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OZET

Glinlimiizde, igletmelerin hayatta kalmasi1 ve basarili olmasi i¢in fazla sayida
miisteriye ulasma miicadelesi zorlu gegmektedir. Isletmelerin temel amac1 bu yarista
hem fazla miisteri kazanmak, rekabet Ustiinliigli elde etmek hem de zamanda
geleceklerini garanti altina almaktir. Son yillarda yasanan hizli degisim, isletmelerin
bu amacina ulasmasini 6nemli 6lgiide zorlastirmistir.

Yeni firsatlar sunan bu degisimin dinamikleri, artan kiiresellesme ve teknoloji
alanindaki gelismelere dayanmaktadir. Kiiresellesme ile ekonomiler arasindaki baglar
artmis, llkeleraras1 mesafeler kisalmis ve tiim ekonomik degerler sinirlar 6tesinde
kolaylikla hareket eder duruma gelmistir. Teknolojik gelismeler de bu siiregte onemli
bir rol oynayarak diinya ¢apindaki gelisime hiz kazandirmistir. Bilisim teknolojileri
(BT) sayesinde isletmelerin diinya ¢apindaki arastirma ve gelistirme koordinasyonu
olanakli hale gelmistir. Teknoloji ve bilgi, internetin hizla gelismesi sonucunda daha
once baska yollarla yapilan islemler artik elektronik ortamda bir Oncelik haline
gelmistir; e-devlet, e-ticaret, e-saglik ve e-egitim gibi uygulamalar hizla artmaya
baglamistir.

KOBI’ler igin stratejik énemi olan sosyal medya pazarlama, performansin ve
calismalarin basarisin1 etkileyen birgok etkene dayanmaktadir. Bunlar; bilisim
teknolojileri, sosyal medya pazarlama amagclari, sosyal medya pazarlama amaglarinin
ulagsma diizeyi, sosyal medya pazarlamaya gecis engelleri, isletmedeki yonetici ve
calisanin egitim durumu, isletme biiytikliigii ve diger etkenlerdir.

Bu faktorlerin tamamini kapsayacak bir aragtirmanin yapilmasi elbette miisteri
kazanmak icin gerekli biitiin bilgilerin toplanmas1 a¢isindan yararli olabilecektir.
Bununla birlikte tiim faktorler hakkinda veri toplamanin, maliyet ve zaman
yetersizliginden ve arastirma kapsaminin genisletilmesinden dogacak spesifik bir
alanda yogunlasamama gibi zorluklar1 bulunmaktadir.

Bu aragtirmada, bilisim teknolojisinin sosyal medya pazarlama yoluyla
pazarlamanin basarisim artirmadaki roliinii ve bunlarin KOBI Performansia katkasi,
KOBI’lerin bilisim teknolojisine ve sosyal medya pazarlamaya bakis acilari, basari ve
miisteri kazanmaya olan etkileri tespit edilmeye ¢alisilmistir. Sosyal medya pazarlama
calismalarinin  basarili olmasinda BT’lerin ve internetin rolii belirlenmeye
calisilmaktadir. Isletmelerin bilisim teknolojisi kullanim diizeyleri, sosyal medya

pazarlama diizeyleri, amaclari, bu amaglara ulagsma diizeyleri ve performans diizeyleri



belirlenerek, bilisim teknolojisi ve sosyal medya pazarlama arasindaki iligki ortaya
konulmaya ¢alisilmstir.

Bu amagla Istanbul’da tekstil alaninda faaliyet gosteren 342 Kobi ile anket
yontemi kullanilarak aragtirma yapilmistir. Anket sonuglari SPSS 26.0 paket programi
yardimiyla incelenmistir. Sonuglar degerlendirildiginde tekstil alaninda faaliyet
gosteren Kobiler sosyal medya uygulamalarinin kisa siirede sonug¢ veren kisimlarina
odaklandiklar1 gozlemlenmistir. Sosyal medya yonetimi, icerik olusturma gibi
konularin goérece uzun siirede sonu¢ vermesi gibi sebeplerle anlik mesajlasma
uygulamalarinin daha ¢ok ragbet gordiigii gozlenmistir. Ankete katilan Kobilerin
sosyal medya pazarlamasina ayirdiklar1 biit¢cenin artmasiyla kazanglarmin arttigi,
kullanim amaclarima daha ¢ok ulastiklar1 ve temel hedefleri disinda da kazang elde

ettikleri gézlenmistir.
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SUMMARY

Today, the struggle to reach large numbers of customers is difficult for
businesses to survive and be successful. The main purpose of the enterprises is to gain
more customers, to gain competitive advantage and to guarantee their future in this
race. The rapid change in recent years has made it difficult for businesses to achieve
this goal.

The dynamics of this change, which offers new opportunities, is based on
increasing globalization and developments in technology. With globalization, the ties
between economies have increased, the distances between countries have shortened
and all economic values have been able to move easily across borders. Technological
developments also played an important role in this process, accelerating the worldwide
development. Thanks to information technology (IT), businesses have made it possible
to coordinate research and development around the world. As a result of the rapid
development of technology and information and the internet, transactions that were
previously made in other ways have now become a priority in the electronic
environment; Applications such as e-government, e-commerce, e-health and e-
education have started to increase rapidly.

Social media marketing, which has strategic importance for SMEs, is based on
many factors that affect the performance and success of the work. These; information
technologies, social media marketing goals, the level of achievement of social media
marketing goals, barriers to transition to social media marketing, educational status of
the manager and employee in the business, the size of the business and other factors.

Of course, conducting a research that will cover all of these factors would be
beneficial in terms of collecting all the necessary information to gain customers.
However, there are difficulties in collecting data on all factors, such as inability to
concentrate on a specific area due to lack of cost and time and expanding the scope of
research.

In this research, the role of information technology in increasing the success of
marketing through social media marketing and their contribution to SME
Performance, the perspectives of SMEs on information technology and social media
marketing, their effects on success and customer acquisition have been tried to be
determined. The role of ITs and the internet in the success of social media marketing

studies is tried to be determined. The relationship between information technology and



social media marketing has been tried to be determined by determining the information
technology usage levels, social media marketing levels, goals, levels of reaching these
goals and performance levels of the enterprises.

For this purpose, a survey was conducted with 342 SMESs operating in the textile
field in Istanbul, using the survey method. The survey results were analyzed with the
help of SPSS 26.0 package program. When the results are evaluated, it has been
observed that SMEs operating in the textile field focus on the parts of social media
applications that give results in a short time. It has been observed that instant
messaging applications are more popular due to the fact that subjects such as social
media management and content creation give results in a relatively long time. It has
been observed that the SMEs participating in the survey have increased their income
with the increase in the budget allocated to social media marketing, they have achieved

their intended use more, and they have earned gains other than their basic goals.

Keywords: SME, Social Media Marketing, Textile
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GIRIS
Gunumuzde isletmelerin hayatta kalmak ve basarili olmak icgin rakipleriyle
yaptiklar1 miicadele cetin gegmektedir. Isletmelerin temel amaci bu yarista rekabet
ustlinliigii elde etmek ve geleceklerini garanti altina almaktir. Son yillarda yasanan
hizli degisim, isletmelerin bu amacina ulasmasini1 6nemli 6l¢lide zorlastirmistir. Yeni

firsatlar sunan bu degisimin temel dinamikleri, artan kiiresellesme ve teknoloji

alanindaki gelismelerdir.

1960’11 senelerin basinda ortaya ¢ikan internetin gelismesi ve sirketlere miihim
katkilarda bulunmaya baslamasi 90’11 senelerle beraber s6z konusu olmus ve bugin
internet, sirketler icin degisen diinya dizenindeki en mihim araglardan biri haline
gelmis ve rekabet Gistiinliigiiniin elde edilmesindeki en mihim guglerden biri olmustur.
Bir baska acidan internet, kiiresellesme asamasinda ¢ok mihim bir islevi
gerceklestirmis ve bitlin diinya Gzerinde meydana getirdigi agin sayesinde mesafelerin
ortadan kaldirilmasina katki saglamigtir. Internet aracihigiyla diisiince ve bilgilerin
hizli bir sekilde iletimi gergeklestirilirken, isletmeler arasinda; isletmeden tuketiciye

veya tuketiciden isletmeye iletisimin de hizlanmasina katkida bulunmustur.

Dijitallesme bitun alanlarda oldugu gibi pazarlama alaninda da buyik ses
getirmis Ve sektori etkisi altina almistir. Gelecek donemlerde etkinliklerini problem
yasamadan devam ettirebilecek sirketlerin en gdze carpan o6zelliginin tiketicilerle
gercek zamanli bir iletisim kurma becerisine sahip olmalart oldugunu sdylemek

mUmkiandr.

Sirketlerin varhigim1 devam ettirebilmesi ve konumunu koruyabilmesi igin
tiketici odakli bir stratejiye sahip olmalar1 6nem arz etmektedir. Ozetle isletmelerin
mevcut ve potansiyel miisterilerini koruyabilmeleri icin faaliyetlerini kullanicilarin
bulundugu platformlara tasimalar1 gerekmektedir. Sirketler hizmet ve mallarinin kalite
dizeyi ve verdigi avantajlarla birlikte dijital platformlarda tlketicilerin sorunlarini

cozmek icin de ¢aba harcamalidirlar.

Gunumuzde ¢ok buyuk bir pazar payma sahip olan biyik firmalar bile 10 yil
sonra hangi konumda olacaklar1 bilinmemektedir. Firmalar Grlin ve hizmetlerini
pazarlamada, interaktif iliski kurabilme, maliyetlerin azalmasi, zaman tasarrufu ve
internet kullaniminin genis bir kitleye ulagabilme imkani saglamasindan e-pazarlama

yontemlerini yogun bir sekilde kullanmaya baslamislardir. igerisinde milyonlarca
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insanin yer aldigi bir platform olan dijital platform, sirketler i¢in dnemli bir miisteri
potansiyeli tasimaktadir. E-Pazarlama yontemi tiketicilere daha dogru, ucuz ve hizl
sonuclar sunabilen bir yéntemdir. Genel anlamda internet lzerindeki bir isletme
kendisini tanitmak igin video pazarlama, arama motorlart pazarlamasi, e-mail
pazarlamasi, sosyal medya pazarlamasi, sosyal medya fenomenleri araciligiyla yapilan
pazarlama (influencer marketing), agizdan agiza pazarlama vb. gibi e-pazarlama

yontemlerinden yararlanmaktadir.

Sosyal medya pazarlamasindaki en mihim noktanin bir isletmenin ulagabilecegi
potansiyel miisterilerin genel olarak tiiketicilere bagli olmasi oldugu belirtilmektedir.
Tuketici internette gezinirken bir hizmet ya da mal ile ilgili reklamlari her zaman
goremeyebilmektedir. Bundan dolay1 sirketlerin sosyal medya pazarlamasinda
kullanilan teknik ve platformlarla alakali detayl: bilgi edinmeleri, hedef kitlelerini ve

etkinlik alanlarini dogru belirlemeleri 6nemlidir.

Yapilan bu ¢alismada da sosyal medya pazarlama ve kobiler konulari incelenmis
Istanbul’da hazir giyimi sektoriinde yer alan isletmelerin e-pazarlama kullanim
durumlart arastirilmaya calisilmistir. Bu kapsamda yapilan ¢alisma (¢ bolimden
olusmaktadir. Bu genel gerceve dogrultusunda;

Birinci bolimde kobi kavraminin tanimi, kobi’lerin siniflandirilmasi, kobi'lerin
biyik Olcekli isletmelere gbre avantajlari ve dezavantajlari, kobi’lerin Gnemi,
kobi’lerin finansmani1, kobi’lerin sorunlari, kobi’lerde pazarlama ve kobi’lerde yénetim

fonksiyonlarina yer verilmistir.

Ikinci bélimde sosyal medya (SM) kavrami ve tamimi, kanallar, gelisimi,
pazarlamasi, KOBI’lerde SM kullanma amac1, 6nemi, SM pazarlamasinin éniindeki

engeller ve KOBI SM kullanimu verileri teorik olarak agiklanmistir.

Uciinci ve son béliim olan Uygulama ve Analiz bolimiinde ise Istanbul'da hazir
giyim sektoriinde faaliyet gosteren firmalarin sosyal medya pazarlamasi kapsamindaki
faaliyetlerinin farkli degiskenler baglaminda incelenmesi amaglanmaktadir. Bu
amagla, arastirmaya katilan Istanbul ilinde hazir giyim sektoriinde faaliyet gosteren
KOBI'ler arasindaki iliski diizeyinin belirlenmesi, miisteri sayisim artirmada sosyal
medya pazarlamasindan yararlanma durumu, KOBI yoneticilerinin sosyal medya
pazarlamasini kullanma durumlari tespit edilmistir. Demografik Ozelliklerinin

incelenmesi uygulama yontemi kapsaminda kiiglk ve orta 6lcekli firmalara 342 anket
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dagitilmis ve elde edilen bu bilgiler (SPSS) programu ile analiz edilerek sonuglara

ulasilmstir.

Arastirmamizin son boOlima olan sonu¢ bélumiinde, analiz sonucunda elde

ettigimiz bulgular degerlendirilmis ve bu konuda tavsiyeler sunulmustur.



BIRINCI BOLUM
KOBi KAVRAMININ TANIMI, SINIFLANDIRILMASI VE
TANIMINDA KULLANILAN OLUCUTLER

1.1. KOBIi Kavraminin Tanimi

Ingilizce karsilig1 “Small and Medium Sized Enterprise” (SME) olan KOBI
kavrami “Kiiciik ve Orta Biiy(iklukteki Isletme” ifadesinin kisaltmasidir. KOBI belirli
bir sayiya kadar ¢alisan1 olan ve/veya belirli bir miktarda cirosu olan sirketleri genel

anlamda ifade etmek i¢in kullanilan terimdir.

KOBT’ler llke ekonomilerinin temel faktérlerinden biri olmalarina ragmen,
KOBI tanim izerinde diinya literatiiriinde goriis birligi saglanamamstir. Ekonomik
bir anlam tasiyor olmas1 KOBI kavramina faaliyet gosterdigi is koluna bagl olarak
ulkede Ulkeye hatta bélgeden bolgeye farkli tanimlar yapilmaktadir.

Genel anlamda KOBI, az sermaye kullanan, agirlikli olarak el emegiyle
calisan, hizli karar veren, yonetim giderlerinin diisiik diizeyde oldugu ve diisiik
maliyetli Gretim yapan ekonomik tesebbiis’tiir (Uludag ve serin, 1990, s.14).

Sanayilesme dizeyi, isletmenin is koluna ve Uretim tekniklerine bagli olarak
KOBI tanimlar1 degismektedir (Karatas, 1991, s.25). Isletmenin bulundugu tlkenin
ekonomik yapis1 da KOBI kavramma yeni tanimlamalar getirir. Ekonomik yapilar
tanimlamada kullanilan 6l¢Utleri degistirir. Bunlar arasinda is¢i sayisi, sermaye, Ciro
gibi sayilabilir 6lculer; Gretim, yonetim, esneklik gibi sayilamayan Olciler de yer

almaktadir. Bu Ol¢uler arasinda en ¢ok istihdam edilen is¢i sayis1 kullanilir.

KOBI’lerin tamimlanmasinda etkili olan temel etkenler su sekilde siralanabilir
(Cetin, 1996, s.35):

o Ekonomik seviye,

e Zaman,

¢ Endistrilesme seviyesi,
e Mevcut pazarin hacmi,

e Kullanilmakta olan teknoloji,



e Etkinlik gosterilen is kolu,

e Uretilen mala dair nitelikler,

e Tercih edilen tretim methodu,
e Arastirma ve kurulus,

e (Calistirilan is¢i sayisi.
1.1.1. Tarkiye’de Kobi Tanimi

Tiirkiye’de bulunan kurum ve kuruluslarin mevcut KOBI tanimlamalarinda bir
standardi bulunmamakla beraber genel olarak is¢i sayisina gore smiflandirildig

bilinmektedir.

Ulkemizdeki 6zel sektorin ilkenin kalkinmasinda Oncelikli bir sekilde
desteklenmesi yoniindeki ilk ¢alismalar 1923 senesinde Izmir iktisat Kongresinde
gerceklestirilmistir. Kongre kapsaminda alinmis olan kararlar 1927 senesinde Tesvik-
i Sanayi Kanunu’nun zeminini olusturmus ve s6z konusu kanun 1942 senesine dek
gecerliligini  korumustur. Isletmeler bu kanunda buyik ve kigik olarak
nitelendirilmistir. Kanunda yapilan tanimlamaya gore 9 beygirden az gug ile makine
calistiran ve 5’ten daha az is goreni olan isletmeler “kiigiik isletme”, geri kalanlar ise
“biiyiik isletme” seklinde isimlendirilmistir. 1936 senesinde yiiriirliige sokulan Is
Kanunu’yla da maksimum 10 kisi ¢alistiran isletmeler “kiigiik isletme”, daha fazla isci

calistiranlar ise “biiyiik isletme” olarak belirtilmistir (Soyhan,1998).

Buguin yururlukte olan kanun ve faaliyette olan kurumlar tarafindan yapilmis

olan baz1t KOBI tanimlar1 asagida sunulmustur;

Turk Ticaret Kanunu (TTK): lgili kanunun onyedinci maddesine gore,
dukkan, gezici ya da sabit olarak faaliyet gosteren isletme, ekonomik etkinligi nakdi
sermayeden ziyade beden glicline dayali olan ve elde ettigi kazang ancak kendisini
gecindirmeye yetecek diizeyde olan ticaret ve sanat sahiplerinin tacir olarak

nitelendirilmesi mimkun degildir. Kanunda tiiccarligin nitel kosullari sunulmustur.

Ticaret ve Sanayi Odalar1 Kanunu: 3. Maddenin (a) ve (b) bentlerinde; “alet,
makine, tezgah, cihaz ve diger vasitalar kullanilarak, ham, tam mamul, yar1 mamul,

herhangi bir enerji ya da maddenin seklini, terkibini ya da vasfin1 kimyevi veya fiziki
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olarak ¢ok veya az degistirecek ya da bu kanunda yer alan maddeleri kiymetlendirmek
icin istihsal ve imal eden; senenin fiili ¢alisma gunlerine gore muharrik kuvvet
kullanan isletmelerde 5, kullanamayan isletmelerde 10 is¢i calistirilmasi” seklinde
tanimlanmistir. Ilgili tanima bakilarak muharrik kuvvet kullanan isletmelerin 5’ten
daha az, kullanmayan isletmelerin 10°dan az isg¢i calistirmasi durumunda kuglk

isletme kabul edilecegi belirtmistir.

Esnaf ve Kuiguk Sanatkarlar Kanunu: 507 sayili Kanun’un 2. Maddesi
kapsaminda kigik sanatkar ve esnaflar “ister bir dukkan, ister gezici olsun ya da
sokagin belli bir alaninda sabit bir sekilde dursun, ticari sermayesiyle beraber viicut
gucu gerektiren ve geliri o yerin teamullerine ve geleneklerine gore tacir niteligi elde
etmesini icap ettirmeyecek diizeyde olan, ayrica ¢alistigi hizmet kolu, sanat ve meslek
alaninda ihtisas, gorgl ve bilgisini degerlendiren kiclk sanat, meslek ve hizmet
sahipleriyle onlarla birlikte calisan kisiler ve gecimlerini sinirli olarak soforliik,
otomobilcilik ve kamyonculuk ile gerceklestiren kisiler” seklinde agiklanmigslardir.
1986 senesinde gerceklestirilen diizenlemeyle yapilmis olan tanimlamaya ek olarak
“gotiirii usulde vergilendirilen kisiler, gelir vergisinden muaf olan kisiler ve biyuk
oranda beden glclyle c¢alisan kisiler ve senelik satis tutarlar1 60,000,000 TL’ye
ulagsmayan kisiler” seklinde daha agiklayici bir ek tanimlama yapilmistir. S6z konusu

ek tanimlama KOBI’lere sayisal bir alt siir getirmistir.

Ulkemizdeki farkls il ve ilgelerde yer alan Ticaret ve Sanayi Odalari tarafindan
yapilan KOBI tanimlamalarinda aym nicel 6l kullamlmis olsa da nitel olgiler
birbirinden farklidir. Nitel Olgllerdeki farklilik genellikle sermaye ve is¢i sayisi

seklinde ortaya ¢ikmaktadir.

Ege Bolgesi Sanayi Odasi; Blinyesinde calisan is¢i sayisi 5-49 arasinda olan
isletmeleri “kiigiik isletme”, is¢i sayist “50-99” arasinda olan isletmeleri “orta
biiytiklikte isletme” seklinde agiklamustir. Istanbul Sanayi Odas1 (ISO) na gére, kiigiik
isletme (<20 is¢i) ve biuyik isletme (>25 is¢i) is¢i sayisina gore ayrilmistir. Ankara
Sanayi Odasi1 (ASO) ise, kiicuk isletme olarak is¢i sayis1 10-30 olan kuruluslar1 ve is¢i

say1st 31-299 olanlari orta 6lcekli sinifina almiaktadir.



Devlet Istatistik Enstitlisii (DIE)’ne gore, isci sayis1 bazinda nitelendirme su
sekildedir; ¢ok kiguk isletme ( 1-9 is¢i), kiiglk 6lcekli (0-49 is¢i), orta (50-99 isci) ve
biyk 6lgekli (>100 is¢i)’dir (halkbank.gov.tr).

Kiiciik ve Orta Olgekli Sanayi Gelistirme ve Destekleme idaresi Baskanlig
(KOSGEB):

Tarafindan yapilan tanimlamayla imalat endlstrisinde 1-50 kisi arasinda is¢i
calistiran igletmeler “kiiciik olgekli®, 51-150 kisi arasinda is¢i calistiran isletmeler
“orta Olcekli isletmeler” seklinde nitelendirilmistir (Akgemici, 2001:8). KOBI’ler
tarafindan alinan banka kredilerine ait teminat sorunlarini ortadan kaldiran “Garanti
Fonu”’na gore KOBI 250 is¢i ¢alistiran isletmelerdir (Colakoglu, 2002: 165).

Sanayi ve Ticaret Bakanhg:: Tarafindan yapilan tanimlamaya gore 1-19 kisi
arasinda is¢i ¢alistiran isletmeler “kiiciik”, 20-99 kisi arasinda is¢i ¢alistiran isletmeler
“orta”, 100 ve daha fazla is¢i ¢alistiran isletmelerse “bliylik” isletmedir (Miiftiioglu ve
Durukan, 2004: 92).

Hazine Miistesarhgi: Tarafindan yapilan tanimlamada Gretim endustrisinde
etkinlik gosteren ve yasal defter kayitlar1 icerisinde bina ve arsa harig, teghizat ve
makine, tasit arac, tesis ve gerecleri; demirbaslar1 vs. tamaminin toplaminin tutar1 400
milyon TL’yi ge¢meyen isletmeler igerisinde 1-9 arasinda is¢i ¢aligtiran isletmeler
“mikro”, 10-49 arasinda is¢i c¢alistiran isletmeler “kiigiik”, 50-250 arasinda is¢i
calistiran isletmelerse “orta” Olcekli isletme seklinde belirtilmistir (Colakoglu, 2002:
7).

Dis Ticaret Miistesarhgi: Tarafindan yapilan tanimlamada Gretim
endustrisinde etkinlik géstermekte olan; 1-200 kisi arasinda is¢i ¢alistiran, defterini
gercek usulde tutan, bina ve arsa haricinde sabit sermaye tutari, bilanco net degeri 2
milyon ABD Dolar1 karsihgni TL’yi ge¢meyen isletmeler “KOBI” seklinde
nitelendirilmistir (Colakoglu, 2002: 7).

Turkiye Halk Bankasi: Tarafindan yapilan tanimlamada “tesvik belgesi
bulunan isletmelerde is¢i sayis1 1-150 arasinda olan ve sabit yatirim tutar1 100 milyar
TL’yi gegmeyen isletmeler; normal KOBI’lerdeyse is¢i sayis1 1-250 arasinda olan ve

toplam ekipman ve makinelerinin kayitli degeri 400 milyar TL’yi gegmeyenler”
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seklinde belirtilmistir (http://www.halkbank.gov.tr). Tiirkiye Halk Bankasi’nin KOBI

tanim1 1980 senesine dek “kiigiik endustri isletmeleri, kendi giicinu ve el emegini
ortaya koyarak tezgah basinda aktif calisma yirlten, yaninda kalfa ve cirak
bulunduran, is goren sayis1 tezgahsiz atdlyelerde 10 kisiye ulasabilen, tezgahli
atolyelerdeyse 5 kisi olan, Uretimden ¢ok onarim ve tamir isleriyle ugrasan, sinirli
tezgah gucune sahip olup, henlz verimli bir Uretime baslamamis olan isletmeler”dir.
Fakat 1982 senesinde kredi verilebilecek isletmelerin attirilabilmesi i¢in bir takim
degisiklikler yapilmis ve KOBI tanim1 “maksimum 20 kisi Galistirabilen ve makine
parki degeri 20 milyon TL’den daha az olan isletmeler” seklinde revize edilmistir.
1980 senesinde bankanin kabul etmis oldugu tamm ise sudur; “Is yeri icerisinde
maksimum 50 is¢i calistirabilen, yatirnmlarinin tutari 250 Milyon TL’yi ge¢meyen
isletmeler kiglk Olcekli; is yeri icerisinde maksimum 100 is¢i calistirmakta olan ve
yatirim tutar1 toplamda 2,5 milyar TL diizeyinde olan isletmeler orta 6lgekli olarak
kabul edilmektedir” (Sengezer,1991:15).

TUIK ve DPT: KOBI kavramini “is¢i sayis1 1-9 arasinda olan isletmeler ok
klcuk, isci sayis1 10-49 arasinda olanlar kigik, isci sayis1 50-99 arasinda olanlarsa

orta 6lgekli isletmedir” seklinde tanimlamustir.

Turk Eximbank: KOBI’leri “kisa vadeli TL kredileri kapsaminda Orta ve
Kiiciik Boy Isletmeler Thtiya¢ Kredisi igin 1-200 kisi arasinda isci calistirmakta olan

imalat endstrisi isletmeleri” seklinde tanimlamustir.

TOSYOV: Tarafindan yapilan tanimlamada; biinyesinde 1-5 is¢i calistirmakta
olan isletmeler ¢ok kiculk, 5-100 arasinda is¢i ¢alistirmakta olan isletmeler kuguk,
100-200 kisi arasinda is¢i galistiran isletmeler orta Olgekli isletme olarak kabul
edilmistir (Colakoglu, 2002: 8).

Resmi Gazete’de 16.04.2005 tarihinde yayimlanarak yiiriirliige girmis olan
5331 sayili Kanun’la KOBI’lere dair kullamlacak olan bir tek tanimlama yapilmustir.
Ilgili kanunda KOBI tanimi1 g6z 6niinde bulundurulacak olan kistaslar; net satis hasilat:
(NSH), mali bilanco tutar1 (MBT) ve isci sayisidir (IS). Tiirkiye’de KOBI tanim
karisikligi bu kanun ile ¢oziilmiistiir (Catal, TY: 334).


http://www.halkbank.gov.tr/

Ilgili kanunda yer alan KOBI tanimlama kriterleri asagidaki tabloda

sunulmustur.

Tablo 1. Tirkiye resmi KOBI tanimi

Olgek is Yilik NSH/MBT Bagimsizhk
(milyon TL)
Mikro 1-9 <1 Bir/ birkag sirkete
%25 veya fazla
Kiiglk 10-49 <5 olmamas
Orta blyuk 50-249 <95

Kaynak: M. Faruk Catal, Bélgesel Kalkinmada Kiigiik ve Orta Boy Isletmelerin (KOBI) Rolii, 334
Bagimsizlik Kriteri bir sirketin hissesinin ve sermayesinin %25’inden daha

¢ogunun bir blyik sermaye grubunun elinde olmamasini ifade etmektedir. Bir diger
ifadeyle biyik sermayesinin pay1 %25’in altinda olan tim isletmeler “KOBI” kabul
edilmektedir (Celik, Akgemci 2007:113).

Ulkemizde KOBI’lerle ilgili yapilan tanimlamalardan da anlasilacag: Uizere
KOBI’lerin tek bir tanim1 yoktur. Tlgili tanimlar genellikle isletmede ¢alisan kisi sayis1,
senelik mali bilango gibi 6geler goz 6nunde bulundurularak gergeklestirilmistir. AB
ve ABD tarafindan yapilan KOBI tanimlamalarinda da tlkemizde oldugu gibi mali

bilango ve isletmedeki ¢alisan sayis1 g6z 6niinde bulundurulmustur.
1.1.2. ABD’de KOBI Tanimi

ABD’de resmi bir KOBI tanim1 bulunmamaktadir. Ancak KOBI taniminda
genellikle calistirllmakta olan is goren sayisi goz Oninde bulundurulmaktadir.
KOBI’lerin tespitinde is¢i sayis1 haricinde en sik kullamlmakta olan ikinci 6lgl
isletmeye ait toplam satis tutaridir. ABD’de genellikle is¢i sayis1 100’{in altinda olan
isletmeler “kii¢iik sanayi isletmeleri” seklinde nitelendirilmektedir. Is¢i sayis1 250’ nin
altinda kalan isletmeler “orta o6lgekli”, 250°nin Ustinde olan isletmeler ise “biiyiik
isletmeler” seklinde nitelendirilmektedir (Turan Hamit, 2007:16). Bu smir bazi
durumlarda 500 calisana kadar genisletilebilmektedir. Istisnai durumlarda bu sinir orta
oOlgekli isletmelerde 1000-1500’¢ kadar ¢ikabilmektedir (Miiftioglu, 1997: 107).



ABD kokenli Kiiguik Isletmeler Teskilati (SBA) kiicik isletmelere mali ve
bilgi destegi saglar. SBA’ya gore, kigUk isletme is¢i sayisina gore tiretimde 500-1500,
toptanci kuruluglarda azami 500 olan ve HSH 25 Milyon dolar1 bulan, hizmet ve
perakende sektdriinde ise 13 milyon dolar olan kuruluslardir (KOSGEB, 2000: 12).
ABD’de yapilmis olan KOBI tanimlamalarindaki nicel 6l¢li isletmenin toplam satis
tutar1 ve igletmede galistiran toplam is¢i sayisidir. Bu konuyla ilgili ¢alismalar “Kii¢iik
Isletmeler Gelistirme Merkezi (SBDC)”, “Ihtisaslasmis Kiigik Isletme Yatirim
Sirketleri (SSBIC )/ Kiicik Isletme Yatirim Sirketleri (SBIC) ve Kigik isletme
Enstitlleri (SBI) tarafindan yiruttlmektedir (http://www.sba.gov). Bununla birlikte
1920 senesinden beri etkinliklerini yirtten SBA genel olarak ¢alistirilan is¢i sayisiyla
birlikte, isletmeye ait satig tutarin1 da bir kistas olarak kullanmaktadir. Buna 6rnek
olarak; SBA, tekstilde is¢i sayis1 250 ve NST 9,5 milyon dolar olan kuruluslart kiiglik
isletme kabul eder (Tablo 2).

Tablo 2. ABD’de isletme 0lgegi

Olgek IS (Kkisi)
Kiicik 1-499
Orta 500-1499
Biyiik >1500

Kaynak: KOSGEB, 2000:12

1.1.3. Avrupa Birligi (AB) Ulkelerinde KOBI Tanimlar1

Avrupa Birligi, Uyesi olan ulkelerin arasinda bir birlik olusturmak, destek ve
tesvikleri dizenlemek amaciyla 7 Subat 1996 tarihinde bir tavsiye kararini kabul etmis
ve KOBI’lere dair bir tanim olusturmustur. Yapilan tanimda 250°den daha az isci
calistiran isletmeler KOBI seklinde nitelendirilmistir. Senelik cirosu toplamda 40
milyon Euro’yu agmayan, 50-250 kisi arasinda is¢i calistiran ve toplam senelik
bilangcosu 27 Milyon Euro’nun altinda olan isletmeler “orta Olcekli isletmeler”
seklinde kabul edilmektedir. Kuglk isletmelerin kistaslariysa; is¢i sayist 50°den az
olan, senelik toplam bilangosu 19 milyon Euro’nun altinda olmasidir. 10 kisiden daha
az isgiye sahip olan isletmeler “cok kiguk isletme” olarak nitelendirilmektedir

(Miiftiioglu ve Durukan, 2004: 91).
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Tablo 3. AB KOBI 6lgiitleri

Olgek is NST (Eur/yilik) Bagimsizhik
Kigik <50 <10 milyon Eur Sirket yonetim hakkinin
ve hisselerinin

%25’inden  fazlasimin
baska  herhangi  bir
sitkete ait olmamasi
gerekmektedir.

Orta <250 <43 milyon Eur

Kaynak: idil Ozlem Kog, Turk Kobileri Bugiinii ve Gelecegi, 2008: 11

KOBI’ler AB iktisadi faaliyetlerinde 6nemli bir role sahiptir. KOBI’lerin sahip
oldugu kurumsal becerilerin ana kaynagi istihdam ve yeniliktir. 25 farkli Glkede
etkinlik gostermekte olan AB icinde yer alan KOBI’ler bu kapsamdaki bitiin
tesebbiislerin hemen hemen 75 milyon kisilik istihdam ile %99 unu olusturmaktadir.
Ekonomi alaninda sagladigi bu katkilari igin piyasada ortaya ¢ikan olumsuzluklara
siklikla gogiis germektedirler. KOBI’ler bilhassa baslangigta destek ve sermaye
kredisi alirken zorluklarla karsi karsiya kalmaktadir. S6z konusu zorluklardan
kaynakli olarak kaynaklari sinirli bir hal almakta; gerceklesen yeniliklere ve ortaya
cikan teknolojik gelismelere adapte olurken zorluklar yasamaktadir (Kog, 2008: 11).

