irtin ya da hizmet hakkinda zamaninda ve gincel

bilgiler sunmak,
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e Yeni bir {liriin ya da hizmet uygulamasi ortaya ¢ikar ¢ikmaz sosyal
medyada tanitimini yapmak.
3. Istek Uyandirma
e Ozel indirimler ve promosyonlar olusturmak,
e Yarigsmalar diizenlemek ve {icretiz hediye ¢ekilisleri olusturmak,
e Sosyal medya duvarinin diizenli olarak giincellenmesini saglamak,
e Uriiniin cazip resimlerini ekleyerek resim {izerine akilda kalic1 duvar
notlar1 yazmak,
e Takipcilerin yorumlarin1 ve goriislerini izleyerek hizli bir sekilde
cevap vermek,
e Satig Oncesi iyi bir miisteri hizmeti sunmak,
4. Harekete Gecme.
e Net bir siparis slireci,
e Odeme secenekleri hakkinda net bilgi verme (havale / eft ya da kredi
kart1 ile 6deme)

e Teslim secenekleri (Urtinli kendisinin teslim almasi ya da gonderme).

Son olarak faaliyet alanlari ve biyiiklik yapilarina gore benzer olan
girisimler, stratejik olarak sosyal medya kullanimlarinda farkli yaklagimlara sahip
olabilmekte ve bu isletmeler arasinda sistematik bir karsilastirma yapildiginda fark
daha belirgin hale gelmektedir. Rekabet¢i bir pazarlama araci olarak sosyal medya
ortamlarin1  kullanmay: planlayan KOBI’ler, sosyal medya hesaplarinda hedef
kitlenin dikkatini ¢ekmek amaciyla zengin igerikler hazirlamak i¢in zaman
harcamalidir. Bunlara ek olarak KOBI’ler hedef miisterileri ile iletisim kurarken
samimiyeti elden birakmamali ve miisterilerin tiim iletisim kurma ¢abalarina hizli bir
sekilde cevap vererek ¢ok daha sicak bir iletisim kurmayi tercih etmelidirler

(Oztamur & Karakadilar, 2014: 519-520).
2.8. KOBI’lerde Sosyal Medya Pazarlamasinin Oniindeki Engeller

KOBI’ler sosyal medyaya girerken ve bir sosyal medya stratejisi olustururken
bazi temel hatalar yapmaktadir. En fazla dikkat ¢eken hatalardan biri, sosyal
medyada sadece kurumun kendi (riin ya da hizmetlerini pazarlamaya yonelik icerik
paylasmasidir. Sosyal medya isletmelerin ve markalarin satis oranlarmin

yikseltilmesinin  lizerine degil, degerini ve bilinirligini artrma  Uzerine
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yapilandirilmalidir. KOBI’lerin bir diger yanlis tutumu ise sosyal medya kampanya
hedeflerini Facebook ve Twitter gibi kullanici sayist ¢ok olan sosyal medya araglar
tizerinden gergeklestiriyor olmalaridir. Bu durum hedeflerine hitap eden kullanici
kitlesine ulasmada vakit kaybina neden olmaktadir. Ciinkii KOBI’ler i¢in zaman para
demektir ve onlarin ¢ogunlukla biiyiik pazarlama biitceleri yoktur. KOBI sahipleri
sosyal medya planlarint sadece pazarlama ve satis odakli olusturmak yerine
isletmenin veya markanin bilinirligini artirmak iizerine odaklanmalidirlar (Mestg¢i,

2013: 60-61).

Sosyal medya pazarlama faaliyetleri konusunda KOBI sahip ya da
yoneticilerinin bazi endiseleri bulunmaktadir. Bu endiseler (Mest¢i, 2013: 65):

= Dava edilmek,

» Marka ve mesajin kontroliini kaybetmek,

» (Calisanlarin bosa vakit harcamasi,

» Marka hakkinda kotii konusulacag,

* Sosyal medyada yatirimin geri donme siiresinin uzun olmasi,

» Kurumsal sirlarin disariya agiklanmasi ile markanin degerinin kaybolacagi

endisesidir.

Stratejik ve basarili bir sosyal medya plan1 benimsemek isteyen KOBI’ler igin
bircok engel mevcuttur. Bu engeller sosyal medyayr 6grenmek ya da bu is igin
kaynak olusturmakla ilgili degildir. Isin ash sudur ki; KOBI’ler biitiinlestirici ve
duyarli bir sosyal medya deneyimine sahip degildirler. Eger bir KOBI girisimcisi,
bir sosyal medya vizyonu ve plani olusturmak i¢in yeterli kaynaga ve zamana sahip
degilse onun i¢in en mantikli yol, isletme digindaki bir uzmandan yardim almasi
olacaktir. Giiniimiizde biiyiikliik siralamalari ile dogru orantili olarak KOBI’ler
sosyal medya deneyimleri olusturmak konusunda oldukga goniilsiizdiir (Bottolfsen,

2012: 16).

KOBT’lerin aktif olarak sosyal medya kullanimlarinin dniindeki ana engeller

bir arastirmada KOBI’ler tarafindan su seklide cevaplanmustir (Schaffer, 2013: 5):
e %67’si beceri eksikligi,
e %55’ bilgi eksikligi,
e %44’ zaman eksikligi,

e %111 kaynak eksikligine sahip oldugunu sdylemistir.
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UCUNCU BOLUM
KOBI’LERIN SOSYAL MEDYA PAZARLAMASINA BAKIS
ACILARINA YONELIK BiR ARASTIRMA

3.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Bu arastirmanm amaci, Sinop ilinde faaliyet gdsteren KOBI’lerin sosyal
medya ortamlarini pazarlama araci olarak kullanip kullanmadiklarini saptamak ve bu
isletmelerin sosyal medya iizerinden pazarlamaya kars1 bakis acilarini ortaya koymak
olarak belirlenmistir. Calismada ayrica sosyal medya pazarlamasina bakisin,
KOBI’nin yas ve yer aldig1 sektdr gibi karakteristik ozelliklerine goére farklilik
gosterip gostermedigini ortaya koyma amaci da tasimaktadir. Calismada alt amaglar

kapsaminda Sinop Ilinde faaliyet gdsteren KOBI’lerin;

» Faaliyette bulunduklar1 sektor, hukuki yapi, biiyiikliik ve faaliyet siirelerinden
olusan ozellikleri,

= Rakiplerin ve miisterilerin durumu,

» Kullandiklar1 diger tanitim ve pazarlama araglar igerisinde sosyal medya
pazarlamasinin yeri,

= Sosyal medya iizerinden pazarlama faaliyetlerini yiiriitme durumlari,

» Sosyal medya pazarlama faaliyeti olmayan KOBI’lerin ileride sosyal medya
pazarlama yapma diisiinceleri,

= Sosyal medya pazarlama faaliyeti olmayan KOBI’lerin sosyal medya
Uzerinden pazarlama yapmama nedenleri,

*» Hangi sosyal medya ortamlarini daha ¢ok pazarlama araci olarak
kullandiklari,

» Sosyal medya pazarlamasin1 ne kadar siireden beri yaptiklar1 ve haftalik
ayirdiklar siireleri

= Sosyal medya pazarlama amaglar1 ve KOBI’lerin ne tiir icerikleri pazarlama

maksadiyla sunduklari,
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= Sosyal medya pazarlama sayesinde elde ettikleri faydalar belirlenmeye

calisilmigtir.

Agagida KOBI’lerin sosyal medyay1 bir pazarlama araci olarak kullanma

durumlar1 ve tutumlari ile ilgili yapilan arastirmalar listelenmektedir.

Harris & Rae (2009) tarafindan yapilan ve misteri iligkileri ile marka itibari
ingasinda ¢evrimigi iletigimin biiyliyen giiclinii gosteren c¢evrimigi pazarlama
stratejilerinde yasanan gelismeleri gozden gegirmeyi amaglanan bir makalede kiicilik
isletmeler i¢in sosyal aglarin gelecekteki pazarlama anlayisinda 6nemli bir rol

oynayacagi sonucuna ulasilmistir.

Derham vd. (2011), sosyal medya kullanimmin KOBI’lere nasil bir deger
kazandirdigin1 6grenmeyi amagladiklar1 bir arastirmada Yeni Zelanda’da faaliyet
gosteren ve kiigUk bir isletme olan bir restorantin Facebook sayfasini inceleyerek bir

durum degerlendirmesi yapmislardir.

Michaelidou vd. (2011), KOBI’lerin marka hedeflerine ulasmak igin sosyal
ag sitelerini kullanim durumlari, algiladiklar1 engelleri ve bir pazarlama araci olarak
sosyal ag sitelerininin etkinliginin 6l¢iilmesi ile ilgili bir arastirma yapmistir. Bu
arastirmanin sonuglari, Ingiltere’deki KOBI’lerin dortte birinden fazlasmin marka

hedeflerine ulagsmak i¢in sosyal ag sitelerini kullandiklarin1 gostermektedir.

Oxborrow (2012)’nin yaptig1 bir aragtirma, Singapur’da faaliyet gosteren ve
kiiclik bir isletme olan online bir ¢igek sirketinin sosyal medya pazarlama planini

gelistirmeyi hedeflemektedir.

Kara (2012), Facebook ve LinkedIn iizerinden yaptigi bir incelemede, bu
sosyal aglarmm KOBI’lerin potansiyel miisterilere, {iriin saglayicilara ve uzmanlara
kolay ulasim, rahat dosya ve veri paylagimi, projeler igin isbirligi firsatlari, firma igin

gerekli yetenekli ¢alisanlar1 bulma firsati sundugu sonucuna ulagmustir.

Kahar vd. (2012)’nin kiiciik isletmelerin sosyal medya pazarlama kullanim
nedenleri ve giiven seviyelerini tespit etmek amaciyla yaptiklari ¢calismanin sonuglari
gostermektedir ki; Malezya’da kiiglik isletmelerin bir¢gok nedenle sosyal medya
Uzerinden pazarlama faaliyetinde bulunduklari ve sosyal medya pazarlamasinin
kullaniminin yaygin olmasina ragmen kiigiik isletmeler tarafindan giivenilir

bulunmadigi sonucuna ulagilmstir.
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Bottolfsen (2012), kiigiik isletmelerin tiim sosyal medya pazarlama
stratejilerinin yonetilmesi, uygulanmasi ve gelistirilmesini saglamak igin bir isletme
plan1 olusturmay; Cox (2012), miisterilerle iletisim kurmak i¢cin KOBI’lerin sosyal
medya kullanimina yardim eden stratejileri belirlemeyi; Cleary (2013), kiigiik
isletmelere sosyal medya pazarlamasi konusunda rehber olabilecek bir arastirma

hazirlamay1 hedefleyen calismalar yapmislardir.

Meske & Stieglitz (2013) tarafindan yapilan ve KOBI’lerde sosyal medyanin
kullanimi ve faydalarinin yam sira KOBI’lerde sosyal medyanin daha genis bir
alanda yayilmasmin Oniindeki engelleri belirlemeyi amaclayan bir makalede
KOBI’lerin sosyal medya pazarlamasi esnasinda birgok engele maruz kaldig
sonucuna ulasilmistir. Schaffer (2013) ise KOBI’lerin sosyal medya pazarlama
yapma konusundaki engellerin nasil ortadan kaldirilacag: ile ilgili bir arastirma

yapmistir.

Hassan vd. (2014) tarafindan yapilan bir ¢alismada kiigiik isletmelerin bir
pazarlama araci olarak sosyal medya kullanimlarina dair AIDA (Attention, Interest,
Desire, Action - Dikkat Cekme, Ilgi Uyandirma, Istek Uyandirma, Hareckete Gegme)
modeline dayali bir strateji onerilmistir. AIDA modelinin kiigiik isletmelerde sosyal

medya pazarlamasi i¢in de uygulanabilir oldugunu bildirilmislerdir.

Vasquez & Escamilla (2014)’iin KOBI’lerde stratejik pazarlama iletisimin bir
tlrd olarak sosyal aglarin kullaniminda en iyi uygulamalari inceledikleri bir
arastirmada, kiiciik isletmelerin en fazla kullandig1 sosyal medya araglarinin basta
Facebook ve Twitter olduklar1 goriilmiistiir. Onlar1 Linkedln, Foursquare, YouTube,
Pinterest, Word Press, Flicker, Foodspotting, Instagram’in takip ettikleri sonucuna

ulasilmustir.

Nobre & Silva (2014) ise KOBI’lerin bir sosyal medya stratejisi
gelistirmesinin onlara ne gibi faydalar saglayacagimi arastirdiklar1 bir ¢aligmada
sosyal medya sitelerinden Facebook’un KOBI’lerin bir pazarlama stratejisi olarak

dinamik, masrafsiz ve kullanish olabilecegi sonucuna ulagmislardir.

Dahnil vd. (2014), KOBI’lerde sosyal medya pazarlamasinin benimsenmesini
etkileyen faktorleri arastirdiklart makalede birgok KOBI’nin teknoloji ile uyum

konusunda ¢ok fazla sikinti yasamasma ragmen bu isletmelerin sosyal medya
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pazarlamasini is iletisimi i¢in ¢ok umut verici bir kanal olarak algiladiklar1 sonucuna

ulagsmiglardir.

Oztamur & Karakadilar (2014), ABD ve Tiirkiye’de rastgele sectikleri dort
KOBI’nin aktif olduklar1 sosyal medya hesaplarini inceleyerek bu isletmelerin sosyal

medya kullanim durumlarini ve performanslarini arastirmay1 hedeflemislerdir.

Isletmelerin sosyal medyay1 bir pazarlama araci olarak kullanma durumlari ve

tutumlari ile ilgili Turkiye’de yapilan arastirmalar asagida siralanmaistir:

Bayram (2012), Turkiye genelinde faaliyet gosteren butik otel isletmelerinin
bir pazarlama araci olarak sosyal medyayr kullanip kullanmadiklarini ve bu
pazarlama aracina iliskin tutumlarini belirlemek amaciyla bir arastirma yapmuistir.
Yapilan arastirmada, bu isletmelerin sosyal medya kullanim oraninin ve bu isletme
yoneticilerinin sosyal medya tutumlarinin da genel olarak yiiksek oldugu sonucuna

varmistir.

Yilmazdogan (2013)’iin Antalya ilinde faaliyet gosteren otellere yonelik
yaptig1 benzer bir arastirmada ise, yoneticilerin biiyiikk boliimiiniin sosyal medyay1
pazarlama amaciyla kullanmay1 tercih ettigi tespit edilmistir. Yine bu aragtirmaya
gore sosyal medya pazarlamasina yonelik alginin genel olarak olumlu yonde oldugu

saptanmistir.

Yukarida yapilan literatlir incelemesinde de goriildiigii gibi Tiirkiye’de
KOBI’lerin sosyal medya pazarlama durumlarini ve tutumlarini lgen bir arastirma
yapilmamustir. Literatiirdeki bu boslugu doldurmak ve literatiire katki saglamak
maksadiyla bu ¢aligma yapilmistir. Genelde yerel pazarlara hitap eden KOBI’lerin
ulusal ve uluslararasi pazarlara da hdkim olmasina vesile olabilecek sosyal medya
ortamlarinin KOBI’ler tarafindan bir firsat olarak goriiliip gériilmedigini tespit etmek

acisindan bu ¢alisma 6nemlidir.
3.2. Arastirmanin Varsayimlari ve Sinirhliklar:
Arastirmanin varsayim ve sinirliliklart asagida belirtilmistir.

= Sinop ilinde faaliyet gdsteren KOBI’lerin sosyal medya ve sosyal medya
pazarlama kavramlar1 hakkinda bilgi sahibi olduklar1 varsayilmistir.
» Katilmcilarin  anket sorularina samimi ve dogru cevaplar verdikleri

varsayilmistir.
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= Arastirma Temmuz-Agustos 2015 tarihleri arasinda Sinop ilinde faaliyet
gosteren KOBI’ler ile sinirlidr.

» Ulkemizde sosyal medya pazarlama kavrami daha yeni kullanilmaya
baslandig1 i¢in Ornek sayisi ve yazili kaynaklar bakimindan materyal

siirhdir.
3.3. Arastirmanin Evreni ve Yontemi

Arastirmanin evrenini, Sinop merkez ve ilcelerinde faaliyet gdsteren
KOBI’ler olusturmaktadir. Bu baglamda kolayda 6rnekleme yontemi ile merkez ve
ilcelerden olusacak sekilde toplam 637 KOBI’ye ulasiimis fakat bunlardan 400 tanesi
calismaya dahil edilmistir.

Bu aragtirmada veriler anket yontemi ile elde edilmistir. Anket formu
hazirlanirken KOBI’lerin sosyal medya iizerinden pazarlama durumlarina iliskin
tutumlarini belirlemek amaciyla Bayram (2012)’nin kullandig1 tutum 6l¢eginden ve
literatlirde yer alan ¢alismalardan yararlanilarak sorular tarafimizdan hazirlanmistir.
Calismada kullanilan anket cevaplayicilarla ylz yuze olarak doldurulmustur. Anket
formunda calismanin amaci dogrultusunda hazirlanmis 19 adet soru bulunmaktadir.
[lk 7 soru, aragtirmaya katilan KOBI’lerin faaliyet gosterdikleri sektdrleri, hukuki
yapilari, isci sayilari, yaslari, rakip ve miisterilerin durumlar ile ankete cevap veren
kisinin isletmedeki gorevi gibi genel ozelliklerin belirlenmesine yonelik sorulardir.
8-18. sorularda KOBI’lerin sosyal medya pazarlama durumlarina yénelik sorular
bulunmaktadir. 19. soru ise KOBI’lerin sosyal medya pazarlama tutumlarmi
belirlemeye yonelik 26 ifadenin yer aldign tutum Olgegidir.  Olgiimii
gerceklestirebilmek amaciyla 5°1i Likert derecelemesi kullanilmistir. S6z konusu
Olgekte  katilimcilara  sunulan  yanit  kategorileri  soyledir:  (1):Kesinlikle
Katilmiyorum, (2):Katilmiyorum, (3):Ne Katihyorum Ne Katilmiyorum,

(4):Katiliyorum, (5):Kesinlikle Katiliyorum seklindedir.
3.4. Arastirmanin Hipotezleri

Arastirma ¢ercevesinde KOBI’lerin karakteristik o6zellikleri ve sosyal
medyay1 pazarlama araci olarak kullanimlari agisindan farkliliklart olup olmadigr ve
varsa bu farkliligin hangi yonlerden kaynaklandig1 ortaya koyulmaya calisilmaktadir.

Belirtilenler 1s181nda arastirmada yer alan hipotezler asagida verilmektedir:
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H1: KOBI’lerin biiyiikliikleri ile sosyal medya pazarlamasi yapma tercihleri

arasinda anlamli bir iligki vardir.

H2: KOBI’lerin yaslar1 ile sosyal medya pazarlamasi yapma tercihleri

arasinda anlamli bir iligki vardir.

H3: KOBI’lerin sosyal medya iizerinden pazarlama faaliyeti durumuna gore
KOBI’lerin sosyal medya pazarlamasma bakis1 farklilasmaktadir hipotezini test

ederken faktorlere gore olusturulan alt hipotezler;

H3a: KOBI’lerin sosyal medya iizerinden pazarlama faaliyeti durumuna gore

sosyal medyanin tutundurma etkisi ifadesine katilimlar1 arasinda fark vardir.

H3b: KOBI’lerin sosyal medya iizerinden pazarlama faaliyeti durumuna gore
sosyal medyanin isletmenin pazarimi gelistirme etkisi ifadesine katilimlar1 arasinda

fark vardir.

H3c: KOBI’lerin sosyal medya iizerinden pazarlama faaliyeti durumuna gore
sosyal medya pazarlamasinin rekabet¢i Ustiinliik saglama etkisi ifadesine katilimlar

arasinda fark vardir.

H4: KOBI’lerin sosyal medya pazarlamasi ile ilgili egitim durumuna gore
KOBI’lerin sosyal medya pazarlamasma bakis1 farklilasmaktadir hipotezini test

ederken faktorlere gore olusturulan alt hipotezler;

H4a: KOBI’lerin egitim durumuna gore sosyal medyanin tutundurma etkisi

ifadesine katilimlar: arasinda fark vardir.

H4b: KOBI’lerin egitim durumuna gore sosyal medyanin isletmenin pazarini

gelistirme etkisi ifadesine katilimlar1 arasinda fark vardir.

H4c: KOBI’lerin egitim durumuna gére sosyal medya pazarlamasimin

rekabetgi Ustiinliik saglama etkisi ifadesine katilimlar1 arasinda fark vardir.

H5: Ankete cevap veren kisinin isletmedeki konumuna gore sosyal medya
pazarlamasina bakisi farklilasmaktadir hipotezini test ederken faktorlere gore

olusturulan alt hipotezler;

Hb5a: Ankete cevap veren kisinin isletmedeki konumuna goére sosyal

medyanin tutundurma etkisi ifadesine katilimlar1 arasinda fark vardir.
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H5b: Ankete cevap veren kisinin isletmedeki konumuna gore sosyal
medyanin isletmenin pazarni gelistirme etkisi ifadesine katilimlar1 arasinda fark

vardir.

H5c: Ankete cevap veren kisinin isletmedeki konumuna gore sosyal medya
pazarlamasinin rekabetgi listiinliik saglama etkisi ifadesine katilimlar1 arasinda fark

vardir.

H6: KOBI’lerin hukuki yapisina gore sosyal medya pazarlamasina bakislari
arasinda farklilik vardir hipotezini test ederken faktorlere gore olusturulan alt

hipotezler;

H6a: KOBI’lerin hukuki yapisina gore sosyal medyanin tutundurma etkisi

ifadesine katilimlar1 arasinda fark vardir.

H6b: KOBI’lerin hukuki yapisina gore sosyal medyanin isletmenin pazarini

gelistirme etkisi ifadesine katilimlart arasinda fark vardir.

H6c: KOBI’lerin hukuki yapisina gére sosyal medya pazarlamasmin

rekabetci tistiinliik saglama etkisi ifadesine katilimlari arasinda fark vardir.

H7: KOBI’lerin biiyiikliiklerine gore sosyal medya pazarlamasina bakislari
arasinda farklilik vardir hipotezini test ederken faktorlere goére olusturulan alt

hipotezler;

H7a: KOBI’lerin biiyiikliiklerine gére sosyal medyanmn tutundurma etkisi

ifadesine katilimlar: arasinda fark vardir.

H7b: KOBI’lerin biiyiikliiklerine gére sosyal medyanin isletmenin pazarini

gelistirme etkisi ifadesine katilimlar1 arasinda fark vardir.

H7c: KOBI’lerin biiyiikliiklerine gére sosyal medya pazarlamasinin rekabetci

istiinliik saglama etkisi ifadesine katilimlar1 arasinda fark vardir.

H8: KOBI’lerin yaslarina gore sosyal medya pazarlamasina bakiglari arasinda

farklilik vardir hipotezini test ederken faktorlere gore olusturulan alt hipotezler;

H8a: KOBI’lerin yaslarina gore sosyal medyanin tutundurma etkisi ifadesine

katilimlar: arasinda fark vardir.

H8b: KOBI’lerin yaslarma gére sosyal medyanmn isletmenin pazarini

gelistirme etkisi ifadesine katilimlar1 arasinda fark vardir.
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H8c: KOBI’lerin yaslarma gore sosyal medya pazarlamasinin rekabetci

iistiinliik saglama etkisi ifadesine katilimlari arasinda fark vardir.

H9: KOBI’lerin rakiplerinin konumuna gore sosyal medya pazarlamasina
bakislar1 arasinda farklilik vardir hipotezini test ederken faktorlere gore olusturulan

alt hipotezler;

H9a: KOBI’lerin rakiplerinin konumuna gore sosyal medyanim tutundurma

etkisi ifadesine katilimlar1 arasinda fark vardir.

H9b: KOBI’lerin rakiplerinin konumuna gére sosyal medyanin isletmenin

pazarin gelistirme etkisi ifadesine katilimlar1 arasinda fark vardir.

H9c: KOBI’lerin rakiplerinin konumuna gore sosyal medya pazarlamasinin

rekabetci tistiinliik saglama etkisi ifadesine katilimlari arasinda fark vardir.

H10: KOBI’lerin miisterilerinin konumuna gore sosyal medya pazarlamasina
bakiglar1 arasinda farklilik vardir hipotezini test ederken faktorlere gore olusturulan

alt hipotezler;

H10a: KOBI’lerin miisterilerinin konumuna gore sosyal medyanin

tutundurma etkisi ifadesine katilimlar1 arasinda fark vardir.

H10b: KOBI’lerin miisterilerinin konumuna gére sosyal medyanin isletmenin

pazarini gelistirme etkisi ifadesine katilimlar: arasinda fark vardir.

H10c: KOBI’lerin miisterilerinin konumuna gore sosyal medya
pazarlamasinin rekabet¢i Uistlinliik saglama etkisi ifadesine katilimlar1 arasinda fark

vardir.

H11: KOBI’lerin sosyal medyaya ayirdiklar1 haftalik siireye gore sosyal
medya pazarlamasina bakiglar1 arasinda farklilik vardir hipotezini test ederken

faktorlere gore olusturulan alt hipotezler;

H1la: KOBI’lerin sosyal medyaya ayirdiklar1 haftalik siireye gore sosyal

medyanin tutundurma etkisi ifadesine katilimlari arasinda fark vardir.

H11lb: KOBI’lerin sosyal medyaya ayirdiklari haftalik siireye gére sosyal
medyanin isletmenin pazarimi gelistirme etkisi ifadesine katilimlari arasinda fark

vardir.
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H1lc: KOBI’lerin sosyal medyaya ayirdiklari haftalik siireye gore sosyal
medya pazarlamasinin rekabet¢i istiinlik saglama etkisi ifadesine katilimlari

arasinda fark vardir.

H12: KOBI’lerin sosyal medyay1 kullandiklar1 siireye gore sosyal medya
pazarlamasina bakislart arasinda farklilik vardir hipotezini test ederken faktorlere

gore olusturulan alt hipotezler;

H12a: KOBI’lerin sosyal medyay1 kullandiklar siireye gore sosyal medyanin

tutundurma etkisi ifadesine katilimlar1 arasinda fark vardir.

H12b: KOBI’lerin sosyal medyay1 kullandiklar siireye gore sosyal medyanin

isletmenin pazarini gelistirme etkisi ifadesine katilimlar1 arasinda fark vardir.

H12c: KOBI’lerin sosyal medyay1 kullandiklar1 siireye gore sosyal medya
pazarlamasiin rekabetci iistiinliik saglama etkisi ifadesine katilimlar1 arasinda fark

vardir.
3.5. Verilerin Analizi ve Yorumlanmasi

Arastirmada anket caligmasindan elde edilen verilere SPSS 17.0 istatistik

paket programinda analiz yapilarak sonuclar elde edilmistir.
3.5.1. KOBI’lerin Genel Ozelliklerine fliskin Bulgular

Aragtirmanin bu kisminda KOBI’ler ile ilgili genel bilgiler frekans analizi

kullanilarak incelenmistir.