Avrupa Birligi Komisyonu icerisindeki KOBI’lerden sorumlu olan genel
miidiirliik tarafindan hazirlanan KOBI’ler ile alakali bir raporda, “en 6nemli amacin,
mevcuttaki isletmelerin gelistirilmesiyle beraber daha fazla yeni isletme kurulmasini
kolaylastirmak ve saglamak” oldugu belirtilmistir. AB kapsaminda her sene iki milyon
farkli isletmenin pazara giris yaptigi distiniildiigiinde s6z konusu isletmelerin yeni
istihdam olusturulmasi alanindaki roluntn Onemi gorulmektedir. Bu baglamda
“yalnizca yeni igletmelerin ag¢ilmasiin desteklenmesiyle siirli kalinmayip, kurulus
sonrasinda da blyltiulmesi ve yasatilmasi i¢i ¢alistiklarini” belirtmislerdir (Sayimn ve
Fazlioglu, 1997: 4).
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1.1.4. Asya Ulkelerinde Kobi Tanimlar
1.1.4.1. Japonya

Japonya’da yapilan KOBI tanimlarinda genellikle isletmede ¢alismakta olan
is¢i sayis1 ve sermaye miktari kistas olarak kullanilmistir. Bu sayilar sektorlere gore
farklihk gostermektedir. Japonya’da Kicik ve Orta Olgekli isletmeler Ana
Kanunu’nda gergeklestirilen siniflandirmalara gore yapilmis olan tanimlamalarda

kullanilan is¢i sayisina dair olgltler Tablo 4’te sunulmaktadir.

Tablo 4. Japonya’da KOBI tanimi

Sektor IS (kisi)
Sanayi <300
Ticaret <100
Hizmet <50

Ilaveten 6zel ¢ikarilmis kanunlar ile yukarida belirtilmis olan temel kanuna ek
tammlamalar yapilmustir. Ornegin; Vergilendirmede Ozel Tedbirle Kanunu
kapsaminda is¢i sayis1 1000°den az olan ve sermayesi 100 milyon Yen’in altinda kalan

kuruluslar “kii¢iik isletme” kabul edilmektedir.

Japonya’daki isletme tanimlari, isletme biiyilikliigiine gore su sekilde
farklilasmaktadir (Tablo 5).

Tablo 5. Japonya’da 6lcek ve 1S°na gore isletmeler

Olgek imalat (kisi) Ticaret (kisi)
Cice 1-4 1-2
Cok Kuguk 5-19 3-4
Toptanci: 5-99
KOBI Zﬁ?;)) Zict)%pri?irln gﬁ@g‘f Perakendeci: 5-49 ve TS<10
y milyon Yen
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1.1.4.2. Malezya

Malezya’daki is goren sayisina gore degisen isletme Olgegi Tablo 6’da

sunulmustur.

Tablo 6. Malezya’da 1S na gore isletmeler dlgegi

Olgek IS (kisi)

Kiiguk 5-49

Orta 50-199
1.1.5. Sili

Sili’de kullanilmakta olan isletme 6lgegi asagida Tablo 7°de sunulmustur.

Tablo 7. Sili isletme kistaslari

Kiicik sanayi IS (kisi)
El ve sanatlar 1-10
Kicuk isletme 11-50

1.1.6. Arap Ulkeleri

Arap (lkelerinde yapilmis olan KOBI tanimlamalar1 Glkelerin gelismislik
seviyelerine gore farklilasmaktadir. Ornegin Suriye, Irak, Suudi Arabistan, Kuveyt ve
Urdiin’de kiglk isletmeler 1-49 arasinda iscisi olan isletmeleri belirtmektedir.
Misir’daysa 10-100 kisi arasinda is¢i ¢alistiran ve makinalarinin park degeri 500 bin
Misir Pound’unun altinda olan isletmeler “kiigiik sanayi isletmesi” seklinde kabul
edilmektedir. Bu baglamda bir senedeki toplam ciro miktarinin ve ¢alisan is¢i sayisinin
belirtilmesi 6nerilmektedir (YORUK, 2003:21).

1.2. KOBI’lerin Simiflandiriimasi
1.2.1. is gbren sayis1 bakimindan simflandiriimasi
Kobiler istihdam edilen is¢i sayis1 agisindan dort grupta incelenir.

1) Esnaf igyerleri: Ucret karsiligi is¢i ¢alistirmayip, isletme sahibi ve aile

bireylerinin ¢alistig1 isletmelerdir.

2) Cok kugcik isletmeler: 1-49 arasinda is¢i istihdam ederler
13



3) Kuglk isletmeler:50-99 arasinda isgi istindam ederler
4) Orta Olcekli isletmeler: 100-499 arasinda is¢i istihdam ederler

Turkiye'de blylk isletmeler, kisitlida olsa robot teknolojisi transfer edebilen,
bilgisayar destekli tasarim ve/veya Uretim yapabilen ve sermaye piyasalariyla
biitiinlesebilmis isletmelerdir. K¢k isletmeler ise yogun emek, az teknoloji kullanan

ve bitge olanaklar: dar olan isletmelerdir.
1.2.2. Fonksiyon Bakimindan Simiflandirilmasi

KOBI’ler fonksiyonlarina gére genel olarak (i¢ grupta toplanmaktadir (Dinger,
1994, 5.350);

Hizmet isletmeleri: direkt olarak tuketiciye hizmet eden isletme turidur.
Insanlarin satin alma guictiniin artmasiyla beraber hizmetleri satin almay: tercih etmeye

baslamasi sonucu bu isletmelerin yayginlik kazanmasina neden olmustur.

Imalat isletmeleri: Bu isletme sinifinda hammaddeler islenir ve ara veya son
irin haline getirilirler. Uretimlerini bu sekilde gerceklestiren pek ¢ok isletme
bulunmaktadir. Ornegin otomotiv ve beyaz esya sektorlerinde kullaniimakta olan
kiiglik pargalarin biyik bir bolimi KOBI’ler tarafindan Uretilmektedir. Bununla

birlikte 6rnek olarak lokantalar, mobilya atdlyeleri ve oyuncakgilar da verilebilir.

Ticari Isletmeler: Bu isletmeler perakende ve/veya toptan satis
gerceklestirilen dagitim zincirinde bulunan aracilardir. Cok fazla sermaye ve isgiicii

gerektirmemesi bu isletmelerin yaygin bir hal almasini saglamaktadir.

1.3. KOBI’lerin Biiyiik Olgekli isletmelere Gore Avantajlari ve

Dezavantajlarn

KOBI’ler ekonomik sartlara ve icinde bulunduklari ekonomik sektor

yapilarindan kaynaklanan gesitli avantaj ve dezavantajlar1 vardir sahiptirler.

Ulusal ekonomide KOBI’lerin 6nemli rol oynamas: rastlantisal bir durum
degildir. Bu 6nem, blylUk firmalarin olusturdugu yardimsever politikalar ya da
devletlerin KOBI’lere destek programlarinin sonucunda olusmus bir olgu degildir.

KOBI’ler ¢ogu durumda bilyiik olcekli firmalardan daha fazla avantaji vardr.
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Guntimuzde birgok biiytk firma, dnceden birer KOBI olarak ise baslayip dinamik lider

calismalar1 ve iyi yonetilmeleri sonucunda buyuk firma haline gelmislerdir.
1.3.1. KOBI’lerin Biiyiik Olcekli Isletmelere Gore Avantajlari
KOBI’lerin sagladig1 avantajlar su sekilde belirtilebilir;

Az sermayeyle gerceklestirilen yatirimlar ile istihdam olanagi olusturmak:
KOBI’nin kurulabilmesi igin biylk olcekli isletmelere gore daha az sermaye
gerekmektedir. Gergeklestirilen calismalar; KOBI’lerde bir iscinin istihdaminda
gereken harcamalarin biyuk isletmelerden %30 daha az oldugunu gostermektedir
(DPT, 2004, ss. 199-200).

Istihdama yiiksek oranda katilim saglarlar: KOBI’ler az teknoloji ve cok emek
ile calisarak, genel olarak vasifsiz ve disiik vasifli eleman calistirarak, issizligi
azaltirlar. KOBI’ler is gorenlerin ilk kez mesleki egitim aldigi alan olurlar ve
sonrasinda Kkalifiye eleman olarak buyuk isletmelere gecebilirler bu yolla da

ekonomiye katki saglarlar.

e Miisteriler ile yakin iliski kurulmasini saglar; KOBI’ler miisteriler ile yakin
iligkiler kurulmasini sagladigindan misterilerin sorun ve tercihlerini
degerlendirip bu sorunlar1 hizli bir sekilde ¢ozebilirler. Genel olarak direkt
olarak Pazar miisterilerine yogunlasmaktadirlar. Bu durum da miisteri ve sirket
arasindaki iletisim hattin1 kisatmaktadir. Miisteriyle kurulan bu iligki

miisterilerin isletmeye dair tutumlarinin pozitif yoénde artmasini saglamaktadir.

e Cesitli taleplere ve farklilasan taleplere adaptasyonu kolaylastirmaktadir.
KOBI’lerin miisteriler ile diger isletmelere oranla daha yakin iliski kurmasi,
misterilerin tercihlerinde ortaya ¢ikan farkliliklarin hizli bir sekilde fark

edilmesini ve Uretim sdrecinin hizlica revize edilmesini saglamaktadir.

e Teknolojik alandaki yeniliklere yapilarmin esnekligi sayesinde daha kolay
adapte olabilirler. Blyuk 0Olcekli isletmelere oranla her seviyede miisteriye

daha kolay ulasabilirler. Boylece sorunlarin belirlenmesi kolaylasir.

e KOBI’lerde teknik yenilikler daha yilksek verim saglamaktadir. Biyik

isletmelere oranla esit miktardaki harcama ile teknolojik degisiklikler daha
15



hizli gergeklestirilir ve biylk Olgekli isletmelere gore yirmi kat daha fazla

yenilik Uretilebilir.

Kisisel tasarrufa yonlendirir. KOBI’ler biyiyebilmek icin yabanci
kaynaktansa 6z sermaye kullanmak zorunda kaldiklarindan Uretimlerinden
elde ettikleri kar1 yatirim igin ayirmak zorunda kalirlar. Bu durum da isletmeyi

kisisel tasarruf yapmaya yonlendirir.

Buyuk isletmelerin hem tamamlayicisi hem de destekleyicisi rolindedir; tim
isletmeler birbirine bagimli ve bagl konumdadirlar. KOBI’lerin biyik bir

bolumi buyik isletmelerin yan sanayisi niteligindedir.

KOBI’lerin 6niinde daha az birokratik engel bulunmaktadir; KOBI’lerin
uretim igin gereken kararlar1 is gorenleri ile birlikte alarak aninda uygulamaya

koyabildiklerinden onlerindeki burokrasi engeli azdir.

Rekabetin 6zendirilmesi; buyik 6lcekli isletmelerin yer aldigi hizmet ve mal
piyasalarindaki tekelcilik egilimlerinden kaynakli olarak piyasada yeni
rakiplerin olusmasina engel olunur ve bu piyasadaki canliligi kisitlar.
KOBI’lerdeyse rekabet desteklenmektedir ve bunun sonucunda hizmet ve tiriin
kalitesinde artis gourulmekte, teknolojik yenilikler isletmelere uyarlanmakta

ve maliyetler azaltilmaktadir.

Bolgeler arasindaki kalkinmay: dengelemektedir; KOBI’lerin daha az sermaye
ve teknoloji ile kurulabilmesi llke icindeki pek ¢ok bdlgede daha genis bir

alana yayilmasini kolaylastirmaktadir.

Piyasa arastirmasi yapilmasi daha kolaydir; yeni ya da bilinmeyen bir malin,
piyasaya uygun olup olmadiginin belirlenmesinde KOBI’lerin mithim bir roli

bulunmaktadir.

Bu avantajlarina ek olarak birgok avantaji daha vardir. Bunlardan bazilarim

sOyle siralayabiliriz;

Yonetimde ¢ok yakin denetime ihtiyag hissedilmesi,

Esnek yapilar itibariyle ekonomik dalgalanmalardan daha az etkilenme,
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e Gelir dagilimindaki dengesizlikleri azaltma,
e Tepki verme hizi,
e Uretimdeki bosluklar1 doldurma.

Bu baglamda KOBI’lerin sagladig1 pazarlama avantajlarmin verilmesi de fayda
saglayacaktir. KOBI’lerin pazarlama alanindaki tstiinliiklerini su sekilde siralamak
mimkunddr (Miiftiioglu, 1991, s. 63);

e Karmagik ve pahali bir satis 6rgiitii bulundurmamasi,

e Direkt pazarlama yapilabilmesi,

e Satis giderlerinin az olmasi,

e Kiicik ve yalin piyasalarda etkinlik gostermesi,

e Esnek olmasi, miisterilerin 6zel istek ve arzularina hizli bir sekilde cevap
verebilmesi,

¢ Kisisel miisteri iliskilerinin hizlica kurulabilmesi.
1.3.2. Kobilerin Biiyiik Olcekli Isletmelere Gore Dezavantajlar

KOBI’lerin biyiik isletmeler karsisinda avantajlar1 oldugu gibi dezavantajlari

da mevcuttur. Bunlar su sekilde belirtilebilir;

Nitelikli Personel Saglanmasinda Zorluklar: KOBi’ler nitelikli personel
calistirmada zorluklar ile karsilasmaktadir. Bunun sebebi nitelikli personellerin prestij,
sosyal hak, Ucret ve yonetim alaninda yikselme olanagi olmasi sebebiyle biylk

isletmeleri tercih etmeleridir.

Tek Bagina Olmak: KOBI’lerin kurulduklar1 dénemde yonetim fonksiyonlarini
yerine getirmesi oldukca kolaydir. Isletmenin gelismesiyle beraber isletme
etkinliklerinin ydritulmesinde nitelikli is¢i gereksinimi hissedilmektedir. Fakat
KOBI’lerin gelir acgisindan yasadiklar1 yetersizlik nitelikli elemanlar1 istihdam
etmelerini zorlagtirmaktadir. Bu da isletmenin yonetim kararlarin1 yalnizca isletme
sahibinin almasina ve tim kararlarin bu kisinin deneyimleri ile sinirli kalmasina neden

olmaktadir.

Gereken Finansmanin Saglanamamasi: KOBI’ler genellikle 6z sermaye ile
kurulmaktadir. Bu durum da yenilikler igin gereken sermayenin saglanamamasina yol

acar. KOBI’ler bu sebeple ideal is hacmine ulasamaz ve KOBI olmanm sundugu
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avantajlardan faydalanamazlar. KOBI’lerin sahip oldugu 6z kaynaklar finans
kuruluslar1 ve bankalar tarafindan yeterli teminat vermeye yeterli olmadigi ve gereken
guvenceyi saglayamadigindan kaynak bulmakta zorluklar ortaya ¢ikmaktadir.
KOBI’lere verilen kredi faizlerinin yiiksek olmasi, teminatin daha fazla olmasi ve

vadenin kisa olmasi kredi alma asamasinda karsilasilan zorluklar arasindadir.

Bagimsiz Hareket Etmesinin Mimkin Olmamasi: Bilhassa ara trun (yan
sanayi) ve/veya parca Uretimi yapan ve iiretmis oldugu mamuliin blydk bir bolimun(
bir sirkete satmakta olan KOBI’ler, s6z konusu sirkete bagimli bir hal alir ve bagimsiz

hareket etme haklarin yitirirler.

Pazarlama: Kisith biitgeye sahip olan KOBI’ler pazarlama alaninda zorluklar
yasamaktadirlar. Misterilerin etkin oldugu piyasalara ulagsma, miisteri tercihlerini
belirleme, iirettigi mallara dair hedef piyasa olusturma, tedarik ve ambalajlama gibi

etkinliklerde yetersiz kalinmas1 KOBI’leri dezavantajli bir durumu sokmaktadur.

Satic1 ve Alict Isletme lliskileri: Blyiik olcekli isletmeler; iirettigi mamulleri
biyik olgekli isletmelere satmakta olan ya da blyuk 6lcekli isletmelerde Uretilen
hizmet ve mallar1 miisterilerine sunan kuiguk 6lcekli isletmeler ile anlagsma kurmak
yerine; kendisine bagimli isletmeler kurar ve kiiguk isletmelerin isini zora sokarlar. Bu
da KOBI’lerin pazardaki rekabet imkanmi negatif yonde etkiler (Kiigik, 2005,
5.1212).

Bilgi ve Teknoloji Akimi: KOBI’lerin tiiketicilere ve miisterilerine yakin
olmalar1  sayesinde, problemleri kolaylikla belirleyip, teknik yenilikleri
gerceklestirmesi kolaylasmaktadir. Fakat bazi isletmeler bu potansiyeli kullanmada
basarili olamayabilmektedir. Basarinin elde edilebilmesi i¢in zamaninda ve hizli bir
sekilde harekete gecilmesi ve elde edilen verilerin isletilerek isletme i¢in kullanilmasi
gerekmektedir. KOBI’ler uygulamada gereken bilgileri zamaninda ve yeterli 6lgiide

saglayamadiginda, pazardaki farklilasmalara kars1 tepki hiz1 diismektedir.

Hesap ve Muhasebe isleri: Muhasebe isleri KOBI’ler bakimindan devlete kars:
gerceklestirilmesi gereken bir sorumluluktur. Bu baglamda muhasebeye ait veriler
incelenerek isletmenin durumuyla alakali degerlendirmeler yapilmamaktadir bu da

piyasadaki degisikliklerin geride kalinmasina neden olmaktadir.

18



Uretim: KOBI’lerin kars1 karsiya kaldig finansal zorluklardan kaynakli olarak,
yuksek teknolojiye sahip tretim makineleri bulunduramamalari; alt yap: ve nitelikli
is¢ilerin yetersiz kalmasi ve hammadde eldesinin zor olmasi gibi nedenler kaliteli ve

verimli Uretim yapilmasina engel olmaktadir.
1.4. KOBI ve Onemi

KOBI, istihdam ve Ulke ekonomisine ciddi katma deger (KD) saglayan
kuruluslardir. Hem gelismekte olan hem de gelismis Ulkelerde sosyal ve ekonomik
hayatta istikrar saglayan etkenler arasmnda olan KOBI’ler gelir dagilimmin
dengelenmesini saglamakta, istihdam imkanini arttirmakta ve bolgesel esitsizlikleri
ortadan kaldirmaktadir (Uzun ve Dirlik, 2007: 134).

KOBI’ler ekonomik yasama katki sagladigi gibi sosyal hayata da 6nemli
katkilarda bulunmaktadir. Ulke icerisinde genis bir yayilim alan1 elde ederek bolgesel
gelismisliklerden kaynaklanan farkliliklart gidermektedir, is ve istihdam imkanlari
yaratmakta ve bunun surddrilmesini saglayarak sosyal yasami canlandirmaktadir
ayrica mulkiyetin genis bir alana yayilmasini saglamaktadir. Tuketicilerin gunlik ve
stirekli gereksinimlerini karsilayabilmelerini, toplumda bulunan biitiin sosyoekonomik
kesimlerle dogrudan iliski kurabilmelerini, yeniliklere ve tlketicilerin isteklerine
uyum saglayabilmelerini mimkiin kilmak KOBI’lerin sosyal ve ekonomik hayata
sagladig1 katkilardir (Uzun ve Dirlik, 2007: 134).

KOBI sahibi kisiler, ayn1 zamanda ekseriyetle yoneticisi ve girisimcisi olan
kisidir. Yetkilerin tamaminin bir kiside toplanmasi isletme basarisina 6nemli katkida
bulunmaktadir. Isletme sahibi ve isletme arasinda ciddi bir biitiinlesme mevcuttur.
Clnki isletme sahibi KOBI’lerde hem isletme yoneticisi hem de girisimci
konumundadir (Uzun ve Dirlik, 2007: 134). Diinyada ve tlkemizde is imkan ihracat,
yatirrm ve Uretimde en blylk pay sahibi olan KOBI’lerin 6énemini su sekilde
maddelestirebiliriz (Soydal, 2006: 544):

o KOBIler sorunlu stireclerde sosyal ve ekonomik yikimi azaltabilirler,
o Isletmelerin orta ve Kkugilk Olgekli olmasi, 6zel bir Uretim alaninda
uzmanlagsmayr ve  kaynaklarin  kullanim  veriminin  arttirilmasini

kolaylagtirmaktadir,
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e Issizlik diizeyini diisiirerek ekonominin gelismesine katki saglamaktadirlar,
e Istihdam kapasitesi, kurulus sayis1 ve yatirim paylar1 KOBI’leri ekonomik
yasamin €sas unsurlari arasina sokmaktadir.

e Yeni icatlarin sosyal yasama gegirilmesini kolaylastirmaktadir.
1.4.1. KOBI’ler ve Faydalar

KOBI’lerin faydalar1 su sekilde siralamak mimkiindir (Soydal, 2006: 545-
546);

Serbest piyasa modelinin uygulandig tilkelerde KOBI’lerin sistemdeki etkileri
ve varliklari ve ekonomi mekanizmalarinin isleyisi arasinda Onemli bir iliski

bulunmaktadir.

Etkili kaynak kullanma, yogun teknoloji ve emek ile calisma niteliklerine bagh
olarak farkli alanlarda istihdam yaratmakta ve issizligin azaltilmasina destek

olmaktadir.

Hizli karar alabilme imkaniyla daha az genel isletme ve idari isletme
giderleriyle calistiklarindan daha ucuz ve hizli Uretim yapabilirler. Blyik o6lgekli
isletmeler tarafindan Uretilen hizmet ve mallar1 Uretip bu mallar1 rekabetci pazarda

kullanarak ekonomiyi canlandirirlar.

Ozel bir teknik ve beceri gerektiren mallarin tretimini yaparak toplumdaki

cesitli gereksinimlerin giderilmesine destek olurlar.
Isletmelerdeki yenilik ve esnekligi tesvik eder.

Blyuk isletmeler tarafindan kullanilan masarif ve ara mamullerin Gretimini
yaparak, onlarin gelismesine katki saglarlar. Ekonomi igerisinde bir “yan sanayi”
olusturabilirler. Bu baglamda hem bdlge sanayisi hem de buyuk 6lgekli isletmelerin

gereksinim duydugu bakim ve tamir ihtiyacini ortadan kaldirirlar.
Bolge endstrisinin gelisimini baslatmaktadirlar.

Genellikle emek kaynakli olmas1 bolgedeki istihdami arttirmakta bu da kdyden

kente gociin engellenmesine ve bolge kalkinmasina destek saglamaktadir.
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Bireysel inisiyatiflerin alinmasina imkan saglamakla birlikte, mesleki egitim
ve istihdam Gzerinde de olumlu etkiler yaratmaktadir. KOBI’ler pek ¢ok elemanin

mesleki ve teknik egitim aldiklar1 kuruluglardir.

Toplumsal gelirlerin bolgesel ve fonksiyonel seviyede esit dagilimina destek
saglarlar. Gelir dagilimmin dizenlenmesine katkida bulunup sermayenin yalnizca
birka¢ kisinin inisiyatifinde toplanmasin1 ve buyik o6lgekli isletmelerin elinde
bulunmasini saglayan etkiler yaratmaktadir. Bununla birlikte aile birikimlerinin direkt

olarak yatirnma doniismesinde 6nemli role sahiptirler.

KOBI’lerde isveren Ve is¢i arasindaki iliskilerin daha olumlu ve yakin gelistigi

goriilmistiir. Bu durum sosyal paydashigin gelismesini saglamaktadir.

Savag ekonomisi ve bunun gibi negatif ekonomik donemlerde biyik sanayi
isletmelerinin ve blylk sermayeye sahip olan sirketlerin zarar gdrmesi halinde
KOBI’ler ¢ok mithim ekonomik islevlerde bulunmaktadirlar. BGyle bir durumda
kicguk isletmeler hizmet ve Gretimi strdurup kiguk oranda olsa da temel ihtiyaglarin

karsilanmasina destek saglamaktadirlar.
1.4.2. KOBI’ler ve Ekonomiye Katkilar

KOBI’lerin ekonomiye katkilarin baslica 4 ana baslikta toplamir (Kiigiikcolak,
1997: 10).

Kicuk isletmeler, biyuk isletmelerin ticari etkinliklerini daha verimli
stirdirmesini saglamaktadirlar. ABD’nin otomotiv sanayisinde bulunan 211.000
otomotiv tamir atdlyesinin %80’lik bir béliminde 1-4 kisi arasinda is¢i istihdam
edilmektedir. Japonya’nin Unli otomotiv firmalarindan biri Gretimlerinin %70’ini ana
tesislerinin disinda kalan yan sanayi isletmelere yaptirmaktadir. Bu sirket tarafindan
Uretim yaptirilan 36.000’¢ yakin fason isletme mevcuttur. Bu isletmelerin yaklasik
olarak 35.000’ini, 100 kisiden daha az isci istihdam eden KOBI’ler olusturmaktadir.

Yeterli diizeydeki KOBI’lerin rekabet icinde bulunmadigi bir pazarda
tekellesme olusacagindan bu durum tlketicilerin korunmasi ve ekonomik gelismeler

bakimindan sorunlar yaratabilmektedir.
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Kiglk isletmelerin desteklenmesi girisimciligi  6zendireceginden biyuk
isletmelere oranla daha esnek bir yapiya sahip olan ve risk almaktan korkmayan
KOBI’ler yeni diisiince ve gelismelere daha fazla adapte olmaktadirlar.

KOBI kavramu ile ilgili tanimlar tlkeden tlkeye farklilassa da kiicik olcekli
isletmelerin butln tlkelerin istihdaminda 6nemli bir yere sahip oldugu bilinen bir
gercektir. Almanya ve Avusturya’da 1-99 kisi arasinda iggoren istihdam eden sirketler,
ulkenin timdndeki sirketlerin %98’ine denk gelmektedir. ABD’de gerceklestirilen
yeni istihdamlarin %80’ KOBI’ler tarafindan saglanmustir.

1.5. KOBI Finansmam

Finansman, KOBI’lerin gelismesi ve varliklarin1 devam ettirebilmesindeki en
mihim etkenlerden birisidir. KOBI’lerin disa agilmasinda ve piyasadaki payin
korumasinda karsisina ¢ikan en biyik sorun kaynak sorunudur. Birgok Ulkede,
KOBI’lerin kaynak sorununun ortadan kaldirilmasi icin iki temel finansman yolu
tercih edilmektedir. Bunlar; sermaye arttirimi ve bor¢lanmadir (Kigukgolak, 1997:
39).

KOBI finansman kaynaklar cesitlidir ve bu kaynaklara ulasma ve bir denge
kurma konusunda problemler yasamaktadirlar. Bu problemler KOBI’lere mali
destekte bulunan kisilerle iliskileri de etkilemektedir. Gegmis senelerde bankacili
sektoril tarafindan saglanan finansal kaynaklar KOBI gelisimi agisindan yetersizdir
(Klgukgolak, 1997: 39).

OECD’nin  gergeklestirdigi  “Kiigiik ve Orta Olgekli Isletmelerin
Globalizasyonu” adli ¢alismada, finansman sorununun KOBI’lerin kiiresellesmesinde
sirketten sirkete, bOlgeden bolgeye ve llkeden Ulkeye farkli seviyelerde olmakla
birlikte en ciddi sorun oldugu gorulmektedir (Kulglikgolak, 1997: 39).

Onemli finansman problemleri yasayan KOBI’lerin en ¢ok kullandig1 mali arag
kredidir. KOBI’lerin en zayif yanlariysa sermayelerinin yetersiz olmasidir. Ulkemizde
KOBI’lerin ve girisimciligin 6ntindeki en bilytik engelin finansman yetersizligi oldugu
ortadadir. Kisith ve siirli sermayeyle gergeklestirilen girisimler bir zaman sonrasinda
ilk sirada nakit akisinda zorluklar gelmek (zere finansman ile alakali problemler

sebebiyle zorluk yasamakta zaman gectikge Uretim diismekte ve iflasa uzanan
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durumlar ortaya ¢ikabilmektedir. Bu da smirli diizeydeki milli sermayenin verimsiz
harcanmasina, girisimci adaylarinin cesaretinin zedelenmesine sebebiyet vermektedir.
Oysaki finansman ihtiyaglarini yeterli seviyede karsilayan girisimciler oldukga basarili
bir bicimde pazardaki yerini almaktadirlar (Aykag vd., 2007: 159).

KOBI’lerin sermayeyle ilgili yasadig: yetersizlikleri basta 6zel ve devlet
bankalar1 gelmek (izere uluslararasi veya ulusal pek ¢ok kurulus tarafindan verilen
krediler belli bir seviyeye kadar giderebilmektedir. Fakat Tirkiye’de senelerce
yasanmis olan bankacilik sistemindeki problemlerin etkileri KOBI’lerde de
goriilmistiir. Gergeklestirilen sinirli diizeydeki tasarruflar, bankalar tarafindan kamu
aciklarinin finansmaninda kullanilmasi amasiyla yiksek faizler ile devlete aktarilmas,
sirketlere verilen krediler hem yilksek faizi olmas1 hem de sinirli olmasi nedeniyle
sirketlerin altindan kalkmasinin miimkiin olmadig: bir harcama unsuru halini almustir.
KOBI’ler de genellikle kredi almak icin gereken teminat1 karsilayamadigindan kredi
alma hakkini elde edememislerdir (Aykag vd., 2007: 160).

KOBI’ler kredi kullanmayla ilgili bilylk isletmelerin gerisinde kalmalari
sebebiyle, finansman saglayabilmek i¢in daha ¢ok banka dis1 kaynaklardan ve kisisel
birikimlerinden isletmeye dair sermaye tedarik ederek tilke ekonomisine fazladan bir

sermaye birikimi katmiglardir (Aykag vd., 2007: 160).

Kisisel tasarruflar KOBI’ler icin oldukca énemli bir yere sahiptir. Deneyimler
bu yolla elde edilen kaynaklarin geri ddemelerinin ylksek dizeyde oldugunu
gostermektedir (Kiglkcolak, 1997: 41). Buna benzer olan yeni mekanizmalar OECD
Uyesi olan iilkelerin ve gelismekte olan (lkelerin bazi bolgelerinde siklikla
Denenmektedir. bunun en mihim o6rneklerinden ikisi Chicago'da yer alan Shouth
Shore Bank ve Gunumizde Banglades'te yer alan ve en biyuk banka olan Geammen
Bank'tir. S6z konusu iki bankanin sahip oldugu basarmin temelinde OECD Uyesi olan
ulkelerin igerisinde issizligin yogun ve hayat standartlarinin oldukga diisiik oldugu
bolgelerde  gergeklestirilen  yerel girisimcilerin ~ desteklenmesi  yatmaktadir
(Klgukgolak, 1997: 41).

Tiirkiye’de KOBI’ler tarafindan gereksinim duyulan kredilerin biyiik bir
boliimii kurulus amaglarindan biri KOBI’leri desteklemek olan halk bankasi tarafindan

saglanmaktadir. Halk bankasi 6zellestirme strecinde olmasina ragmen bu alandaki
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tecriibesinden ve sahip oldugu genis 0lgekli sube agindan Faydalanarak KOBI’lerin
finansman problemlerin ¢6zulmesinde basrolde yer almaktadir. Halk bankasi ile
birlikte diger bankalarin da KOBI’lere saglamis oldu kredilerin toplama bilhassa Son
donemlerde artis gostermektedir. Ornegin sektordeki en biyik bankalardan olan Is
Bankas1 320.000 KOBI ye 2006 senesinde 15.250.000.000 TL kredi destegi
saglamistir. Bununla birlikte garanti bankas1 5.5 milyar TL, Akbank 11.253.000.000
TL, Denizbank 5.7 milyar TL, Finansbank 3.1 milyar TL Kredi vererek KOBi’lere
ciddi desteklerde bulunmuslardir (Aykag v.d., 2007: 161).

Isletmelerin siklikla kullanmay: tercih ettizgi madde 6z sermayeleridir.
Odenmis olan sermayelerden ve sirket fonlarindan meydana gelen 6z sermaye
olmadan ticari etkinliklerin yurutiilmesi mimkiin degildir. Isletmelerin ortaklar1 veya
sahipleri tarafindan gerek kurulus esnasinda gerekse de sermaye arttirma Yyolu
sayesinde isletmelerin ortaya koymus oldugu sermayelerdir. S6z konusu sermaye
satiglarin ve 0retim gereksinimlerinin fonlanmasi ve isletme icerisindeki nakit

akislarinin devamini mimkiin kilmaktadir (Kog, 2008: 127).

Sirketlerin bilhassa KOBI’lerin finansman alanindaki problemlerin de ilk
sirada 0z sermaye yetersizlikleri gelmektedir. Girisimciler ellerinde bulunan kiglk
Olcekli sermayelerle isletmelerini Olusturma bununla birlikte hem faaliyetlerini
strdirme hem de pazarda yer edinme istegindedirler. Ancak ekonomik Sartlar ve
piyasa kosullar1t KOBI’lerin sermayesinin diismesine neden olmakta ve onlara nakit
sorunlar1 yaratmaktadir. KOBI’ler giderek azalan 6z sermayelerinin yerine, yiiksek ve
pahali faiz ile banka kredileri ile ¢6zlim aramaktadirlar. Baz1 Zamanlarda bankalardan
kredi alamamakta, Bazen de yuksek faizli kredi almalar1 sebebiyle iflas noktasina
gelmektedirler. Henliz kurulus asamasinda bile karsi karsiya kalinan bu finansman
problemi KOBI’lerin biitiin hayatim etki altma almakta ve sonularin1 getirmektedir
(Kog, 2008: 127).

Gelismekte olan tilkeler KOBI finansman bicimlerini gelistirmeye ¢alismakta,
sermaye piyasasindan kaynaklanan yollara 6nem ve agirlik verilmesindeki ana sebep,
ekonomide meydana gelen krizlerin ticaret ve sanayi alanlarina gélge eden tesirlerinin
mimkun oldugu kadar azaltilmasi ve riskin bankalar haricinde kalan kurumlar ile ve

sermaye piyasasi ile paylastirilmasidir. Benzer bir durumda s6z konusu sermaye
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isletmeler bakimindan mihim bir finansman kaynagi konumuna gelecektir. Bilhassa
KOBI’ler, sermaye piyasasmi (SP) (borsa kotasyonu olgiitleri sebebiyle) kullanmakta
zorlanmaktadirlar. Bu sebeple, halka sunulan hisse senedi finansmani yolunu
kullanilmas: engellenmelidir. Bununla birlikte Tiirkiye’deki isletmelerin blylk bir
bolumunt kiguk aile kurulusu ve sirkette yonetimi kaybetme kaygisilari fon temin

etmede SP’ye mesafeli durmalarina yol agmaktadir (Kog, 2008: 128).

KOBI’lerin sahip oldugu esnek yapiya ragmen ekonomideki varliklarimni
strdurebilmek ve biylme gosterebilmek igin sahip olmasi gereken en o6nemli
etkenlerden biri finansmanlaridir. Karsilasilan finansman problemlerinin temelinde
KOBI’lerin sermaye yapilarinin zayif olmasi yapti tahmin edilmektedir. Ayrica
KOBI’lerde yasanan finansal problemlerin Ulkedeki ekonomik durumdan ayr
diisiiniilmesi dogru degildir. Yasanan ekonomik dalgalanma ve krizler KOBI’ler
tizerinde onemli etki yaratmakta ve bazi zamanlarda KOBI’lerin iflas durumuna

gelmesine sebebiyet vermektedir (Cinar, 2008: 6).
1.6. KOBI’lerin Sorunlari

KOBI’ler diinyadaki bilyiin Glkelerin ekonomik mekanizmalarinda miihim bir
yerdedir. Ulkelerin sahip oldugu sosyo-ekonomik yapilardaki temel tas olan KOBI’ler
ekonomik gelismelerde de temel gug¢ niteligindedir. Fakat gelismekte olan Ulkelerde
kicuk isletmeler bazi sorunlu durumlar ile karsilasabilmektedir. Bunlarin sebebine
bakildiginda isletme dis1 ve isletme i¢i olmak Uzere iki gesit sorun karsimiza
¢ikmaktadir (Uslu ve Yavuz, 2002: 173).

KOBI’lerin basartya ulasamama sebeplerini biyiik bir boliminin bilgi
eksikliginden kaynaklandigi goriilmustiir. Fakat bilgideki bu eksiklik problemi
ulkemizdeki isletmeler tarafindan yeterli dizeyde onemsememistir. En mihim
sorunda tam bu noktada ortaya ¢ikmaktadir. Ulkemizdeki kiiglk isletmelerin blyUik
bir bolim bilgi isleme, bilgi toplama ve bu bilgilerin degerlendirilmesi i¢in gerekli

yatirma yapmamaktadirlar (Uslu ve Yavuz, 2002: 176).

KOBI’lerin finansal problemler yasamalarindaki ana sebeplerden en dnemlisi,
isletme yoneticisinden kaynakli problemlerdir. Bilhassa kiglk isletme sahibinin

yonetici niteliginde olarak bitiin idari isleri ve yonetimi ele almis olmasi, problemlerin
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daha da blylmesine sebebiyet vererek sorunlari arttirmaktadir. Blylk o6lgekli
isletmelerin bir finansal isler departmani ya da ayri bir finansman1 mevcuttur. Bu
departmanlarda ¢alisan uzman kisiler kredi kosullarina veya finansman olanaklarini
degerlendirerek isletme bakimindan en faydali finans davranisinin secilmesinde rol
oynarlar. KOBI’ler de bdyle bir departman veya bolimin varligi ile pek
karsilasilmamaktadir. Bu islerin takip edilmesi i¢in mali isler ya da muhasebeden
faydalanmaktadir. Ancak buralarda da finansman islemleri bir yana is niteligi
gormektedir. Bu alanlarda calistirilan isciler de finansman uzmani olarak degil de
isletmedeki muhasebe ve finansal islemlerden sorumlu bireyler olarak
¢alistirllmaktadirlar. Finansman alaninda uzman bir kisinin istihdam edilememesinin

ana nedeni yilksek maliyet gerektirmesidir (Istanbul Ticaret Odas1, 2008: 74).

Enflasyon oraninin hizla artis gostermesi 6z kaynaklari stnirli olan KOBIlerin,
girdi maliyetlerinde meydana gelen artis sebebiyle isletmenin sermayesinde erozyon
olusturmakta ve ¢ogu zaman umulandan fazla sermaye gerektirmektedir. Neticesinde
kapasite kullanim1 diisiik olmakta ve Uretim az yapilmaktadir. Buna benzer olumsuz
durumlarin ortadan kaldirilabilmesi igin dis finansman kaynaklarindan faydalanilmasi
gindeme gelmektedir. Ancak sz konusu secenegin gergeklestirilmesi, Yeni

problemlerin olusmasina sebebiyet verecektir (istanbul Ticaret Odasi, 2008: 75).

Tiirkiye’de KOBI’lerin en sik karsilastiklar1 sorunlarm ilk sirasinda planlama,
pazarlama ve finansman gelmektedir. Bu problemlerle karsi1 karsiya kalmaya neden
olan en mihim sebebin KOBI’lerin bilgi ve egitim eksiklikleri ve bilimsellikten uzak
olan calisma teknikleri oldugu tahmin edilmektedir. Bu nedenle KOBI’ler biyik
Olcekli isletmelerin karsisinda elde ettikleri avantajlardan istedikleri sekilde
faydalanamadiklar diisiiniilmektedir (Cinar, 2008: 4).

KOBI’lerin en dikkat ceken dzelliklerinden birisi ise, takim ¢alismasina olanak
saglamasidir. Bu tarz calisma yontemleri isletmedeki bireylerin karsilikli bilgi
aligverisinde bulunmasina, toplantilar dizenlemesini ve dayanigmanin 6n planda
olmasina olanak saglamaktadir. Bu da KOBI’lerde basar1 ve Kalitenin bir biitiine ait
parcalar seklinde nitelendirilmesini saglamaktadir. Fakat Tiirkiye’de ekip ¢alismasina

dayali etkinlikler yeterli dlizeyde gergeklestirilmektedir (Uslu ve Yavuz, 2002: 175).
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KOBI’lerin sahip oldugu sermayenin nitelikli eleman calistirma hususunda
genel olarak yetersiz kaldig:r bilinen bir gercektir. Kuguk isletmelerde, nitelikli
isgiictintin biyuk 6lcekli sirketlerde ¢alisma isteginde olacagi ve bu isgilerin yiksek
ucret talep edecegi diisiiniilmektedir (Uslu ve Yavuz, 2002: 177).

KOBI’lerin 6rgiitsel 6zellikleri kaynakli problemleri su sekilde siralamak
mimkindir (ITO, 2008: 76-77, Kahraman vd., 2005: 12-13):

o Mulkiyetin, girisimciligin ve yOneticiligin isletme sahibinde toplanmis olmasi,
e Kuruluslar arasinda is birliginin eksik olmasi
e idare Sorunlart
> Yonetici ve yonetimden kaynaklanan sorunlar,
> Nitelikli is gucu yetersizligi,
> [sletme sahiplerinin teknik kokenden yetismesi,
> QOrgiitlenme alanindaki problemler,
> Uzmanlasma alanindaki eksiklikler,
> Teknik, idari, rehberlik ve danismanlik hizmetlerindeki eksiklikler,
> Teknoloji yetersizligi
> Uretim kapasitesi eksikligi,
> Pazar arastirmasinin yetersiz yapilmasi,
> Ar-Ge etkinliklerinin yetersizligi,

Pazarlama Sorunlari

> Zayif cevre analizi ve erken tedbir alabilme eksiligi
> Yeni pazarlar bulma ve istifade etmekte eksikler
> Yeni pazarlar hakkinda eksik bilgilenme,

> Dis piyasalarda karsilasilan sorunlar,

Finansman Problemleri
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> Sermayesi ve 6z kaynak yetersizligi

> Yabanci kaynaklara ulasmadaki maliyetlerin yiiksekligi, kredi

alabilmenin zorlugu

> Tesvik firsatlarini degerlendirememe.
1.7. KOBI’lerde Pazarlama

Bugun ekonomik etkinliklerin kiiresellesme sonucunda giderek artan rekabetin
baskisina dayanabilme guci elde etmeye dair ¢abalari ihracatin 6n plana ¢ikmasina
sebep olmustur. Bu slre¢ icerisinde isletmeler rekabete dayali, tliketim ve Uretimin
dinya piyasalar1 ¢ercevesinde diizenlendigi, guncel begeni bir mekanizmayla yer
almak zorundadirlar (istanbul Ticaret Odasi, 2002: 48).

Isletmelerin tamami baslangigta Kiicilk isletme seklindedir. Isletmeyi birkag ya
da bir kisi kurar, pazarlamasini ve Uretimini yapar, yonetir; kendi zihninde yapilacak
olan isleri siralar diizenler. Ancak isletmeler blylyUp geliserek bir¢ok insanin birlikte
calistigr bir sirkete dontistiigli zaman, bireylerin yapacag: islerin birbirleri ile
karigmamasi Ve ig tanimlarinin yapilabilmesi igin yonetilmeleri gerekmektedir. Eger
bu dizenlemeler gerceklestirilmezse ¢ok sayidaki insanin birlikte ¢alismasi
dizenlenemez ve sirdirilemez. Firmanin Orgitlenmesi bir koordinasyon ortami
saglama yontemidir. Firma bir koordinasyon ve bir ahenklestirme araci olur. Bu
sebeple firma ici drglitlenme ihtiyaci kendini gosterir. Firma ici orgutlenme bir amag
olmaktan ziyade bir aractir. Orgltlenme kurulurken, cesitli ilkelerin g6z 6niinde
bulundurularak galismalarin yapilmasi gerekir. Cok sayida insan bir araya geldiginde,
bu kalabalik insan gurubunun galismalarini bir uyum icinde yirutebilmek igin bunlarin

belirli bir amaca ve hedefe yonlendirilmeleri gerekir (Olug, 1978: 17).

Gunumuzde diinyanin ekonomi haritasini bastan sona degistiren kiiresellesme
esnek Uretime dayanan faaliyetleriyle dinamik iktisadi glic sayilan KOBI’ler, 6ne
cikmaktadir (Istanbul Ticaret Odasi, 2002: 48).

Pazarlamaya dair 6nemin gunden giine artmasi; pazarlama fikrinin girisimciler
agisindan da 6nem kazanmasini saglamistir. KOBI’lerdeki pazarlama tercihlerini aym
zamanda kucuk isletmenin sahibi olan girisimcinin pazarlama niteliklerine ve kisisel

oOzelliklerine baghdir. Bu sebeple de girisimciler bakimindan pazarlama, isletmenin
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sahibi, yoneticisi ve girisimcisi olan kisinin iletisim yetenegi ve tecriibesi gibi
faktorlere bagli bir sekilde tanimlanmakta ve sz konusu sirketlerin pazarlama
etkinliginin de girisimcinin bu yetenekleriyle pazarlamaci ve girisimci fikirlere sahip
olmasina bagh kalmaktadir. Kendisini degisime adapte edemeyen sirketlerin varligin
devam ettirme ihtimali neredeyse yoktur. Bundan dolayi sirketler, daima piyasalarinda
gerceklesenleri izlemek ve gergeklesen yenilikleri sirketlerinin gereksinimlerine

paralel bir sekilde yorumlamak zorundadirlar (Kilig, 2006, s.1).

KOBI’lerde pazarlama sureci genellikle sahibi tarafindan yapildig: icin ciddi
sorunlar ortaya cikabilmektedir. Diinyanin tek pazar haline geldigi ginimizde,
gecmis donemlerinden bu yana yalnizca Urlinleri ve Uretim streclerine odaklananan
KOBI’ler, pazarlamay1 ihmal etmeisler ve (retimdeki basarilarin1 yeni pazarlar
bulmakta gosterememislerdir. Bunun neticesi olarak, eksik kapasite ile devam
ettirdikleri ~ faaliyetleri  kaynakli  kisith  kaynaklarini  etkin ~ ve  verimli
kullanamamuslardir. Burada, pazarlamanin satis ile sonlanmasi gereken bir slreg
oldruguna inanan KOBI y6neticileri, pazarlama faaliyetlerini yatirim degil kisa vadede
kendisini amorti etmesi gereken giderler seklinde algilamaktadirlar (Ozcan, 1996, s.9).

Internet araciligiyla gerceklestirilen ticaret, blrokrasiden uzak ve (lke
smirlarina bagh kalmadan bitiin dlinya (izerinde ucuz ve ortak bir piyasa olusturmasi
sebebiyle KOBI’lerin internet ortamlarindan tanitilmasmi 6nemli bir hale gelmistir.
Bilhassa KOBI’ler, yeterli pazar tecriibesinin olmamasi, ihracatta karsilastiklari
zorluklar ve nitelikli isgiicii sahibi olmamalarindan kaynakli olarak hizmet ve
urtnlerini yurtdigina satmakta zorluk yasamaktadir. Tam burada online sistemler ve
internetin kolaylik saglayacag diistiniilmektedir. Bltun isletmeler internet ve online
mekanizmalar sayesinde Urunlerini oldukca ucuz bir bicimde global pazarlarda
sergileyebilmektedirler. Internet kullanilarak diinyadaki herhangi bir yerde bulunan,
aranan materyelin adi aratildigi zaman, s6z konusu materyelin hangi isletmenin ne
zaman ve nerede Uretti, Uriinuin resimleri ve sahip oldugu 6zellikler ekranda kolaylikla
gorunmektedir. Bundan dolayi, tlkemizde dinyadaki herhangi bir noktaya ihracat
yapma istegi bulunan isletmeler kolayca aradiklar1 Uriini veya hizmeti Ureten ya da

talep eden miisteri, isletme veya fabrikaya ulasabilmektedirler. Internetin potansiyel
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miisteri, pazarlamaci ve Ureticiyi bir araya getirme islevi ve o6zelligi mevcuttur
(Soydal, 2006: 550).

1.7.1. KOBI’lerde Pazarlama E-Ticaret

Sirketleri elektronik ortamlara yonelmeye yonlendiren sebepler arasinda ilk
sirada hedeflenen piyasada ve payda daha buyuk yere sahip olma istegi, piyasa
genisletme istegi, ortak ve miisteriler icin yeni hizmetleri sunma istegi, gayrimenkul,
destek, hizmet, Urun, isletme maliyetlerini diistirmek fikri 0ne ¢ikmaktadir (Tareli,
2008: 310).

90’1 senelerle birlikte bilisim alaninda meydana gelen gelismeler ve bu
gelismelerin gevirim ici teknolojilerle birlesmesi is hayatinda radikal ve oldukga kokli
degisikliklere sebep olmustur. internet temelli olan e ticaret, biitiin isletmelerin global
rekabet icerisine girmesine olarak tanimis ve Onceki donemlerde hayal dahi
edilemeyen endustri dallarinin olusmasinda ve var olan dallarinda evrilmesine ya da

ortadan kalkmasina sebebiyet vermistir (Isler, 2008: 278).

Meydana gelen bitun bu farklilasmalardan e ticaret ve internetin sundugu
olanaklardan en muhimlerinden bir tanesi de KOBI’lere bilyiik isletmeler ile rekabet
etme hakki tanimis olmasidir. Fakat bu olanaklardan yararlanabilmek ve kiresel
baglamda rekabet elde edebilmek igin sirketlerin standartlarin1 global boyutlara
tasimasi gerekmektedir. Ulkelerin sahip oldugu ekonomik diizenlerdi mihim bir pay1
bulunan KOBI’lerin ise bu soz konusu rekabetci ortama uyum gostermeleri,
ulkelerinin global pazarlardaki olanaklardan faydalanarak gelismislik seviyelerini
artirmalar1 agisindan 6nem arz etmektedir. Bilhassa KOBI’lerin lilke dis1 pazarlara
acilmalari noktasinda bazi problemlerle karsilasiimaktadir. Clinkl globallesme igin bir
takim parametrelerin gerekli oldugu bilinmektedir. S6z konusu parametrelerin en
mihimleri stratejik rekabet ve yeterli teknoloji kullanimidir. E ticaret KOBI’lere

stratejik rekabet alaninda yeni alanlar ve firsatlar sunmaktadir (Isler, 2008: 278).
Pek ¢ok biylk olcekli sirketin yeni pazarlara girmesini saglayan
globallesmeyle birlikte global pazarlarda is yuritebilmek icin gerekli kaynaklari

yeterli diizeyde sahip olmayan kiguk isletmelerin etkinlige devam etmeleri giinden

gune daha zor bir hal almaktadir. Eskiden bu yana en blylik sorunlari olan, Urettikleri
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urtnlerin satilabilmesi igin potansiyel miisterilere ulastiran pazarlama kanalindan
mahrum kalan kiglk isletmeler, yeni ¢evrimigi sistemlere uyum gdstermezler ise
kiresel anlamda satis ve (retim yapan sirketler karsisinda varliklarini
koruyamayacaklardir. Iste tam da burada E ticaret, KOBI’lere hem ucuz hem de etkin
sekilde yeni bir pazarlama firsati sunmakta, dinya genelinde sayisiz kurulusu, kisiyi
hedefleyebilmelerini ve onlara ulasabilmelerini mimkin kilmaktadir. Kuguk
isletmeler elde ettikleri bu firsat sayesinde yiksek harcama veya yatirim
gerektirmeden pek cok uluslararas1 ve ulusal piyasaya girebilme ve bu pazarlarda
ucuza, hizli bir sekilde kaliteli hizmet ve Urlin sunma imkani elde edebilmektedirler
(Bulut v.d., 2006: 151).

E ticaret sisteminde piyasalara girmek ve ¢ikmak serbesttir. Bu baglamda
sitketin sahip oldugu olculer 6nemini yitirmekte ve Olgek ekonomilerinden
kaynaklanan dezavantaj ve avantajlar yok olmaktadir. E ticaret kuciuk o6lcekli
isletmelerin uluslararas1 ve ulusal pazarlara agilmasimi kolaylastirmaktadir. BlyUk
isletmelerin  Olceklerini dayali olan ekonomilerin yarattigi avantajlar ortadan
kalktigindan, esit kosullarda rekabet edebilme olanagi ortaya ¢ikmaktadir. Bundan
dolayi bilisim teknolojilerinin bir Grlnd olan e ticaret, kiiresel rekabet saglanmasinda
aract rol oynamaktadir. Gergeklestirilen iglem maliyetlerini e ticaret de digerlerine
oranla daha diisiik olmasi, miisteriye ulasma asamasinda kalite ve hiz artirmasi ve hem
hizmet hem de (rlin yaratabilme niteliginin bulunmas: global rekabeti arttirmaktadir
(Coskun, 2004: 250).

KOBI’ler icin piyasa paymi arttirmak glinden giine zor bir hal almaktadir. S6z
konusu isletmeler bakimindan yeni pazarlar olusturmak ve mevcut pazarlarda alanini
genisletmek maliyetli ve zor bir istir. Globallesmenin diger bir sonucu olarak da bir
cok kicuk isletmenin mevcut tuketici iliskileri ve iliski yonetimleri ginden gine
zorlagmaktadir. Kobiler igin e ticaret yeni pazarlara ulasmak ve rakipler ile rekabet
konusunda buylik avantajlar saglamaktadir. Dijital platformlarda yer alan sanal
magazalar sirketlere ucuz ve etkili bir pazar imkan1 saglayarak uzak boélgelerde yer
alan miisterileri de hedef alabilmelerini ve onlara ulasabilmelerini saglamaktadirlar.
Boylece isletmeler yiksek maliyetli yatirnmlar yapmak zorunda olmadan pek c¢ok

pazara giris yapabilmekte ve s6z konusu pazarlarda kaliteli, ucuz ve hizli Griin
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sunabilme olanagina sahip olabilmektedirler. E ticaret sadece direkt olarak alicilara
degil dis ve i¢ pazarda yer alan aracilar ve tedarik kaynaklariyla da iliskiler kurma da
oldukga 6nemli bir alan saglamaktadir (Tan vd., 2004: 85-86).

E ticaretin ortaya ¢ikmasiyla beraber, hizmet sektériinde mevcut olan rekabet
daha da hizlanmis, geniglemistir. Hizmet sektorlerinde bulunan kiguk isletmelerin
online ve sanal ortamlarda ortak girisim yapmalar: tavsiye edilmektedir. S6z konusu
ortak girisimler riskli yatirnmlart daha kolay hale getirmekte, buluslarin destegi ve
teknoloji transferi ve yeni piyasalarin gelistirilmesi, yapisal kapasite fazlaliginin
ortadan kaldirilmas1, Olgek ekonomileri ortadan kaldirilmas: ya da smir 6tesindeki
isbirlikleri gerceklestirmek i¢in pazar biitiinlestirilmesi gibi pek ¢ok iktisadi ekonomik
amaci saglamaktadir (TUreli, 2008: 310).

Kicuk isletmelerin online ve sanal ortamlarda ortak girisim olusturmasina

sebebiyet veren etkenleri su sekilde siralamak mumkandir (Tureli, 2008: 310-311):

Is birliginin sagladig1 glicten ve etkinlikten faydalanma: KOBi’ler, online
alanlarda birbirinden ayr1 olarak etkinliklerini yurutmelerindense beraber yiritmeleri
daha az maliyetli ve daha etkili sonuclar ortaya ¢ikarabilmek tedir. Bu alanda ayr1 ayri
calisan KOBI’ler web sayfalarinin ve arama motorlarmin arasinda kaybolacak ve
yuksek ihtimalle tesadiifen miisteriler ulasabileceklerdir. Bir araya geldikleri zaman
Olgek ekonomileri genislemesi yoluyla daha kapsamli kitlelere erisim olanagina sahip
olmalar1 mimkiindir. Sanal ortak girisim gerceklestiren KOBI’ler guniimiiz
enformasyon c¢agmin teknolojilerini uygun bir sekilde davranarak performanslarini
yukseltme olanagi da elde ederler. Bu sekilde bir birlesmeyle zorlu rekabet sartlarina
kars1 birlikte savasabilme ve is gorenlerin de beklentilerini karsilama ve isletmelerin

bilgi donemi ekonomisinin farkl: sartlarina uyum saglama imkani elde etmektedirler.

Farkli hizmet ve Uriin alanlarindaki maliyet artislarindan kurtulma: dagitim ve
uretim adetlerindeki degisiklikler, farkli hizmet ve Urtin diizenlemelerin birlestirilmesi
sonucunda adet basina diisen maliyetler de azalma saglamaktadir. Bununla birlikte
piyasalari yakindan takip edebilme ve bilgi edinme imkani artmaktadir. Yenipazar’da
yer alan miisterilerim gereksinimdeki degisimlerin hizlica gérilmesi ve bunlara hizli

bir sekilde tepki verilmesi olanagi elde edilmektedir.
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Akilci-Ekonomik Davranis: Ortaklik kuran sirketlerin mevcut kaynaklarin
ortak hedefler icin kullanma talepleri ve hedeflerinin sonucunda iktisadi ve akilci
davranislar ortaya c¢ikmaktadir. KOBI’ler bu yolla daha az maliyetler ile online
pazarlarda yer alabilmektedirler. Ayrica bu birlesmeler kaynaklarin daha esnek ve
verimli kullanilmasini da saglamaktadir. Bu noktada etkili olan unsursa sanal alanda

ortak girisim yapsalar dahi bagimsizliklarini korumalaridir.

Kaynaklara Erisim Kolayhigi: KOBI’ler sahip olduklar1 6lgekten bagimsiz
olarak sanal ortamda yapacaklar1 projelere dair yeterli kaynaga sahip olmayabilirler
veya bunlar1 bir araya getirmekte zorlanabilirler. Bu sebeple birlesme sonucunda
isletmeler kaynaklarini bir araya toplayarak sermaye meydana getirebilir ve karsilikli
teminatlar ile aldiklar1 kredileri geri 6deme gicl elde edebilirler. Ortak girisimde
bulunan sirketler birbirlerindeki mevcut kaynaklar1 ulasarak ve bdylece yeni girmis
olduklar1 online piyasada yeni miisterilere daha kolay ulasarak etkinliklerini

arttirabilirler.

Risk Paylasimi: Online ve sanal ortamlarda kiguk isletmelerin zayif ve ayr
varliklarinin yerine, birlesme kurarak daha gliclu finans riskini aralarinda pay ederek,
bu ortak sirketleri online ve sanal alanlarda daha basarili hale getirmeleri mumkandr.
Fiziksel alanlarin gerekli kilinmasindan ortaya ¢ikan sabit masraflar da buyik oranda
azalma saglanarak amortisman, vergi, sigorta gibi maliyetlerin ortadan kaldirilmasi ile
yatirim/ kazang diizeyinin artirilmasi saglanacaktir. Kiglk isletmelerin sanal alanlarda
faaliyet gostermesine gerekli kilan nedenlerden bir tanesi de yalniz baslarina onlinee
sana alanlarda etkinlikte bulunarak kazanabilecekleri gelirden ¢cok ¢ok daha fazlasini

kazanma imkanina sahip olmalaridir.
1.7.2. E-Ticaretin Yaratabilecegi Degisimler

E ticaret alaninda gerceklesen hizli blylme pek ¢ok arastirmaci tarafindan
calismalara konu edilmistir. isletmelerin e ticarete uyum saglamasindaki hizli artisin
gerekli ve hakli sebeplerinden bir tanesi Sirketler arasinda mevcut olan yogun
rekabettir. Butlin bu gelismelerle birlikte, kiiclk isletmelerde e ticaretin kullanilmasi
bilyilk isletmelerin gerisinde kalmistir. Ulke ekonomsinin onemli aktorii olan

KOBI’lerin kiiresellesme ve bunun sonucunda ortaya ¢ikan yeni piyasalarin ortaya
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koymus oldugu olanaklardan faydalanabilmesi icin e ticareti dogru bir sekilde

anlamas1 ve etkin bir sekilde uygulamasi gerekmektedir (isler, 2008: 286).

Bilisim teknolojileri ve e ticaret alanlarinda meydana gelen gelismeler
tiketicilerin tuketim beklentilerini ve karakteristiklerini degistirmis ve yeni tip
tiketicilerin meydana getirmistir. S6z konusu tuketicilerin beklenti, gereksinim ve
istekleri, hizmet ve mallarin igerigi ile alakali bilgi alma talepleri, satin alma tutumlari,
motivasyonlari, hayat standartlari, tlketim tarzlari ve yasama bakis agilari
birbirlerinden biyuk oranda farklilik gostermektedir. Bu tuketicilerin satin almis
olduklar1 hizmet ve mal kalitesi ile alakali beklentileri de oldukca yuksektir.
Tuketicilerin de artik kalite ve deger sunan isletmeler bu baglamda basar1 elde
edeceklerdir. Kigik isletmeler sahip oldugu esnek yapilar sayesinde bu durumda daha
avantajli bir hal alacaklardir (isler, 2008: 287).

1.7.3. E-Ticaretin KOBI’lere Etkileri

KOBI’ler, son 20 senede toplumsal biitiinlesmenin saglanmasindan, yeni is dali
yaratma kabiliyetine, Uretimden rekabete blyUk gelismeler gostermislerdir. Esnek
yapilar1 sayesinde miisterilerin taleplerini hizli bir sekilde karsilayabilen KOBI’lerin,
blyuk Olcekli sirketlere oranla e ticaret alaninda daha fazla avantaj elde ettigi
diisiiniilmektedir. Dinamik bir mekanizmaya sahip olan KOBI’lerin en miihim
dezavantajlar1 arasinda olan uzak alanlardaki miisteri ve pazarlara ulasamama
problemi internet sayesinde ortadan kalkmistir. BlyUk Olcekli sirketler s6z konusu
degisimlere uyum saglayabilmek icin kiculmeye giderken, yeni olusmakta olan
sektdrlerde yaratici girisimleri sayesinde kicgUk isletmelerin muhim islevler sergiledigi
goriilmiistiir. Stirekli olarak gelisen ve ucuzlayan bilgi teknolojileri, KOBI’lerin global
alanda is yapabilme imkani elde etmesini saglamistir (isler, 2008: 287).

Mevcut pazarlarda mihim degisiklikler yaratan Internet, KOBI’lerin asagida

belirtilmis olan olanaklar1 elde etmesine firsat saglamstir (Isler, 2008: 287):
e Piyasalara/pazarlara giris strecinde goreceli daha disiikk maliyet faktord,
¢ Kiiresel piyasalarin standartlarina gore yeni miisteriler ve farkliligi,

¢ Kisiye 6zel hizmetler ve Grtnler.
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KOBI’ler hem blyuk tedarik zincirlerinin bir parcasi olarak e ticarete giris
yaparak tim dunya genelindeki ve kendi Ulkesindeki miisterilere ulasma firsati
yakalamislardir. E ticaretin ortaya ¢ikmasiyla birlikte yeni meydana getirilmis olan
tedarik zincirleri icerisinde bulunan KOBI’ler bliylik is mekanizmalarmin saglamis
oldugu toplam enerjiden yararlanmis ve biyume sanslarini artirmiglardir. Buna 6rnek
olarak GM, Intel, WallMart, Dell gibi mihim firmalar yalniz baslarina degil de
olusturmus olduklar1 aglar ile bltin bir igletme olarak girmislerdir. Yalniz baslarina
olmaktansa bu isletmeler karsilikli iligki igerisinde kiguk buytk binlerce tedarikgiden

meydana gelen is aglariyla islerini ylriitmektedirler (isler, 2008: 287).

E ticaret, miisterilere direkt satis formunda ortaya ¢ikt1g1 igin, KOBI’lerin her
iki sart altinda da e ticaret agsamalarinda kendilerini bir yer bulabilecegi gorulmektedir.
Etkinliklerini yerel ¢cercevede yiriten bir sirket, internet yoluyla trinlerini ¢cok farkl
bolgelerde bundan miisterilere ulastirma imkani elde etmektedir (Soydal, 2006: 551).

1.7.4. E-Ticaretin KOBI’lere Sagladigi Faydalar

E ticaret uygulamalari, sirketler arasindaki ticaretteki maliyetlerin azaltilmasi
ve verimini artinlmasinda biylk ©neme sahiptir. Ornegin depolamaya dair
etkinliklerde barkot okuyucu kullanan ve gereken islemleri elektronik alanda surdiren
bir sirket, bilgisayar sistemlerini kullanarak deposunda bulunan trtnleri takip edebilir,
satig egilimlerini g6zlemleyebilir ayn1 zamanda miisterilerin sipariglerini iletebilir.
Bilgisayarlardan gerceklestirilen islemler sayesinde sirketler arasi siparislerde ortaya

¢ikan problemlerin ortadan kalkacagini tahmin edilmektedir (Soydal, 2006: 550).
Porter’a gore, e-Ticaret, KOBT’ler acisindan su faydalar1 saglar;

e Web platformlarinin ¢esitli piyasalara erisme imkani vermesi sebebiyle ¢ok fazla
sayida ve ok kisa strede farkli sirketlere ulasma olanagi vermektedir. Internetin
arama surecindeki etkinligi, arama maliyetlerinin minimuma indirilmesini

saglamaktadir.

e Sistemlerin icerisine otomatize edilmis olan izleme ve arama Ozelliklerini
sayesinde, stratejik 6neme sahip ve tam zamanli veri ve bilgilere ulasmak daha
kolay bir hal almistir. S0z konusu verilerin analiz edilmesi ile pek ¢ok ¢ikarim

elde etmek mumkun hale gelmistir.
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¢ Online mekanizmalardan faydalanarak, herhangi bir noktadan gergeklestirilen bir
online islemin saticiya ait performansinin degerlendirilmesi ve bilhassa énemli
etkinliklerde birden ¢ok tedarik¢i segenegi sunmasi, kontrol disi etkenlerden
kaynaklanan hizmet ve mal temin akiginin kesilmesi noktalarinda faydalar

sunmaktadir.

e Elektronik ve online mekanizmalar sirket igindeki is gdrenlerin taleplerinde ve
islem yetkilerini hangi diizeyde kullanabileceklerini yetkilendirme sistemi
sayesinde belirlemektedir. Bununla birlikte s6z konusu elektronik yapinin
sayesinde onay veren ve kontrol eden bireyin Uzerindeki sorumluluk tamamen
ortadan kalkacak ve s6z konusu islemler daha givenilir ve hizli bir sekilde
yapilabilecektir (Porter, 2001, s. 63-78).

Elektronik mekanizmalar desteklenen, zamaninda yetistirilen ve diizenlenen
siparislerle depoda gereksinim hissedilen alanlarda da azalma meydana gelecektir.
Ayrica satis yapma egilimlerinin takip edilmesi ile, tiketicilerin ilgisini ¢ekebilecek
olan yeni hizmet ve Grinlerin siparisi ve tercihi hususlarinda da kolayliklar elde
edilebilecektir. ilaveten (Soydal, 2006: 551);

e KOBT’ler agisindan daha bilyiik kuruluslarla esit kosullarda rekabet edebilme

sansi
¢ Giderlerde (reklam, tasarim, nakliye ve Uretim vb.) diistis,
o Strateji planlama ve pazarlama raporlari hususlarinda gelisme,
e Etkili pazarlama,
e Yeni pazarlara erigim,
e Hizmet ve Uriin tasariminda siireclere miisterilerin eklenmesi.