Ankete cevap veren katilimcilarin igletme igindeki gorevleri Tablo 5’e gore
incelendiginde %57.8’inin isyeri sahibi, %8.3’iniin igyeri yoneticisi ve %34’ liniin de

calisan oldugu goriilmektedir.

Tablo 5: Ankete Cevap Veren Katilimcilarin isletme I¢indeki Gorevleri

ISLETMEDEKi GOREV n %

Isyeri Sahibi 231 57.8
Isyeri Yoneticisi 33 8.3
Calisan 136 34.0
TOPLAM 400 100
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Aragtirmaya katilan KOBI’lerin sektérlere gére smiflandirilmasi Tablo 6’°da
verilmekte olup KOBI’lerin %22.8’inin gida, %11.5’inin tekstil, %17.3 {iniin hizmet,
%9.5’inin ingaat, %16.5’inin perakende satis, %?2.3’linlin toptan satis, %4.8’inin
bilisim, %4.8’inin Imalat, %7.5’inin otomotiv, %3.3’{iniin diger ticari faaliyetler

seklinde faaliyet gosterdikleri belirlenmistir.

Tablo 6: KOBI’lerin Faaliyet Gosterdikleri Sektorlere Gore Dagihmlar

SEKTOR n %
Gida 91 22.8
Tekstil 46 11.5
Hizmet 69 17.3
Insaat 38 9.5
Perakende Satis 66 16.5
Toptan Satis 9 2.3
Biligim 19 4.8
Imalat 19 4.8
Otomotiv 30 7.5
Diger Faaliyetler 13 3.3
TOPLAM 400 100

Arastirmaya katilan KOBI’lerin hukuki yapilarinin dagilimini veren Tablo 7
incelendiginde, %82’sinin sahis isletmesi, %3.3’linlin anonim sirket, %1.5’inin adi

ortaklik, %13.3’tiniin limited sirket olarak orgiitlendikleri goriilmektedir.

Tablo 7: KOBI’lerin Hukuki Yapilarina Gére Dagilim

HUKUKI YAPI n %
Sahis Isletmesi 328 82.0
Anonim Sirket 13 3.3
Adi Ortaklik 6 15
Limited Sirket 53 13.3
TOPLAM 400 100
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Ortaya ¢ikan bu durum ankete katilan birgok KOBI nin hukuki yapisinin aile

sirketi olma yoniinde oldugunu gostermektedir.

Arastirmaya katilan KOBI’lerin biiyiikliikleri “Kiigiik ve Orta Biiyiikliikteki
Isletmelerin Tanimi, Nitelikleri ve Siniflandirilmasi Hakkinda Yonetmelik”
hiikiimlerine gore calisan sayis1 esas alinarak olusturulan Tablo 8 incelendiginde,
%86.5’inin 1-9 is¢i ¢alistiran mikro isletme, %11.8”inin 10-49 is¢i ¢alistiran kii¢iik
isletme, %1.8’inin 50-249 is¢i calistiran orta biyiikliikteki isletme olduklar

gorulmektedir.

Tablo 8: KOBI’lerin Biiyiikliiklerine Gore Dagilim

TOPLAM iSCi SAYISI n %

1-9 Kisi 346 86.5
10-49 Kisi 47 11.8
50-249 Kisi 7 1.8
TOPLAM 400 100

Tablo 8’den Sinop ilinde faaliyet gosteren KOBI’lerden arastirmaya katilan
KOBTI’lerin biiyiik ¢ogunlugunun mikro isletmelerden olustugu agik bir sekilde

gorulmektedir.

Tablo 9’da arastirmaya katilan KOBI’lerin faaliyet siirelerinin dagilimlar
verilmistir. Tablo 9 incelendiginde KOBI’lerin %43.5’inin 10 yil ve iistii, %35’inin
4-9 yil araliginda, %17.8’inin 1-3 yil aralifinda, %3.8’inin 1 yildan az faaliyet

siiresine sahip oldugu goriilmektedir.

Tablo 9: KOBI’lerin Faaliyet Siirelerine Gore Dagilim

FAALIYET SURESI n %

1 yildan az 15 3.8
1-3 y1l 71 17.8
4-9 y1l 140 35.0
10 y1l ve tistii 174 43.5
TOPLAM 400 100
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Tablo 10 incelendiginde KOBI’lerin rakiplerinin %94 {iniin yurt ici, %6’sinin
hem yurt i¢i hem de yurt dis1 oldugu goriilmektedir. Bu sonuglara gore arastirmaya
katilan KOBI’lerin rakip isletme olarak daha ¢ok yurt icindeki isletmeleri gordikleri
sOylenebilmektedir.

Tablo 10: KOBI’lerin Rakiplerin Konumuna Gére Dagilim

RAKIPLER n %

Yurt Ici 376 94.0
Yurt I¢i ve Yurt Disi 24 6.0
TOPLAM 400 100

KOBI’lerin miisteri dagilimina bakildiginda %60.3 {iniin yurt igi, %1.3’iiniin
yurt disi, %38.5’inin hem yurt ici hem de yurt dist misteriler oldugu Tablo 11°de

verilmektedir.

Tablo 11: KOBI’lerin Miisterilerinin Konumuna Dagilim

MUSTERILER n %
Yurt I¢i 241 60.3
Yurt Dis1 5 1.3
Her ikisi de 154 38.5
TOPLAM 400 100

Sinop merkez ve ilgelerinde yurt disina gogiin fazla oldugu bilinmektedir.
Ancak yurt disina go¢ eden niifusun belirli araliklarla Sinop iline ziyarette
bulunduklarini gdz oniinde bulunduran KOBI’lerin verdikleri cevaplar oranlarin
dagiliminda etkili olmustur. Bu nedenle “hem yurt i¢inde hem de yurt disinda

miisterilerimiz var” diyen KOBI’lerin oran1 bu durumdan dolay: yiiksek ¢ikmuistir.
3.5.2. KOBI’lerin Sosyal Medya Pazarlama Durumlarina iliskin Bulgular

Arastirmanin  bu  boliimiinde KOBI’lerin sosyal medya pazarlama

durumlarina iligkin genel bilgiler frekans analizi uygulanarak incelenmistir.
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Tablo 12: KOBI’lerin Kullandiklar1 Tanitim ve Pazarlama Araclariin

Dagilimlan

KULLANILAN TANITIM VE PAZARLAMA ARACLARI n %

Gazete ve Dergiler 136 34.0
Basili Tanitim Materyali (Brosiir Vb.) 191 47.8
Sosyal Medya Araglar1 (Facebook, Twitter, Google+ Vb.) 155 38.8
Fuar ve Sergiler 31 7.8
Radyo- TV Reklamlari 56 14.0
E-Posta ve Mobil Pazarlama 47 11.8
Diger Tanitim ve Pazarlama Araglari 33 8.3

*Bu sorularda 1°den fazla sik isaretlendigi icin toplam %100’den fazladir.

Tablo 12°de goriilecegi iizere, arastirmaya katilan KOBI’lerin %34°ii tanitim
ve pazarlama araci olarak gazete ve dergileri, %47.8’1 basili tanitim materyalini,
%38.8’1 sosyal medya araglarini, %7.8’1 fuar ve sergileri, %14’ radyo ve TV
reklamlarini, %11.8’1 e-posta ve mobil pazarlamayr ve %8.3°li diger tanitim ve
pazarlama araglarin1 kullanmaktadir. Bu verilere gore Sinop ilinde arastirmaya
katilan KOBI’ler tamtim ve pazarlama araci olarak &ncelikli basili tanitim

materyalini sonra ise sosyal medya pazarlamasini1 gormektedirler.

Arastirmaya katilan KOBI’lere sosyal medya iizerinden pazarlama
faaliyetlerinin olup olmadigi sorulmus ve elde edilen bulgular Tablo 13°de

verilmistir.

Tablo 13: Sosyal Medya Pazarlama Yapma Durumlarina Goére Dagilimi

SOSYAL MEDYA PAZARLAMA FAALIYETI n %

Evet 155 38.8
Hayir 245 61.2
TOPLAM 400 100

Buna gore KOBI’lerin %38.8’i sosyal medya (izerinden pazarlama

faaliyetinin oldugunu, %61.2’si ise boyle bir faaliyette bulunmadiklarini belirtmistir.
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Arastirmada “sosyal medya iizerinden pazarlama faaliyetleriniz var mi1”
sorusuna “hayir” yanitim1 veren KOBI’lerin sosyal medya iizerinden pazarlama
yapmayi disiiniip diistinmedikleri sorusuna yanit vermeleri beklenmistir. Tablo
14°de de goriildiigii iizere KOBI'lerin 184 tanesi sosyal medya iizerinden pazarlama
yapmay1 diistinmediklerini, 28 tanesi ise oniimiizdeki birkag¢ y1l i¢inde sosyal medya
tizerinden pazarlama yapmayi diisiindiiklerini, 33 tanesi en kisa siirede sosyal medya

pazarlamasi yapmayi diisiindiiklerini belirtmistir.

Tablo 14: Sosyal Medya Pazarlamasi Yapmayan KOBI’lerin Sosyal Medya
Pazarlama Yapmayi Diisiinme Durumlarimnin Dagilimi

SOSYAL MEDYA PAZARLAMA YAPMA KONUSUNDAKI n o
DUSUNCELER 0
En kisa siirede sosyal medya pazarlamasi yapmayi diisiinenler 33 135
Oniimiizdeki birkac yil iginde sosyal medya pazarlamasi yapmayi 28 114
diistinenler ’
Sosyal medya iizerinden pazarlama yapmay1 diisiinmeyenler 184 75.1
TOPLAM 245 100

Bu sonucglara gore sosyal medya Uzerinden pazarlama faaliyeti olmayan
KOBI’lerin yaklasik %75.1 gibi biiyiik bir ¢cogunlugu sosyal medya pazarlamasi
yapmayt diisinmemektedir. Bu igletmelerin %24.9’u ise ileride sosyal medya

pazarlama diisiincelerinin oldugunu belirtmistir.

Arastirmada ayrica sosyal medya iizerinden pazarlama faaliyeti olmayan
KOBI’lerin “sosyal medya iizerinden pazarlama yapmama” nedenleri de
sorulmustur. “Sosyal medya {izerinden pazarlama faaliyetleriniz var m1” sorusuna
“hayir” yanitin1 veren 245 tane KOBI’den 130 tanesi sosyal medya Uzerinden
pazarlama yapmama nedeni olarak bu pazarlama araci tiirline ihtiya¢ duymadiklarini
ifade etmistir. Yine bu isletmelerden Tablo 15’de de goriildiigii iizere bu yolla hedef
kitleye ulasabilecegine inanmayanlarin sayisi 33, bu isle ilgilenecek yeterli elemana
sahip olmadigini diisiinen KOBI sayis1 47 ve bu pazarlama tiiriiniin yeterince

guvenilir ve etkili olmadigini diisiinen KOBI sayis1 ise 35°dir.
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Tablo 15: Sosyal Medya Pazarlamasi Yapmayan KOBI’lerin Sosyal Medya
Pazarlama Yapmama Nedenlerine Gore Dagilim

SOSYAL MEDYA PAZARLAMA YAPMAMA NEDENLERI n %

Ihtiyag duymayanlar 130 53.1
Bu yolla hedef kitleye ulagilacagina inanilmayanlar 33 135
Bu isle ilgilenebilecek yeterli eleman1 bulunmayanlar 47 19.2
Pazarlama faaliyetleri agisindan yeterince giivenilir ve etkili bulmayanlar 35 14.3
TOPLAM 245 100

Bu verilere gore sosyal medya uUzerinden pazarlama faaliyeti olmayan
KOBI’lerin yaklasik %53.1°i pazarlama araci olarak sosyal medyaya gerek
duymadigini, %19.2°si ise eleman eksikligi nedeniyle bu isle ilgilenmedigini ve
%27.8’1 de bu pazarlama tiirliniin isletmelerinde etkili olmayacagina inandigini ifade

etmistir.

Tablo 16°da sosyal medya (izerinden pazarlama faaliyeti bulunan KOBI’lerin

pazarlama amagli olarak kullandiklar1 sosyal medya araglar1 verilmektedir.

Tablo 16: Sosyal Medya Pazarlamasi Yapan KOBI’lerin Aktif Olduklari Sosyal
Medya Arag¢lariin Dagilim

SOSYAL MEDYA ARACLARI n %

Facebook 142 91.6
Second Life 3 1.9
Delicious 3 1.9
Instagram 55 355
Youtube 38 245
LinkedIn 3 1.9
Twitter 59 38.1
Blog 16 10.3
Google+ 71 45.8
Pinterest 0 0

Foursquare 19 12.3
Diger 11 7.1

*Bu sorularda 1’den fazla sik isaretlendigi icin toplam yiizde %100°den fazladir.
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Aragtirmaya katilan KOBI’lerin %91.6’s1 Facebook’u, %45.8°i Google+'1,
%35.5’1 Instagram’1, %38.1°1 Twitter’1, %24.5’1 Youtube’u, %12.3’ii Foursquare’i,
%10.3’i bloglari, %1.9’u LinkedIn’i, %7.1’1 ise diger sosyal medya araglarim
kullandiklarini belirtmistir. Bu verilere gore pazarlama amacli olarak en fazla
kullanilan sosyal medya arac1 Facebook’tur. Oranlar1 birbirine neredeyse yakin olan
Google+, Instagram ve Twitter, Facebook’tan sonra en ¢ok kullanilan sosyal medya

araglaridir.

Tablo 17 ise sosyal medya pazarlamasi yapan KOBI’ler hakkinda bilgi

vermektedir.