Sahip oldugu esnek yapi sayesinde miisterilerin beklentilerini digerlerine
oranla daha hizl1 karsilayabilir KOBI’lerin, e ticaret alaninda biylk isletmelere oranla
daha avantajli oldugu tahmin edilmektedir. Dinamik bir yapisi bulunan KOBI’lerin
blytk Olcekli isletmeler ile arasindaki kapatmasi imkénsiz dezavantaji olan uzak
bolgelerdeki miisteri ve piyasaya ulasamamis sorunu da bdylece ortadan kaldirilmistir
(Soydal, 2006: 551).
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1.8. KOB/’lerde Yonetim Fonksiyonlari

KOBI’lerde yonetim fonksiyonlar1 genel olarak su sekildedir.
Planlama

Organizasyon

Yuritme

Koordinasyon

Denetim

Yonetimin hazirlik asamasindaki ilk adimi planlama, organizasyon ise ikinci
adimi1 olusturur. Yapilacak isin bolinmesi, ¢alisanlarin her birine veya her grubuna
belirli bir is verilmesi organizasyonun yuritme asamasini; departmanlar arasindaki
iliskilerin belirlenmesi, is faaliyetlerinin uyumunun saglanmasi isin koordinasyonunu
ve tim bu silreclerin takibi gerektigi yerlerde mudahalede bulunmak denetim

mekanizmasini olusturur (Zeynep Hatipoglu,1995, s.78).
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IKiINCi BOLUM
SOSYAL MEDYA

2.1. Sosyal Medya Nedir?

Gunlik yasamda ve akademik literatirde “sosyal medya” kavrami yerine
siklikla “sosyal ag (SA)” kavramlari1 kullanilmaktadir. Literatlirde tim bu kavramlar
iceren sosyal medya kavraminin kullanilmasi uygundur (Sayimer’den aktaran Olgun,
2015: 486).

Sosyal medya (SM); kullanici tarafindan olusturulan igerigin olusturulmasina
ve paylasiimasina izin veren web0 teknolojik ve entelektiiel temellere dayal internet

uygulamalarina verilen genel bir addir (Kaplan ve Haenlein, 2010, s. 61).

Daha dar anlami ile SA, insanlar1 sanal alanlarda gevrimici olarak birbirine
baglayan web hizmetlerinden birini ifade eder. Ginlik hayatta siklikla kullanilan
genis anlamda sosyal aglar; Kullanicilarin yari agik ve herkese agik profiller
olusturmasina ve bu kullanici tarafindan olusturulan profillerin diger kullanicilarla
iletisim kurmasina ve profiller araciligiyla dosya paylasmasina ve ayrica kisilerin
profillerini yaymlamasima izin veren tim web hizmetlerinde ifade edilmektedir
(Olgun, 2015: 486).

Solis, SA kavrammi (akt. Kuyucu, 2014: 64), medyay1 sosyallestirmek,
insanlar arasindaki iletisimi kolaylastirmak, insanlarin diger insanlarla baglanti
kurmasini saglamak ve bilginin yayilmasini kolaylastirmak igin faydalanilan bir
ayricalik ve firsat olarak agiklamigtir. Sosyal medya, hareketliligi ve sagladigi
teknolojik imkéanlarla sekillenen genel bir kavram olup, ilgili kurum, topluluk ve
gruplar arasindaki iletisimi ve iletisimi gelistirmeye yOnelik ¢evrimici araglara isaret
etmektedir. Sosyal medyanin tanimlari karmasik ve zor gibi gorinse de sosyal
medyanin tanimindan daha zor oldugu soylenebilir. Sosyal medya igerik ve teknoloji
acidan duzenli bicimde ilerleyen ve gelisen bir gergekliktir. Bugiinln interneti ve
onunla birlikte gelisen cevrimigi teknolojiler, sosyal medya adi verilen bir yapi
olusturmamizi sagliyor. Sosyal aglar her gecen gun yeni insanlarin katilimiyla
blyumekte ve genislemektedir. Sosyal aglarda iki farkli etkilesimden bahsetmek

mimkun olacaktir. Birincisi asenkron etkilesimler, ikincisi eszamanli etkilesimlerdir.
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Arkadaglarla anlik mesajlasma, eszamanli etkilesime bir Ornektir. Eszamansiz
etkilesime bir 0rnek, hikayelerin ve yayinlarin, farkli aplikasyonlarin ve topluluklarin

bir tir aligverisidir (Tuten ve Solomon, 2015).

Twitter, Instagram ve Facebook gibi en ¢ok kullanilan sosyal medya (SM)
platformlar1 arkadaslar ile iletisim kurmaktan daha fazla icermektedir. Bu siteler
araciligryla yeni arkadasliklar da kurulmaktadir (Wade ve Jacobsen’den aktaran Pate
ve Adams, 2013, s. 93).

Facebook’un 1.4 milyar kisi aktif aylik takipgisi oldugu bilinmektedir
(newsroom. fb.com, erigim tarihi: 29.03.2015). Bu baglamda sayet Facebook Ulke
olsaydi, Cinden bile daha fazla nifusa sahip bir Glke olacagini sdylemek mimkindur.
Bugun bireyler sosyal medya platformlarin1 yalnizca katilmakla sinirli kalmiyor
bununla birlikte platformlarda iceriklerle etkilesime gecerek ve icerik Ureterek
platforma katkida bulunuyorlar. YouTube platformuna 1 dakikada ytklenen
videolarin uzunlugunun 300 saatten daha fazla oldugunu soylemek mumkindir
(www.youtube.com, erigim tarihi: 427.03.2015). Bu ise 1,5 milyon uzun metrajli

sinema eserine karsilik gelmektedir.

Son donemlerde sosyal medya platformlarinda yeni bir moda olusmaya
baglamistir. Bu da kullanicilarin bilgilendirdigi bireyler ve kullanicilar araciligiyla
takip edenler arasinda gitgide daha da artan bir etkilesim agini ortaya ¢ikarmistir. Bu
icerik metin, video, fotograf seklinde karistk olusumlari kapsayarak g¢esitlilik

olusturmaktadir (Komito ve Bates’ten aktaran Vural ve Bat: 2010, s. 3351).

SM icerisinde gruplar ve aglar bulunmaktadir. Insanlar sosyal medya
araciligiyla; arkadasliklar kurar, kurumlarini tanitir, fikir ve Grunlerini sunar,
nesnelerin ve fikirlerin igeriklerine gére devamlilik gosterirler (Solis’ten aktaran Vural
ve Bat, 2010: 3351).

2.2. Sosyal Medya Kanallari

Sosyal medyanin icerisinde bircok alanda farkli islev ve goreve sahip olan
sayisiz kanal bulunmaktadir. Glinden gline kullanilan araglarin ve kanallarin sayisi
artig gostermektedir. Bundan dolay:r sosyal medya kanallarmin incelenmesi igin,

benzer isleve veya fonksiyona sahip olan kanallarin bir grup altinda toplanmasi daha
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kolay olacaktir ve bu karsilastirmalar1 da daha etkili kilacaktir. Asagidaki sekilde

sosyal medya kanallarinin dort ana basligi sunulmustur (Tuten ve Solomon, 2015).

Facebook Blogger Facebook Come2play
Twitter Technorati livingsocial Second life
Linkedin Youtube groupon myspace
Google plus Picasa tripadvisor zynga

Sekil 1. SM kanallar
Kaynak: (Tuten ve Solomon, 2015)

SM araglar1 icerdikleri birtakim Ozellikler sayesinde birbirlerinden
ayrigtirilmaktadirlar. Kullanici tarafindan Gretilen iceriklerin kullanicilar arasinda
paylasilmas1 temeline dayanan SM platformlar1 bloglar, medya igerigi paylasim
siteleri, sosyal aglar gibi degisik nitelikleri olan web siteleri seklinde ortaya ¢ikarlar
(Islek, 2012, s. 21-22).

2.2.1. Sosyal Topluluklar

Sosyal topluluklara dair ilk 6rnekler sosyal iligkiler olusturmak igin 1970
yilinin ilk zamanlarinda sunulmustur. 1990’11 senelere gelindiginde internet siteleri
hizla gelisme gostermis, neticesinde sohbet odalari, e-posta gibi mesaj iletme
mekanizmalarina bagli sosyal topluluklar artis gostermistir (Flavian’dan aktaran
Erdogan ve Torun, 2009, s. 53).

Sosyal topluluklar sahip olduklar1 yapi1 geregi, gercek hayattaki sosyal
topluluklardan oldukga farklidirlar (Cova’dan aktaran Erdogan ve Torun, 2009: 61).
Aralarindaki belirgin ayrim yiiz ylze iletisimin olmamasidir. Bireylerin blyuk bir
bolumi sosyal alanlarda kurulmus olan iletisimi yuz yilize olmamasi1 nedeniyle gergek
bir iletisim olarak nitelendirememektedir. Bununla birlikte bu topluluklar tarafindan
saglanan sosyal iletisimin yalnizca bu iletisimi kurmayi saglayan online kanalla
siirlanmasi da bir ayrima sebep olmaktadir. Diger bir 6énemli farksa gercek yasamda
kullanilan viicut dilinin ve mimiklerin sosyal topluluklardaki bazi ifade sekilleri kadar

kullanilabilir olmamasidir (Komito’dan aktaran Erdogan ve Torun, 2009, s. 61).
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Interneti aktif bir sekilde kullanan bireylerin, sosyal medya platformlarini
katilimlar1 incelendiginde, aktif kanallarin biylk bir bolumini sosyal topluluklarin
altturleri oldugu gortilmektedir. Forumlar, wikiler, sosyal aglar sosyal topluluklardaki

temel kanallardir (Tuten ve Solomon, 2015, s. 7).
2.2.1.1. Sosyal aglar

SA’lar Web 2.0 sayesinde edinilen niteliklerin kullanicilar tarafindan internet
altyapisinda kendilerine ait diislinceleri bagkalariyla paylasacaklart bigimde
kullanmast ile ortaya ¢ikmistir. Web 2.0 Internett iceriklerinin, kullanicilar tarafindan
ortak bir sekilde olusturmasina olanak vermistir. Bugln internet kullanicilarinin
internet ortamindaki en yogun etkinligi olan sosyal aga dair ilk 0Ornek
“SixDegress.com” 1997 senesinde kullanimi agilan ve kullanicilarin bir profil
Olusturabildikleri  arkadas listeleri  olusturabildikleri  bir  web  sitesidir
(Gangadharbatla’dan aktaran Oztiirk, 2014, s. 6285).

Kullanicilarin  bagka kullanicilar ile etkilesim olusturabildikleri, iliski
kurabildikleri, online ve sanal topluluklar seklinde tanimlanan sosyal aglar Boyd ve
Ellison Tarafindan yapilan tanimlamada, kullanicilarin sinirlar1 olan bir mekanizma
icerisinde kisisel bir alan meydana getirebildikleri, arkadaslarindan meydana
getirdikleri listelerden faydalanarak diger Uyeler ile igerikler paylasabildikleri,
paylastiklar1 icerikler ile bir takim etkilesimler yaratabildikleri web temelli online
mekanizmalardir (Kara ve Ozgen’den aktaran Olgun, 2015: 488). Facebook, VK,
Myspace vs. web siteleri bu tire verilebilecek en mihim 6rneklerdir. Sosyal aglarin
bireye sagladigi hizmetlerin ortak 6zelliklerinden bir tanesi de kullanicilarin sahip
olduklar1 arkadaglar ve baglantilar aracilifiyla iletisim kurmalarint is birligi
yapmalarin1 saglamalaridir. Kullanicilar mevcut hesaplar Uzerinden paylagmis
olduklar1 icerikler ve kisisel bilgilerle sanal bir kimlik olusturmaktadirlar ve
iletisimlerini bu kimlikle yapmaktadirlar. Kullanicilar sosyal medya ortamlarindaki
varliklarim1 arkadaslik istekleri, durum guncellemeleri, iliski ve psikolojik
durumlarmin bildirimi ile surdirmektedirler. Sosyal ag kullanan kisiler “fan, takipgi
ya da arkadas” adlariyla nitelendirilen baglantilariyla anlik mesajlasma ya da profil

guncellemeleri yoluyla iletisim kurmaktadirlar.
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Sosyal aglarda eszamanli ve asenkron iletisim mimkiindir. Bu platformlarda
kullanicilar tarafindan Uretilen igerikler gegici ya da kalici olabilmektedir (Tuten ve
Solomon, 2015, s. 7).

Milyonlarca kisinin sanal alanlarda bulusarak yer aldigi sosyal aglar
etkilesimve iletisim bakimindan sirekli artan bir 6neme sahiptir (Dunne, Lawlor &
Rowley’den aktaran Hayta, 2013, s. 68). Sosyal aglar bltiin diinyada insanlarin ortak
yuriittiigii en mahim internet etkinligidir. Neredeyse diinyadaki nifusun tgte ikisi de
sosyal aglara ait web sitelerinde gezmektedir. Insanlarin sosyal platformlarda
gecirdikleri zaman, internette gecirdikleri zamana gore 3 kati hizla artmaktadir (Hayta,
2013, s. 69).

SA’lar glinimizde insan yasamini vazgecilmez bir pargasi haline gelmistir.
Teknolojideki soguk ise internet alaninda insanlarin sanal bir sekilde birlestirilmesi ile
ortadan kaldiran aglar, gercek yasamdaki sosyal alanlarda insanlarin arasinda meydana
gelen yuz yize etkilesimin olusturdu etkiye benzer bir etki sanal alanlarda meydana
getirmektedir (Tektas, 2014, s. 853).

2.2.1.2. Forumlar

Sosyal medya sitelerinin en eski tirl formlardir. Forumlarda belli bir alan ve
konuyla ilgili sohbet ve tartismalar gerceklestirilmektedir. Forumlar sahip oldugu bu
Ozellik sayesinde bir konuda diisiince ve 6neri almak, sohbet ve flort etmek, haber
paylasmak amaciyla kullanilabilen ortamlardir. Formlar moderatér veya admin
seklinde isimlendirilen y0neticilerce yonetilmektedir. S6z konusu yoneticilerin isi
tartismalar1 yonlendirmek veya baslatmak degil yalnizca yasakli veya uygun olmayan
icerigi kaldirmaktir. Blog ve forum arasindaki en mithim fark, bloglarda belli bir icerik
ureticisi ve sahibi varken forumlardaki tartismalarin ve iceriklerin Uyelerce

yonlendirilip olusturulmus olmasidir (Yazici, 2014, s. 57).

Forumlar kullanicilar tarafindan Gretilen diistince, bilgi ve fikir gibi icerikleri;
daima belirli ve konuya dair basliklar altinda gergeklestirildiginden bugiin bir mecra
olarak sosyal medya basliklar1 arasinda yer almaktadir (www.slideshare.net, erisim
tarihi: 07.04.2015).
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2.2.1.3. Wikiler

Wikiler; Kullanicilarin ortak igerik Uretmesine, is birligine ve mekanizmay1
gelistirmeye dair online galismalarina yoOnelik alanlardir. Wiki’lerin Kurgulanmis
oldugu mekanizma yazilimi pek ¢ok kullanicinin ortak c¢alisarak icerikleri
uretmelerine, iceriklerle ilgili yorum yapmasina, icerikleri dizenlemesine ve
iceriklerin paylagimina firsat vermektedir. Wikilerde gonulluliik esastir ve wikiler pek
cok katilimcinin katkisiyla ansiklopediye benzer bir konu ile ilgili bilgi kaynag: olarak
sunulmustur (Tuten ve Solomon, 2015, s. 7).

Bugiin bircok alanda oldukca fazla sayida wiki sitesi mevcuttur fakat
“wikipedia” bu siteler arasinda icerisinde en ¢ok icerik uretilen ve en ¢ok bilinen web
sitesidir. Wikipedia’da 2015 senesinde 278 ilde toplam 34 milyondan fazla makale yer
almistir. Wikipedia’nin 52 milyondan fazla kullanicis1 bulunmaktadir. Wikipedia da
en fazla makale 5 milyon ile Ingilizce olup, bunu 2 milyon ile isvecge ve 1,9 milyon
ile  Almanca izlemektedir. Turkge makale sayis1 yaklagik 500 bindir.
(en.wikipedia.org, Erisim Tarihi: 20.03.2015).

Tiirkiye’de online sozlikler Uludag ve Eksi S0zlik Wik’ye benzerdir (Yazici,
2014: 56).

2.2.2. Sosyal Yaymcilik

Sosyal yaymecilik (SY) kullanicinin kendi olusturdugu icerikleri ya da diger
erisime acik olan icerikleri yayinlamasidir (Bauer, 2011: 2360). Sosyal yayincililar;
Sosyal Haber Siteleri, Medya Paylasim Siteleri, Bloglar ve Mikrobloglardan meydana

gelmektedir.
2.2.2.1. Bloglar

Sosyal medya platformlar1 arasinda en ¢ok bilinen tir olan blog, ingilizce de
yer alan “web” ve “lok” kelimelerini birlestirilmesi sonucunda olusturulmustur.
Bugunkli manyasi ile olusturulmus olan ilk blog, Dave Wiener tarafindan
“Demokrasinin 24 saati” Adiyla bilinen projenin parcasi olarak olusturulmustur ve
blog terimi ilk defa 1997 senesinde bu sayfanin tanimlanmasi i¢in ifade edilmistir
(Bayraktutan Siitgii’den aktaran Yazici, 2014, s. 49).

43



Bloglar ortaya ¢iktig1 ilk dénemde tarih temelli bir siralama ile giinlik olarak
yazilan yazilarin Paylasilmasi sonucunda meydana getirilen web tabanli olan
platformlardi. Blog sézciigii on seneden daha uzun bir zamandir internet ortaminda
bulunmaktadir ve hem yapisal hem tarz olarak, teknoloji ve icerik olarak mihim
girisimler kaydetmistir. Bugune geldigimizde bloglar yalnizca yazilmis olan yazilarda
meydana gelen paylasimlarin gergeklestirildigi bir siteyi gegerek cesitli ses, video ve
resimlerin paylasildigi guincel ve teknolojik sayfalar haline gelmislerdir. Bu durum da

blog yazarlarina ve bloglara duyulan ilginin artmasina sebep olmustur.

Bloglar sahip oldugu Ozellikler ile birlikte yalmzca bireysel iceriklerin
paylasildigr bir kanal olarak degil de bununla birlikle biylk sirketler ve kurumlar
tarafindan da kullanilan bir yaym kanali haline almistir. Kullanicilarin, blog
yazarlarini ve bloglarin, blok kullanim amaglar1 farklilik gostermektedir. Kurumsal
amagli, yar1 zamanl is olarak ve hobi olarak yazilmis olma ihtimalleri vardir. Blog
eserleri yazarlar1 kendi bloglarina farkli kullanicilar g¢ekebilmek igin Twitter ve
benzeri farkli sosyal medya sitelerinden faydalanmaktadirlar. Technorat tarafindan
gerceklestirilen ¢aligmada diinya Uzerinde en c¢ok takipgisi olan ilk 100 blog yazari
incelenmis ve bu yazarlarin ortalama bir yazara gore besyiiz kat fazla icerik

uretebildikleri goriilmistiir (technorati.com, erisim tarihi: 26.03.2015).

Bloglar bireylere diisiincelerini paylagmak, ekspertiz alanlar1 ile ilgili
goriislerini  bildirmek, potansiyel miisterilere ulasmak ve reklam yaparak para
kazanmak gibi pek ¢ok hedef icin olduk¢a mihim bir alan olusturmaktadir. Bloglar
bununla birlikte kurumlarina farkli konularda diisiince destegi saglamak, markasinin
bilinirligini ylkseltmek ve web sitelerinin trafigini artirmak gibi avantajlar da
saglamaktadir. Bloglar yazilarin ve fikirlerin okuyuculara iletildigi bir kanal olmakla
birlikte bugiin insanlar icin 6nemli bir iskolu halinde almistir. Diinya genelinde énemli
bloglar sahibi olan kisilere 100 binlerce dolar gelir saglamaktadir. Ornegin; bir
teknoloji ve sosyal medya blogu olan Mashable en ¢ok para kazandiran blog sayfasidir.
Bu sayfadan elde edilen aylik kazancin 600 bin dolarin Gstiinde oldugu bilinmektedir

(www.hubspot.com, erisim tarihi: 26.03.2015).
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2.2.2.2. Mikrobloglar

Mikrobloglar (MB), kapsaminda anlik mesaj ve blog niteliklerini bir araya
getiren fakat icerik paylagimlarinin belli karakter sayilari ile sinirlandirildigr web
siteleridir. Mikroblog kullanicilar1 giincel ve farkli icerikli paylasimlar yapabildikleri
gibi aym1 zamanda duygu ve disiinceleri hakkinda spontan paylasimlart da
yapabilmektedirler (Yazici, 2014, s. 54).

Mikrobloglardaki bilginin glincellenme hizi oldukca yuksektir. Bununla
birlikte mikro bloglarim tablet ve telefon gibi tasinabilir cihazlardan ulasilabilmesi
kullanicilarin  dinya Uzerindeki butin gelismelerden 0 anda haber almasini
saglamaktadir. Bu sebeple mikro bloklar, kisa sure icerisinde en yogun ilgi goéren
sosyal medya ¢esitlerinden biri olmustur. Tumbler ve Twitter bunlardan en ¢ok
bilinenleridir (Yazici, 2014, s. 54).

Oztiirk’iin  (2014) tarafindan gerceklestirilen arastirmaya gore Twitter
Facebook’a oranla daha faydali ve ciddi olarak nitelendirilmektedir ve genellikle
gundemde olup biteni takip etmek amaciyla kullanilmaktadir. Ginlik yasamda bir
araya getirilemeyecek insanlar1 belli konular hakkinda fikirlerini 6grenmek, tUnli
isimleri yakindan tanima istegi Twitter kullanilmasinin baslica amaglari arasinda
bulunmaktadir. Caligmaya katilan kisiler Twitter’da ¢ok fazla icerik paylasilmasindan
ve ¢ok fazla icerik paylasmaktan hogslanmamakta, glinde ortalama olarak i¢-dort icerik
paylagsmanin yeterli olacagini belirtmektedirler. Katilimcilar zeki bulduklari veya

kendilerini gulddren icerikleri birbirleriyle paylastiklarini belirtmislerdir.
2.2.2.3. Medya paylagim siteleri

Medya paylasim sayfalar1 kullanicilar tarafindan Gretilen igeriklerin, sisteme
ylklenmesi ve paylasilmas: Uzerine kurgulanmustir. Uretilen icerikler genellikle
kullanicilarin kendi kendilerine olusturduklar: icerikler de meydana gelmektedir. Bu
sitelerde profil olusturmak, Uyelik olusturma ve arkadas edinmek gibi 6zellikler de
mevcuttur ancak sosyal bir ag olusturmaktan ¢ok belli cesitte iceriklerin
paylasilmasina odaklanilan uygulamalardir (Lietsala ve Sirkkunen’den aktaran islek,
2012, s. 37).
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Kameralar ve diger dijital fotograf cihazlarinin yaygin hale gelmesi ve yiksek
hiza sahip internet kolay ulasilir olmasiyla birlikte medya paylasim siteleri
popiilerligini arttirmistir. Bu sitelerin populer olmasindaki bir diger sebep de bitin
kullanicilara minimum bilgi ve teknik ile icerik olusturma ve bu icerikleri paylasarak
milyonlarca farkli kisiye ulasma olanagi tanimasidir. Medya paylasim sitelerinde
tiyeligi olmayan kisiler de yalnizca icerikleri takip edebildiklerinden bu sitelere ziyaret

gerceklestirmektedir (Zarella’dan aktaran islek, 2012, s. 37).
2.2.2.4. Sosyal haber siteleri

Sosyal haber siteleri internet kullanicilarinin igerikleri puanlamalarina ve
sunmalarin1 olanak veren bir sosyal medya ¢esididir. Puanlama uygulamasinin
sayesinde Kullanicilar tarafindan en ¢ok tiklanan igerikler 6n plana ¢ikmakta ve daha
fazla kullaniciya ulastirilmaktadir. Bu sebeple pazarlamacilar sosyal haber sitelerini
kampanya olusturmak ve dedikodu yapmak icin kullanish ve 6nemli bulmaktadirlar
fakat dogrudan gergeklestirilen pazarlama etkinlikleri sosyal haber sitelerinde
kullanicilarin begenmedigi bir tekniktir. Reddit ve Digg diinyada en yaygin kullanilan

haber sitelerine 6rnek verilebilir (Tuten ve Solomon, 2015, s. 168-169).

Sosyal imleme, internet kullanicilarina en sevdikleri internet sitelerini
cevrimici bir sekilde kaydetme olanagi saglayan bir Web 2.0 sifir uygulamasi seklinde
tanimlanmaktadir (Lin ve Tsai'den aktaran Islek, 2012: 44). Bu siteler etiketlerden
faydalanarak kullanicilar tarafindan paylasilan igerikleri ve linkleri liste haline
getirmektedir. Etiketleme bu sitelerde oldukga miihim bir yere sahiptir (Islek, 2012:
44).

2.2.3. Sosyal Alisveris

Onceki donemlerde, aktif internet kullanicis1 olan alicilar, interneti sadece bilgi
amagl kullanmis ve magaza ziyaretlerinde aligveris yapmistir. Ancak ginimuzde
internetten alacaklar1 Urlnleri arayan kisiler internetten aligveris Yyapanlara
doniismiistiir. Internetten mal satin alan kisilerin %82'sinin aym zamanda ¢evrimici

aligveris yaptigi da tespit edilmistir (www.emarketer.com, erisim tarihi 03/10/2015). .

Aligveris yapisi geregi sosyal bir aktivitedir. Aileniz ve arkadaslarinizla

aligveris yapmak onu daha c¢ok sosyal bir aktivite haline getirir. Birlikte aligverise
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giden insanlar satin alma arkadasi olarak tanimlanir. Bu insanlar birbirlerinin satin
alma kararin1 etkiler. Bu nedenle, yakin zamana kadar bir magazadan aligveris

yapmak, internetten aligveris yapmak icin tercih edilen yol olmustur.

Gunumuzde yalniz aligveris yapmay1 sevmeyen insanlar mevcuttur. E-ticaret
de bu soruna ¢6zim bulmus Vve tek basina aligveris yapmay1 sevmeyen kisiler, sosyal
aligverisi kullanarak ve online aligveriste baskalarinin goriislerini dinleyerek aligveris

yapma imkani bulmaktadirlar (Tuten ve Solomon, 2015, s. 206).

En 6nemli sosyal aligveris kanallarina 6rnek olarak mobil sosyal aligveris,
FCommerce, inceleme ve Oneri siteleri, sosyal alisveris siteleri, kampanya siteleri ve
dijital kupon siteleri gosterilebilir (360i, 2011, s. 6).

2.2.3.1. Facebook commerce

Facebook Commerce- Facebook tarafindan sunulan araglar1 kullanarak hizmet

ve Uriin satm alma ve satma islemidir (en.wikipedia.org, erisim tarihi 04/12/2015).

Facebook'un aktif aylik kullanicilarmin bilyiikligii g6z Onlne alindiginda,

satin almalar agisindan E-Ticaret'in boyutunu anlamak kolay olacaktir.

F-Commerce Direct, Facebook'ta bir marka sayfasi olusturur ve dogrudan
Facebook'ta satis yapar. Facebook tabanli bir magazada karmasik altyapi kullanilarak
binlerce Urin satilabilirken, tek bir de riin satilabilir (www.lego.com, erisim tarihi
04/11/2015)

F-Commerce Indirekt,

Facebook tarafindan dretilen sosyal eklentilerin mevcutdaki e ticaret
sitelerinde uygulanmasiyla, miisteriler arkadaslarinin 6nerilerini gérebilmek de ve bu
yolla satin almay1 sosyal bir slre¢ haline getirebilmektedir. Bu yolla kullanicilar
herhangi bir siteye sahip olduklar1 Facebook hesabiyla giris yapmakta ve 0zel bir
tecriibe yasayabilmektedir. Ornegin TripAdvisor.com’a Facebook hesaplariyla giris
yapan kullanicilar arkadaslari tarafindan paylasilan seyahat 6nerilerini okuyabilmekte,
satin alma islemlerini ve seyahat planlamalarini arkadaslariyla birlikte online bir

sekilde yapabilmektediler.
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2.2.3.2. Sosyal aligveriy siteleri

Sosyal aligveris (SAV) siteleri, aligveris surecinde siteye baglh kisiler ile
etkilesimi arttirmak icin degisik nitelikler sunarr. Ornegin bu gibi siteleri kullanan
miisteriler hususi veriler ve fotograflar1 ile kendi profilini olusturabilmekte, G¢unci
kisilerle paylasabilmekte ya da bir diger ifadeyle blog-aligveris listelerini meydana
getirebilmektedir. Aligveris listeleri ile ilgili anket uygulamalar1 yapabilmektedirler.
SAV siteleri perakendecilik sitelerine erisim saglyabilirler. Ancak, tam tersi bigimde
perakende siteleri tuketicilerin aligveris yapmayr pek tercih ettikleri yerler
olmamaktadir (Shen, 2012, s. 200).

SAV siteleri genel olarak e-ticaret sitelerinden farklidir. Bu siteler genellikle
herhangi bir Grinu kendileri tedarik etmeden veya kullanicilarin kullanimina
sunmadan ortakliklar yoluyla birgok markanin Urtnlerini toplar. Miisteriler bu
sitelerde gordukleri bir Grini almaya karar verdiklerinde, Uriin tedarikgisinin web
sitesine yonlendirilmekte ve miisteri satin alirsa komisyon diismektedir. Kullanicilar
yeni urunler veya markalar kesfetmek ve tarzlarini diger kullanicilara géstermek igin
bu sitelere giderler. Glnlmizde sosyal sitelerin yogunlugu modada yogunlagsmaktadir
ancak zamanla bu yogunlugun spor, seyahat ve elektronik alaninda da gdzlenmesi
beklenmektedir (360i, 2011, s. 20-21).

Summer |Is Coming

April 1

o §
o \
1 id —
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Dolce And Gabbana Haight Alexander Wang

$714

Gianvito Rossi

Sekil 2. Bir blog yazis1
Kaynak: (www.wheretoget.it/, Erisim Tarihi: 11.04.2015)
Bu siteler kullanicilarina kendi tercihlerini diger insanlar ulastirma ve

kendilerini tanitma alanlarinda olanak saglamaktadir. Ornegin Stylecaster ve
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Kaboodle, kullanicilarinin etkinliklerini arttirmak ve degerlendirmek igin 6zel bir
puanlama ve d&dullendirme mekanizmasini platformlarina entegre etmis be
kullanicilarinin  platforma daha ¢ok katkida bulunmasini ve kendisini 0Ozel
hissetmesine imkan saglamistir. En etkili ve aktif kullanicilar sitelere ait ana sayfada
belirtilmis ve baz1 zamanlarda bu kullanicilardan 6zel icerik tretmesi talep edilerek

s0z konusu icerikler site Uizerinden yaymlanmistir (360i, 2011, s. 22).
2.2.3.3. Gunlik firsat siteleri

Gunluk firsat deneyimleri, Online platformlar Gzerinden indirimli satislar
gerceklestirmek ve Uriind tutun durmak amaciyla sosyal medya kullaniminda bulunan
e ticaret sitelerini ifade etmektedir. Bu siteler ilk olarak ellerindeki e-posta listelerinde
yer alan kisilere indirim haberlerini duymaktadirlar. Indirim teklifini alan kisiler bu
yolla indirimden faydalanmak ve gevresindeki kisileri bu indirimden haberdar etmek
hususunda gudilenmektedirler. Aradaki sosyal baglara dayali olan bu akici yalnizca
kisisel Satislarin artirilmasi ile sinirli olmayip bununla birlikte gelecek dénemlerde
sirket kazancinin artirtlmast igin sirket tarafindan ihtiya¢ duyulacak miisteri verilerinin
de elde edilmesi bakimindan 6nem arz etmektedir. Gunluk firsat siteleri sahip oldugu
bu oOzelliklerle internet (zerinden gergeklestirilen yeni bir ticaret sekilini ortaya

koymaktadir (Boon vd'den aktaran Oztiirk, Serbetci ve Glircan, 2014, s. 74).

Insanlar1 alisverise yonlendiren en mihim unsurlardan biri de gergeklestirilen
promosyonlardir. Groupon Sehir Firsatt ve benzeri siteler yeni ortaya ¢ikmaya
baslamis ve internet diinyasinda yer edinmislerdir. Bu siteler belli bir slre igin yerel
servis veya Uriinlerde indirim imkani sunmakta ve site kullanicilari da site Uzerinden
bu imkanlar1 satin almakta ve bu siirecin sonunda firsat kuponlar1 elde etmektedirler.
Bu sitelerin sahip oldugu temel 6zelliklerden digeri de sosyal satin alma deneyimi
imkan1 sunmasidir. Yine Groupon isimli siteden bir 6rnek verildiginde; Sunulmus olan
bir firsattan yararlanabilmek i¢in 6nceden belirlenen bir satin alma sayisin1 saglama
kosulu vardir. LivingSocial sitesiyse, kullanicinin i¢ arkadasini firsatr satin almasi
durumunda, firsat1 s6z konusu kullaniciya Ucretsiz bir sekilde vermektedir. Facebook
firsatlar1 ise firsat1 elde edebilmek icin, arkadaslarin fiziksel bir sekilde bir araya
gelmesini istemektedir. Ug farkli guinliik firsat platformu olan bu siteler kullanicilarin

cevresindeki insanlarla ya da arkadaslariyla etkilesime ge¢cmesini tesvik etmekte ve bu
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kullanicilarin  sosyal aligveris slrecine katilmalarini saglamaktadir. Katilimcilar
gerceklestirdikleri sosyal aligverisin sonunda ortaya ¢ikan firsatlardan payini almakta
ve bu yolla siteler miisteri sayisini arttirmaktadir (www.dmconfidential.com, erisim
tarihi: 20.03.2015)

2.2.3.4. Tavsiye ve degerlendirme siteleri

Son senelerde sosyal aligverig kavrami populer hale gelmis ve ilgi ¢cekmeye
baslamis olmasina karsin sosyal alisveris on seneden fazla bir suredir internette
bulunmaktadir. Seyahat degerlendirme sitesi olan TripAdvsior, film degerlendirme
sitesi olan IMDB gibi tim alanlar kullanicilarin karar alma sureclerine etki etmektedir.
E ticaret siteleri yoluyla degerlendirme ve oneri sitelerini entege bir sekilde kullanan
yapilar, bu durumun satisa etkisini pozitif bir sekilde g6zlemlemektedirler (360i, 2011,
S. 63).

Nielsen Arastirma, 2013 senesinde 29 bin katilimciyla 58 farkli Ulkede
gerceklestirdigi anket galismasinda bu kisilerin %60’ min online miisteri yorum ve
degerlendirmelerine giivendigi belirlenmistir (www.nielsen.com, erisim tarihi:
20.03.2015).

Tuketiciler tavsiye ve degerlendirme sitelerini satinalma Kkararlarinin
dogrulugunu stnamak ve emin olmak igin kullanirlar. Ornegin bir dijital kamera almak
isteyen kisi s0z konusu cihazi satinalmadan evvel Uriin hakkinda yapilan ¢ok sayida
degerlendirme okumakta ve herhangi bir tavsiye veya degerlendirme bulamamasi
halinde satin alma fikrinden vazgecebilmektedir (360i, 2011: 63-64).

Quidsi Sirketi e ticaret ¢ozimleri sorumlusui Josh Kimwich; bu gibi sitelerdeki
tavsiye ve degerlendirmelerin diger miisteriler nazarinda el feneri gibi goriildiigiini
tercih kararim etkiledigini ifade etmistir (multichannelmerchant.com, erisim tarihi:
21.03.2015).

Bugiin misteriler bir Urind satinalmadan evvel tavsiye ve degerlendirmeleri
izleyerek inanmaya baglamigtir. ChannelAdvisor tarafindan 2010 senesinde
gerceklestirilen bir ¢alismada; Calismaya katilmis olan tiketicilerin %92’sinin bir

uriin almadan evvel Urine ait degerlendirmeleri okuduklari belirlenmistir.
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Degerlendirmelere alma islemi Oncesinde okuyan tuketicilerin %46’s1 bu
degerlendirmeleri g6z 6niinde bulundurarak karsi karsiya kaldiklar1 olumsuz yorumlar
sebebiyle Grind almaktan vazgectiklerini sdylemislerdir. %57’si ise satin almis
olduklar1 Urinler igin, gelecekte bu Uriini satin almayi diisiinen tlketicileri yardim
saglamak amaciyla UOrin degerlendirmesinde bulunduklarini  sdylemislerdir

(go.channeladvisor.com, erisim tarihi: 22.03.2015).

Epson tarafindan 2010 senesinde gergeklestirilen bir aragtirmanin sonucunda
urin tavsiye ve degerlendirme sayfalarinda ziyaret eden Kkisilerin, tavsiye ve
degerlendirme alaninda katilim saglamayanlara Oranla %67 diizeyinde daha fazla
satin alma egilimi gosterdigi belirlenmistir. Bu baglamda mevcut sitelerinde urtnleri
bakimindan tavsiye ve degerlendirme alt yapisini entegre etmis olan istek ticaret
sitelerinin misteri ziyaretlerini satisa doniisme sayisindaki artis1 strpriz degildir

(bazaarvoice.com, erisim tarihi: 22.03.2015).
2.2.3.5. Mobil sosyal alisveris

Medya kullanimi ginimuizde biylk oranda mobil elektronik cihazlar
kullanilarak gerceklestirilmektedir bu da satinalmalar1 ciddi bigimde artirmistir.
Bundan dolay1 sosyal alisveris kavramindaki mobil kavrami biyik 6nem kazanmistir
(360i, 2011: 70).

Mobil sistemlerden e ticaret platformlar1 kullanimiyla gergeklestirilen satin
alma islemleri glinden giine artig gostermektedir. 2009 senesinde gergeklestirilen e
ticaret toplam pazar hacmi yaklasik olarak 300 milyar $ civarinda iken, mobil
cihazlardan gergeklestirilen satin almalar yaklasik olarak 1.2 milyar dolarlik ufak bir
paya sahiptir. 2014 senesine ait istatistiklere bakildiginda e ticaret pazarinda yaklasik
olarak 750 milyar $ civarinda oldu ve mobil satin almalarin artis gostererek 200 milyar
$ civarina ulastigi gorulmektedir. 2018 senesinde yapilan tahminlere gore e ticaretin
toplam pazar hacmini 1.3 trilyon $’a yiikselmesini ve mobil satin alma islemlerini 626
milyar $ dlzeyine ¢ikmasiin 6ngoriildiigi belirtilmistir (statista.com, erisim tarihi:
22.03.2015).

Sosyal medyadan yapilan aligveris kullanicilarin kolay ve spontan sekilde

tecrubelerini paylasmasini imkan saglayarak ve birbirleriyle etkilesime ge¢cmelerini
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kolaylastirarak aligverisi daha kolay bir hale getirmektedir. Sosyal aligveris

kapsaminda pek ¢ok uygulama mevcuttur (360i, 2011, s. 71-74);

Sosyal Entegrasyon; Sitelerdeki kaydolma asamalarini hizlandirmak igin
Twitter ve Facebook gibi diger platformlardaki Profillerin  kullanilmas:1 ve
kullanicilarin bu platformlar araciligiyla siteye kaydolmasini saglayarak, bu sitedeki
deneyimlerini diger sosyal aglarda da kullanmasina olanak tanimaktadir. Bununla
birlikte sosyal aglarda bulunan begen ve paylas gibi eklentileri mobil aplikasyonlara
ve sitelere de koyarak kullanicilarin etkilesim sayisini artirmasi da sosyal entegrasyon
da kullanilan en 6nemli uygulamalardandir (mobilemarketer.com, erisim tarihi:
24.03.2015).

Yer Bildirimleri; Swarm ve benzeri konum temel uygulamalar kullanilarak
miisterilere lokal Isletmelerle ilgili bilgiler sunabilmekte, kullanicilar bu siteler
sayesinde daha onceki miisterilerin ve arkadaslarinin tecrlbelerini ve yorumlarini
okuyabilmekte ve kendi tecribelerini paylasabilmektedirler. Bununla birlikte yerel
isletmeler promosyonlarint ve kampanyalarini bu uygulamalardan faydalanarak
miisteriye iletebilmektedirler. 2015 senesinde Foursquare uygulamasinda 55 milyon
kullanic1 mevcuttu ve ginde 6 milyarin Uzerinde konum bildirimi yapilmaktaydi

(tr.foursquare.com, erisim tarihi: 24.03.2015).

Degerlendirme ve Tavsiyeler; Bu konuyla ilgili pek ¢ok site ve mobil
uygulamalar mevcuttur. Bu tarz siteler degerlendirme ve tavsiye hususlarinda 6ne

¢ikmaktadirlar.

Gunluk Firsatlar; Bu alanda en populer siteler hizmet ve uygulamalart mobil
cihazlar araciligr ile sunmakta ve bunlar1 mobil sosyal-aligveris kanallarinda

degerlendirilmektedir.

Soru ve Cevaplar; Bu tarz siteler kullanicilarinin anlik bir sekilde uzmanlarin
diisiincesine basvurmasma imkan tanirlar. S6z konusu siteler genellikle mobil
Uzerinden anlik mesaj iletilmesi ile uzman goriisiiniin alinmasina dayanmaktadir.
Localmind ismindeki dijital platforma mobil yontemlerden hizmet sunmakta ve
bireylerin ilgilendikleri ve merak ettikleri yerlerle ilgili orada yasayan kisilere soru

sormalarina aracilik saglamaktadir.
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Stil Onerileri; Fashism and Trimirror ve benzeri aplikasyonlar yardimiyla
kullanicilar sahsi fotograflarini sisteme yukleyebilmekte ve diger kullanicilar ve
arkadaslarinda yorum alabilmektedirler. Genellikle kadin tlketicileri hedef alan
uygulamalar, sosyal aligveristeki en 6nemli araclardan olan etkilesimin maksimum

seviyeye ¢ikmasini saglamaktadir.

Ahgveris Tavsiyeleri; myShopanion ismindeki mobil mobil uygulama
magazada bulunan Urlnlere ait barkodlarin okutularak, arkadaslarla paylasilarak fikir
edinmeye saglamaktadir. Bununla birlikte trtinleri sosyal platformlarda paylasilma

olanag1 da mevcuttur.

Imleme; Pinterest imlemeyi daha da ileriye gétiirerek kullanicilarinin filmden
kitaba, yiyecekten cizgi filmlere kadar sevdikleri bitin postlar1 koleksiyonlarina
katmasma ve imlemesine olanak saglamistir. Sahip oldugu mobil uygulama
araciligiyla kullanicilar kendi imleme panolarin olusturabilmek, ¢ektikleri fotograflari
imlenebilir kilmak ve takip edilen hesaplarin panolar ziyaret edilebilme imkanlarina

sahip olmaktadirlar.
2.2.4. Sosyal Eglence

Sosyal eglenceler; bir hayal diinyas1 veya gercek dlnya yansitarak
olusturulmus olan, kullanicilarin yeni bir seyler kesfetmesine ve &grenmesini
saglayan, kullanicilarin birbirleriyle etkilesim kurmasina ortam hazirlayan ¢evrimici
cevrelerdeki etkinliklerdir (Miletsky’denaktaran Islek, 2012: 59). Bu diinyalarda site
kullanicilar bir Avatar’t kullanarak diger kullanicilar ve ¢evre ile iletisim
kurmaktadirlar. Bazi sanal evrenler kullanicilarin birbirleri ile sosyallesmesi igin
cevrimici alanlar meydana getirmek bazilar1 ise online oyuna yo6nelik amagclarla
olusturulmustur (islek, 2012: 59).

Sanal diinya yapilan bir diger tanimlama da kullanicilarin 0 alanda yasayarak
birbirleri ile etkilesim kuracagim bilgisayar alt yapili bir similasyon veya diinya
seklinde nitelendirilmistir (Brown’dan aktaran Islek, 2012: 59).

2.3. Sosyal Medyamin Gelisimi

SM kavrami buglnki halini ulasana kadar pekgok girisim gegirmistir
(Bostanci, 2010: 37-41).
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2.3.1. Usenet

Ayni agda bircok kullaniciy1 bir araya getiren User’s Network (Usenet) bu
kullanicilarin igerikler olusturmasina imkan saglamasiyla sosyal medya ya dair atilan
ilk adim olarak bilinmektedir. Usenet, 1979 senesinde Duke Universitesi’nde
kurulmus, ay icerisinde iletilerin paylasilmasini saglayan bir mekanizmadir (Hauben
ve Hauben’den aktaran Golder, 2003: 2). Usenet, karsilikli konusma yapilabilen bir

sosyal etkilesim ortamdir (Chen ve Gaines ve Herring’den aktaran Golder, 2003: 3).

Usenet en basit anlamiyla, elektronik bir ilan tabelasina benzeyen bir ¢cevrimici
sosyal platformdur.5000°¢ yakin ilgi gruba bulunduran bu platforma katilan kisiler
ilanlarini, problemlerine de mesajlarin1 veya herhangi bir konudaki diisiincelerini
serbest bir sekilde ifade edebilmektedirler (ocw.metu.edu.tr, erisim tarihi:
06.04.2015).

2.3.2. Bilgisayarh Bilgi Sistemleri (Bulletin Board Systems)

Bu sistemler eski donemlerdeki telefon baglantilar1 tzerinden, modemden
faydalanilarak baglanilan mekanizmalardir. BBS yazilimindan fydalanilarak diger
kullanicilara mesaj iletmek, mevcut aglardaki mesajlart okumak, oyun oynamak ve
dosya iletmek mumkun olmaktadir. S6z konusu sistem bilginin gevrimici alanda diisiik
maliyet ile paylagilmasini saglamaktadir. Ayrica bir ¢ok alanda kullanicilar arasinda

online iletisim ve sosyal etkilesime olanak saglamaktadir (Ramaiah, 1995: 23).
2.3.3. Cevrimici Hizmet

Bilgisayarli bilgi sistemlerinin ardindan Prodig ve Compuserve gibi online
hizmetler ortaya ¢ikmustir. Bu hizmetler internet erisimi ile ilgili denenmis olan ilk
Ozel ve kurumsal girisimlerdir. Compuserve sunmus oldugu hizmetlere sohbete
ekleyen ilk sirkettir ve bu hizmeti kullanicilarina para karsiliginda vermektedir.
Amerikan online 1985 syilinda ¢evrimici hizmet seklinde baslamis ve ABD igerisinde

internetin daha kolay ulasilir olmasina imkan vermistir.
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2.3.4. IRC, ICQ, Anlik Mesajlasma

IRC (Internet Relay Chat) Finlandiya Oulu Universitesi'nde calisan Jarkko
Oikarinen tarafindan 1988 yilinda tasarlanmig ve glnimizde diinyanin pek ¢ok
yerinden en ¢ok ragbet edilen platform olmustur. Ingilizce “I seek you” ifadesinin
kisaltmasi olan 1CQ; 1995 yilinda ise kisisel bilgisayarlarin piyasalara sirilmesiyle

birlikte ilk anlik mesajlagsma programi olarak diinya teknoloji tarihinde yerini almustir.
2.3.5. Tamisma Web Siteleri

Kullanicilarinin fotograflarini kullanarak kisisel profil olusturduklar1 ve de
karsilikli iletisime kurduklar1 tanigma siteleri olarak ilk sosyal aglardir. S6z konusu
sitelerin amac1 yeni arkadasliklar kurulmasini saglamaktir. Bu sitelerde kullanicilar
kendilerine ait bilgileri diger kisiler ile paylasarak, bu bilgileri géren insanlar ile

iletisim kurabilir, flort edebilir ve hatta evlilik asamasina kadar gelebilirler.
2.3.6. Forumlar

Forumlarin 6zellestirilmis bir ¢esit topluluk oldugunu séylemek mimkindur.
Sosyal medya araclar1 icerisinde en eski olan formlar modernlestirilmis ilan panolari
seklinde de tamimlanmaktadirlar. Bu siteler bir konuyla ilgili tartismayi odak
almaktadir. Uyeler forum (izerinden bir mesaj gondermekte, diger kullanicilarda bu
mesaji cevaplamaktadir. Katilimcilar s6z konusu sorulara ise yarar veya dogru
cevaplar ve faydali bilgiler vererek toplulukta 6nemli bir Gye olmak igin
cabalamaktadir (Zarella’dan aktaran Islek, 2012, s. 62).

Uyeler forumlarda yoneticiler tarafindan tartisma izni verilen konularla ilgili
yorum ve mesajlar paylasabilmek tedirler. Her forumun kendine ait kurallar

bulunmaktadir ve tyelerin bu kurallara uymasi1 gerekmektedir (Islek, 2012: 62).

Modern diizeydeki ilk sosyal paylasim sayfasi seklinde nitelendirilen
sixdegrees.com 1997 senesinde kullanicilara sunulmustur. Bu sitedeki kullanicilar
diger kisilerle arkadaslik Kkurabilmekte ve kendilerine ait bir profil

olusturabilmektedirler.

BlackPlanet, MiGente, AsianAvenue; SixDegrees'ten sonra 1997-2001
doneminde yayin hayatina baglamistir. Kullanicilarin profil olusturabildikleri ve izin

almadan kisisel profillerine arkadas ekleyebildikleri bir platformdur.
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1999 senesinde yayinlanmaya baslayan LiveJournal sosyal aglarda bir devrim
yaratmistir. Mevcut kullanicilarini baska bir kullaniciy: izlemek ve farkli bigimlerde
etkilesim kurabilecekleri gruplar olusturmalar1 hususlarinda yonlendirmistir. Ayrica
gunimizde sosyal aglarda mevcut olan canli glncellemelere oOncilik etmistir

(webdesignerdepot.com, erisim tarihi: 06.04.2015).

2001 senesinde Ryzern kurulmasi sosyal ag sitelerinde bir sonraki dalgay1
baslatmis, is aglarinin da gelistirilmesini saglamistir. Ryze.com, Tribe.net ve Linkedin
birlesmis, rekabete girmeyerek birbirlerine destek olma karar1 almistir. Bunun sonucu
olarak; Ryze, popularite kazanamadi; Tribe.net, kullanici tabani olusturabilmek igin
blylme gostermis; Linkedinse oldukga guclu is hizmeti agi meydana getirmistir
(onlinelibrary.wiley.com, erisim tarihi: 06.04.2015).

Facebook ve Myspace gelisen yuksek hiza sahip internetle beraber yeni sosyal
aglar olusturmus ve populer hale gelmistir. Boylece sosyal medya kavraminin

gunumuzdeki halde olmasina katki saglamistir
2.4. Sosyal Medya Pazarlamasi

Sosyal medya alanindaki pazarlama, sosyal medyadan Yararlanarak, internet
gorinme  sayisim1  arttirarak, hizmet ve mallarin pazarlanmasi seklinde

tanimlanmaktadir (Akar’dan aktaran Yayla, 2010, s. 61).

Internette gerceklestirilen aligverisler son yillarin en mihim okullarindan biri
olmustur. Bdylece sosyal aglardan yapilan aligverislerde teknoloji ve pazarlamanin

birlestirilmesi sonucu konu akademiyada 6nem kazanmistir (Olgun, 2015, s. 491).

Bugiin sosyal medya pazarlamasi (SMP) oldukca hizli gelisen bir durumdur.
Buda kurulus ve kurumlarin 6ncelikli olarak sosyal medya pazarlamasina yonelmesine
ve bunu dncelikle gelir kaynag1 kabul etmesine sebebiyet vermistir (Turan’dan aktaran
Olgun, 2015, s. 491).

2.4.1. Sosyal Medya Pazarlamasinin Isletmelere Faydalar:

SMP’nin nakit 6demeyi gereksiz kilmasi basta olmak Uizere avantajlari vardir.
Diger taraftan ise, SMP faaliyetini baslatmak ve strdirmek zaman aldig: i¢in en
belirgin dezavantaji olarak bilinmektedir (Zimmerman ve Sahlin, 2010: 15).
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SMP faydalarini sunlardir (Zimmerman ve Saline, 2010: 16-20):

Hedef piyasalar1 tanimak igin genis ag planlamayabilme: Bir kurulus agisindan
sosyal ag sitelerini kullananlar miisterileri ya da potansiyel miisteri olmalidir. Sosyal
medya kullanim amaglarindan birisi ise, sosyal medya kanaliyla sirketin resmi web

sayfasina daha fazla sayida kullanic1 gekmek istemesidir.

Markalasma: Sosyal medyay1 kullanmak, sirketlerin marka olusturmalari i¢in
uygun bir tercihtir. BlyUk isletmeler acisindan hedef segmentleri ile sosyal medya
segmentleri birbirlerinden ayr1 tutulmalidir. Isletmeler, sosyal medya pazarlamasinda
hedef Kitleyi basarili olabilmek icin kicuk/dar tutmali ve uygun aplikasyonlar

kullanmalidirlar.

Iliski kurma: Etkili sosyal medya iliskileri kurmak icin firmalar uzmanlardan
faydalanmali, sosyal medya ortamina “iyi vatandas” biciminde dahil olmali,
tiketicilere kars1 savunma yapmamali, en uygun stratejileri kullanarak kurulusaun

degerini ve verimliligini yikseltmeleri gerekir.

Is Sureclerini lyilestirme: Isletmeler, sosyal medya ile is streclerini
iyilestirmektedir. Kisisel uygulamalar isin dogasina baglh iken, bu durum sirketler
acisindan farklilagsmaktadir. Sirketlerin farkinda olmalar1 gereken sosyal medya

endiseleri sunlardir:
- Miisteri sorun ve sikayetleri ivedi teyit edilmelidir,

- Yeni bir Grlin velveya hizmet gelistirirken veya bir Grlni degistirirken

misteri geri bildirimlerini kullanmak,
- Ayn1 anda ¢ok sayida kisiye teknik destek sunabilme,
- Hizmetlerinin verimliligini artirmak,

- Profesyonel aglar1 kullanan profesyonel saticilarin, ¢alisanlarin ve/veya

hizmet sunanlarin tespiti,

- Tlgili sosyal aglardaki igerikleri takip ederek sektor ve rakipleri hakkinda
kritik Pazar/piyasa bilgilerini toplama,

Arama motorlarindaki konumlar iyilestirme;
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Sirketler, sosyal medya iceriklerini arama motoru siralamalar1 i¢in optimize
etmeli ve web sitelerini olabildigince kullanigli hale getirmelidir. Arama motorlar: da
sosyal medya gorinimlerini kategorize ettiginden, isletmeler bu sekilde arama

motorlarinda ek ana sayfa siralamalari elde edebilir.

Firsat dogdugunda satis yapin: Sosyal medya, satis igin degil, pazarlama ve
marka bilinci olusturma amaciyla uzun vadeli etkilesim icin tasarlanmistir. Ayrica
sosyal medya, isletmelere takipgilerini kiguk diismeyecekleri gevrimici ortamda

pazarlama firsati sunar.

Reklama Harcanan Paray1 Gizlemek: Bir isletme emekleme dénemindeyken,
sosyal medyada karsilayabilecegi kadar reklam vermeye calisacaktir. Ancak sosyal
medya reklamlarinin diger reklamlar kadar etkili oldugundan emin olmadan tek bir

reklam kanalina gtivenmemelidirler.
2.4.2. Sosyal Medya Uzerinden Pazarlama

SM  onemli isletme yonetimi programlarindan biridir. Patronlar ve
danigmanlar, islerinin sosyal medya platformlarinda kari nasil maksimize edecegine
odaklanmaktadir. Potansiyel miisterilerin sosyal aglarda aktif oldugu uygulamalar
isletmelerin ilgisini ¢cekmekte ve isletmeler bu uygulamalara yogunlasmaktadir.
Isletmeler yeni gelistirilen nesneler yardimiyla pazarlama faaliyetlerini sosyal aglar

Uzerinden ydardtdrler (Kaplan ve Haenlein, 2010: 59-66).

Tuketiciler ve isletmeler arasinda yenilikgi iletisim kurmanin yani sira sosyal
medya, is yapma seklimizi de degistirdi. Isletmeler, miisterilerine ulasmak, daha fazla
yeni miisteri edinmek, glvenlerini artirmak, gortundrliklerini artirmak ve imajlarini
korumak igin sosyal medyay giderek daha fazla kullanmaktadir (Barut¢u ve Tomas,
2013: 9). Bir isletmenin misterilerinin eylemlerini takip edebilecegi pazarlama tarzi
degisiyor. Bu nedenle isletmelerin degisen tlketici davramislarindan daha iyi
yararlanmak ic¢in sosyal medyadan en iyi sekilde yararlanmalari gerekiyor. Tuketiciler,
sosyal medyaya artan ilgilerini nasil tesvik ettiklerine katkida bulunmaktadirlar
(Heinonen, 2011: 356).

2.43. Sosyal Medya Pazarlamas1 ve Geleneksel Pazarlamanin

Karsilastirilmas:
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Geleneksel medya araciligi ile yapilan gegmis donem pazarlama modeli artik

gegerligini yitirmistir. Geleneksel medya sekilleri rekabet ve ticari kaygilar sebebiyle

misterilerin glvenine zarar veren bircok olumsuz duruma sebebiyet vermistir. Sosyal

medya pazarlamasi1 tam bir kimlik degisikligi ile isletmenin miisterilerine ulasma

cabasindadir. Sosyal medya pazarlamasinda konusmadan ¢ok dinleme ve cevap

verdirme odaklidir. Sosyal medya ile geleneksel medyada yapilan pazarlamanin

arasindaki farklar Tablo 8'de gOsterilmistir (Yayla, 2010, s. 61).

Tablo 8. Sosyal medya (SM) ve geleneksel pazarlama (GP) yontemlerinin

mukayesesi
Unsurlar GP SM
Pazar arastirmast Toplulugu sosyallestirerek,
Basit Tanim tutundurma k.lmes.gul ider? K, .
riin satma yetkilendirerek miisterilere

ulasma

Pazarlama karmasi dgeleri

Uriin, Fiyat, Yer ve
Tutundurma

nsan, Platform, Katilim ve
Tutundurma

Yatirim getirisi

Uygulama doniisii

Etki doniisi

Gerekli butce

Buyuk butce gerekli

En az bitce gerekli

Geri bildirim sekli

Kullanilan iletigim
biciminden dolay1 arkadas¢il
bir geri bildirim yok

Gercek zamanl geri bildirim
firsatiGergek zamanli geri
bildirim firsati

Cevrimdis1 cevre: radyo,
televizyon, gazete Afis,

Bloglar, cevrimici
topluluklar, sosyal ag ve

Platformlar Derg, El ilanlars, Dis paylasim S|tel_er|, yo_utube,
Facebook, Twitter, Pinterest
Mekan Reklamlar vb. vb
Kitlesel pazarlama, 1srarla Bir markanin etrafindaki
Teknik satis usuliyle marka bilinci hemfikir kisiler arasinda
olusturma etkilesim olugturma
Yaklasim Herkese uyan Kisisellestirilmis, her bir

topluluk ilgisi icin anlatimci
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Konusma ile ilgili, Cok

[letisim kanali Tek yonli etkilesim .
yonlu

Birden coga, sirketten Coktan ¢oga, topluluklar ile

Iletisim sekli tiiketicilere sirket, ve topluluk yeleri
arasinda

Odak noktast Reklam ve markalagma Insan, Topluluk

Miisteri algist Izinsiz giren Icine alan ve Kapsayici

(Nekatibebe, 2012: 25)
2.4.4. Sosyal Medya Pazarlama Stratejisi

Bu sayilara ragmen, SMP henuz emekleme asamasindadir. Bir sirket SPM
yatirrmina girmeden oOnce genel pazarlama stratejisindeki yerini, 6nemini ve

pazarlama stratejisine katkisini anlamalidir (Neti, 2011, s. 12-13):

Miisteri memnuniyeti odakli bir donemde yasamaktayiz. Glnlimuzde etkilesim
satigtan Oonemlidir. Sirketlerin tlketicilerden alacagi ve 6grenecegi seyler mevcuttur.
Sosyal medya, miisterileri belirlemek, geri bildirimlerini toplamak ve bu bildirimleri
yeni Uriin ve hizmetler gelistirmek ve mevcut olanlar1 gtincellemek igin kullanmak igin

kullanilabilir.

SMP, kitlesel reklam stratejisi degildir; ancak akran gruplari belirlemek ve
onlara reklam vermek igin kullanilabilir. Sosyal medyadan faktorleri belirlemek igin

faydalanilabilir ve bu faaliyetler araciligiyla miisteriler satinalmaya 6zendirilir.

- SMP, kisa sureli bir faaliyet oldugundan, yeni reklam ydntemlerinin
aragtirllmasin1  gerektirir. Ayn1 anda birden fazla is yapan sosyal medya
kullanicilarmin dikkatini cezbedebilmek icin yenilikci ve yaratici reklamlara gerek

duyulmaktadir.

Reklam mesaji muhatabinda merak duygusu uyandirarak satinalma eylemine
gecirebilmelidir. Miisteri, bir hizmet ve/veya uriin hakkinda 6nemli agiklama
isteyebilir, cevresine tavsiye edebilir ya da satinalmay isteyebilir. Bu nedenle, reklam
bir Urin veya hizmeti satmak istierse, tlketicinin bu Uriin veya hizmeti minimum

yorulma ile satinalmasini mimkin kilmalidir.

Ayni sekilde yardim masalar1 araciligiyla miisteri sadakatini artirmak i¢in

kullanilirsa miisteri kayiplar1 azaltilabilir.
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SMP, olumsuz tamitim ve/veya durumdan kag¢inmak icin de kullanilabilir.
Ancak sirketler bu kullanimda dikkatli olmalidir ¢unku gereginden fazla yapilirsa
misteriler ve paydaslar takip etmekte isteksiz olabilir.

Sirketler hem olumlu hem de olumsuz durumlarda basarili sosyal medya
pazarlama stratejileri gelistirerek uzun vadeli basarty1 saglamalidir. Aksi takdirde bir
isletmenin internet (zerindeki imajimmi ve satisint olumsuz etkileyecek bilgilerin

yayilmasi engellenmeyecektir (Barutgu ve Tomas, 2013: 10).

Basarili bir SMP uygulamak igin uygulanmasi gerekenler sunlardir (Neti,
2011: 13):

- Sirf bagkalar1 yapiyor seklinde yapan ¢ogunluga hemen katilmamak gerekir.
Oncelikle markanin pazarlamadan gercekten fayda saglayip saglayamayacag ihtimali

analiz edilmelidir. SMP stratejisinin marka ile uyumu netlestirilmelidir.

- Hizli sonug alinacagi diistiniilmemelidir. Unutulmamalidir ki bu pazarlama

uzun vadeli bir stratejidir. Sonugclar (¢ ila alt1 ay veya daha uzun siire iginde gorulebilir.

- Sosyal medya pazarlamas: tek basina bir ara¢ degildir ve diger geleneksel
pazarlama yontemleriyle birlikte kullanilmalidir.

2.4.5. Sosyal Medya Pazarlama Suireci

SMP siireci “dinleme, 6lgme, baglanma ve optimize etme” adimlar1 vardir
(O’'Brien ve Terschluse, 2009). Dinleme adiminda isletmeler internette var olan,
konuyla ilgili konusmalarin ve kavramlarin ne anlama geldigini kesfetmelidir. Olgme
adiminda internet ortaminda gergeklesen konusmalari analiz etmek igin sosyal medya
Ol¢im bilimlerine dayali 6lgllebilir amaglar olusturmalidir. Baglanma adiminda,
onlarla etkili uzun sdreli iliskiler kurarak misterileriyle etkin diyaloglar
olusturmalidir. Optimize etme olan son adimda ise internet isletmeler ortaminda
olusturduklart siireci optimize ederek sureci en basindan baslatirlar. Stire¢ strekli bu

sekilde dongiilenir (O’Brien ve Terschluse’den aktaran Islek, 2012, s. 73).
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Optimiz
e etme

Sekil 3. SMP sureci
(O’Brien ve Terschluse’den aktaran islek, 2012: 73)

SEP pazarlama ajansinin yaptigi reklam c¢alismasinda sosyal medya
pazarlamasinda var olmasi gereken surecleri “L-I-S-T-E-N” kelimesin harfleri ile
formuliize etmistir. Bu harfler stirecteki bir asamaya isaret etmesinin yaninda ingilizce
“listen” kelimesinin anlam1 olan “dinlemek” ile slrecin ilk ve en énemli agsamasi 6n
plana ¢ikartmaktadir. Sosyal medyada yapilan pazarlama sirecinin basamaklarimnin;
Ingilizce dilindeki karsiliklari, Listen, ldentify, Solve, Test, Engage ve Nurture olarak
siralanabilir. Bu adimlari sdyle aciklanabilirler (SEP’ten aktaran Islek, 2012: 74-78):

Dinleme: Bu asamada kurulus interneti dinler ve o6grenir. Radian6 veya
Google Alerts gibi izleme servisleri araciligi ile kendileri, c¢alisanlar1 ve
urun/hizmetleri  hakkindaki konusmalar1 izleyebilirler. Haber siteleri, Urin
degerlendirme siteleri, bloglar ve sosyal ag platformlari gibi internet ortaminda
kendileriyle ilgili yazilanlar1 aragtiran ve bunlar1 taakip eden firmalar, nasil
gorulduklerini takip edebilirler. Firmalar icin bu bilgilere sahip olmak avantaja sahip
olmak demektir. Bu avantaj; yeni uruin fikri veya ylksek kazang saglayacak kampanya
ve firsatlar yenilik¢i calismalarin ortaya g¢ikarilmasi, rakip firmalar hakkinda onlarin
eksiklik ve fazlaliklar1 hakkinda bilgi edinme olarak orneklendirilebilir. Bir bagka
ornek olarak ise miisterinin yasadig1 veya yasayabilecegi herhangi bir bir problem ya
da rahatsizligin miisteriye memnun edici bir sekilde hizli bir cevap verebilme ve
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rahatsizligin1 giderebilme firsatidir. Tketici ve miisteriler, firma ile direkt bir sekilde
iletisime gecmiyor bile olsalar sosyal aglarda, sikayet sitelerinde yahut bloglar gibi
ortamlarda rahatsizliklarini paylasabilirler. Bu gibi sebeplerden dolay1 firma kendisine
misterileri duyabilme avantajini1 saglayan bu tarz sitelerin diizenli olarak takibini
yapmali veya yaptirmalidir. lyi bir dinleme sistemi kurabilmek igin; dogru anahtar
kelimeleri se¢mek, sosyal medyada arama yapmak, sosyal alintilama, TweetDeck,
Hootsuite, Google Reader Alerts gibi bu takibi yapan araglarin etkin olarak kullanmak,

soru cevap sitelerinin faaliyetlerinden yararlanmak gerekir.

Tammlama: Ikinci asamada dinleyerek elde edilen bilgilerin tanilanmasi ve
analizinin yapilmasi; nerede, nasil ve neden kullanacagina karar vermesi gerekir.
Farkli farkli yontemler kullanilarak elde edilen yorumlarinin, iletilerin, tweetlerin,
konusmalarin, soru ve sorunlarin kullandigi araglara uygun olarak tanilamalar
gerekmektedir. Bunun gergeklesebilmesi igin firma; “Kim, ne, nerede, ne zaman ve
nasil” olarak kisaltilan 5n1k sorularmin sorulmasi gereklidir. ilk olarak iceriklerin
hangi internet sitelerinde iiretildiginin bilinmesi énemlidir. Firma hakkinda yapilan
konusmalarin sosyal medyanin hangi araglarinda daha sik yapildigi ve buralarda
yorum sahiplerinin hangi profilde ve nasil oldugu sorular1 da firma igin 6nem arz eder.
Bunlarin yaninda, konusma ve bahsetmelerin hangi zaman araliginda yogunlastigi
glin-hafta-ay bazinda 6lctlmelidir. Onemli bir diger soru ise, konusmalara mevzubahis
sorunlarin nerelerde yogunlastigidir. Sorunun cevabina gore miisteri ile iletisime
gecilecegi igin son derece o6nemlidir. Son olarak da konusmalarda aktif olan
misterilerin kim oldugudur. Bu kisiler diger kullanicilar1 da etkileyebilecek

kullanicilar oldugu igin 6nemlidir.