Tablo 17: Sosyal Medya Pazarlamasi Yapan KOBI’ler ile flgili Bilgilerin

Dagilim
SOSYAL MEDYA PAZARLAMASI YAPAN KOBI’LER n %
1 saatten az 42 | 271
1-5 saat 62 | 40.0
Pazarlama Odakl Olarak Haftalik Sosyal Medyaya 6-10 saat 35 | 226
Aynlan Vakit 11 saatten fazla 16 | 10.3
Toplam 155 | 100
1 yildan az 24 | 155
1-2 yil 46 | 29.7
Sosyal Medya Pazarlama Yapma Stiresi oy il R
5 yildan fazla 30 | 194
Toplam 155 | 100
Evet 37 | 239
Sosyal Medya Pazarlama Konusunda Egitim Hayir 118 | 76.1
Toplam 155 | 100
Isyeri Personeli 54 | 34.8
Isyeri Sahibi 65 | 41.9
Sosyal Medyada Pazarlama Odakh Giincellemeleri Bilgi Islem Sorumlusu 24 1155
Yapan Kisi Disaridan Uzmanlar 12 1.7
Toplam 155 | 100

Tablo 17°ye gore, sosyal medya pazarlama faaliyeti olan KOBI’lerin

pazarlama odakli olarak haftalik sosyal medyaya 1 saatten az siire ayiranlarin oranm
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%27.1, 1-5 saat arasi siire ayiranlarin oran1 %40, 6-10 saat siire ayirlanlarin orani
%22.6, 11 saatten fazla siire ayiranlarm orani ise %10.3’tiir. Yine bu KOBI’lerden 1
yildan az siiredir sosyal medya pazarlama faaliyeti olanlarin oram1 %15.5, 1-2 yil
arasinda sosyal medya pazarlama faaliyeti olanlarin orant %29.7, 3-5 yil araliginda
sosyal medya pazarlama faaliyeti olanlarin oran1 %35.5, 5 yildan fazla sosyal medya
pazarlama faaliyeti olanlarin oranmi ise %19.4’tiir. Bu isletmeler arasinda sosyal
medya pazarlama konusunda egitim alanlarin oran1 %23.9, almayanlarin orani ise
%76.1°dir. Sosyal medya pazarlama faaliyeti olan KOBI’lerinde giincellemeleri
yapan kisilerin %34.8’inin igyeri personeli, 41.9’unun isyeri sahibi, %15.5’inin bilgi

islem sorumlusu, %7.7°sSinin ise disaridan uzmanlar oldugu giiriilmektedir.

Sosyal medya pazarlama faaliyetine sahip olan KOBI’lerin %35.5’i sosyal
medya pazarlamasinin isletmelerine sagladigi en dnemli fayda olarak isletmenin ya
da markanin taninmasii sagladigini, %6.5’inin isletmenin sahip oldugu web
sitesinin trafigini artirdigini, %14.3’tiniin sadik miisteri sayisin1 artirdigini, %7°sinin
pazar sezgisi sagladigini, %7°sinin de arama motoru siralamasini artirdigini,
%3.3’linlin pazarlama giderlerini azalttigini, %24.5°1 satiglart artirdigini ve %1.9’u
ise diger baska bir fayda sagladigini ifade etmistir. Bu bilgiler Tablo 18°de

verilmektedir.

Tablo 18: Sesyal Medya Pazarlamasi Faaliyeti Olan KOBI’lerin Sosyal
Medyanin Isletmelerine Sagladig1 Faydalarin Dagilimi

SOSYAL MEDYA PAZARLAMA FAYDALARI n %

Isletmenin ya da markanin taninmasim sagladigini diisiinenler 55 35.5
Isletmenin sahip oldugu web sitesinin trafigini artirdigini diisiinenler 10 6.5
Sadik miisterileri artirdigini diisiinenler 22 14.3
Pazar sezgisi sagladigini diistinenler 11 7

Arama motoru siralamasini artirdigini diisiinenler 11 7

Pazarlama giderlerini azalttigin1 diigiinenler 5 3.3
Satislar1 artirdigini diisiinenler 38 24.5
Diger Faydalar 3 1.9
TOPLAM 155 100
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Tablo 19°da sosyal medya pazarlama faaliyeti bulunan KOBI’lerin sosyal
medyada ne tiir igerikleri daha ¢ok kullandiklar1 ve daha ¢ok hangi amag icin sosyal
medya pazarlama faaliyetinde bulunduklar1 verilmektedir. Anket verilerine gore
sosyal medya pazarlamasina sahip olan KOBI’lerin %32.9’unun isletme ile ilgili
temel bilgileri paylasmayr hedeflediginde sosyal medyayr kullandiklarini ifade
etmistir. Isletme ile ilgili video ve fotograf paylasan KOBI’lerin oran1 ise %21.9’dur.
Miisteri ile diyalog kurmayi amaclayan KOBI oram %30.3 iken, ilging icerikler
paylasarak miisterilerin dikkatini c¢ekmeye c¢alisan KOBI’lerin oran1 sadece

%14.8dir.

Tablo 19: Sosyal Medya Pazarlamas: Faaliyeti Olan KOBI’lerin Sosyal Medya
Pazarlama Amaclarinin Dagilimi

SOSYAL MEDYA PAZARLAMA AMACLARI n %

Isletme ile ilgili temel bilgileri paylasmak 51 32.9
Isletme ile ilgili video ve fotograf paylasmak 34 21.9
Miisteri ile diyalog kurmak 47 30.3
Ilging icerikler paylasarak miisterilerin dikkatini cekmek 23 14.8
TOPLAM 155 100

3.5.3.Sosyal Medya Pazarlamasina Yonelik Bakis Ol¢eginin A¢imlayic1 Faktor

ve Guvenirlik Analizi

Arastirmanin bu boliimiinde sosyal medya pazarlama kullanimina yonelik
olarak olusturulan 6lgegin yap1 gegerliginin belirlenmesi amaciyla agimlayici faktor
analizi, giivenirliginin belirlenmesi amaciyla Cronbach’s alfa giivenirlik katsayilar

hesaplanmuistir.

Sosyal medya pazarlama kullanimina yonelik olarak olusturulan olgegin
giivenirliligini géstermek amaciyla gergeklestirilen guvenirlilik testi (cronbach alfa)
sonucu 0,949 olarak hesaplanmistir. Bu degerlere gore, kullanilan 6l¢egin literatlirde
kabul edilen giivenirlilik kosullarin1 yerine getirdigi ve 0l¢egin bagimsiz olarak i¢

tutarliliginin yiliksek oldugu goriilmiistiir.

Olgegin yap1 gegerligini istatistiksel olarak tespit etmek igin agimlayici faktdr

analizi teknigi kullamlmustir. Olgegin oncelikli olarak, faktdr analizine uygun olup
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olmadigini anlamak amaciyla Kaiser-Meyer-Olkin ve Bartlett testi yapilmistir. Bu
kapsamda Kaiser-Meyer-Olkin testi 6lgim sonucunun 0,50 ve daha usti, Bartlett

kiiresellik testi sonucunun da istatistiksel olarak anlamli olmas1 gerekmektedir.

Tablo 20: Sosyal Medya Pazarlamasina Yonelik Bakis Ol¢eginin KMO ve
Bartlett Testi Sonuclar:

Kaiser-Mayer-Olkin (KMO) 949
Orneklem Olgiim Deger Yeterliligi '

Ki-kare 6910,837

Barlett Kuresellik Testi sd 190

p ,000

A F 3,997

Hotelling's T2 0 000

Cronbach’s Alpha ,965

20 ifade

Bu ¢alisma sonucunda Bartlett kiiresellik testi (p<0,05) anlamli bulunmustur.
Buna gore, degiskenler arasinda iliski bulunmaktadir ve veri seti faktor analizi i¢in

uygundur denilebilmektedir.

Olgekde yer alan 26 ifadeye faktor analizi uygulanmis, her bir ifadenin yiik
degerlerine bakilarak, communaliti degeri 0,5 den kicuk olan ifade Olgekten
cikarilmistir. Kalan 20 ifade 3 faktor etrafinda toplanmustir. Elde edilen lg faktoriin

toplam degisimin %71 ini acikladig tespit edilmistir.

103



Tablo 21: Sosyal Medya Pazarlamaya Bakis Olceginin Faktor Sayisi ve

Aciklanan Varyans Yiizdesi (%)

ilk Ozdegerler Cikartilmis Kareli Agirhlar Cevrilmis Kareli Agirlilar
Toplam1 Toplam

Bilesen

Toplam | Varyans | Kumdilatif | Toplam | Varyans | Kumulatif % | Toplam | Varyans | Kumdulatif

% % % % %

1 12,007| 60,037 60,037 12,007 60,037 60,037 5,333 26,667 26,667
2 1,158 5,789 65,826 1,158] 5,789 65,826| 4,637| 23,186 49,853
3 1,030 5,149 70,975 1,030] 5,149 70,975 4,224 21,122 70,975
4 ,736 3,679 74,654
5 ,582 2,911 77,566
6 ,502 2,511 80,076
7 476 2,381 82,458
8 454 2,268 84,726
9 ,409 2,047 86,773
10 ,380 1,900 88,672
11 ,364 1,818 90,490
12 ,331 1,657 92,148
13 ,286 1,430 93,578
14 ,237 1,186 94,763
15 ,227 1,133 95,896
16 ,193 ,963 96,859
17 ,187 ,933 97,792
18 ,168 ,840 98,632
19 ,146 728 99,360
20 ,128 ,640 100,000

Olgekde yer alan 20 ifadenin hangi faktdrde hangi yiik degeri ile yer aldigini

gosteren tablo asagida verilmektedir.
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Tablo 22: Sesyal Medya Pazarlama Bakis Olc¢eginin Faktor Analizi Sonucu

Faktor Yiik Degerleri

IFADELER

FAKTOR
1

FAKTOR
2

FAKTOR
3

Sosyal medya sayesinde pazar alani genisler.

,657

Sosyal medya, disik maliyetli, hizli ve interaktif
(etkilesgimli) iletigim imkan1 saglar.

, 730

Sosyal medya, miisteri sayisinin artmasina yardimei olur.

,715

Sosyal medya satiglar artirmada son derece etkilidir.

,654

Sosyal medya internet ortaminda firmanin bilinirligini
artirir.

,687

Sosyal medya potansiyel miigterilerin firmaya ulasmasini
kolaylastirir.

,657

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

,613

Sosyal medya KOBI’ler igin ilerlemelerini ve biiyiimelerini
saglayan firsatlar sunar.

,681

Sosyal medya ile isletme hakkinda hizli ve kolay geri
doniisler saglanmaktadir.

,613

Sosyal medya miisterilerin degisen istek ve begenilerini
gozlemleyebilmede kolaylik saglar.

,526

Sosyal medya isletmenin uzun/kisa doénem stratejilerini
belirlemede etkili bir aragtir.

,784

Sosyal medya igletmelerin pazar igerisindeki paymi gormede
kolaylik saglar.

,784

Sosyal medya isletmenin kalite kontrol mekanizmasinin
¢aligmasina yardimci olur.

744

Sosyal medya isletmenin miisteri portfoyiiniin gelismesine
katk1 saglar.

,595

Sosyal medya sadik miigteri sayisini arttirmada etkili bir
aragtir.

,640

Sosyal medya isletmenin karliligini artirma imkani saglar.

,552

Sosyal medya isletmenin {iriin ¢esitliligi saglamasinda
o6nemli bir yere sahiptir

677

Sosyal medya isletmelere teknolojik gelismeleri yakindan
takip etme olanag1 saglayarak iiriin veya hizmet gelistirmeye
katk: saglar.

71

Sosyal medya isletmelere rekabet {istiinliigii saglar.

,818

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

772

Bu (¢ faktor sirasiyla sosyal medyanin tutundurma etkisi, sosyal medyanin

isletmenin pazarimi gelistirme etkisi ve sosyal medya pazarlamasmin rekabetci

tistiinliik saglama etkisi olarak ifade edilebilir.

3.5.4. Hipotezlerin Test Edilmesi

Arastirmanin bu boliimiinde arastirmaya ait iddialar olan hipotezler ¢esitli

analiz yontemleriyle test edilmektedir.

Arastirma gercevesinde ilk hipotez olan H1: KOBI’lerin biiyiikliikleri ile

sosyal medya pazarlamasi yapma tercihleri arasinda anlamli bir iligski vardir hipotezi
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igin iligki varlig1 ki-kare analizi yardimiyla test edilmistir. Testin sonuglari Tablo

23’te gorulmektedir.

Tablo 23: KOBI’lerin Sosyal Medya Pazarlama Yapma Durumlarinin
Biiyiikliiklerine Gore Dagilimi

ISLETME Sosyal Medya Pazarlama Scllsg;\;rl}/las:]jga TOPLAM
BUYUKLUGU Yapanlar
Yapmayanlar

_ 113 233 346
Mikro Isletme %32.7 %67.3 %100
%72.9 %95.1 %86.5
] 37 10 47
Kiigiik Isletme %78.7 %21.3 %100
%23.9 %4.1 2%11.8
Orta Byiikliikte 5 2 7
isletme %71.4 %28.6 %100
%3.2 %0.8 %1.8
155 245 400
TOPLAM %38.8 %61.3 %100
%100 %100 %100

¥2 = 39.436 (Fischer Exact Testi); Ser. Der. =2 ve p =0.000

Analiz sonucuna gére a=0.05 dnem seviyesinde p<0.05 oldugundan isletme

biiyiikliikleri ile sosyal medya pazarlamasi yapma tercihleri arasinda istatistiksel

olarak anlamli bir iligkinin oldugu belirlenmis ve H1 hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 24°den; sosyal medya pazarlama faaliyeti olan KOBI’lerin %36.2’sinin

10 y1l ve iistii yaslarda, %39.3’iiniin 4-9 yas aralifinda, %46.5’inin 1-3 yas araliginda

ve %26.7’sinin 1 yildan az bir siirede faaliyet gostermis oldugu belirlenmistir.

Tablo 24: KOBI’lerin Sosyal Medya Pazarlama Yapma Tercihlerinin Yaslara
Gore Dagilim

Sosyal Medya
iSLETME yasr | SO%@ '\ﬁ(zdﬁ:;arza”ama Pazarlama TOPLAM
P Yapmayanlar
4 11 15
1 yildan az %26.7 %73.3 %100
%2.6 %4.5 %3.8
33 38 71
1-3 yas %46.5 %053.5 %100
%21.3 %15.5 %17.8
55 85 140
4-9 yas %39.3 %60.7 %100
%35.5 %34.7 %35.0
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Tablo 24°iin devam

. Sosyal Medya Sosyal Medya
ISLETME YASI Pazarlama TOPLAM
Pazarlama Yapanlar Yapmayanlar
L 63 111 174
10 y1l ve Gistii %36.2 %63.8 %100
%40.6 %45.3 %43.5
155 245 400
TOPLAM %38.8 %61.3 %100
%100 %100 %100

x> =3,201; Ser. Der. =3 ve p=0.362

Isletmenin yaslar1 ile sosyal medya pazarlamasi yapma tercihleri arasindaki
iliskiyi arastiran H2: KOBI’lerin yaslar1 ile sosyal medya pazarlamasi yapma
tercihleri arasinda anlamli bir iliski vardir hipotezi, a=0.05 énem seviyesinde ki-kare
analizi yardimiyla test edilmis ve analiz sonucu p>0.05 oldugundan istatistiksel

olarak anlamli bir iliskinin oldugu hipotezi reddedilmistir.

Bu asamadan sonraki hipotezlerin test edilmesi esnasinda uygun analiz
trindn belirlenmesi icin analize tabi tutulacak faktorlere Kolmogorov-Smirnov testi
uygulanmistir. Yapilan analiz sonucunda faktorlerin gerek kendi icinde ve gerekse
nitel verilerin alt kategorilerine gore parg¢alandifinda da normal dagilim
sergilemedigi goriilmiistiir. Ekde sadece tek 6rneklem normallik testi verilmektedir.
Diger durum i¢in test sonuglart ¢ok uzun oldugundan eklerde verilmemistir. Bu
nedenle hipotezlerin test edilmesinde parametrik olmayan veriler i¢in kullanilan

analiz yontemleri tercih edilmistir.

H3a: KOBI’lerin sosyal medya iizerinden pazarlama faaliyeti durumuna gore

sosyal medyanin tutundurma etkisi ifadesine katilimlar1 arasinda fark vardir,

H3b: KOBI’lerin sosyal medya iizerinden pazarlama faaliyeti durumuna gore
sosyal medyanin isletmenin pazarini gelistirme etkisi ifadesine katilimlari arasinda

fark vardir,

H3c: KOBI’lerin sosyal medya iizerinden pazarlama faaliyeti durumuna gore
sosyal medya pazarlamasinin rekabet¢i listiinliik saglama etkisi ifadesine katilimlar
arasinda fark vardir hipotezlerini test etmek icin Mann-Whitney U testi

kullanilmistir.

8 Normallik Testi sonucu icin Ek-1 e bakiniz.
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Tablo 25: KOBI’lerin Sosyal Medya Uzerinden Pazarlama Faaliyeti Durumuna
Gore KOBI’lerin Sosyal Medya Pazarlamasina Bakisi

Sosyal Medya
Faktor Pazarlama N SO ST U p
Faaliyeti
Etkisi Olmayanlar 245 | 177.35 | 43450.0 Tl
Pazarim Gelistirme Etkisi Olmayanlar 245 | 176.27 | 43185.5 T
Sosyal Medya Pazarlamasinin | QJanlar 155 | 237.25 | 36774.5
Rekabetci Ustiinliik Saglama 13290.5 | .000
Etkisi Olmayanlar 245 | 177.25 | 434255

Elde edilen bulgular Tablo 25°de de goriildiigii gibi sosyal medya pazarlamasi
faaliyeti olan KOBI’ler ve sosyal medya pazarlamasi olmayan KOBI’ler arasinda
sosyal medya pazarlamasinin tutundurmaya etkileri, pazari gelistirme etkileri ve
rekabetci Ustiinliik saglama etkisi bakimindan katilimlar1 arasinda anlamli bir fark

bulunmaktadir (p<0.05).

H4a: KOBI’lerin egitim durumuna gore sosyal medyanin tutundurma etkisi

ifadesine katilimlar: arasinda fark vardir.

H4b: KOBI’lerin egitim durumuna gére sosyal medyanin isletmenin pazarmi

gelistirme etkisi ifadesine katilimlart arasinda fark vardir.

H4c: KOBI’lerin egitim durumuna gore sosyal medya pazarlamasinin
rekabetci Ustiinliik saglama etkisi ifadesine Kkatilimlar1 arasinda fark vardir
hipotezlerini test etmek icin Mann-Whitney U testi kullanilmigtir. Analiz sonucu
Tablo 26°da verilmektedir.

Tablo 26: KOBI’lerin Sosyal Medya Pazarlamasi ile Tlgili Egitim Durumuna
Gore KOBI’lerin Sosyal Medya Pazarlamasina Bakisi

Sosyal Medya
Faktor Pazarlama N SO ST U p
Egitimi
Sosyal Medyanin Tutundurma | Alanlar 37 87.89 3252.0 1817.0 123
Etkisi Almayanlar 118 | 74.90 | 8838.0 o
Sosyal Medyanin Isletmenin Alanlar 37 | 78.04 2887.5 21815 | 995
Pazarimi Gelistirme Etkisi Almayanlar 118 77.99 9202.5 ' '
Sosyal Medya Pazarlamasimnin | Ajanlar 37 84.92 3142.0
Rekabetci Ustiinliik Saglama 1927.0 | .275
Etkisi Almayanlar 118 | 75.83 8948.0
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Sosyal medya pazaralamasi egitimi alan ve almayan KOBI’lerin sosyal
medya pazarlamasimin isletmeye sagladiklart konusunda  goriis  ayrilif
yasamadiklari, sosyal medya pazarlamasinin tutundurmaya etkileri, pazar gelistirme
etkileri ve rekabetei istiinliik saglama etkisi bakimindan bu ifadelere katilimlari

arasinda bir fark olmadigi analiz sonucunda elde edilmistir (p>0.05).

Ankete cevap veren kisinin isletmedeki konumuna gore sosyal medya
pazarlamasimin elde edilen faktorlere gore bakis agilar1 arasinda anlamli bir farklilik

gosterip gostermedigini test etmek amaciyla Kruskal Wallis H testi yapilmistir.

H5a: Ankete cevap veren Kkisinin isletmedeki konumuna gore sosyal

medyanin tutundurma etkisi ifadesine katilimlari arasinda fark vardir.

H5b: Ankete cevap veren kisinin isletmedeki konumuna goére sosyal
medyanin isletmenin pazarini gelistirme etkisi ifadesine katilimlari arasinda fark

vardir.

H5c: Ankete cevap veren kisinin isletmedeki konumuna gore sosyal medya
pazarlamasinin rekabetgi Ustiinliik saglama etkisi ifadesine katilimlari arasinda fark

vardir hipotezlere ait analiz sonucu Tablo 27°de verilmektedir.

Tablo 27: Ankete Cevap Veren Kisinin Isletmedeki Konumuna Gore Sosyal
Medya Pazarlamasina Bakisi

Faktor Isletmedeki Gérev N g:,? sd N P
Isyeri Sahibi 231 206,01

Sosyal Medyanin . o

Tutundurma Etkisi Isyeri Yoneticisi 33 184,97 2 1.445 485
Calisan 136 194,91

Sosyal Medyanin Isyeri Sahibi 231 | 205,24

Isletmenin Pazarini - o

Gelistirme Etkisi Isyeri Yoneticisi 33 193,21 2 0.930 .628
Calisan 136 194,21

Sosyal Medya Isyeri Sahibi 231 208,46

Pazarlamasinin . e -

Rekabetci Ustiinliik Isyeri Yoneticisi 33 180,77 2 2.880 .237

Saglama Etkisi Calisan 136 191,76

Calismada cevaplayicilar ister igyeri sahibi ister igyeri yoneticisi ve de isterse
calisan olsun sosyla medya pazarlamasinin isletmeye sagladigi katkilara gore
aralarinda bir gorlis ayriligt olmadigi saptanmistir (p>0.05). Sosyal medya

pazarlamasinin tutundurmaya etkileri, pazar1 gelistirme etkileri ve rekabetg¢i tistlinliik
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saglama etkisi bakimindan bu ifadelere katilimlari arasinda istatistiksel olarak

anlamli bir fark olmadig1 gorilmiistiir.

Tablo 28’de KOBI’lerin hukuki yapilaria gére sosyal medya pazarlamasinin
elde edilen faktorlere gore bakisinin farklilik gosterip gostermedigini test eden

Kruskal Wallis H testi sonuglar1 yer almaktadir.

Tablo 28: KOBI’lerin Hukuki Yapilarina Gore Sosyal Medya Pazarlamasina

Bakisi
Faktor Hukuki Yap1 N Sira Ort. sd x? p
Sahis Tsletmesi 328 195.11
Sosyal Medyamr} - Anf)nlm Sirket 13 214.35 3 4.282 233
Tutundurma Etkisi Adi Ortaklik 6 209.58
Limited Sirket 53 229.45
Sosyal Medyanimn Sahis Isletmesi 328 196.19
ISIGFm.emn Paz_ar_lnl Anf)nlm Sirket 13 194.27 3 4.394 299
Gelistirme Etkisi Adi Ortaklik 6 180.33
Limited Sirket 53 230.96
Sosyal Medya Sahis Isletmesi 328 195.80
Pazarlamgs_!nn} ) An9n1m Sirket 13 204.92 3 3457 326
Rekabetci Ustinlik | Adi Ortaklik 6 216.50
Saglama Etkisi Limited Sirket 53 226.71

Test sonucuna gore;

H6a: KOBI’lerin hukuki yapisina gore sosyal medyanin tutundurma etkisi

ifadesine katilimlar1 arasinda fark vardir.

H6b: KOBI’lerin hukuki yapisina gore sosyal medyanin isletmenin pazarini

gelistirme etkisi ifadesine katilimlar1 arasinda fark vardir.

H6c: KOBI'lerin hukuki yapisma gore sosyal medya pazarlamasimin

rekabetci iistlinliik saglama etkisi ifadesine katilimlar1 arasinda fark vardir.

hipotezleri p>0.05 oldugundan red edilmistir. KOBI’lerin hukuki yapisna gore
sosyal medyanin tutundurma etkisine, sosyal medyanin isletmenin pazar1 gelistirme
etkisine bakislar1 ve de sosyal medya pazarlamasmin rekabetgi istiinliik saglama

etkisine bakislar1 agisindan anlamli bir fark bulunamamustir.

KOBI’lerin biiyiikliiklerine gore sosyal medya pazarlamasina kars1 bakislarini

saptamak amaciyla elde edilen faktorlere gore anlamli bir farklilik gosterip
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gostermedigi Kruskal Wallis H testi ile arastirilmistir. Analiz sonucu Tablo 29’da
verilmektedir. Bu analize ait hipotezler;

H7a: KOBI’lerin biiyiikliiklerine gére sosyal medyanin tutundurma etkisi

ifadesine katilimlar1 arasinda fark vardir

H7b: KOBI’lerin biiyiikliiklerine gore sosyal medyanin isletmenin pazarmn

gelistirme etkisi ifadesine katilimlari arasinda fark vardir

H7c: KOBI’lerin biiyiikliiklerine gore sosyal medya pazarlamasimin rekabetci
stlinliik saglama etkisi ifadesine Katilimlar1 arasinda fark vardir seklinde ifade

edilmektedir.

Tablo 29: KOBI’lerin Biiyiikliiklerine Gore Sosyal Medya Pazarlamasina

Bakasi

Faktor isletme Biiyiikliigi | N (S)':? sd % p

Mikro Isletme 346 | 195.70
Sosyal Medyamin Tutundurma | Kiigiik isletme 47 | 237.03 2 5349 069
Etkisi Orta BuyuKIukte 1 onae

Isletme )

Mikro Isletme 346 | 195.70
Sosyal Medyanin 1$19tmenin Kiiciik isletme 47 | 237.01 2 5364 | 068
Pazarini1 Gelistirme Etkisi Orta BliyUKIUkte . 19279

Isletme '

Mikro Isletme 346 | 196.85
Sosyal Medya Pazarlamasinin I
Rekabetgi Ustiinlik Saglama | K¢tk Isletme 47 | 2278 | o | 3038 | .219
Etkisi Orta Byuklukte 7 19721

Isletme '

Analiz sonucuna gore her bir faktdr igin KOBI’lerin biiyiikliiklerine gore
istatistiksel ac¢idan anlamli bir iligkinin var olmadigindan s6z etmek miimkiindiir
(p>0.05). Bu durumda KOBI’lerin bily(kliklerine gore sosyal medya pazarlamasinin
tutundurmaya olan etkisi, isletmenin pazarin1 gelistirmeye olan etkisi ve isletmeye
rekabet iistiinliigli saglama etkisi bakislar1 arasinda bir farkin olmadig: istatistiksel

olarak gosterilmistir.