C06zUm Olusturma: Kimin (misteri/olas1), nerede (sosyal medya ortami), ne
zaman ve ne (sorun/lriin) hakkinda konustugunu arastiran bir sirket, bu konusmalara
dayanarak kendisini gelistirecek ve sorunlar1 ¢ozecek icgoruler tiretmeye ¢aligsmalidir.
Bu noktada miisterilerin bahsettigi sorunlu konunun sadece olumsuz bir durum
oldugunu diisiinmek yeterli olmayacaktir. Bir firma miisterileriyle ister memnuniyet
ister sadakat konusunda iletisim kurmalidir ve bu asamadaki iletisim ¢6zum bulmaya
calismak demektir. Ornegin, bir firma miisterilerin sosyal medyada onun hakkinda ne

sOyledigini biliyor olabilir. Ancak bu konusmalarin incelenmesi sonucu ortaya ¢ikan
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durum; Hizmetlerin ucuzlugundan memnuniyet veya hizmetlerin yetersizliginden
sikayetler olabilir. Bu gibi durumlarda firma her iki tarafa da ayni1 ¢6zimu sunamaz.
Sikayetgi bir tiketici ile iletisim ve memnuniyet ifade eden bir alici ile iletisim
birbirinden farkli olacaktir. Firma miisterilerini dinleyerek karsilikli fayda saglayan

cozimler sunmalidir.

Test ve Izleme: Bir sirket kampanyalarin1 ve sosyal medya baglantilarimi
strdurtrken misterilerine sundugu ¢oztmleri test ediyor olmali ve geri bildirimlerini
toplayarak bir sonraki adima gecmelidir. Iletisimin sonunda miisterinin memnun olup
olmadigin1 ve memnuniyet dizeyini bilmesi firma icin ¢cok 6nemli olmalidir.
Tuketicinin memnuniyetini sirketle ne kadar paylastigini takip etmek ve raporlamak
uygun olacaktir. Miisterinin talebini ve ¢6zimin ne kadar dogru ve etkili oldugunu

bilmek sirkete kiymetli geribildirimleri almasini saglayabilir.

Baglanma: SE tarafindan Onerilen “L.I.S.T.ENN.” yol haritasindaki diger
basamak olarak firmalar “baglanma” adimina gegis yapmalidir. Firmalarin her bir
tiketici diinyasinda farkli miktarlarda bir 6nem ve yer tutar. Baz1 markalar ve/veya
firmalar tlketiciler igin son derece 6nemliyken kimileri ise siradan isimlerden
ibarettirler. Firmaya baglilik gosteren tlketiciler firma icin gok 6nemlidir. Bagliliklari
arttikga tUketiciler firmayi/markay1 igsellestirerek kabul ederler ve firmay:
0zlmseyerek firmanin sadik baglis1 ve hayrani olabilirler. Bu hususta dnemli bir diger
sey de sirketin tlketicilerinin hangisinin kendisinin hayrani oldugunu bilmesidir. Bu
cok degerli bir bilgidir. Bu tuketicilere dayanarak yapilacak pazarlama yiiksek butceli
reklam kampanyalarindan ¢ok daha fazla etkili olabilme potansiyeline sahip
olabilirler. Sosyal medyada hayrani olan tiiketicilerini bilmek icin firma, asagidakileri

yapabilir:

1. Tdm internet baglantilarina firmanin sosyal paylasim araglarini gorindr bir

sekilde eklemek
2. Takip edilmek icin 6zel indirimler, ilging icerikler sunmak

3. Tuketicilerin e-posta adresleri icin arastirma raporu ve/veya ilging ve yararli

icerikler paylagmak
4. “Arkadaslarimi1 Bul” araglarindan faydalanmak
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o

Anket yapmak

o

Yoruma paylasimina agik bir siteye kurmak

7. Geleneksel medya araggiligiyla da firmayr sosyal medyada takip et ilanlari

kullanmak
8. Tuketiciler hangi sosyal medya sitesinde ise orada hesap agmak
9. Miisterilerin hedef ve amaglarin1 destek vermek,

10. Firmanin katilacagi organizasyon ve faaliyetlerin duyurularmi yapmak ve

miisterileri davet etmek,
11. Miisterilerden yardim istemek,

BuUyltme: Tum asamalar1 ve basamaklari basari ile takip eden firma iliskilerini
biyitmeyi hedeflemelidir. Miisterilerin kurum bagliliklarii1 ddullendirerek onlarin
firma nezdinde degerli olduklar hissini yaratmalidir. Bu sekilde olusturacag: sosyal

etki sayesinde miisterilerinden kurulusa olumlu diistinceler beslemeleri beklenmelidir.
2.4.6. Sosyal Medya ve Pazarlamadaki RolU

Sosyal medya firma agisindan olasi yeni miisterileri baglamak icin ideal
firsatlar dan sayilir. Uluslararas1 6lgekte blylk sirketler SMP yontemini yiksek

potansiyeli olan bir pazarlama araci olarak gérmektedir.

Sosyal medya, kuruluslara iki dikkati geken avantaji sunar. Personel- zaman
maliyetlerini azaltmak ve gelir olusturabilme olasiligin1 yukseltmek. Genel olarak
acilirsa faydalar1 soyle de siralanabilir, markaya erisim olanaklari ve markanin
farkindaligi, tuketici ile daha hizli ve sik etkilesimler, misteri yonlendirmeleri ve itibar
artirrmi1. Geleneksel pazarlamadan ¢cok 6nemli ve buyuk farkliliklar: olan sosyal medya
pazarlamasinim (¢ farkli avantaji vardur. {1ki; Uriin-hizmetleri hedef kitlesine sunmakla
beraber, sikayetleri-Onerileri dgrenme sans1 elde ederler. Ikinci olarak, farkls iletisim
anlarinda degisik gruplari ve/veya etkilenen Kitleleri tanima olanag: saglar. Uglincii
olarak ise, yaklasik sifir maliyetle tim bu faaliyetleri yerine getirme sansi verir
(Stelzner, 2015: 7).

Sosyal medya, miisterilere kendilerini daha farkli ve 6zel hissettirir. Ozellikle,

istedikleri Urtin-hizmetleri arayabilmek, degerlendirme yapabilmek, secebilmek
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konularinda kolaylastirict ve yardimer olmaktadir. Son arastirmalar, sosyal medya
kullanimma bagli yeni davranis kaliplarinin olustugunu ortaya koymaktadir. Ozel
urinlere ve hizmetlere olan talep ve tuketicilerin bu tarz Griinler ve hizmetlerin
gelistirilmesinde aktif katilim istekleri artmaktadir. Bu gibi gelismeler, sirketlerin
secim yapmalarinda karsilastiklar1 zorluklar1 gostermesi ve pazarlama stratejilerinin
konudan ne derece etkilendigini net sekilde gostermektedir. Pazarlama uzmanlari,
internet ve sosyal medyanin gelisi sayesinde miisterilerin beklentilerine 6zel hizmet
ve Uriin sunma fikrine daha agik ve hazir duruma gelmislerdir (Constantinides, 2014:
43).

2.4.6.1. Facebook’ta pazarlama

Kisisel fotograf paylasilan bir platform olarak baslayan site bugin milyarlarca
aktif kullanicisi olan sosyal ag haline gelmistir (Treadaway, 2010: 40). Facebook 2004
yilinda Mark Zuckerberg tarafindan kurulmustur ve surekli buytumektedir (Dica, 2016:
7). Bu durum kullanicilar gibi firmalar icinde degismistir (Kerby, 2017). Galati vd.,
2017 yayilinda yapraklari calismalarinda Facebook’un sirketlerin sosyal medya
faaliyetlerinde taninma, onaylanma ve nitel iligkileri arasindaki baglantilari
incelenmistir. Calisma Facebook’un diinya genelinde ragbet goren paylasim sitesi
olmast disinda, isletmelerin ilgisini ceken blylyen piyasa/Pazar oldugu ifade
edilmistir (Galati vd., 2017: 40-47). Facebook’un pazarlama stratejisi, yeni baglantilar
abone ve/veya miisteriye gevirmek icgin gerekli uygulamalarin yaratilabilmesidir
(Marshall, 2016: 50).

2.4.6.2. Blog'da pazarlama

Bloglar, farkli zamanlarda yaratilan kayit ve/veya mesaj tlrlerini iceren giris
sayfasi veya kisisel web sayfasi seklinde algilabilen bir farkli bigimdir (Biberman,
2016: 253). Bloglar, genellikle taraflar arasinda bir tirk etkilesim kurulan platform
olup, bir konu hakkinda yorum yapabilmeyi saglarlar (Terblanche vd., 2013: 375).
Bloglar kisisel kategorisinde siniflandirilabilirler (Hsu vd., 2013: 70). Uriin ve hizmet
tanitan ¢evrimici bloglar son donemlerde daha fazla ragbet gérmeye baslamistir (L,
2011: 191).
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Bloglar ve Web giinliigii olgular1 ortaya ¢iktiklart ilk glinlerden bu yana surekli
genislemis ve degisim gecirmistir (Villar vd., 2016: 103). Bloglarin ragbet dereceleri
farkli yollarla 6lgilebilmektedir: 6rnegin, aylik bazda ziyaret¢i ve arkadas sayisi,

icerik ve guincellemeleri izleyen aboneler gibi (Gustafsson vd., 2017: 26).

Basarili bir blog pazarlamasi genis paydas agmin kurulmasmna ve
strddrtlmesine baghdir. Kuruluslar blog yazarlarin1 veya blog sahiplerini bulmakta
ve bu sekilde is birligine gitmektedir. Bu sekilde, bloglamanin kurulus ilkesini yine
tanitim Ve pazarlama amagli kullanmaktadir (Hansen vd., 2011: 285).

Blog kullanicilar1 ¢evrimici ve de cevrim dis1 etkilesimdedirler. Bu ise
bloglarin mukemmel aglar olmasim1 ve glgll kisisel baglarin kurulmasini
saglamaktadir (Fischer vd., 2011: 8). Bir diger ifadeylei bloglar, kullanicilar yenilikgi
urtnler ve/veya hizmetler ile yeni fikirler sunma, bu sayede SMP’na girme sansini
yaratmaktadir (Hjort vd., 2016: 52).

2.4.6.3. YouTube'da pazarlama

Diinyanin en ¢ok ziyaretgisine sahip 3. Sitesidir. Youtube; yiklemek ve video

izlemek amacl kullanilan bir platformdur (Alexa, 2017).

YouTube'un farkli ve global igerigi, sitenin genis kitlelere ulasmasini, videolar:
yayilmasini saglayarak amatorler ve isletmeler igin cazip dijital alan olmasimi
saglamistir (Xu vd., 2016: 105). Ozellikle mobil cihaz kullanim sayisinin artisi
beraberinde video tuketimini de arttirmistir. Her yas ve sosyoekonomik duzeyden
kisiler YouTube kullanmaktadirlar (Anderson, 2017). Youtub, yalnizca eglence
amaglt degil, ayn1 zamanda sosyal etkilesmek amagli yorum, bilgi ve pazarlama

aktiviteleri icin zengin bir kaynak olmustur (Smith vd., 2012: 104).

Youtube, kayitli kullanicilara ve kuruluslara, begen/begenme, videor yikleme,
yorumda bulunma ve paylasma gibi onemli etkileme ve kontrol sansi sunmustur.
YouTube, video kaydinin gérintilenme sayisin1 vermekte, bu ise 6zellikle isletmeler
acisindan Onemli sayisal indikator olarak kabul edilmektedir (Kraut vd., 2011: 23).
Moghavvemi vd.,'nin (2017) ¢alismasina gore; egitim ve 6gretimde gorsel nesneler ve
videolar kullanilmasinin 6nemi g0z Onulne alinarak bazi Universitelerde YouTube

egitim- ogretimde destekleyici/tamamlayic1 bir olgu olmustur. Ogrencilerin Youtube
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kullanma bicimleri, tercihleri ve 6grenme modelleri analiz edilmektedir (Moghavvemi
vd., 2017: 37-42). Egitim videolar1 pazarlama igerikleri YouTube’a 200 yilindan bu
yana yiklenmekte ve ilgi gekmektedir (Alon ve Herath, 2014: 47; Tugrul, 2012: 134).
Dehghani vd. (2016), YouTube lzerinden elde edilen degerlerin marka taninirhig: ve
tiketicilerin satinalma niyetlerini etkiledigine dikkat cekmektedir. Bu yoniyle
YouTube piyasalar ve tlketiciler baglaminda zengin bilgi kaynagi olmaktadir
(Dehghani vd., 2016: 165-172).

2.4.6.4. Instagram’da pazarlama

2010 yilinda Mike Krieger ve Kevin Systrom tarafindan piyasaya surllen
cevrimici fotograf albimu olan Instagram surekli istikrarli bir sekilde buyumektedir.
Instagram sunulmasindan Ug¢ y1l sonra uygulama 100 milyon kullaniciya ulasmistir ve

dort milyara yakin fotograf yiikklenmistir (Bergstrom, 2013: 11).

Wally ve Koshy (2014) yaptiklar1 tanimda Instagram’1, kullanicilarinin video
ve fotograf paylagsmasina olanak veren, mobil cihazlarda ¢alismak Uzere 6zel olarak
tasarlanan bir sosyal ag uygulamasi olarak ifade ederler. Instagram kisilerin 0zel
hayatlarin1 baskalari ile paylastiklar1 populer bir uygulama haline gelmis ve markalar
da bu agda Urlnlerini paylasabilmektedir (Wally ve Koshy, 2014: 4-5). Mobil
cihazlarla kullanic1 sahip olduklari fotograflari ya da kamera ile yeni fotograf ¢ekerek
filtreli veya filtresiz olarak paylasimda yapabilmektedirler. Paylasimi yapilan icerik

kullanicilarin yayilarinda gortnebilmektedir (Instagram, 2017).

Instagrami, kisilerin yasamlar1 stresince hatiralarini olaylar oldugu anda es
zamanl paylastiklar1 6zel nitelikli mobil cihaz aplikasyonu olarak ifade etmektedir.
Instagram kullanicilar1 kaliteli fotograf yikleyebilme, fotograf filtreleyebilme, anlik
paylasim, anlik begenme-begenmeme ve yorum yapabilme gibi 6zellikleri nedeniyle
tercih etmektedirler (Kim vd., 2017: 535-543).

Instagram, milyonlarca kayitli firma hesaplariyla, marka olusturma ve
pazarlama alani icin kendini kanitlamis en ilgi cekici ve kullanilan sosyal medya
platformu olmustur. Instagram’a giin bazinda yuklenen gorsel sayisi seksen milyondur.
Bu ise isletmeler agisindan hedef kitleleriyle iletisim kurabilmenin en etkili sekli
olarak algilanmaktadir (Sean, 2017).
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Instagram, marka degerini arttirmak isteyen isletmelerin pazarlama planlarinin
gucli bir parcas1 olmaktadir (Bergstrom, 2017). Fotograflar ve videolar pazarlama
iletisiminde blyuk bir parca olarak islev gordrler. Gortntller tuketicilerin satin alma
davramis1  Uzerinde blyik etkiler olusturur. Culnki satinalma oncesiiliski

kurabilmelerine firsat vermektedir (Terttunen, 2017: 19).
2.4.6.5. Snapchat’te pazarlama

Snapchat, 2011 yilinda surulen ve gengler arasinda gok hizli ragbet goren,
fotograf ya da kisa video paylasabilmeyi mumkiin kilan bir platformdur. Snapchat’s
diger benzerlerinden ayoran en belirgin niteligi gonderinin yalnizca 10 saniye

goruntulenebilmesi olmustur (Gretzel, 2016: 9).

Snapchat kuruluslarin pazarlama stratejilerine dahil edebilecekleri bir
ortamdir. Bu yoniyle, firmalar agisindan yeni Kitleler, pazarlar, piyasalar, trtinler ve
hizmetlerin tanitimimi yapabilmelerini olanakli kilmaktadir. Ilaveten, Snapchat
kullanicilarinin  %76’s1  gevrimici aligveris yapmaktadir. Bu oran Snapchatin’

potansiyel pazarlama araci oldugunun kanitidir (Gotter, 2017).
2.4.7. Sosyal Medya Pazarlamasinin Avantajlar1 ve Dezavantajlar

Sosyal medya pazarlamasi, pazarlamada firsatlar olusturabilmektedir.
Pazarlama firsat1 olarak Web 2.0.’in 4 bileseni bulunmaktadir. Bunlara bakilacak
olursa (Karafakioglu, 2012, s.22);

Sosyal iletisim kanallari; insanlar1 Facebook, Myspace, LinkedIn gibi sosyal
iletisim aglarinda bir araya getirerek fikirlerini ve yorumlarini paylasmalarini
saglamaktadir. Paylasilan yorumlar ve fikirler, firmalar ve drinler noktasinda

oldugunda, pazarlama icin biyuk 6nem tasimaktadir.

Sosyal medya; YouTube, Flickr gibi siteler aracilig ile farkindalik olusturmak
icin dinya genelinde icerik paylasimini saglayan yerlerdir. Sosyal medya
pazarlamasinin temelinde sosyal medya yer almaktadir. Firmalarin ya da kisilerin

sosyal medya araciligi ile mal ve hizmetlerini tanitmalariyla ilgilenmektedir.

Kullanici katkili igerik; tartismalara neden olmaktadir. Kullanicilarin bloglar
vs. de bilgiler olusturmasi, bunlar1 yonetmesi ve giincellemesi durumudur. Pazarlama

bakimindan pazarlayicilarin kendi sayfalarinda ya da sitelerinde yer alan igerigi
69



kendilerinin  olusturmasi, Yyonetmesi ve guncellemesi bu konuyu gindeme
tasimaktadir. Iceriklerin bazen tasvip edilmemesi de tartismalar1 beraberinde

getirmektedir.

-Sosyal haber ve yer imleme; kullanicilarin Digg, Stumble Upon gibi sitelerde

web deneyimlerini organize etmelerine imkan tanimaktadir.

Sosyal medya pazarlamasi, sanal diinyaya somut argimanlar sunmaktadir.
Sanal dlnya olan sosyal medya ile mal ve hizmetlerin tanitim1 yapilabilmektedir. Bu
bakimdan sosyal medya pazarlamasinin avantajlarina bakilacak olursa (Gerlevik,
2012, s.44);

-Sinirsiz konum kullanabilme,

-Gergek zamanli olarak mal ve hizmetlerin kullanimz1 ve bilgisini sunabilme,
-Kitlesel geri bildirim alabilme,

-Kullanic1 deneyimi saglama,

-Insanlarla iletisime gecebilme olanagi sunma,

-Pazara erisimde ve pay almada rakiplerinin 6niine gegebilme firsati,

-Yeni bir satis kanali olusturabilmektir.

Firmalar, sosyal medyay: etkili ve verimli sekilde kullanabilirlerse bazi
avantajlar elde etmektedirler. Bunlardan en 6nemlisi, miisterinin isteklerini ve
sikdyetlerini 6grenebilmeyi saglayan, boylelikle firmalarin gelecekte olusturacaklar
mal ve hizmetler acgisindan fikir veren anlik geri bildirim alabilme ve hemen tepki
verebilme imkanidir. Sosyal medyay etkin sekilde kullanan biylk firmalara érnek

verilecek olursa;

Starbucks. Turkiye’de de oldukca fazla sekilde tercih edilen firma, tuketicilerin
diistincelerine oldukca yiksek derecede 6nem vermektedir. Bu nedenle sirekli olarak

tuketicilerine diisiincelerini sormaktadir.

BurgerKing. Starbucks gibi Turkiye’de 6zellikle geng nesil tarafindan tercih
edilen bu firma, tuketicilere istediklerini segme imkani saglamaktadir. Kendi web

sitesini, tuketicilerin istekleri dogrultusunda kullanabilmelerine olanak tanimaktadir.
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Ford. Sosyal medyay: etkin kullanan firmalardan biridir. Ozellikle iletisim
aract olarak faydalanmaktadir. BOylece, tiketicilerin isteklerini dinlemekte ve geri

bildirim firsatindan etkin sekilde yararlanmaktadir.

Zappos. Miisteri hizmeti cevaplarin1 tweetlemektedir. Bunun neticesinde ise

binlerce olumlu retweet almaktadir (Cetinoglan, 2017, s.26).

Sosyal medya, dijital konsepte sahip sanal bir fuar alani1 gibidir. Bu nedenle
avantajlar1 oldukca 6nemlidir. Bazen sanal bu alan, gercek alandan daha fazla imkén
sunabilmektedir. Sosyal medya pazarlamasinda firmalar bakimindan maliyet tasarrufu
s6z konusudur. Gercek hayattaki pazarlama, firmalar bakimindan daha maliyetli
olmaktadir. Maliyet azlig1 nedeniyle firmalar, sosyal medyada daha fazla pazarlama
imkanina erisebilmektedirler. Pazarlama elemanlar1 da sanal ortam olan sosyal
medyada daha kolay go6rev alabilmekte ve daha ¢ok miisteriyle iletisim
kurabilmektedir. Ayrica sosyal medyada basili malzemeler yer almadigindan
bilgisayarda, telefonda ya da bellekte saklanmasi daha kolay olan ve gercek hayatta
yer kaplamayan materyaller ile pazarlama faaliyeti gerceklestirildiginden kullanicilar
tarafindan daha fazla tercih edilmektedir. Ornegin, bir brosiir, miisteriler tarafindan
cope atilabilmekteyken sanal ortamda kullanilan bir pazarlama gorintisi kolaylikla
telefonda saklanabilmekte ve miisteri ihtiya¢ duydugunda bakabilmektedir. Tim bu
sebeplerle kullanicilar, sosyal medya pazarlamasina daha etkin sekilde
katilmaktadirlar (Karafakioglu, 2012, s.38).

Sosyal medya pazarlamasinin da hemen her iste oldugu gibi da avantajlar1 ve
dezavantajlart  bulunmaktadir. Sosyal medya pazarlamasindan her firma
yararlanamamaktadir. Kuguk firmalar biylmek istemeyebilmektedirler. Bunun
kapasite, maddiyat gibi ¢esitli sebepleri olabilmektedir. Bu firmalarin sosyal medya
pazarlamasinda yer almalar1 dezavantaj saglayabilecektir. Bunun haricinde
pazarlamada hedef kitle oldukca yerel olabilmektedir. Ornegin, bir mahalle bakkali
gibi. Bu durumda soysal medyanin alani genis oldugundan boyle bir pazarlamanin
tercih edilmesinde bir avantaj gérilmemektedir. Boyle firmalar, kiicuk siteler kurarak

da pazarlama faaliyetlerini yiriitebilme imkanina sahiptirler (Cetinoglan, 2017, s.27).

Sosyal medya pazarlamasi, tliketici ve miisteri Kitlesin bazi kesimine uzak

gelebilmektedir. Bu tarz miisteriler, yiiz ylze kurulan iletisimi, sanal ve internet
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ortaminda kurulan iletisime tercih etmektedirler. Internet ortamindan uzak bu
misteriler Uzerinde sosyal medya pazarlamasi ve reklamlar1 etkin olmamaktadir.
Firmalar bu tip misterilerin varligi sebebiyle diger pazarlama yontemlerini de aktif

olarak bunyelerinde aktif olarak bulundurmalar1 gerekmektedir.

Sosyal medyada insanlar, ayn1 anda birden fazla is yapabilmektedirler. Bu
nedenle firmalarin pazarlama yoOntemlerine gerekli ve vyeterli ilgiyi

gostermeyebilmektedirler.

Sosyal medyada bazi riskler bulunmaktadir. Bu riskler, sosyal medya

pazarlamasinda da gortlebilmektedir. Bu risklere bakilacak olursa;

Sosyal medyaya diisen bilgiler ¢cok hizli yayilmaktadir. Kisi ve firmalara ait
sahsi bir bilginin veya olumsuz bir bilginin paylasilmas1 durumunda da bu bilginin de
hizla yayilmas: 6nemli sorunlar ortaya c¢ikmasina sebep verebilecektir. Ornegin;
California’daki tip merkezinde ¢alisan hemsireler sosyal medyadan hasta bilgilerini

acik edince islerinden kovulmuslardir.

Firmalarin ticari ya da baskaca sirlar1 da ¢alisanlari tarafindan sosyal medyada
yayildiginda bu durum firmalar bakimindan oldukga buylk bir soruna sebep

olabilecektir.

Sosyal medyada yapilan hatalarin telafi edilmesi imkansiz derecesinde zor
olmaktadir. Basilan yanlis bir tus, yanlis bir kisiye gonderilen bilgi ¢ok buyik ve

problemli durumlar ortaya ¢ikarabilmektedir.

Sosyal medyada yapilan olumsuz tanitim ve yorumlar da énemlidir. Bir firma
hakkinda yapilan olumsuz yorum ve tanitimlart yapilmis firmalar, isimlerini
temizleyene kadar belki de binlerce kisi bu tanitim ve yorumlar1 géreceginden

muhtemel miisteri kayiplar1 yasayacaktir.

Sanal ortamda, “hack” ve hesaplarin kot diistinceli kimseler tarafindan ele
gecirilmesi olaylar1 yasanmaktadir. Hem hesaplar hem de bilgiler bu yolla kéti
diistinceli kimseler tarafindan ele gegirilebilmektedir. Firma ve sirketlerin bu olayla
karsilagmas: durumunda son derece tehlikeli sonuclar firmay:r sor durmalara

sokacaginin da g6z onune alinmalidir. Bu gibi sahtekarlik olaylarinin sahte firmalar
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Uzerinden sanal ortamda kullanicilarin hesap ve kisisel bilgilerini ele gecirmek igin

kullanildig1 gercegi de gunimuzde s6z konusudur (Cetinoglan, 2017, 5.28).
2.4.8. Sosyal Medya Olgiimii ve Metrikleri

Sosyal medya metriklerinin secimine isletme amaglar1 ve yetenekleriyle ya da
potansiyel izleyicilerinizin sosyal medya ile ilgili davranislarindan baglanmalidir
(Akae, 2010: 159). Markalar i¢in sosyal aglarda bir hesap acip oradan miisterileriyle
iletisime gegmek yeterli degildir. Marka hakkinda kim, neler konusuyor aninda
haberdar olmak gerekmektedir. Iste bu noktada farkli farkli 6lglimleme araglar

devreye girmektedir (tarhan, 2011).

Sosyal medya izleme 6lglimleme hizmeti sunan somedya’nin kurucu ortagi
Ogulcan Selguk Akbulut sosyal medya Olcimlemenin 6nemini su sozlerle dile
getirmigstir (tarhan,2011):

“Artik marka sikayetini esine dostuna degil tanimadigi ve binlerce insanin
oldugu bir ortamda yazip ¢izebiliyor. Bu nedenle markalar hem internette
konumlanirken hem de bu sireci yonetirken kendileri ile ilgili her konuyu takip
etmeliler, haklarinda neler yazildigini, kisilerin olumlu ve olumsuz buldugu yonleri
bilmeliler. Bunlar1 degerlendirmeli, yorumlamali, oranlamali ve bir sonuca varmalilar.
Gerektiginde midahale etmeli, olas1 negatif diisiinceleri pozitife ¢evirmek icin gesitli
yollar bulmalilar. Markanin gelecegi icin ¢izilmis rotayr koruyabilmek ve hedeflere

ulagabilmek i¢in sosyal medyay1 enine boyuna 6l¢up bigmek gerekiyor.”

Sosyal medya metrikleri, satin alma hunisinde karsilikli konusmalarin nihai
etkisinin miktarint belirlemeye yardimci olmaktadir (Evans, 2008: 298). Parmaksiz
(2010), sosyal medya 6lcuimu yapilirken g6z 6niinde bulundurulmasi gereken kriterleri

sOyle siralamistir:

Tiklama Orani (TO) veya Tiklama Orani (Clickthrough Rate, CTR): TO veya
CTR kullandiginiz anahtar kelimelerin ve yaptiginiz reklamlarin sergiledigi
performansin ne kadar iyi oldugunu Ol¢gmek igin kullanilan sayisal bir ifadedir.

(http://support.google.com/adwords/bin/answer.py?hl=tr&answer=107955).

Sayfa Gosterim Oran1 (Page view): internet sitesinde bulunan bir web

sayfasiin gorintilenmesini ifade eden sayisal birimdir.
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Tiklama Basina Maliyet (TBM, Cost Per Click, CPC): Verilen bir reklama olan
her bir tiklanma icin reklam verenin reklam firmasina ve/veya platformuna 0dedigi

dcret miktardir.

EBM (Edinme Basina Maliyet, Cost Per Acquisition, CPA, Cost Per Lead,
CPL): Reklamlardan alinan her bir dOntsiim igin reklam verenin yaptigi reklam

firmasina ve/veya platformuna 6dedigi licret miktardir.

Facebook Like: Firmanin hakkinda Facebook'ta yaymlanan icerigi begenen
kullanicilar1 ve sayisii gorilebilir ve bu kisilerin tam ya da kismi bir listesini

gosterebilir (http://en.wikipedia.org/wiki/Like_button).

Facebook hayran sayisi: Markanin Facebook sayfasindaki “hayran ol”

butonunu tiklayan kisi sayisidir.

Etkilesim Sayis1 (Engagement Rate): yayinlanmis videonun giris kapak

resmini gorup, videoyu oynatan kisi sayisi

Mouseover rate: Video izleyicilerinin 1 saniye veya bunu takip eden daha uzun
stirelerde bilgisayar faresini video reklamimin Uzerinde tuttugu strenin % olarak
degeridir.

Mouseover gosterim: Yayinlanan videonun gosterim ve tiklanma sayilarinin

toplam sayisidir.

Sosyal medya 6l¢imi yalnizca sagladigi para miktar1 anlaminda yatirimin geri
dontisimii (ROI) ile ilgili degildir. Etki dOniisiimii ya da baglilik geri doniisiimii olarak
daha gu¢li anlamlarindaki yatirimin geri doniisiim degerlerinin de 6lgtimuyle ilgilidir
(Akar, 2010: 155).

Sosyal medyada yapilan Ol¢cimlerinde kullanilan sayfa gorintiileme, site
trafigi, sitede gecirilen zaman ve karsilikli konusma sayisi gibi geleneksel ¢evrimigi
Olch  birimlerinin yaninda, blog yorumlari, retweet sayisi, sosyal aglardaki

takipgi/arkadas sayisi gibi kriterler de dnemlidir (Chaney, 2009: 211).

Sosyal medya 6lctimlerinde kullanilabilecek 6l¢t birimlerini Elliott (2009: 7-
9) soyle belirtmistir:
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Bloglar icin: ziyaretciler, aboneler, referans dis gonderiler, yorumlar ve gelen

linkler

Twitter: Takipciler, dogrudan mesajlar, retweetler, “@”li yanitlar ve

bahsedilmeler

Sosyal Aglar: Fan/arkadag/hayran sayisi, gonderi/ytkleme sayisi, gelen linkler,
bahsedilmeler ve sosyal hareketler

Video ve Resim Paylasim Siteleri: Yiiklenen medya ve etiketleme sayilar
2.5. KOBI’lerin Sosyal Medyay1 Kullanma Amaci ve Onemi

KOBI’lerin sosyal medyada faal olmalarinin amaci diinyaya agilmay1
saglamak ve bunun ticari kazanglarindan faydalanmaktir. Sosyal medya kullaniminin
KOBI’lere sagladig: avantajlar nedeniyle gtiniimiizde biyiik 6nem arz etmektedir. Bu
avantajlari su sekilde siralanabilir (Odabasi, Odabas1, 2010, s. 185-188):

Marka Bilinirliginde / Sirketin Tanimnmisliginda Artis: misterilerin giderek
daha fazla kullanmaya basladiklar1 sosyal medya ortamlarinda yer almak, firmalarin
hedef Kitlelerine ulasmalarina izin veriyor. Bu sayede hem miisteriler hem de
potansiyel miisterilerle yakin iliskide olmanin yani sira, firmay1 hi¢ duymamus kisilerle

de ulastirabilecek ve uzun sireli misteri iliskileri kurulacak.

Miisteri liskileri Yonetimi (CRM): Hedef kitle ve miisteriler ile aym
seviyelerde kalan, istek, sikayet ve ihtiyaglari ile ilgilenen, olumlu ya da olumsuzluklar
ile yakindan ilgilenen firmalar misteri ve hedef Kitlelerinin gdzinde yakin ve
ulagilabilir bir karakter kazanirlar. Birgok aragtirma, firmaya deger veren miisterilerin,
firma ve markasi hakkinda olumlu gorislerini ¢evrelerine borglu olduklar
gOstermistir. Ayrica, sosyal medyada aktif olmak, miisteriler ve gelecekteki
misterilerin ihtiyac ve isteklerine kars1 erken uyar1 sistemi olarak da hizmet vererek

ve pazarin oKk daha yakindan izlenmesini saglayacaktir.

Dogru Marka Iletisimi: Sosyal medyada, firmanm istedigi sekilde bir iletisim
perspektifi ile kisisel gérinimunu yaratmak ve onu Kitlesel olarak makbul kilmak,

uyarilardan daha ¢ok daha ileri agsamalarda saglam insa edilmis bir temel olacaktir.
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Satiglarda Artis: sosyal medyadaki basarili uygulamalar satiglar1 artiracak ve

satiglardan beklenen kazang artis gerceklesecektir.

Trafik sikligi: Sosyal medyada firma ile iletisimde olan kisiler firmanin web
sayfasini1 da ziyaret edecek ve duyurular, kampanyalar, organizasyonlar veya diger

urtin ve hizmetler hakkinda daha fazla bilgi edinecek ve iletisim trafigi artacaktir.

Arama Motoru Sonuglari: Basarili sosyal medya uygulamalari, firmanin web
sitesinin farkli web sayfalarindan baglanti kurmasini saglayan arama motorlari ile

performansi artirmaya destek olacaktir.