H8a: KOBI’lerin yaslarina gore sosyal medyanin tutundurma etkisi ifadesine

katilimlar: arasinda fark vardir.
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H8b: KOBI’lerin yaslarma gére sosyal medyanmn isletmenin pazarini

gelistirme etkisi ifadesine katilimlar1 arasinda fark vardir.

H8c: KOBI’lerin yaslarmna gore sosyal medya pazarlamasmin rekabetci
stlinliik saglama etkisi ifadesine katilimlar1 arasinda fark vardir hipotezlerini test
etmek amaciyla Kruskal Wallis H testi yapilmistir. Analiz sonucu Tablo 30’da
gorulmektedir.

Tablo 30: KOBI’lerin Yaslarina Gore Sosyal Medya Pazarlamasina Bakisi

. isletme Sira 2
Faktor Yaslan N Ort. sd X P
1 yildan az 15 | 185.90
Sosyal Medyanin Tutundurma | 1-3 yil 71 | 197.08 3 5.892 117
Etkisi 4-9 yil 140 | 219.05 ' '
10 y1l ve {istii 174 | 188.23
1 yildan az 15 | 178.87
Sosyal Medyamin Isletmenin 1-3 yil 71 | 201.49
Pazarmi Gelistirme Etkisi 3 4,918 178
4-9 yil 140 | 216.44
10 y1l ve stii 174 | 189.14
1 yildan az 15 | 218.03
Sosyal Medya Pazarlamasimmn | 1 3 yil 71 | 178.28
Rekabetci  Ustiinliik Saglama ' 3 4.735 192
Etkisi 4-9 yil 140 | 212.91
10 y1l ve {istii 174 | 198.07

Elde edilen sonuca gore KOBI’lerin yaslarina gore ii¢ faktdrede bakis acilari
degerlendirildiginde bakis agilar1 arasinda bir farklilik olmadigt (p>0.05) yani sosyal
medya pazarlamasinin isletmeye etkileri konusunda katilimlarinin ayni oldugu

gorulmektedir.

KOBI’lerin rakiplerinin konumuna gore sosyal medya pazarlamasina
bakislar1 arasinda farklilik olup olmadigi arastirilmak istendiginde olusturulan

hipotezler;

H9a: KOBI’lerin rakiplerinin konumuna gore sosyal medyanimn tutundurma

etkisi ifadesine katilimlar1 arasinda fark vardir.

H9b: KOBI’lerin rakiplerinin konumuna gére sosyal medyanin isletmenin

pazarin gelistirme etkisi ifadesine katilimlar1 arasinda fark vardir.
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H9c: KOBI’lerin rakiplerinin konumuna gore sosyal medya pazarlamasinin

rekabetci {istlinliik saglama etkisi ifadesine katilimlart arasinda fark vardir seklinde

olup analizler icin Kruskal Wallis H testinden yararlanilmistir. Tablo 31 analiz

sonucunu vermektedir.

Tablo 31: KOBi’lerin Rakiplerinin Konumuna Gére Sosyal Medya

Pazarlamasina Bakisi

Faktor Rakipler N SO ST U p

Sosyal Medyanin Yurtigi _ 376 | 200.72 | 75470 2430 51

Tutundurma EtKisi Hem yurt ici hem 24 197.08 4730 '
yurt dis1

Sosyal Medyanin Isletmenin Yurtici _ 376 | 200.28 | 75305 4429 879

Pazarini1 Gelistirme Etkisi Hem yurt ici hem 24 203.96 4895 '
yurt dist

Sosyal Medya Yurtici 376 | 201.25 | 75671

Pazarlamasinin Rekabetgi Hem vurt ici hem 4229 .603

Ustiinliik Saglama Etkisi yurt d)1/§1 ¢ 24 188.71 | 4529

KOBI’nin rakipleri ister yurt i¢i olsun ister hem yurt igi hem yurt dis1 olsun

sosyal medya pazarlamasinin isletmeye etkileri konusunda bakis acilarinin ayni

oldugu goriilmektedir (p>0.05).

Tablo 32: KOBi’lerin Miisterilerinin Konumuna Gére Sosyal Medya

Pazarlamasima Bakisi

dis1

, U Sira 2

Faktor Miisteriler N Ort. sd Y p
Yurt ici 241 | 179.28

Sosyal Medyanin

Tutundurma Etkisi Yurt digt 5 113 2 26.072 | .000
Hem yurt i¢i hem yurt 154 | 236.54
dist
Yurtigi 241 | 185.71

Sosyal Medyanin

Isletmenin Pazarini Yurt dist 5 127 2 13.601 .001

Gelistirme Etkisi Hem yurt i¢i hem yurt 154 | 226.04
dist

Sosyal Medya Yurt |g| 241 186.44

Pazarlamasinin Yurt dist 5 83.50 2

S : 16.631 | .000
Rekabetci Ustunlik —
Saglama Etkisi Hem yurtici hemyurt |15, | 996 31
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H10a: KOBI’lerin miisterilerinin konumuna gbre sosyal medyanin

tutundurma etkisi ifadesine katilimlari arasinda fark vardir.

H10b: KOBI’lerin miisterilerinin konumuna gére sosyal medyanin isletmenin

pazarin gelistirme etkisi ifadesine katilimlar1 arasinda fark vardir.

H10c: KOBI’lerin miisterilerinin  konumuna gore sosyal medya
pazarlamasinin rekabetgi Ustiinliik saglama etkisi ifadesine katilimlar arasinda fark
vardir hipotezleri i¢in analiz sonucu Tablo 32’de verilmektedir. Buna gore
KOBI’lerin sosyal medya pazarlamasinin tutundurmaya etkisine ve isletmenin
pazarini gelistirmeye etkisine ve de rekabetci Ustiinlik saglama etkisine bakislari
arasinda miisterilerinin konumuna gore istatistiksel olarak anlamli bir farklilik

gorilmektedir (p<0.05).

H1la: KOBI’lerin sosyal medyaya ayirdiklar1 haftalik siireye gore sosyal

medyanin tutundurma etkisi ifadesine katilimlar1 arasinda fark vardir.

H11lb: KOBI’lerin sosyal medyaya ayirdiklar1 haftalik siireye gore sosyal
medyanin isletmenin pazarini gelistirme etkisi ifadesine katilimlari arasinda fark

vardir.

H1lc: KOBI’lerin sosyal medyaya ayirdiklari haftalik siireye gore sosyal
medya pazarlamasinin rekabet¢i istiinlik saglama etkisi ifadesine katilimlar
arasinda fark vardir hipotezlerini test etmek amaciyla Kruskal Wallis H testi
yapilmustir.

Tablo 33: KOBI’lerin Sosyal Medyaya Ayirdiklar1 Haftalik Siireye Gore Sosyal
Medya Pazarlamasina Bakisi

Faktor Haftahk Siire N | SiraOrt. | sd x2 P
Sosyal Medyanin Tutundurma 1 saatten az 42 58.39
Etkisi 1-5 saat 62 81.24
! 3 14.814 | .002
6-10 saat 35 83.33
11 saatten fazla 16 105.25
Sosyal Medyanin Isletmenin 1 saatten az 42 67.99
Pazarim Gelistirme Etkisi 1-5 saat 62 78.95
3 3.583 310
6-10 saat 35 83.50
11 saatten fazla 16 88.56
1 saatten az 42 67.15
Sosyal Medya Pazarlamasinin 1-5 saat 62 80.52
Rekabetci Ustiinliik Saglama 3 6.423 | .093
Etkisi 6-10 saat 35 76.87

11 saatten fazla 16 99.16
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Tablo 33’de de goriildiigii gibi analiz sonucuna gére KOBI’lerin sosyal
medyaya ayirdiklart haftalik sirelere goére sosyal medyanin tutundurma etkisi
ifadesine katilimlar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark bulunmustur
(p<0.05). Buna ragmen sosyal medyanin isletmenin pazarimmi gelistirme etkisine ve
sosyal medya pazarlamasinin rekabetg¢i iistiinliik saglama etkisine katilimlar1 arasinda

anlamli bir fark bulunamamuistir (p>0.05).

H12a: KOBI’lerin sosyal medyay1 kullandiklar siireye gére sosyal medyanin

tutundurma etkisi ifadesine katilimlar1 arasinda fark vardir.

H12b: KOBI’lerin sosyal medyay1 kullandiklar siireye gore sosyal medyanin

isletmenin pazarini gelistirme etkisi ifadesine katilimlar arasinda fark vardir.

H12c: KOBI’lerin sosyal medyay1 kullandiklar1 siireye gore sosyal medya
pazarlamasinin rekabetgi Ustiinliik saglama etkisi ifadesine katilimlari arasinda fark

vardir hipotezlerine ait analiz ¢ikt1 Tablo 34’de verilmektedir.

Tablo 34: KOBI’lerin Sosyal Medyay1 Kullandiklar: Siireye Gore Sosyal Medya
Pazarlamasina Bakisi

; Sosyal Medyay1 2
Faktor Kullanma Stresi N | SwraOrt. | sd Y p
Sosyal Medyanin Tutundurma 1 yrldan az 24 59.77
Etkisi 1-2 yil 46 77.32
! & 3 | 8426 |.038
3-5 yil 55 89.87
5 yildan fazla 30 71.87
Sosyal Medyanin Isletmenin 1 yildan az 24 73.88
Pazarinm Gelistirme Etkisi 1-2 yil 46 76.30
3 3.208 .361
3-5 yil 55 86.00
5 yildan fazla 30 69.23
1 yildan az 24 65.81
Sosyal l\/!edya "Pa%arlamasmln 12 yil 46 77.93
Rekabet¢i Ustiinlik Saglama 3 3.328 344
Etkisi 3-5 yil 55 84.97
5 yildan fazla 30 75.07

KOBJI’lerin sosyal medyay: kullanma siirelerine gore sosyal medyanin
tutundurma etkisine bakis agilar1 istatistiksel olarak anlamli bir farklilik
gostermektedir (p<0.05). Sosyal medyanin gerek isletmenin pazarimi gelistirici
gerekse isletmeye rekabet iistiinliigii saglama etkisine olan bakislar1 sosyal medyay1

kullanma siirelerine gore farklilik géstermemektedir (p>0.05).
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3.5.5. KOBI’lerin Sosyal Medya Pazarlamasina Yonelik Bakis Olcegi Toplam

Puanlan

Sosyal medya pazarlamasina bakis dlgeginde 26 ifade yer almaktadir ve 6lgek
5°1i likert 6lgegi kullanilarak olusturulmustur. Tablo 35°de gortldugl Uzere 6lgekten
alinabilecek en yiiksek puan her bir ifade i¢in 5, toplamda ise 130 iken, toplam
97.749 puan alinmustir. Olgekteki degiskenlerden alinan puanlara gore, standart

sapmalar1 toplami ise 31.032°dir.

Tablo 35: KOBI’lerin Sosyal Medya Pazarlama Olgegi Kriterlerine Bakisi
Toplam Puanlar

DEGiISKENLER

Kesinlikle
Katilmiyorum
Katilmiyorum

Ne Katiliyorum
Ne Katilmiyorum
Katiliyorum
Kesinlikle
Katiliyorum

% f % Ort. Ss.

_h
<
-
<
-
<
-

1. Sosyal medya pazarlama
agisindan ¢ok etkili bir aragtir. 42 10.5 40 10 31

~
)

118 | 295 | 169 | 42.3 | 3.830 | 1.349

2. Sosyal medyada pazarlamanin

yaygnlasmasi TV ve gazete 62 | 155 | 89 | 223 | 65 | 163 | 94 | 235 | 90 | 225 | 3.152 | 1.211

reklamlarini gereksiz kilmaktadur.

3. Sosyal medya _'Uzerinden
pazarlama ayr1 bir calisma 30 | 75 | 40 10 46 | 115 | 155 | 38.8 | 129 | 32.3 | 3.695 | 1.239

alanidir.

4. Sosyal medya sayesinde pazar
alani genisler. 23 5.8 38 9.5 38 9.5 158 | 39.5 | 143 | 35.8 | 3.900 1.159

5. Sosyal medya kullanimi,

pazarlama masraflarini azaltir. 29 7.3 50 125 62 155 132 33 127 31.8 3.695 1.239

6. Sosyal medya, diigiik maliyetli,
hizlt ve interaktif (etkilegimli) 22 | 55 | 44 | 11 | 51 | 128 | 145 | 363 | 138 | 345 | 3.832 | 1.175

iletisim imkan1 saglar.

7. Sosyal medya, miisteri

sayisinin artmasina yardimei olur. 22 55 35 8.8 48 12 153 | 383 | 142 | 355 | 3.895 | 1.145

8. Sosyal medya satiglart

artirmada son derece etkilidir. 19 4.8 42 105 57 14.3 142 35.5 140 35 3.855 1.149

9. Etkileyici ve islevsel bir sosyal
medya aracinin kullanilmasi

isletmenin teknolojik yonden 21 53 56 14 47 11.8 | 142 | 355 | 134 | 335 | 3.780 | 1.200

ilerde oldugu imajini verir.

10. Marka farkindaligi
olugturmada sosyal medyanin 25 | 53 | 49 | 123 | 52 | 13 | 149 | 37.3 | 125 | 31.3 | 3.750 | 1.198

6nemli bir yeri vardir.

11. Sosyal medya internet
ortammda firmanm bilinirligini 20 5 33 | 83 | 40 | 10 | 156 | 39 | 151 | 37.8 | 3.962 | 1.122

artirir.

12. Sosyal medya potansiyel

milsterilerin firmaya ulagmasini 23 | 58 | 36 9 43 | 108 | 147 | 36.8 | 151 | 37.8 | 3.917 | 1.165
kolaylastirir.