Olas1 Risklerden Kag¢inmak: Sosyal medyada faaliyet yurtitmemek, riskli
almaktan kaginmak anlaminda degildir. Sosyal medyada bulunmasaniz bile, insanlar
firma ve 0rtnleri hakkinda konusacaktir. Yanit veremediginiz noktada sergilenen
zorunlu sessizlik, istemediginiz seyleri de kabul ettiginiz anlaminda yanlis bir algi

olusmasina neden olacaktr.

Rekabette Avantaji: Sosyal medyada yurittikleri basarili projeler yuriten
firmalar, rakip firma ve markalara gore miisteriler igin Oncelikli bir yere sahip
olacaklar. Firmalarmi daha yenilikci, teknolojiye ¢ok daha yakin gorilme firsati

bulacaklardir.

Sosyal medya araglarim1 pazarlama stratejilerine dahil etmek isteyen kigik
Olcekli kuruluslar Uzerinde yapilan bir calismayanin elde etigi sonuglar sunlardir (Cox,
2012, s. 78-80).

KOBI’ler sosyal medya platformlarinda paydaslari ile kurduklar1 ag sayesinde
markalariin goruniirliigiinii artirmaktadirlar. Bu sayede, paydaslarinin da drun-
hizmetleri veya markay: tanitmalar1 saglanmakta ve yeni tuketicilere ulagsma sansi

kazanilmaktadir.

KOBI’ler sosyal medyay: satislar1 artirmaktan ziyade yeni baglantilar
olusturmak igin kullanmahdir. Sosyal medya sayesinde isletmeler birgok farkli
seviyede takipcilerini 6zendirme imkani bulmaktadir. Bu durum, kuruluslarin
miisterileri ile daha gucli iliskiler kurmalari bakimindan degerlidir. Bir KOBI
yoneticisi hedef kitlesinin sordugu sorulara cevap vererek veya 0zel mesajlarina
yorum yazarak onlara ilgilenebilir. Bu tarz bir tutum hayranlarin, takipgcilerin veya
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arkadaslarin firma hakkinda iyi bir izlenim edinmelerine ve firmaya ulasabilmelerini
saglayabilmektedir. Sosyal medyada sadece (riin, hizmet ya da isletme ilgili mesajlar
atmak yerine Uriin ve hizmet iceriklerine yorum yazmak ve/veya sorulara cevap
vermek de tercih edilmedir. Cunkd tlketiciler kurulus hakkinda ¢ikan bilgileri oldugu

web sayfasinda izlememektedirler.

Yayinlanan enteresan igerikler, karsilikli etkilesimi gelistirmektedir. Hedef
kitle icin ilging gelecek icerikleri retmek, paylasmak ve yaymak KOBI’ler agisindan
onemlidir. Video ve/veya fotograflar olan enteresanicerikler uzun metinlerden daha
fazla dikkatleri ¢ekmektedir. Bu gibi paylasimlar daha fazla takipciye ulasmak

bakimindan KOBI y6netiminin gériisleri veya sorulari ile desteklenebilir.

Ucretsiz sosyal medya olabilir. Ancak bu durum KOBI igin en kiymetli varlig
olan zamam tilketme potansiyeline sahiptir. KOBI’ler sosyal medya nasil kullaniliri
ogrenmek icin destek almak durumunda kalabilirler. Daha 6nce sosyal medya ile
tamsmamus KOBI’ler icin ilk basta siireg uzun zaman alabilir. Bu sebeple, firmalar ve

de KOBI’lere énerimiz siirecte onde giden benzerlerini izlemeleri olacaktir.

Dijital pazarlama hizmeti veren HubSpot yaymladig: e-kitapta basarili sosyal
medya plan ve stratejisi uygulayan KOBI’lerle alakali dort olay1 6rnek vermektedir.
Bu drnekle birgok kiclk isletme yonetimi tarafindan dikkate deger bulunmaktadir. Bu
kitapta basarili kugUk isletmelerin sahip oldugu 10 ortak 6zellik asagidaki gibi
siralanmistir (Bodnar, 2009, s. 5).

Sosyal medyada aktiflik ve icerik olusturmakta devamlilig1 saglamak
Sosyal medya kullanimi sonuglar1 8lgmek igin teknikler gelistirmek
Duzenli igerik tiretmek

Tim sosyal medya platformlar1 degil, en iyi sonu¢ alinanlara odaklanmak
Cevrimdis1 aktivitelerinde katilimi stirdiirmek,

Icerik tiirii ve sikligini belirlemek icin miisterilerin beklentilerini 6ngormek
Sektorinde farkindaligini 6ne getirirken yaralanmak,

Yeni miisteri potansiyeli olusturmak ve satisa ¢evirmek,
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Is stratejileri olusturmak icin veriler ve bilgi toplamak,

Sosyal medyanin destegiyle arama motoru trafigini arttirarak bu sekilde
Odemeleri dengelemek.

2.6. KOBI’lerde Sosyal Medya Pazarlamasimin Oniindeki Engeller

KOBI’lerin sosyal medyaya giriste ve strateji olustururken bazi hatalar
yaptiklar1 gorulmektedir. Baslicalar1 arasinda, sosyal medyay: yalnizca isletmenin
kendi 0z Urlin-hizmetlerini pazarlayabilmeye donuk icerikler sunmalar1 gelmektedir.
Sosyal medya kuruluslarin ve markalarin satisrakamlarinin artig1 Uzerine degil, tam
tersi sekilde taninirliklar1 ve degerlerinin ylkseltilmesi icin bulunmaktadir. Bir diger
hatali davranig bigimi ise, kuruluslarin sosyal medya kampanyalarin1 diger gugli
Facebook ve Twitter tizerinden gerceklestiriyor olmasidir. Bu durum ise kullanict
kitlesine ulasmada isteyen KOBI icgin vakit kayb1 anlamma gelmektedir. KOBI’ler
agisindan zaman yonetimi nakit yonetimi (para) anlamina geleceginde, KOBI sahipleri
pazarlama-satis odakli degil, firma bilinirligi ile marka tanimirhgm arttirmak icin
kullanmalidirlar (Mestgi, 2013, s. 60-61).

Sosyal medyada pazarlama faaliyetleri yiritme konusunda KOBI yonetimleri

tarafindan diisiiniilen bazi1 endiseler bulunmaktadir. Bu endiseler (Mestci, 2013, s. 65):
Marka hakkinda kotu konusulacagi,
Sosyal medyada yatirimin geri dénme sdresinin uzun olmast,
Dava edilmek
Calisanlarin bos vakit harcamasi,
Marka ve mesajin kontrolunt kaybetmek,
Kurum sirlarinin agiklanmasi ile marka degerinin diisecegi.

Basaril ve stratejik bir sosyal medya plani Giretmek isteyen KOBIler icin daha
bircok engel vardir. Bu engeller 6grenmek ya da kaynak bulmakla ilgili degildir.
Temek problem sudur; KOBI’ler duyarl ve biitiinlestirici sosyal medya deneyimine
sahip degildirler. Bir KOBI, bir sosyal medya kullanacag:i vizyonu ve plani
olusturabilmek icin yeterli zaman ve kaynaga sahip degilse en mantikli ve hizli yol,

isletme digindan bir uzmandan profesyonel yardim almasidir. Glinimize bakiliginda
78



biiytklukleri ile orantili olarak KOBI’ler sosyal medya faaliyetleri olusturmak igin
oldukca gonulsuzdir (Bottolfsen, 2012: 16).

KOBI’lerin sosyal medya kullanimi durumunda yasadiklar1 problemler
sunlardir (Schaffer, 2013: 5):

Beceri yetersizligi; %67

Bilgi eksikligi; %55

Yeterli vakit ayiramama; %44

Kaynak yetersizlikleri; %11

2.7. KOBI’lerde Sosyal Medya Kullanim Istatistikleri

Sosyal medya kullanimindaki artigla beraber pazarlama ve miisteri yonetimi
arasindaki bagin 6nemi de hizla artmistir. “Bu artisla birlikte KOBI’ler de hem var
olan miisterileriyle iliskilerini gliclendirmek, hem de potansiyel miisterilerine ulasmak
icin her gecgen glin sosyal medyada daha fazla var olmaya ¢alismaktadir”. (Yavuz,
2015: 63)

Sosyal medya yonetimi incelendiginde ise geng sirketlerin sosyal medyay1
daha aktif takip ettikleri gorilmektedir. KOBI’lerin %34°ii sosyal medya yénetimini
kendileri tarafindan yapildigini, %63’ bir uzman tarafindan yOnetildigini sOylerken,
%13°1 ise bu isin stajyerler tarafindan yiritildiigini ifade etmistir. “Ekim 2017
tarihinde Istanbul disinda Anadolu da faaliyet gosteren 306 KOBI’nin interneti ne
kadar kullantyor?” baslikli arastirmanin sonuglarina gore web sitesine sahip olan
KOBI’lerin oran1 %28’dir. Arastirma sonuglar1 da gosteriyor ki, KOBI’lerin temel
internet teknolojilerini  kullanim oram1 oldukca diisiiktiir. Tirkiye Istatistik
Kurumu’nun (TUIK) gerceklestirdigi “Bilgisayar Kullanan ve Internet Erisime Sahip
Olan Girisimcilerin Oran1’’ baglikli aragtirmasinin 2016 sonuglarina gore Turkiye’de;
imalat sanayi sektoriiniin %94,8’inde bilgisayar kullanimi1, %89,8 oraninda ise internet
erisimi bulunmaktadir. Su temini, elektrik, gaz, buhar ve havalandirma sistemi retim-
dagitim; kanalizasyon atik yontemi, iyilestirme faaliyetleri sektériinde %98,9’unda
bilgisayar kullanimi, %93,1 oraninda ise internet erisimi bulunmaktadir. Insaat

Sektorinin %91,5’inde bilgisayar kullanimi, %87,6 oraninda ise internet erisimi
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bulunmaktadir. Motorlu kara tasitlarinin ve motosikletlerin onarim; toptan ve
perakende ticaret sektorinun %97,1'indebilgisayar kullanimi, %93 oraninda ise
internet erisimi bulunmaktadir. Depolama ve ulastirma sektorlerinin %92,2’sinde
bilgisayar kullanimi, %89,9 oraninda ise internet erisimi bulunmaktadir. Yiyecek
hizmetleri ve konaklama faaliyetleri sektortinun ise %88,3’tinde bilgisayar kullanimi,
%81,8 oraninda ise internet erisimi bulunmaktadir. Bilgi ve iletisim teknolojileri
sektorinin %99,5’inde bilgisayar kullanimi, %98,6 oraninda ise internet erisimi
bulunmaktadir. (Yavuz, 2015, s. 66)
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UCUNCU BOLUM
ARASTIRMANIN METODU

3.1. Arastirmanin Amaci

Arastirma, sosyal medya pazarlamasi gibi miisteri kazanma potansiyelini
etkileyen performans faktorlerinden olusmaktadir. KOBI’ler bircok faktdre baglh
olarak hem fazla miisteri kazandirmakta hem de rekabet iistiinliigii elde etmektedir.
KOBI’ler icin stratejik onemi olan sosyal medya pazarlama, performansin ve
calismalarin basarisin1 etkileyen birgok etkene dayanmaktadir. Bunlar; bilisim
teknolojileri, sosyal medya pazarlama amaglari, sosyal medya pazarlama amaglarinin
ulasma dlizeyi, sosyal medya pazarlamaya gecis engelleri, isletmedeki yonetici ve

calisanin egitim durumu, isletme biiytikligii ve diger etkenlerdir.

Bu faktdrlerin tamamini kapsayacak bir aragtirmanin yapilmasi elbette miisteri
kazanmak icin gerekli butun bilgilerin toplanmasi agisindan yararli olabilecektir.
Bununla birlikte tim faktorler hakkinda veri toplamanin, maliyet ve zaman
yetersizliginden ve arastirma kapsaminin genisletilmesinden dogacak spesifik bir

alanda yogunlagamama gibi zorluklar1 bulunmaktadir.

Bu arastirmada, bilisim teknolojisinin sosyal medya pazarlama yoluyla
pazarlamanin basarisini artirmadaki rolind ve bunlarin (bilisim teknolojileri, sosyal
medya pazarlama amaglari, sosyal medya pazarlama amaglarina ulasma diizeyi, sosyal
medya pazarlamaya gecis engelleri) KOBI Performansia katkisi, KOBI’lerin bilisim
teknolojisine ve sosyal medya pazarlamaya bakis agilari, basari ve miisteri kazanmaya
olan etkileri tespit edilmektedir. Sosyal medya pazarlama c¢alismalarinin basarili
olmasinda BT’lerin ve internetin rolu belirlenmeye calisilmaktadir. Arastirmanin
amaci, bilisim teknolojisinin sosyal medya pazarlama yoluyla pazarlamadaki basariy1
artirmadaki rolini belirlemesi, KOBI’lerin bilisim teknolojisini ve pazarlamay1 nasil
kullanabilecegiyle ilgili bilgi saglanmasi ve bu bilgilerin miisteri kazanimina katkisi,
KOBI’lerin teorik bilgi ve uygulamalar1 analiz etmesi ve arastirma ile elde edilecek
bulgularin yogun rekabet kosullarinda faaliyetlerini strdiiren KOBI’ler igin yararl

sonuclara donistiiriilmesidir.
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Arastirmanin temel amaglari ise:

Sosyal medya pazarlama uygulamasimi fazla miisteri kazanarak etkileyen
faktorleri tespit ederek, sosyal medya pazarlama yapan — yapmayan KOBI’ler

arasindaki farkliliklar1 ortaya koymak,

Bilisim teknolojisinin sosyal medya pazarlama performansina, sosyal medya

pazarlama uygulamasina etkisi olup olmadigini tespit etmek,
e KOBI’leri sosyal medya pazarlamaya tesvik eden faktorleri tespit etmek
3.2. Arastirmanmin Onemi

Aragtirma internet ve bilisim teknolojisinin KOBI performansina etkilerini ve
bilisim teknolojisinin sosyal medya pazarlama yoluyla KOBI’lerin basarisindaki
rolinu belirlemeye yoneliktir. Bu baglamda isletmelerin bilisim teknolojisi kullanim
duzeyleri, sosyal medya pazarlama duzeyleri, amacglari, bu amaclara ulasma ve
performans seviyelerinin belirlenmesi, bilisim teknolojisi ve sosyal medya pazarlama
arasindaki iliski ortaya konulmaya calisilacaktir. Yapilan literatiir incelemesinde,
KOBI’lerde bilisim teknolojileri kullanimma yonelik KOBI 6rnekleri verilmesine
ragmen, sosyal medya pazarlama galismalarinda bilisim teknolojileri kullanimina
iligkin genis kapsamli uygulamali arastirmalara rastlanilmamistir. Bunun yani sira
Turkiye’de bilisim teknolojilerinin miisteri artirmak (zerindeki etkilerini belirlemeye
yonelik aragtirmalarin  yapilmasiyla sosyal medya pazarlama faaliyetlerinde
kullanimina ve SMP’nin KOBI performans: Gizerine etkisini tespite doniik teorik ve
pratik arastirmalarin eksikligi, bu ¢alismanin alanyazinda boslugu doldurmasi

bakimindan degerlidir.

Arastirmamizda elde edilen bulgularin analizi ile bilisim teknolojisi
kullaniminin kuruluslarda sosyal medya pazarlama ve isletme verimliligine etkisi
deneysel sinanacaktir. Ayrica bu arastirma ile KOBI’lerin sosyal medya pazarlama
duzeyleri, bilisim teknolojisi kullanim durumlar1 dolayisiyla konuyla ilgili gicli- zayif

yonlerinin tespiti mumkin olacaktir.

Bu baglamda sosyal medya kullanana KOBI’lere istanbul ilinde yerlesik

KOBI’lerin katilacag bu arastirmanin sonuglari referans teskil edecektir.
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3.3. Arastirmanin Problemi

Gunumuzde, isletmelerin hayatta kalmasi ve basarili olmasi igin fazla miisteri
kazanma miicadelesi ¢ok getin gegmektedir. Isletmelerin temel amaci bu yarista hem
fazla misteri kazanmak hem rekabet istiinliigii elde etmek ve ayn1 zamanda
geleceklerini garanti altina almaktir. Son yillarda yaganan hizli degisim, isletmelerin
bu amacina ulagsmasini 6nemli 6lglide zorlastirmistir. Yeni firsatlar sunan bu degisimin

dinamikleri, artan kiiresellesme ve teknoloji alanindaki gelismelere dayanmaktadir.

Kiiresellesme ile ekonomiler arasindaki baglar artmus, iilkelerarasi mesafeler
kisalmig ve tim ekonomik degerler siirlar 6tesinde kolaylikla hareket eder duruma
gelmistir. Teknolojik gelismeler de bu stregte énemli bir rol oynayarak dinya
capindaki gelisime hiz kazandirmustir. Bilisim teknolojileri (BT) sayesinde isletmeler

dunya ¢apindaki arastirma — gelistirme koordinasyonu mumkin hale gelmistir.

Teknoloji ve bilgi, internetin hizla gelismesi sonucunda daha 6nce baska
yollarla yapilan islemler artik elektronik ortamda bir oncelik haline gelmistir; e-devlet,
e-ticaret, e-saglik ve e-egitim gibi uygulamalar hizla artmaya baslamistir. KOBI’ler
sosyal medya pazarlama araciligiyla nasil daha fazla miisteri kazanabilirler?

Yukaridaki sorunun cevaplaria uygun bir anket diizenlenerek ulasilacaktir.
3.4. Arastirmanin Yontemi

Arastirmada, KOBI’lerin yoneticileri ve pazarlamacilarinin miisteri artirmasi
ve dogru kararlar1 etkilemek igin veya degerli bilgiler Gretmek tzere, veri analizleri
kullanip  kullanmadiklarina yonelik bir betimsel nitel arastirma yaklagimi
kullanilacaktir. Arastirma anket yOntemi kullanilarak yapilacaktir. Arastirmanin
birgok tanimlamaya sahip olacag1 6n gériilmektedir. Insanlarm davramslarmi, farkl
bakis agilarini, deneyimlerini, algiladiklari diinyalari ile nasil etkilesim kurduklar
hakkinda fikir sahibi olunmaya calisilacaktir. Arastirmanin hedefleri; iliskileri,
bireysel deneyimleri ve grup normlarini tanimlamak ve agiklamaktir. Aragtirmada

anket yontemi kullanilacaktir.

Kurumsal Cergevesi: Tezin teorik ¢ercevesi internet, kiitiphane, online arama
motorlari, YOK Belgelendirme merkezi vb. kaynaklardan yararlanilarak

olusturulacaktir. Tezin uygulama kismi ise KOBI’lerle deneysel calisma seklinde
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olacaktir. Arastirmamizda bulunan anket icerisindeki sorular ile sosyal medya
pazarlamanin uygulamasi sistemini 6lgerken, sosyal medya pazarlama uygulayan ile
uygulamayanlar arasindaki fark; sosyal medya pazarlama faaliyetleri arasinda internet
satis1 yapmalar1 ya da yapmamalaridir. Bu kapsamda, SMP uygulamayan bir KOBI
icin internet tzerinde reklam, Urlin tanitim1 ve miisteri iliskileri gibi pazarlama ve satis

faaliyetleri haricindeki bilesenleri kismen kullandiklar1 6ngoriilmiistiir.

Kavramsal Cercevesi: Sosyal medya pazarlama; tanimi, kapsami, geligimi,
sosyal medya pazarlama uygulamalarda 6nde gelen llkeler ve uygulamalar1 nelerdir

gibi sorular bir isletmeler aras1 arastirma seklinde gergeklestirilecektir,

Varsaymmlari: Bu caligmayla ilgili arastirmanin varsayimlar1 asagida

verilmistir:

e Arastirmada kullanilan ankete KOBI yoneticilerinin dogru ve igten cevap

verdikleri kabul edilmektedir.

e KOBI’ler sosyal medya pazarlama, sosyal medya pazarlama ve bilisim teknolojisi

kullanim1 konusunda istenilen seviyede degildir.

e Sosyal medya pazarlama daha ¢ok tanitim, reklam ile duyuru ve elektronik bilten

seklindedir. Bircogunun sayfalari etkilesimli degildir.

e Sosyal medya pazarlama, KOBI’lerin miisterilerini artirmasr icin 6nemli avantajlar

saglamaktadir.

e KOBI'ler sosyal medya pazarlama ile uluslararasi miisterilerini artirarak

maliyetlerini distirtirler.

Veri Toplama Teknigi: E-pazarlama uygulamasimi etkileyen faktorlerin,
isletmelerin e-pazarlama performans 6lgulerine gore smiflandirilmalarindaki rollerin
belirlenmesine yonelik bu arastirmanin ana kiitlesi Istanbul’da faaliyet gosteren
KOBI’leri kapsayacaktir. Isletme hazir giyimde elde edilen veriler esas almacaktir.
Belirlenen isletmelerin 356°sina ulasilacaktir. Arastirma i¢in yapilan anket formunda

pilot 6l¢usu kullanilacaktir.
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1. Hipotezleri:
Arastirma amacina uygun olarak kurulan hipotezler asagida verilmistir.

H1: Kobilerin sosyal medya pazarlama tutumlari ile miisteri artirma cabalari

arasinda anlaml bir iliski vardir.

H2: Kobilerin sosyal medya pazarlama tutumlarinin miisteri artirma ¢abalar1

Uzerinde anlamli bir etkisi vardir.

H2a: Kobilerin sosyal medya pazarlama tutumlarinin rekabet stiinligi

tutumlart Uzerinde anlamli bir etkisi vardir.

H2a: Kobilerin sosyal medya pazarlama tutumlarinin hiz ve e-pazarlamada

iletisim tutumlar1 Gzerinde anlamli bir etkisi vardir.

H2a: Kobilerin sosyal medya pazarlama tutumlarinin e-pazarlamada denetim ve

etkinlik tutumlar: Uzerinde anlamli bir etkisi vardir.

Miisteni artirma
cabalar

m Miisteri artirma
e cabalari

Sosyal medya
pazarlama -
tutumlari e T HP2a Rekabet tistiinliigii

T tutumlari

.

Hiz ve e-pazarlamada
iletisim tutumlar

h 4

X

o v

H2c~o E-pazarlamada

h denetim ve etkinlik
tutumlar

fliski | » | Etki | >

Sekil 4: Arastirmanin Modeli
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3.5. Verilerin Analizi:

Arastirmada el edilen bulgular istatistiksel olarak SPSS 24 paket programi
kullanilarak test edilmistir. Katilime1 KOBI’lerin betimleyici olarak frekans ve yiizde,
anketin olceklerinde ise ortalama ve standart sapma degerleri hesaplanmustir. Verilerin
normal dagilim gostermesi neticesinde hipotezler %95 giiven duzeyinde test edilmis,
Olcek puanlarimin aralarindaki ikili grup farklart igin t-testi, ikiden fazla
karsilastirmalar iginse tek yonli Anova testleri uygulanmistir. Likert sorularina verilen
yanitlarin gegerlilik ve guvenirlik diizeyleri hesaplanmig; bu kapsamda, madde ve
madde Olcek ilgilesim ile cronbach’s alpha ile faktdr analizleri tamamlanmstir.
Bagimsiz ve bagimhi degiskenler arasindaki iligkiler Pearson ilgilesim; bagimsiz
degiskenlerin bagimli degisken Uzerindeki etkileri ise regresyon teknigi ile

incelenmistir.
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DORDUNCU BOLUM

BULGULAR ve YORUM

4.1. Sosyal Medya Pazarlamasi Olcegine Ait Gegerlilik Giivenirlik

Sonuclan

Sosyal medya pazarlamasi 6lgeginin gecerlilik ve giivenirligi belirlemek icin
yapilan pilot ¢alisma sonucu elde edilen veriler dogrultusunda 6lgegin gecerlilik
giivenirligine ait sonuglar asagida verilmistir. SMP 6lcegine ait madde analizi
sonuglar1 Tablo 9°de sunulmaktadir. Olgekteki her madde icin kendisi disindaki
maddelerle ilgilesimi >0,30 olmalidir (Blyukozturk, 2009).

Tablo 9. Katilimcilarin sosyal medya pazarlamasi dlgegine iliskin madde istatistikleri

Madde No  Madde Silme Olgek  Madde Silme Madde-Olgek Madde Silme
Ortalamasi Olgek Varyansi Miskisi Guvenirlik Degeri
1 47,444 267,115 0,980 0,975
2 47,461 271,252 0,844 0,977
3 47,486 277,332 0,832 0,977
4 47,531 274,903 0,861 0,977
5 47,503 273,484 0,860 0,977
6 47,489 278,977 0,819 0,978
7 47,525 276,892 0,841 0,977
8 47,492 273,637 0,848 0,977
9 47,478 274,312 0,862 0,977
10 47,494 276,639 0,851 0,977
11 47,562 276,281 0,854 0,977
12 47,503 275,056 0,844 0,977
13 47,486 273,907 0,858 0,977
14 47,461 276,965 0,849 0,977
15 47,475 272,543 0,862 0,977

Cronbach’s Alpha = 0,979

Tablo 9 bulgularina gore, ilgilesim katsayilarinin hepsi 0,30’da buyuk
oldugunda 6lcekten madde ¢ikarilmamistir. Olgegin glivenirlik diizeyi Cronbach alfa
degeri 0,979 belirlenmis ve anket glvenilir kabul edilmistir.

Katilimcilarin sosyal medya pazarlamasi 6lgeginin maddeleri ile 6lcek toplam

korelasyonu degerleri Tablo 3’te verilmistir.

Tablo 10. Katilimcilarin sosyal medya pazarlamasi 6lgeginin maddeleri ile 6lgek
toplam korelasyonu degerleri

Madde No r p
1 0,983 0,000**
2 0,864 0,000**
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3 0,854 0,000**
4 0,880 0,000**
5 0,880 0,000**
6 0,842 0,000**
7 0,862 0,000**
8 0,870 0,000**
9 0,881 0,000**
10 0,871 0,000**
11 0,874 0,000**
12 0,866 0,000**
13 0,878 0,000**
14 0,869 0,000**
15 0,882 0,000**

**p<0.01
Madde-toplam iligki degeri tim maddeler i¢in >0,30 oldugunda, 6l¢me giicl

yeterli bulunmustur. Tablo 10 ‘da 6lcek maddeleri ile dlcek ortalama puani arasindaki
iliskilerin 0,842-0,983 arasinda degistigi ve baglantilarin istatistiksel olarak manidar

ve tutarli oldugu goriilmiistiir (p<0.01).

Gegerlilik igin faktor testi gerceklestirilmis ve yeterliligine Tablo 11’de KMO

Barlett katsayisina gore karar verilmistir (Tabachnick ve Fidel, 2014).

Tablo 11. Katilimcilarin sosyal medya pazarlamasi 6lgegine ait kmo ve barlett
analizi sonucu

KMO 0,982
Ki-kare Degeri (32) 6507,656
Bartlett Serbestlik Derecesi (df) 105
Anlamlilik Degeri (p) 0,000

KMO degeri >0,60 ve Barlett kiresellik testi %99 guven dizeyinde tespit
edildigi i¢in (p<0.01), 6rneklem sayisinin faktor analizine uygunluguna ve verilerin
istatistiksel agidan gok degiskenli normal dagilim gosterdigine karar verilmistir (Kan
ve Akbas, 2005). Olcege ait agiklayici faktor analizi sonucu Tablo 12°te verilmistir.

Tablo 12. Katilimcilarin sosyal medya pazarlamasi 6lgeginin 6z degerleri ve
acikladiklari varyans duzeyleri

Baglangi O7 degerleri Varimax (Doéndiirme) Sonrasi Yiklerin Kareler

Faktorl Toplam
er Topla Varyans Kimilatif o o
m % % Toplam  Varyans % Kimudlatif %
1 11,550 77,002 77,002 11,550 77,002 77,002
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Olgegin faktor yapisi dik dondirme teknigi ile incelenmistir. Buna gore
Ogretmenlerin SMP 6lgeginin 0z degerinin tek faktorll yapisi oldugu goriilmiistiir
(Tablo 12). Faktor analizi, 6lgegin %77,002’sini agiklayabilmektedir ve yeterli oldugu
goriilmistiir (%40-60) (Scherer vd. 1988). Faktor yapisina daha dogru karar vermek
amact ile ¢izgi yamag (Screeplot test grafigi) grafigi ¢ikarilmistir (Sekil 12).

Scree Plot

Eigenvalue
i

4

0 S—o

T T T T T T T T T T T T T T T
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15

Component Number
Sekil 5: Katilimcilarin sosyal medya pazarlamasi 6lgegine ait yamag grafigi
Grafikte kirilma 1. boyuttan sonra gerceklestigi igin egimin diger faktorler igin
stabil kaldig1 goriilmiistiir. Degerlendirmeler katilimcilarin - SMP  6lgeginin
maddelerine ait faktor ylik degerleri Tablo 13’te gosterilmistir.

Tablo 13. Katilimcilarin SMP 6l¢egi maddelerine ait faktor yik degerleri

Faktor Guvenir

Maddeler 1 lik
Sosyal medya pazarlamadan dnce kullanmakta oldugumuz teknoloji su anki e- 0983
pazarlama uygulamamiza uyumludur !

Sosyal medya pazarlama uygulamalarimiz firmamizin degerleri ve stratejiyle 0.865
uyumludur !

Sosyal medya pazarlama uygulamalari tercih edilen is yapma sekline uyumludur 0,854
Sosyal medya pazarlama teknolojileri firmanin genel performansini artirir 0,880
Sosyal medya pazarlama kullanmak firmanin ig performansini artirir 0,879
Sosyal medya pazarlama kullanmak isteki verimliligi artirir 0,843 0,979
Sektoriimiizde sosyal medya pazarlama kullanmamak dezavantaj yaratir 0,862
Sektoriimtzde Grinlerin muadili kolay bulunabilir 0,869
Sektoriimiizde kiiglik pazar paylarma sahip firmalardan olusur 0,881
Sektoriimiizde miisterilerin pazarlik giicii yiiksektir 0,871
Sosyal medya pazarlama sitemiz kullanicilara zengin {iriin tanimlar1 sunar 0,875
Sosyal medya pazarlama sitemiz firma ile ilgili genel bilgileri igerir 0,865
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Sosyal medya pazarlama kullanimin kolaydir 0,877
Sosyal medya pazarlama miisterilerimizin iiriin veya hizmetleri kolaylikla gezmesine 0.870
olanak tanir !
Miisterilerimizle iletisim kurmak i¢in sosyal medya gibi e-pazarlama kaynaklarini
kullaniriz

0,881

Olgekte madde ¢ikarmamak igin kriter faktor yikinin >0,45 olmasidir
(Buyukozturk, 2009). Faktor yik degerlerinin 0,843-0,983 arasinda degistigi
belirlenmistir (Tablo 13). Buna gore, tek faktor altinda toplanan maddeler
incelendiginde “SMP” adi verilmis olup her faktoriin kendi icindeki i¢ tutarlik
duzeylerine bakildiginda faktérin guvenirlik dizeyinin 0,979 oldugu ve bu degerlerin

kabul edilebilir glivenirlik seviyesinde oldugu belirlenmistir.

4.2. Miisteri Arttirma Cabalar1 Olgegine Ait Gegerlilik Giivenirlik

Sonuclan

Miisteri arttirma g¢abalar1 6lgeginin gecerlilik ve giivenirligi belirlemek icin
yapilan pilot ¢alisma sonucu elde edilen veriler dogrultusunda 6lgegin gecerlilik
giivenirligine ait sonuclar asagida verilmistir. ilk olarak miisteri arttirma c¢abalari
Olgegi madde analizi bulgular1 Tablo 14’te sunulmustur. Kriter >0,30 olarak kabul
edilmistir (Buylikoztlrk, 2009).

Tablo 14. Katilimcilarin miisteri arttirma ¢abalar1 6l¢egine iliskin madde istatistikleri

Madde No  Madde Silme Olgek  Madde Silme Madde-Olgek Madde Silme
Ortalamasi Olcek Varyansi igkisi Guvenirlik Degeri
1 59,719 224,327 0,642 0,947
2 59,823 219,566 0,749 0,945
3 59,610 213,889 0,923 0,942
4 59,730 223,189 0,685 0,947
5 59,781 223,518 0,661 0,947
6 59,798 219,931 0,735 0,946
7 60,020 215,929 0,706 0,946
8 60,045 215,626 0,700 0,946
9 60,076 216,831 0,704 0,946
10 59,753 220,220 0,724 0,946
11 59,756 220,501 0,717 0,946
12 60,082 215,731 0,690 0,947
13 59,944 221,169 0,644 0,947
14 60,017 218,259 0,699 0,946
15 59,938 222,255 0,616 0,948
16 60,070 215,513 0,717 0,946
17 59,817 220,048 0,725 0,946

Cronbach’s Alpha = 0,979
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Olgekte yeni yapiya gore maddelerin birbirleri ile >0,30 oldugundan madde
cikariimamistir (Tablo 14). Olgegin Cronbach’s Alpha katsayis1 0,949 belirlenmis ve

6lgegin guvenirlir oldugu goérilmiistir.

Katilimcilarin miisteri arttirma ¢abalar1 6lgeginin maddeleri ile élgcek toplam

ilgilesim degerleri Tablo 15°te gdsterilmistir.

Tablo 15. Katilimcilarin miisteri arttirma ¢abalar1 6l¢eginin maddeleri ile 6lgek
toplam korelasyonu degerleri

Madde No r p
1 0,934 0,000**
2 0,780 0,000**
3 0,700 0,000**
4 0,759 0,000**
5 0,721 0,000**
6 0,683 0,000**
7 0,768 0,000**
8 0,759 0,000**
9 0,752 0,000**
10 0,749 0,000**
11 0,745 0,000**
12 0,759 0,000**
13 0,746 0,000**
14 0,736 0,000**
15 0,689 0,000**
16 0,740 0,000**
17 0,664 0,000**
**p<0.01

Madde-toplam iliski degeri tum maddeler i¢in >0,30 bulunmus ve 6lgme gici
yeterli goriilmiistiir (Tablo 15). Maddeler ve Olgcekten geneli ortalama puanlarinin
0,664-0,934 arasinda oldugu ve baglantilarin istatistiksel olarak anlamli oldugu tespit

edilmistir (p<0.01).