13. Sosyal medya biiyiik sirketler

ve KOBIlere esit imkanlarsunan | 34 | g5 | 51 | 128 | 68 | 17 | 134 | 335 | 113 | 283 | 3.602 | 1.254
bir platformdur.
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(Tablo 35’in devam)

DEGISKENLER

Kesinlikle
Katilmiyorum

Katilmiyorum

Ne Katihyorum

Ne
Katilmiyorum

Katilhiyorum

Kesinlikle
Katiliyorum

ES

%

—

%

Ort.

Ss.

14. Sosyal medya KOBI’ler igin
ilerlemelerini ve biytimelerini
saglayan firsatlar sunar.

29

73

44

11

17.5

132

33

125

31.3

3.700

1.222

15. Sosyal medya ile isletme
hakkinda hizli ve kolay geri
doniisler saglanmaktadir.

23

5.8

39

9.8

62

155

140

35

136

34

3.817

1171

16. Sosyal medya miisterilerin
degisen istek ve begenilerini
gozlemleyebilmede kolaylik
saglar.

23

5.8

40

10

50

12.5

141

35.3

146

36.5

3.867

1.180

17. Sosyal medya isletmenin
uzun/kisa dénem stratejilerini
belirlemede etkili bir aragtir.

23

5.8

57

14.3

68

17

138

345

114

28.5

3.657

1.195

18. Sosyal medya isletmelerin
pazar igerisindeki paymn1 gérmede
kolaylik saglar.

21

5.3

55

13.8

68

17

132

33

124

31

3.707

1.191

19. Sosyal medya isletmenin
kalite kontrol mekanizmasinin
¢alismasina yardimet olur.

24

45

11.3

66

16.5

153

38.3

112

28

3.710

1.163

20. Sosyal medya isletmenin
miisteri portfoyiiniin gelismesine
katk1 saglar.

24

36

58

145

148

37

134

335

3.830

1.163

21. Sosyal medya sadik miisteri
sayisini arttirmada etkili bir
aragtir.

26

6.5

61

15.3

48

12

139

34.8

126

315

3.695

1.241

22. Sosyal medya isletmenin
karliligini artirma imkéani saglar.

21

5.3

50

12.5

54

135

158

39.5

117

29.3

3.750

1.157

23. Sosyal medya isletmenin tiriin
¢esitliligi saglamasinda 6nemli bir
yere sahiptir.

21

5.3

61

15.3

41

10.3

150

37.5

127

31.8

3.752

1.202

24. Sosyal medya isletmelere
teknolojik gelismeleri yakindan
takip etme olanagi saglayarak
iriin veya hizmet gelistirmeye
katki saglar.

25

6.3

43

10.8

40

10

164

41

128

32

3.817

1.175

25. Sosyal medya isletmelere
rekabet Uistiinliigii saglar.

26

6.5

44

11

53

133

154

38.5

123

30.8

3.760

1.187

26. Sosyal medya, isletme
hakkinda konusulan olumsuz
diisiincelere hizli cevap verme
olanagi saglayarak isletmeye olan
giiveni artirir.

21

5.3

51

12.8

41

10.3

152

38

135

33.8

3.822

1.180

TOPLAM

97.749

31.032
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SONUC

Web 2.0 teknolojisinin gelismesiyle birlikte sosyal medya ortamlar1 giinliik
yasamin ayrilmaz bir parcasi haline gelmistir. Bunun baslica sebebi olarak sosyal
medyanin kullanicilara ¢ift tarafli bilgi paylagimina izin veren bir teknolojiye sahip
olmasi sodylenebilir. Sosyal medya ortamlarinda kullanicilar sadece mevcut igerigi
okumakla kalmaz ayn1 zamanda igerik iiretiminde de katkida bulunmaktadir. Zaman
ve mekan smirlamasini ortadan kaldirmasi ise onun bir diger 6zelligidir. Bitin bu
ozelliklerinden dolay1 sosyal medya, kullanicilar kadar kurum ve markalar igin de

vazgecilmez bir iletisim aracidir.

Gunimuzde kurum ve markalar sosyal medyay:1 bir pazarlama araci olarak
kullanmak ve bu ortamlarda varlik gostermek zorunlulugu hissetmektedir. Tiiketici
neredeyse isletme de orada olmali anlayisini benimseyen bir¢ok isletme sosyal
medya ortamlarinda yer bulmustur. Ustelik artan rekabet kosullar1 goz oniinde
bulunduruldugunda sayginlik agisindan dahi sosyal medya ortamlarinda isletmelerin

bulunmasi zorunluluk halini almistir.

Sosyal medya birgok acidan isletmelere firsatlar sunmaktadir. En gicli
pazarlama tdrlerinden biri olan agizdan agiza pazarlama, sosyal medya sayesinde
daha da 6nem kazanmustir. Clinkii sosyal medya sohbetin daha genis ve uzak alanlara
yayilmasi i¢in milkemmel bir ortam sunmaktadir. Internet ortaminda isletmenin ya da
markanin bilinirligini artirmada ve arama motoru siralamasinda igletmenin ya da
markanin adinin en yukarida olmasi konusunda da sosyal medyanin 6nemli bir roli
vardir. Ayrica sosyal medya pazarlama masraflarinin azaltilmasinda, miisteri
sayisinin ve satislarin artirilmasinda da son derece etkilidir. Halkla iligkiler ve
miusteri iliskileri yonetimi konularinda sosyal medya ortamlar1 isletmelere yardimci

olmaktadir.

Sosyal medyanin giderek ve hizli bir sekilde yayginlagsmasi sadece biiylik
isletmelere degil KOBI’lere bircok avantaj sunmaktadir. KOBI’ler tiim diinyada
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oldugu gibi Tiirkiye ekonomisinin de temel dinamigini olusturmaktadir. Gelismis ve
gelismekte olan biitiin iilkelerde oldugu gibi iilkemizde de KOBI’ler istihndam ve
olusturdugu katma degerle dnemi rolleri tstlenmektedir. Diinya kiiresellesirken bu
sirece ayak uydurmak, hem KOBI’lerin hem de tilkemiz ekonomisinin gelecegi
acisindan son derece Onemlidir. Bu nedenle genelde geleneksel pazarlama
yontemlerini tercih eden KOBI’ler, heniiz yeni bir kavram dahi olsa sosyal medya

pazarlamasi konusunu gérmezden gelmemelidir.

Bu c¢alismada KOBI’lerin sosyal medya pazarlama yapma durumlar ve
sosyal medya pazarlama tutumlari belirlenmeye c¢alisilmistir. Bu amagcla Sinop il ve
ilcelerinde bulunan 400 adet KOBI’ye uygulanan alan c¢alismasindan elde edilen

bulgular 1s181nda su sonuclara ulagilmistir:

Arastirmaya katilan KOBI’lerin genel 6zellikleri incelendiginde bu
isletmelerin yaklasik %23 tiniin gida sektoriinde faaliyet gosterdigi, %82 gibi blyik
bir oranla sahis isletmesi oldugu, %86.5 gibi biiyik bir c¢ogunlugun mikro
isletmelerden olustugu tespit edilmistir. Yine bu isletmelerin faaliyet srelerine
bakildiginda %43.5’inin 10 yil ve 10 yildan fazla siiredir faaliyette olduklari
goriilmiistiir.  Arastirmaya katilan KOBI’lerin rakiplerinin nerdeyse tamaminin
yurticinde faaliyet gosteren isletmelerden oldugu, miisterilerinin ise yarisindan

fazlasiin yurt i¢inde ikamet eden kisilerden olustugu belirlenmistir.

Arastirmaya katilan KOBI’lerin, tamitim ve pazarlama araci olarak en g¢ok
%47.8 gibi bir oranla brosiir gibi basili tanitim materyalini, ikinci olarak %38.8 gibi
bir oranla sosyal medya araglarini, %34’iiniin ise gazete ve dergileri kullandiklari
tespit edilmistir. Bu sonuglara gore arastirmaya katilan KOBI’lerin geleneksel
pazarlama yontemlerini hala 6nemli gordikleri sdylenebilir. Tutum o&lgeginde
“Sosyal medyada pazarlamanin yayginlasmasi TV ve gazete reklamlarini gereksiz
kilmaktadir” ifadesinin aldigi oran da bu sonucu dogrular niteliktedir. Yine bu
isletmelerin %61.2’sinin sosyal medya lzerinden pazarlama faaliyetlerinin olmadigi
goriilmiistiir. Sosyal medya (zerinden pazarlama faaliyeti olmayan KOBI’lerin
yaklasik %751 gelecekte sosyal medya pazarlamasi yapmay1 diisiinmemektedir. Bu
isletmelerin yarisindan fazlasiin sosyal medya (zerinden pazarlama yapmama
nedeni olarak bu pazarlama tlrlne ihtiyag duymadiklarini ifade ettikleri goriilmiistiir.
Ayrica sosyal medya iizerinden pazarlama faaliyeti olmayan KOBI’lerin neredeyse

%28’1 sosyal medya pazarlamasinin isletmelerine faydasinin dokunmayacagi
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kanaatinde olduklari, neredeyse %20’sinin de eleman eksikligi nedeniyle bu isle

ilgilenmedikleri tespit edilmistir.

Arastirmaya katilan KOBI’lerden sosyal medya pazarlama faaliyeti olanlarin
en fazla aktif olduklar1 sosyal medya aracinin %91.6 oranla Facebook oldugu tespit
edilmistir. Facebook’u %45.8 oranla Google+, %38.1 oranla Twitter ve %35.5 oranla
Instagram takip etmektedir. Sosyal medya pazarlama faaliyeti olan KOBI’lerin
haftalik olarak sosyal medyaya ayirdiklari siire 5 saatten az olanlarin orani yaklasik

%67 iken, 5 saatten fazla olanlarin orani ise yaklasik %33 ddr.

Arastirma sonucuna gore sosyal medya pazarlama faaliyeti olan katilimcilarin
%45.2°si 2 yil ve daha az bir zamandir sosyal medya iizerinden pazarlama
faaliyetlerinin oldugunu ifade ettikleri goriilmiistiir. Yine bu katilimcilardan sosyal

medya pazarlamasi hakkinda egitim aldiklarini sdyleyenlerin orani ise yaklagik

olarak %?24’diir.

Sosyal medya pazarlama faaliyeti olan KOBI’lerin %35.5’i sosyal medya
pazarlamasimin isletmesine sagladigi fayda olarak isletmenin ve markanin
taninmasini sagladigini ifade etmistir. Yine bu isletmelerin %24.5’i sosyal medya
pazarlama faaliyetinde bulunmanin satislar1 artirdigini sdylemistir. Sosyal medya
pazarlama faaliyetinde bulunma amaci olarak bu isletmelerin %32.9’u isletme ile
ilgili temel bilgileri paylastigini, %21.9’u isletmeleri ile ilgili video ve fotograf
paylastigini, %30.3’{ miisterileri ile diyalog kurdugunu, %14.8’1 ise ilging igerikler
paylasarak miisterilerin dikkatini ¢ektigi belirtmistir.

Arastirma sonuglar1 goz Oniine alindiginda, Sinop ilinde faaliyet gdsteren
KOBI’lerin sosyal medya pazarlamasina karsi bakist olumludur. Bu sonuca gore
aragtirmaya katilan KOBI’ler, genel olarak sosyal medya pazarlamasmin
isletmelerinin  tanmittiminda etkili oldugunu, isletmelerine rekabet istiinligi
sagladigini, miisteri sayilarini arttirdigini, misterilerle iletisim kurmada diisiik
maliyetli ve etkilesimli bir iletisim araci oldugunu, karhiliklarni arttirdigini, pazar

alanlarin1 genislettigini ve pazarlama masraflarini azalttigini diistinmektedir.

Yapilan arastirmada KOBI’lerin buytklukleri, yaslari, hukuki yapilari,
rakiplerin durumu, misterilerin durumu, sosyal medya pazarlama yapma durumu,
sosyal medya pazarlama ile ilgili egitim durumu, sosyal medya pazarlamasina ayrilan

zaman, sosyal medya pazarlama yapma siresi gibi Ozelliklerinin sosyal medya
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pazarlamasina kars1 bakisa olan etkilerini tespit etmek i¢in bu 6zelliklerin her biri ile

ayr1 ayr hipotezler olusturulmustur. Ayrica KOBI’lerin biiyiikliik ve yaslarina gore

sosyal medya pazarlama yapma durumlar1 arasinda bir iligkinin olup olmadigim

tespit etmek icin de hipotezler kurulmustur. Olusturulan bu hipotezlerin analizi

sonucunda asagidaki bilgilere ulagilmigtir:

1.

KOBI’lerin biiyiikliikleri ile sosyal medya pazarlamasi yapma tercihleri
arasinda anlamli bir iligkinin oldugu,

KOBI’lerin yaslar ile sosyal medya pazarlamasi yapma tercihleri arasinda
anlaml bir iligkinin olmadig,

Sosyal medya pazarlamasi faaliyeti olan KOBI’ler ve sosyal medya
pazarlamas1 olmayan KOBI’ler arasinda sosyal medya pazarlamasimin
tutundurmaya etkileri, pazar1 gelistirme etkileri ve rekabetci {istiinliik saglama
etkisi bakimindan katilimlart arasinda anlamli bir fark bulundugu,

Sosyal medya pazaralamasi egitimi alan ve almayan KOBI’lerin sosyal
medya pazarlamasinin igletmeye etkileri konusunda goriis ayrihig
yasamadiklari, sosyal medya pazarlamasinin tutundurmaya etkileri, pazari
gelistirme etkileri ve rekabetei istlinliik saglama etkisi bakimindan bu
ifadelere katilimlar1 arasinda bir fark olmadigi,

Sosyal medya pazarlamasinin tutundurmaya etkileri, pazari gelistirme etkileri
ve rekabetci Ustiinliik saglama etkisi bakimindan cevaplayicilarin isletmedeki
konumuna gore bu ifadelere katilimlar1 arasinda istatistiksel olarak anlaml
bir fark olmadig,

KOBI’lerin hukuki yapisina gére sosyal medyanm tutundurma etkisine,
sosyal medyanin isletmenin pazar1 gelistirme etkisine ve de sosyal medya
pazarlamasimin rekabetgi istiinliik saglama etkisine bakislar1 acgisindan
anlamli bir fark bulunmadigi,

KOBI’lerin biiyiikliiklerine gdre sosyal medya pazarlamasinin tutundurmaya
olan etkisi, isletmenin pazarini gelistirmeye olan etkisi ve isletmeye rekabet
istiinliigii saglama etkisine bakislari arasinda bir farkin olmadigi,

KOBI’lerin yaslarina gore sosyal medya pazarlamasmmn tutundurmaya olan
etkisi, isletmenin pazarimi gelistirmeye olan etkisi ve isletmeye rekabet

istlinliigli saglama etkisine bakislari arasinda bir farkin olmadig,
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9. KOBI’nin rakipleri ister yurt i¢i olsun ister hem yurt ici hem yurt dis1 olsun
sosyal medya pazarlamasinin tutundurmaya olan etkisi, isletmenin pazarini
gelistirmeye olan etkisi ve isletmeye rekabet iistiinliigii saglama etkisine
bakislar1 arasinda bir farkin olmadigi,

10. KOBI’lerin miisterilerinin konumuna gore sosyal medya pazarlamasimin
tutundurmaya etkisine, isletmenin pazarmi gelistirmeye etkisine ve rekabetgi
istiinliik saglama etkisine bakislar1 arasinda miisterilerinin konumuna gore
istatistiksel olarak anlamli bir farklilik oldugu,

11. KOBI’lerin sosyal medyaya ayirdiklar1 haftalik siirelere gore sosyal
medyanin tutundurma etkisi ifadesine katilimlar1 arasinda istatistiksel olarak
anlamli bir fark bulunmasina ragmen sosyal medyanin isletmenin pazarini
gelistirme etkisine ve sosyal medya pazarlamasinin rekabetci tistiinliik
saglama etkisine katilimlar1 arasinda anlamli bir fark bulunmadigi,

12. KOBI’lerin sosyal medyay: kullanma siirelerine gore sosyal medyanin
tutundurma etkisine bakis acilar1 istatistiksel olarak anlamli bir farklilik
gostermesine ragmen sosyal medyanin gerek isletmenin pazarini gelistirici
gerekse isletmeye rekabet Ustlinliigli saglama etkisine olan bakiglar1 arasinda

farklilik olmadig1 sonuglarina ulagilmistir.

Bu arastirma, KOBI &lgegi ve KOBInin yer aldigi sektdr farki
gdzetilmeksizin KOBI’lere uygulanmis oldugundan ileride yapilacak galigmalar igin
Tiirkiye capinda sektdr bazli olarak KOBI’ler ve/veya her bir KOBI dlgegine gore
sektorler bazinda arastirma yapilmasi Onerilebilmektedir. KOSGEB, TOBB veya
bolge Ticaret Odalart gibi kuruluglar tarafindan KOBI’lere sosyal medya
pazarlamas, ihracat, girisimcilik ile ilgili egitimler verilerek KOBI’lerin gerek sosyal
medya pazarlamasini daha etkin kullanabilmeleri gerekse diger alanlarda da

kendilerini gelistirebilmeleri saglanabilir.

KOBI’ler Universitelerden ¢alisanlar1 icin egitim hizmeti ve pazarlama
bilincinin de arttirilmasi adina danismanlik destegi alabilirler. Ayrica KOBI’lere
sosyal medya pazarlamasinda siirdiiriilebilir olmak ve rekabet edebilmek i¢in biligim
teknolojilerindeki yeniliklieri takip etmeleri ve uyum saglamalari onerilmektedir.
KOBI’ler uluslararas1 pazarlarda varlik gdstermek isterlerse sosyal medya lzerinden

pazarlama faaliyetinde bulunabilirler.
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EKLER

Ek-1: Normallik Testi

Tek Orneklem Kolmogorov-Smirnov Testi

faktorl

N 400
Normal Parametreler?® Ortalama 3,8350
Standart Sapma ,94626

Most Extreme Differences  Mutlak 172
Pozitif ,109

Negatif -,172

Kolmogorov-Smirnov Z 3,434
Asymp. Sig. (2-yonli) ,000

a. Test dagilimi1 Normal.

b. Veriden hesaplanmis.

faktor2
400
3,7200
1,00605
,150
,102
-,150
2,992
,000

faktor3
400
3,7805
1,03683
,191
,120
-,191
3,827
,000

HO: Veri normal dagilmaktadir.

H1: Veri normal dagilmamaktadir.

Yorum: p<0,05 oldugundan HO red edilir. Bu durumda veri normal dagilmamaktadir.
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Ek-2: Anket Formu

KOBI’LERIN SOSYAL MEDYA PAZARLAMA TUTUMLARINA YONELIK ANKET FORMU

Sayn Yetkili

Bu anket formu “KUCUK VE ORTA BUYUKLUKTEKI ISLETMELERDE SOSYAL MEDYA
PAZARLAMASI: SINOP ILINDE BIR ARASTIRMA” konulu yiiksek lisans tez caligmasi i¢in hazirlanmustir.
Bu anketin hazirlanmasinin temel amaci KOBI’lerin sosyal medya pazarlamasma karst bakis acilarmi tespit
etmektir. Elde edilecek bilgilerin tiimii genel bir degerlendirme dogrultusunda bilimsel amaglar i¢in kullanilacak
olup ankete katilacak igletmelerin ismi higbir yerde kullanilmayacaktir. Bilimsel bir ¢aligma adina yapilan bu
ankete degerli zamaninizi ayirdiginiz ve arastirmamiza katkida bulundugunuz igin tesekkiir eder, is hayatinizda
basarilar dileriz.

Melek SARDAG KARABULUT (Ondokuz Mayis Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii isletme Anabilim Dali

Yiiksek Lisans Ogrencisi)

1.isletmedeki goreviniz nedir?
() Isyeri sahibi () Isyeri yoneticisi () Calisan

2. Isletmenizin faaliyet gosterdigi sektor hangisidir?

() Gida () Insaat () Bilisim ( ) Diger........
() Tekstil () Perakende Sat1s () Imalat
() Hizmet () Toptan Satis () Otomotiv

3. isletmenizin hukuki yapis1 nedir?

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

() Limited Sirket () Kollektif Sirket

4.isletmenizde ¢alisan toplam isci sayis1 kactir?

(1) 1-9 kisi (') 10-49 kisi () 50-249 kisi

5.isletmenizin faaliyet siiresi nedir?

() 1 yildan az ()1-3yl () 4-9 yl () 10 y1l ve tistii
6. Rakipleriniz cogunluKla...............

(') Yurtigi () Yurtdist ( ) Her Ikisi de

7. Miisterileriniz cogunlukla...............

() Yurtigi () Yurtdist () Her ikisi de

8. Isletmenizde hangi tamtim ve pazarlama araclarimi kullaniyorsunuz. (Birden ¢ok secenek
isaretlenebilir.)

() Gazete ve dergiler

(') Basili tanitim materyali (brosiir vb)

() Sosyal medya araglar1 (Facebook, Twitter, Google+ vb.)

() Fuar ve sergiler

() Radyo- TV reklamlari

() E-posta ve mobil pazarlama

() Diger (liitfen belirtiniz)............c.ocovvveririiiiinienennn.

9. Sosyal medya Uizerinden pazarlama faaliyetleriniz var m?
() Evet (Cevabimiz evet ise 12.sorudan devam ediniz.)
() Hayir (Cevabiniz hayir ise sadece 10,11 ve 19. sorulari cevaplayiniz.)

10. Sosyal medya iizerinden pazarlama yapmay diisiiniiyor musunuz?

() En kisa siirede sosyal medya pazarlamasi yapmay1 diisiiniiyorum.

() Oniimiizdeki birkag yil iginde sosyal medya pazarlamasi yapmay1 diisiiniiyorum.
() Sosyal medya tizerinde pazarlama yapmay1 diiglinmityorum.

11. Sosyal medya Uzerinden pazarlama yapmama nedeninizi belirtiniz.
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) Thtiyag duyulmamasi

) Bu yolla hedef kitleye ulasilacagina inanilmamasi

) Bu isle ilgilenebilecek yeterli eleman bulunmamasi

) Pazarlama faaliyetleri acisindan yeterince giivenilir ve etkili bulunmamasi

NSNS

12. isyerinde pazarlama amach olarak kullandigimiz sosyal medya ara¢c ya da araclarim
isaretleyiniz.

( ) Facebook () Instagram () Twitter ( ) Pinterest
(') Second Life () Youtube () Blog ( ) Foursquare
( ) Delicious () LinkedIn () Google + ( ) Diger ............

13. Haftada kac saat pazarlama odakl olarak sosyal medyaya vakit harciyorsunuz?
( ) 1 saatten az () 1-5saat () 6-10 saat () 11 saatten fazla

14. Ne kadar siireden beri isletmeniz sosyal medya araclarindan birisini kullaniyor?
() 1yildan az ()1-2y ()3-5yl () 5 yildan fazla

15. Sosyal medya pazarlamasi konusunda herhangi bir egitim aldimiz nm?
() Evet () Hayir

16. Sosyal medya araclarimzdaki giincellemeleri kim yapiyor?
(') Isyeri personeli () Bilgi iglem sorumlusu
() Isyeri sahibi (') Disaridan uzmanlar

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

() Isletmenin ya da markanin taninmasin saglamak

() Isletmenin sahip oldugu web sitesinin trafigini artirmak

() Sadik miisterileri artirmak

() Pazar sezgisi saglamak

() Arama motoru siralamasini artirmak

() Pazarlama giderlerini azaltmak

() Satiglar1 artirmak

()Diger......oovvvivininin.

18. isletme olarak sosyal medyay1 en cok hangi amag i¢in kullamyorsunuz? (Yalmz bir secenek
isaretleyiniz.)

() Isletme ile ilgili temel bilgileri paylasmak

() Isletme ile ilgili video ve fotograf paylasmak

() Miisteri ile diyalog kurmak

() Ilging igerikler paylasarak miisterilerin dikkatini cekmek

19. Sosyal medya kullanimu ile ilgili asagidaki ifadelere katihm derecenizi belirtiniz.

Not: Uygun olan kutucuga X atmaniz yeterlidir.

g E| E g g| 4

o L = = = = v =

1 = Kesinlikle Katilmiyorum ~ g 5 S 5 £|XZ

2 = Katilmiyorum = E E £2 E S| s

3 = Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 84 E S = R

4 = Katiliyorum < § .’2 — g M < 4
5 = Kesinlikle Katiliyorum z

1]2 3 4 | 5

1 Sosyal medya pazarlama agisindan ¢ok etkili bir aragtir.

2 | Sosyal medyada pazarlamanin yayginlasmasi TV ve gazete
reklamlarini gereksiz kilmaktadir.

Sosyal medya iizerinden pazarlama ayr1 bir ¢aligma alanidir.

Sosyal medya sayesinde pazar alan1 genisler.

Sosyal medya kullanimi, pazarlama masraflarini azaltir.

Sosyal medya, diisiik maliyetli, hizli ve interaktif (etkilesimli)
iletisim imkani saglar.

7 | Sosyal medya, miisteri sayisinin artmasina yardimeci olur.

o g | W
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8 | Sosyal medya satiglari artirmada son derece etkilidir.

9 | Etkileyici ve islevsel bir sosyal medya aracinin kullanilmasi
igletmenin teknolojik yonden ilerde oldugu imajin1 verir.

10 | Marka farkindaligi olusturmada sosyal medyanin 6nemli bir yeri
vardir.

11 | Sosyal medya internet ortaminda firmanin bilinirligini artirir.

12 | Sosyal medya potansiyel misterilerin firmaya ulagmasini
kolaylastirir.

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

14 | Sosyal medya KOBI’ler igin ilerlemelerini ve biiyiimelerini saglayan
firsatlar sunar.

15 | Sosyal medya ile isletme hakkinda hizli ve kolay geri doniisler
saglanmaktadir.

16 | Sosyal medya miisterilerin degisen istek ve begenilerini
gozlemleyebilmede kolaylik saglar.

17 | Sosyal medya isletmenin uzun/kisa dénem stratejilerini belirlemede
etkili bir aragtir.

18 | Sosyal medya isletmelerin pazar igerisindeki payin1 gérmede kolaylik
saglar.

19 | Sosyal medya isletmenin kalite kontrol mekanizmasinin ¢alismasina
yardimc1 olur.

20 | Sosyal medya isletmenin miisteri portfoyiiniin gelismesine katki
saglar.

21 | Sosyal medya sadik miisteri sayisini arttirmada etkili bir aragtir.

22 | Sosyal medya isletmenin karliligin1 artirma imkani saglar.

23 | Sosyal medya isletmenin iriin ¢esitliligi saglamasinda 6nemli bir
yere sahiptir.

24 | Sosyal medya isletmelere teknolojik gelismeleri yakindan takip etme
olanag saglayarak iiriin veya hizmet gelistirmeye katki saglar.

25 | Sosyal medya isletmelere rekabet tistinliigii saglar.

26 | Sosyal medya, isletme hakkinda konusulan olumsuz diigiincelere hizlt

cevap verme olanagi saglayarak igletmeye olan giiveni artirir.
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