Gecgerlilik stnamasi faktor analizi ile yapilmistir. Bu baglamda, KMO Barlett

testi uygulanmis ve sonuglar1 Tablo 16’da sunulmustur (Tabachnick ve Fidel, 2014).

Tablo 16. Katilimcilarin miisteri arttirma gabalari 6lgegine ait kmo ve barlett analizi

sonucu
KMO 0,947
Ki-kare Degeri (32) 5806,425
Bartlett Serbestlik Derecesi (df) 136
Anlamlilik Degeri (p) 0,000

91



KMO degeri >0,60 ve Barlett kiresellik testi istatistiksel anlamli oldugundan
(p<0.01), drneklem sayisinin faktor analizine uygun oldugu ve verilerin istatistiksel
acidan ¢ok degiskenli normal dagilim gosterdikleri tespit edilmistir (Tablo 17) (Kan
ve Akbas, 2005).
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Tablo 17. Katilimcilarin misteri arttirma cabalari 6l¢eginin 6z degerleri ve

acikladiklari varyans diizeyleri

Baslangi¢c Oz degerleri

Varimax (Déndiirme) Sonrasi Yiklerin Kareler

Faktorl Toplam
er Topla Varyans Kimulatif o o
m % % Toplam  Varyans % Kimudlatif %
1 9,54 56,118 56,118 5,937 34,925 34,925
2 1,95 11,473 67,591 3,764 22,142 57,067
3 1,597 9,392 76,983 3,386 19,916 76,983

Olgegin faktor yapismin belirlenmesi igin temel bilesenler analizlerinden

varimax dik dondirme teknigi kullanilmistir. Tablo 17 incelendiginde 6gretmenlerin

miisteri arttirma cabalar1 6l¢eginin 6z degerleri 1’in Uzerinde ¢ faktorlu bir yapida

olustugu belirlenmistir. Birinci faktor 6lgegin tek basina %34,925’ini, ikinci faktor

Olgegin tek basina %22,142’sini, Uglncl faktér dlgegin tek basina %19,916’sinin

aciklamaktadir. Ug faktor dlgegin %76,983iinii agiklamaktadir. Varyan degerinin

%40-60 araliginda olmasi yeterlidir (Scherer vd. 1988). Faktor yapist ¢izgi yamag

(Screeplot test grafigi) grafigi ile incelenmistir (Sekil 5).
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Scree Plot

6

Eigenvalue

Component Number

Sekil 6. Katilimeilarin miisteri arttirma cabalari 6l¢egine ait yamag grafigi

Grafikte kirilma 1. boyuttan sonra gerceklestigi igin egimin diger faktorler igin

stabil kaldig1 goriilmiistiir. Degerlendirmeler katilimcilarin miisteri arttirma gabalari

Olgegine ait faktor yuk degerleri Tablo 18’te gosterilmistir.

Tablo 18. Katilimcilarin sosyal medya pazarlamasi 6lgegi maddelerine ait faktor yik

degerleri
Maddeler — Giivenirlik
3.Rekabette iistiinliik saglamak 0,841
2.Verimligi arttirmak 0,761
5.Pazar payini artirmak 0,758
17 Uluslararasi standartlara ulasmak 0,718
4.Satiglar1 ve karlilig arttirmak 0,737 0,945
1.Maliyetleri azaltmak 0,793
6.Yeni ve kiiresel pazarlar agilmak 0,743
10.Siparis ve tedarikte siireci hizlandirmak 0,794
11.Etkin reklam ve tanitim yapmak 0,778
7.Hizl1 ve glivenilir veri akisin saglamak 0,910
8.Bilgiye ucuz ve hizli ulasmak 0,880 0.960
16.Ticari islemlerde kolaylik ve hiz saglamak 0,869 '
9.Etkin iletigim kurmak 0,872

94



12.Denetimi kolaylastirmak 0,836

13.Satis sonrast etkin hizmet saglamak 0,839 0.913
14.Veri tabani olugturmak 0,785 '
15.Dagitim etkinligini arttirmak 0,824

Faktor yuk degerlerinin 0,718-0,910 (>0,45) arasinda degistigi igin Olgekten
madde ¢ikarilmamistir (Buyukoztirk, 2009). belirlenmistir.

Faktor (F) 1, F2 ve F3 altindaki maddelere sirasiyla, “Rekabet Ustiinliigii”,
“Hiz ve lletisim” ve “Denetim ve Etkinlik” adi verilmistir (tablo 1). Faktorlerin
guvenirlik katsayisit sirasiyla 0,945, 0,960 ve 0,913 hesaplanmistir ve Olgegin

guvenirlik seviyesinin yiiksek oldugu goriilmiistiir.

Tablo 19. isletmenin 6zelliklerine gore dagilimlar

Degiskenler Grup n Yizde%
1 yildan az 30 8,4
Isletmenin Is Hayatindaki Siiresi (15:? (;/ ;}11 32 Z:g
11 y1l ve iizeri 152 42,7
Bebek giyim 64 18,0
Cocuk giyim 66 18,5
Isletmenin Temel Mamulii Kadin giyim 97 27,2
Erkek giyim 96 27,0
I¢c camasirt 33 9,3
Mikro 115 32,3
Isletmenin Kurulus Tiirii Kiguk 139 39,0
Orta 102 28,7
Diisiik 18 51
Sektoriiniizdeki Rekabet Oram 8[]tlilsek 185' 4 Zgﬁ
Cok Yiksek 90 25,3
1-5 kisi 109 30,6
6-25 kisi 90 25,3
Isletmedeki Toplam Is¢i Sayis1  26-50 kisi 73 20,5
51-75 kisi 46 12,9
76 kisi ve tizeri 38 10,7
fleride Bilisim Teknolojilerine Haylr - 133 37.4
Yatirim Yapma Fikri Emin degilim 120 33,7
Evet 103 28,9
Isletmede e-pazarlama Hay1r 101 284
Yapilmasi Evet 255 716
Isletmeye Ait Sosyal Medya Evet 356  100,0
Uriin ve sirket bilgileri 44 12,4
Satis sonras1 hizmet ve tedarik¢i islemler 63 17,7
iﬁzzi Medyay1 Kullanma Miisterilerle iletisim kurmak 54 152
Siparis almak 51 14,3
Cevrimigi satig 43 12,1
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Reklam ve tanitim 53 14,9

Alict 48 13,5
%1den az 0 197
. 041 -
Sosyal Medya I¢in Ayrilan 02 é_io 3(])_ ig,g
Biitgenin Toplam Satisa Orani 0 ,
%10-15 66 18,5
%15+ 69 19,4
Toplam 356 100,0
Isletmede e-pazarlamay1 éj zﬁ 18034 gg,g
Kullanma Suresi 6 yil ve iizeri 68 26,7
Toplam 255 100,0

Isletmenin Ozelliklerine gore dagilimlari incelendiginde; %8,4 iiniin 1 yildan
az, %27,5’inin 1-5 yil, %21,3’tniin 6-10 yil, %42,7’sinin 11 y1l ve Uzeri siredir is
hayatinda faaliyet gosterdigi, %18,5’inin temel mamulunin bebek giyim, %18,5’inin
cocuk giyim, %27,2’sinin kadin giyim, %27,0’min erkek giyim ve %9,3’linlin i¢
camasir1 oldugu belirlenmistir. Isletmelerin %32,3 {iniin mikro, %28,7’sinin Kugtik,
%28,7’sinin orta isletme oldugu, %5,1’inin rekabet oranini disik buldugu,
%23,6’smin orta, %46,1’inin yuksek, %25,3 iiniin ¢ok yuksek buldugu belirlenmistir.
Isletmelerin %30,6’siin 1-5 kisi, %25,3{iniin 6-25 kisi, %20,5’inin 26-50 kisi,
%12,9’unun 51-75 kisi, %10,7’sinin 76 kisi ve Uzeri is¢isi oldugu, %37,4 {iniin ileride
bilisim teknolojilerine yatirnm yapmay1 diisiinmedigi, %33,7’sinin emin olmadigi,
%28,9’unun yatirim yapmay diisiindiigii belirlenmistir. Isletmelerin %28,4’{inde e
pazarlama yapildigi, %71,6’sinda yapilmadigi, tamaminda isletmeye ait sosyal medya
oldugu, %12,4’tintin sosyal medyay1 Urtin ve sirket bilgilerini paylagsmak, %17,7’sinin
satig sonrasi hizmet ve tedarik islemlerini paylasmak, %15,2’sinin miisteriyle iletisim
kurmak icin, %14,3’linlin siparis almak igin, %12,1’inin ¢evrim i¢i satis icin,
%14,9’unun reklam ve tanitim ve %13,5’inin alict igin kullandig1 belirlenmistir.
Sosyal medya icin ayrilan bltcenin toplam satisa oranina gore dagilimlar
incelendiginde isletmelerin; 9%19,7’sinin %]1°’den az, %?22,5’inin %1-5 arasi,
%19,9’unun  %5-10, %18,5’inin %10-15, %19,4’linlin %15 ve fazlas1 oldugu
belirlenmistir. Isletmelerin %40,8’inin 1-2 y1ldir e-pazarlamayi1 kullandig1, %32,5’inin

3-5 yildir, %26,7’sinin 6 y1l ve Uzeri stiredir e-pazarlamay1 kullandig: belirlenmistir.
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Tablo 20. Sosyal medya pazarlamasi ve miisteri arttirma ¢abalar1 6lgegine ait
normallik testi sonuglari

Kolmogrov- Coeere A .
Olcekler ve Alt Smirnov Merkezi Egilim Olgumleri
Boyutlar Statisti - Medya Carpikh Basikh
Sd p X
C n k k
Rekabet Ustiinliigii 0236 356 0,000 368 411 1539 1,352
Hiz ve fletisim 0232 356 0,000 3%5 4.25 0,840  -0,760
Denetim ve Etkinlik 0232 356 0,000 3é6 4.25 0,747  -0,909
Musteri Arttirma 0163 356 0000 >/ 388  -1153 0732
Cabalar1 4
Sosyal Medya 0199 356 0,000 °° 303 0634  -1.175
Pazarlamasi 9

Elde edilen verilerin dagilimlarinin belirlenmesinde merkezi egilim
Olglimlerinden aritmetik ortalama, medyan, carpiklik ve basiklik katsayilari
kullanmilmistir. Medyan ile aritmetik ortalama degerinin birbirine yakin ya da esit
olmasi ile garpiklik ve basiklik degerlerinin +2 sinirlar igerisine diismesi nedeniyle
elde edilen verilerin dagiliminin normal dagilimdan geldigi belirlenmistir. (George ve
Mallery 2010).

Tablo 21. Sosyal medya pazarlamasi ve miisteri arttirma ¢abalar1 dlgegine ait
betimsel bulgular

Olgekler ve Alt Boyutlar X S.S.
Rekabet Ustﬁnlﬁgﬁ 3,86 0,95
Hiz ve Hetisim 3,57 1,31
Denetim ve Etkinlik 3,62 1,16
Miisteri Arttirma Cabalari 3,74 0,92
Sosyal Medya Pazarlamasi 3,39 1,18

Sosyal medya pazarlamasi ve miisteri arttirma g¢abalar1 6lgegine ait betimsel
bulgular incelendiginde katilimcilar; sosyal medya pazarlamasi ortalamasinin
(x=3,39) orta oldugu, miisteri arttirma ¢abalar1 ortalamasinin (xX=3,74) yuksek oldugu
belirlenmistir. Miisteri arttirma ¢abalart Olgegine ait alt boyut ortalamalari
incelendiginde; rekabet istiinliigii ortalamasimin (x=3,86) yuksek, hiz ve iletisim
ortalamasinin (¥=3,86) ylksek ve denetim ve etkinlik ortalamasinin (¥=3,62) oldugu
belirlenmistir.
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4.3. Kobilerin Sosyal Medya Pazarlamasi ve Miisteri Arttirma
Cabalarmin Sirket Ozellikleri ile Karsilastirilmasima Ait Alt Problemlerin

Incelenmesi

Arastirmanin bu bdlimde kobilerin sosyal medya pazarlamasi ve miisteri
arttirma c¢abalarinin, sirket 6zelliklere gore farkliliklarinin belirlenmesine ait bulgulara
yer verilmistir.

Tablo 22. Kobilerin sosyal medya pazarlamasi ve miisteri arttirma ¢abalarinin

isletmede e-pazarlama yapilmasina gore farklilasmasinin belirlenmesine ait bagimsiz
orneklem t-testi sonuglari

Olgekler ve Alt E- _
pazarlama n X S.S t sd p
Boyutlar
Yapilmasi
e e Evet 101 361 107 - N
Rekabet Ustiinltigii e 255 397 089 3296 354 0,001
y, 9 Evet 101 3,14 149 - *
Hiz ve Iletisim Hayir 255 374 119 4,024 354 0,000
. . Evet 101 327 121 - .
Denetim ve Etkinlik Hayr 255 377 111 3,728 354 0,000
Miisteri Arttirma Evet 101 342 101 - *
Cabalari Hayir 255 387 086 4,277 354 0,000
Sosyal Medya Evet 101 3,17 122 - «
Pazarlamasi Hayir 255 348 1,16 2,267 354 0,024

*p<0.05

Kobilerin Sosyal medya pazarlamasi ve miisteri arttirma ¢abalarinin isletmede
e-pazarlama yapilmasina gore farkliliklarinin anlamlilik gosterip gostermedigini
belirlenmesi igin yapilan t-testi sonucuna gore; isletmelerin sosyal medya pazarlamasi
algilarinin e-pazarlama yapmalarina gore farki istatistiksel olarak anlamlilik gosterdigi
saptanmustir. (t= -2.267; p=0.024; p<0.05). E-pazarlama yapmayanlarin (X =3,48)
sosyal medya pazarlamas1 algilar1 yapanlara ( X =3,17) gore daha yiiksektir.
Isletmelerin miisteri arttirma cabalar1 algilarinin e-pazarlama yapmalarma gore farki
istatistiksel olarak anlamlilik gosterdigi saptanmustir. (t= -4.277; p=0.000; p<0.05). E-
pazarlama yapmayanlarin (X =3,87) miisteri arttirma c¢abalar1 algilar1 yapanlara
(X=3,42) gore daha yuiksektir. Isletmelerin rekabet iistiinliigii algilarinin e-pazarlama
yapmalarina gore farki istatistiksel olarak anlamlilik gosterdigi saptanmustir. (t= -
3.296; p=0.001; p<0.05). E-pazarlama yapmayanlarin (X=3,97) rekabet iistiinliigii
algilar1 yapanlara (X=3,61) gore daha yiksektir. Isletmelerin hiz ve iletisim algilarinin
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e-pazarlama yapmalarima gore farki istatistiksel olarak anlamlilik gosterdigi
saptanmustir. (t= -4.024; p=0.000; p<0.05). E-pazarlama yapmayanlarm (X=3,74) hiz
ve iletisim algilar1 yapanlara (X=3,14) gore daha yiiksektir. Isletmelerin denetim ve
etkinlik algilarinin e-pazarlama yapmalarina gore farki istatistiksel olarak anlamlilik
gOsterdigi saptanmustir. (t= -3.728; p=0.000; p<0.05). E-pazarlama yapmayanlarin
(X=3,77) denetim ve etkinlik algilar1 yapanlara (X=3,27) gore daha yiiksektir.

Tablo 23. Kobilerin sosyal medya pazarlamasi ve miisteri arttirma ¢abalarinin

isletmenin is hayatindaki stresine gore farklilasmasinin belirlenmesine ait anova testi
sonugclari

Is
Olgekler Hayatindaki n X S.S F p Scheffe
Sure
1 yildan az 30 346 1,09 (1-4)
Rekabet 1-5 yi1® 98 375 1,01 N i
Ustiinliigii 6-10 yil© 76 367 1,02 7,548 0,000 g:j;
11 yil ve iizeri? 152 4,13 0,78
1 yildan az® 30 2,79 1,38
Hiz ve 1-5 yil®@ 98 330 146 . (2-4)
fletisim 6-10 yil® 76 336 128 1241 0.000% 5
11 yil ve iizeri 152 4,01 1,05
1 yildan az® 30 3,02 1,18 (1-4)
Denetim ve 1-5 yil® 98 343 1,19 « )
Etkinlik 6-10 y1l® 76 341 119 004 0000 g:j;
11 yil ve iizeri 152 3,98 1,02
1)
i o
Arttirma 5 : : 13,349 0,000*  (2-4)
bal 6-10 yil 76 353 0,92 (3-4)
(abalan 11yl ve iizeri® 152 4,07 0,75
1 yildan az 30 2,56 1,16 (1-2)
Sosyal Medya 1-5 y1l® 98 348 113 N i
Pazarlamasi _6-10 yil® 76 330 122 0314 0000 g:i;
11 yil ve lizeri® 152 354 114
*p<0.05

Sosyal medya pazarlamasi ve miisteri arttirma ¢abalar1 6l¢eginin isletmenin is
hayatindaki slresine gore farkliliklariin anlamlilik gosterip gostermedigini
belirlenmesi icin yapilan anova testi sonucuna gore; isletmelerin sosyal medya
pazarlamas1 algilarinin is hayatindaki sirelerine gore farki istatistiksel olarak
anlamlilik gosterdigi saptanmustir. (F= 6.314; p=0.000; p<0.05). 11 yil ve Uzeri is
hayatinda olanlarin (X=3,54) sosyal medya pazarlamasi algilar1 1 yildan az (X=2,56),

1-5 y1l (X=3,48) ve 6-10 yil olanlara (X=3,30) gore daha yiiksektir. Isletmelerin
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miisteri arttirma g¢abalar1 algilarinin is hayatindaki surelerine gore fark: istatistiksel
olarak anlamlilik gdsterdigi saptanmistir. (F= 13.349; p=0.000; p<0.05). 11 y1l ve tizeri
is hayatinda olanlarin (X=4,07) miisteri arttirma ¢abalar1 algilar1 1 yildan az (X=3,20),
1-5 y1l (X=3,57) ve 6-10 yil olanlara (X=3,53) gore daha yuksektir. Isletmelerin
rekabet dstiinliigii algilarinin is hayatindaki slrelerine gore fark istatistiksel olarak
anlamlilik gosterdigi saptanmustir. (F= 7.548; p=0.000; p<0.05). 11 yil ve Uzeri is
hayatinda olanlarin (X=4,13) rekabet iistiinliigii algilar1 1 y1ldan az (X=3,46), 1-5 yil
(X=3,75) ve 6-10 y1l olanlara (X=3,67) gore daha yuiksektir. Isletmelerin hiz ve iletisim
algilarinin is hayatindaki strelerine gore farki istatistiksel olarak anlamlilik gosterdigi
saptanmistir. (F= 12.451; p=0.000; p<0.05). 11 yil ve (zeri is hayatinda olanlarin
(X=4,01) hiz ve iletisim algilar1 1-5 y1l (X=3,30) ve 6-10 yil olanlara (X=3,36) gore
daha yuksektir. Isletmelerin denetim ve etkinlik algilarmin is hayatindaki siirelerine
gore farki istatistiksel olarak anlamlilik gosterdigi saptanmustir. (F= 9.994; p=0.000;
p<0.05). 11 y1l ve lzeri is hayatinda olanlarin (X=3,98) denetim ve etkinlik algilar1 1
yildan az (X=3,02), 1-5 y1l (X=3,43) ve 6-10 y1l olanlara (X=3,41) gére daha yuksektir.
Gruplar arasindaki farkin kaynagi post-hoc testlerinden scheffe testi ile belirlenmistir.
Tablo 24. Kobilerin sosyal medya pazarlamasi ve miisteri arttirma ¢abalarinin

isletmenin temel mamuliine gore farklilasmasimnin belirlenmesine ait anova testi
sonuglari

Olgekler Temel Mamul n X s.S F P
Bebek giyim 64 3,91 0,93
Cocuk giyim 66 4,02 0,69
Rekabet Ustiinliigii ~ Kadin giyim 97 3,95 0,87 1,544 0,189
Erkek giyim 96 3,68 1,16
I¢c camasirt 33 3,82 1,00
Bebek giyim 64 3,61 1,34
Cocuk giyim 66 3,61 1,23
Hiz ve Iletisim Kadin giyim 97 3,68 1,23 0,827 0,509
Erkek giyim 96 3,53 1,37
I¢c camasiri 33 3,21 1,44
Bebek giyim 64 3,76 1,13
. Cocuk giyim 66 3,52 1,18
Efkr:ﬁtl'lr; ve Kadm giyim 97 368 112 0,436 0,783
Erkek giyim 96 3,58 1,21
I¢c camasir 33 3,60 1,20
. Bebek giyim 64 3,80 0,91
Misteri Arttirma —=0 - oivim 66 380 071 0852 0493
Cabalar Kadin giyim 97 3,82 0,86
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Erkek giyim 96 3,62 1,08

I¢c camasir 33 3,63 1,00
Bebek giyim 64 3,33 1,23
Cocuk giyim 66 3,31 1,19

IS)osyalI Medya Kadmn giyim 97 348 1,10 0,304 0,875
azarlamasl Erkek giyim 96 3,37 1,25
Ic camasir 33 3,47 1,18

Sosyal medya pazarlamasi ve miisteri arttirma ¢abalar1 6lg¢eginin isletmenin
temel mamuliine gore farkliliklarinin anlamlilik gésterip gostermedigini belirlenmesi
icin yapilan anova testi sonucuna gore farka istatistiksel olarak anlamlilik géstermedigi
saptanmustir. (p>0.05).

Tablo 25. Kobilerin sosyal medya pazarlamasi ve miisteri arttirma ¢abalarinin

isletmenin kurulus tirine gore farklilasmasimin belirlenmesine ait anova testi
sonuglari

Olgekler _Ilfl.';rraﬂ“s n X S.S F P Scheffe
Mikro® 115 363 1,07

Ezi(jflitgu Kiigik® 139 384 093 9711 0,000* gg;
Orta® 102 4,18 0,74
Mikro® 115 317 146 (1-3)

Hiz ve lletisim _Kiiik? 130 357 125 12,033 0000* 7y
Orta® 102 4,02 1,05

. Mikro® 115 329 121

[E)fkr:ﬁtl'lr; ve Kiicik® 139 361 1,13 11,864 0,000 gg;
Orta® 102 403 1,03

Miisteri Mikro® 115 344 1,02

Arttirma Kiigik® 139 3,72 087 15,376 0,000* (;'g)

Cabalari Orta® 102 411 0,75 (2-3)

Sosyal Medya Mikro 115 322 1,22

Pazarlamas: Kiguk 139 341 1,18 2,313 0,100
Orta 102 356 1,13

*p<0.05

Sosyal medya pazarlamasi ve miisteri arttirma cabalar1 6l¢eginin isletmenin
kurulus turune gore farkliliklarinin anlamlilik gosterip gostermedigini belirlenmesi
icin yapilan anova testi sonucuna gore; isletmelerin miisteri arttirma cabalari
algilarinin  kurulus tlrine gore farki istatistiksel olarak anlamlilik gosterdigi
saptanmustir. (F= 15.376; p=0.000; p<0.05). Orta isletmelerin (X =4,11) miisteri
arttirma ¢abalar1 algilart mikro (X =3,44) kiclk isletmelere (X=3,72) gore daha
yiksektir. Isletmelerin rekabet iistiinliigii algilarinin kurulus tiriine gore fark
istatistiksel olarak anlamlilik gosterdigi saptanmistir. (F= 9.711; p=0.000; p<0.05).
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Orta isletmelerin (X =4,18) rekabet iistiinliigii algilar1 mikro (X =3,63) kugiik
isletmelere (X=3,84) gore daha yiksektir. Isletmelerin hiz ve iletisim algilarmin
kurulus tirtine gore fark: istatistiksel olarak anlamlilik gosterdigi saptanmustir. (F=
12.033; p=0.000; p<0.05). Orta isletmelerin (X=4,02) hiz ve iletisim algilart mikro
(X=3,17) kiicik isletmelere (X=3,57) gore daha yiiksektir. Isletmelerin denetim ve
etkinlik algilarinin kurulus tlriine gore farki istatistiksel olarak anlamlilik gosterdigi
saptanmustir. (F= 11.864; p=0.000; p<0.05). Orta isletmelerin (X=4,03) denetim ve
etkinlik algilart mikro (X=3,29) kiicik isletmelere (X=3,61) gore daha yiiksektir.

Gruplar arasindaki farkin kaynagi post-hoc testlerinden scheffe testi ile belirlenmistir.

Tablo 26. Kobilerin sosyal medya pazarlamasi ve miisteri arttirma ¢abalarinin
sektordeki rekabete gore farklilasmasinin belirlenmesine ait anova testi sonuglari

Olgekler ;if:ggtek' n X S.S F P Scheffe
Diisiik® 18 317 1,08
Rekabet Orta® 84 371 1,04 < (1-3)
Ustiinliigii Yiiksek® 164 386 0,93 7,733 0,000 (1-4)
Cok Yiksek® 90 419 0,77
Diisiik® 18 253 1,37
. Orta® 84 325 149 « (1-3)
Hiz ve Iletisim Y iksek® 164 359 121 10,091 0,000 (1-4)
Cok Yiksek® 90 4,04 1,09
Diisiik™™ 18 292 1,14
Denetim ve Orta® 84 33 121 « (13
Etkinlik Yiiksek? 164 363 112 073 00007 4
Cok Yilksek® 90 4,03 1,07
Miisteri Diisiik® 18 29 0,89
Orta® 84 352 1,00 . (1-3)
Artg”"lma Y iiksek® 164 374 o0g7 ‘1871 00007 4
(abalar Cok Yiksek® 90 412 0,79
Diisiik® 18 239 1,09 1-2)
Sosyal Medya ~ Orta® 84 335 119 N i
Pazarlamasi Yiiksek® 164 3,40 1,17 5,661 0,001 8:2;
Cok Yiksek® 90 362 1,13
*p<0.05

Sosyal medya pazarlamasi ve miisteri arttirma ¢abalar1 6lgeginin sektordeki
rekabete gore farkliliklarinin anlamlilik gosterip gostermedigini belirlenmesi icin
yapilan anova testi sonucuna gore; isletmelerin sosyal medya pazarlamasi algilarinin
sektordeki rekabete gore fark istatistiksel olarak anlamlilik gésterdigi saptanmuistir.
(F=5.661; p=0.001; p<0.05). Rekabet oranin1 diisiik bulanlarin (X=2,39) sosyal medya
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pazarlamas algilar orta (X=3,35), yliksek (X=3,40) ve cok yiiksek (X=3,62) gore daha
diisiiktiir. Isletmelerin miisteri arama cabalar1 algilarmin sektérdeki rekabete gore farki
istatistiksel olarak anlamlilik gosterdigi saptanmustir. (F= 11.871; p=0.000; p<0.05).
Rekabet oranmm diisiik bulanlarin (X=2,96) miisteri arama gabalar1 algilar1 yiiksek
(X=3,74) ve cok yiiksek (X=4,12) gore daha diisiiktiir. Isletmelerin rekabet iistiinliigii
algilarinin sektordeki rekabete gore fark: istatistiksel olarak anlamlilik gosterdigi
saptanmustir. (F= 7.773; p=0.000; p<0.05). Rekabet oranin1 diisiik bulanlarin (X=3,17)
rekabet {istiinliigii algilar1 yiksek (X=3,86) ve ¢ok yiksek (X=4,19) goére daha
diigiiktiir. Isletmelerin iz ve iletisim algilarmin sektordeki rekabete gore farki
istatistiksel olarak anlamlilik gosterdigi saptanmustir. (F= 10.091; p=0.000; p<0.05).
Rekabet oranini diisiik bulanlarm (X=2,53) hiz ve iletisim algilar1 yilksek (X=3,59) ve
cok yliksek (X=4,04) gore daha diisiiktiir. Isletmelerin denetim ve etkinlik algilarinin
sektordeki rekabete gore farki istatistiksel olarak anlamlilik gosterdigi saptanmuistir.
(F= 7.873; p=0.000; p<0.05). Rekabet oranm diisiik bulanlarin (X=2,92) denetim ve
etkinlik algilar1 yiiksek (X=3,63) ve ¢ok yiiksek (X=4,03) gore daha diisiiktiir. Gruplar
arasindaki farkin kaynagi post-hoc testlerinden scheffe testi ile belirlenmistir.

Tablo 27. Kobilerin sosyal medya pazarlamasi ve miisteri arttirma ¢abalarinin

isletmedeki is¢i sayisina gore farklilasmasinin belirlenmesine ait anova testi
sonuglari

Olgekler Isci Sayist n X S.S F p  Scheffe
1-5 kisi® 109 3,62 1,07
6-25 kigi® 90 377 0,93
Rekabet 26-50 kisi® 73 399 0,88 *
Ustiinliigii 5L75kisi 46 413 070 ol 00007 (1)
76 kisi ve 38 428 087
uzeri
1-5 kisi® 109 3,17 1,48
6-25 kisi® 90 3,35 1,26 (1-3)
S 26-50 kisi® 73 3,90 1,06 * )
Hiz ve Iletisim 5175 kisi®) 16 204 103 7,710 0,000 8_151;
76 kisi ve
1o gl 38 405 1,22
uzeri
1-5 kisi® 109 3,31 1,21
6-25 kisi® 90 3,44 1,16
Denetim ve 26-50 kisi® 73 3,91 1,00 <« (-3
Etkinlik 5175 kis® 46 404 oso 020> 0000% 4 4
76 kigi ve 38 394 131
uzeri
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1-5 kigi®) 109 344 1,02
6-25 kisi® 90 359 085

Miisteri — (1-3)
26-50 kisi® 73 3,95 0,80 * )
Arttirma 5175 kisi®) 16 209 0.70 8,495 0,000 (1-4)
(Cabalar 76 Kisi (1-5)
i 38 415 093
uzeri
1-5 kisi 109 3,22 1,22
6-25 kisi 90 336 1,17
Sosyal Medya  26-50 kisi 73 3,44 1,18
Pazarlamasi 51-75 kisi 46 3,55 1,17 1512 0,198
76 kisi ve 38 370 1,12
uzeri
*p<0.05

Kobilerin sosyal medya pazarlamasi ve miisteri arttirma c¢abalarinin
isletmedeki is¢i sayisina gore farkliliklarinin anlamlilik durumu tek yonlii Aniva testi
ile sinanmistir. Buna gore, isletmelerin miisteri arama ¢abalar1 algilarinin isletmedeki
is¢i sayisina gore farki istatistiksel olarak anlamlilik gosterdigi saptanmustir. (F=
8.495; p=0.000; p<0.05). isletmedeki isci sayist 1-5 kisi olanlarin (X=3,44) miisteri
arama cabalar1 algilar1 26-50 kisi (X=3,95) 51-75 kisi (X=4,09) ve 76 kisi ve lzeri
olanlara (X=4,15) gore daha diisiiktiir.

Isletmelerin rekabet iistiinliigii algilarmin isletmedeki isci sayisina gore farki
istatistiksel olarak anlamlilik gosterdigi saptanmistir. (F= 5.187; p=0.000; p<0.05).
Isletmedeki is¢i say1s1 1-5 kisi olanlarin (X=3,62) rekabet iistiinliigii algilar1 76 kisi ve
lizeri olanlara (X=4,28) gore daha diisiiktiir. Isletmelerin hiz ve iletisim algilarinin
isletmedeki is¢i sayisina goOre farki istatistiksel olarak anlamlilik gosterdigi
saptanmustir. (F= 7.710; p=0.000; p<0.05). Isletmedeki isci sayis1 Isletmedeki isci
sayis1 1-5 kisi olanlarin (X=3,17) hiz ve iletisim algilar1 26-50 kisi (X=3,90) 51-75 kisi
(X=4,04) ve 76 kisi ve Uzeri olanlara (X=4,05) gore daha diisiiktiir. Isletmelerin
denetim ve etkinlik algilarinin isletmedeki is¢i sayisina gore fark istatistiksel olarak
anlamlilik gosterdigi saptanmistir. (F= 6.275; p=0.000; p<0.05). Isletmedeki isci sayis1
Isletmedeki isci sayis1 1-5 kisi olanlarm (X=3,44) denetim ve etkinlik algilar1 26-50
kisi (X=3,91) ve 51-75 kisi (X=4,04) gore daha diisiiktiir. Gruplar arasindaki farkin

kaynag1 post-hoc scheffe testi ile stnanmustir.
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Tablo 28. Kobilerin sosyal medya pazarlamasi ve miisteri arttirma cabalarinin
isletmenin ileride bilisim teknolojilerine yatirim yapma fikrine gore farklilasmasinin

belirlenmesine ait anova testi sonuclari

Yatirim

Olgekler n X s.8 F p  Scheffe
Yapma
Hayir 133 3,76 1,01
Ezrjflitgu Emin degilim 120 3,94 094 1442 0,238
Evet 103 3,93 0,90
Hayir 133 3,39 1,36
Hiz ve fletisim  Emin degilim 120 379 128 2,879 0,058
Evet 103 3,55 1,25
Denetim ve Ha}flr _ 133 3,49 1,20
Etkinlik Emin degilim 120 3,69 1,16 1,559 0,212
Evet 103 3,74 1,10
Miisteri Hayir 133 3,61 0,96
Arttirma Emin degilim 120 384 092 2288 0,103
Cabalari Evet 103 3,80 0,86
Hayir™ 133 3,16 1,23
iosya' M A 120 350 114 4,142 0017* (1-3)
azarlamasi degilim
Evet® 103 3,57 1,13
*p<0.05

Kobilerin sosyal medya pazarlamasi ve miisteri arttirma ¢abalarinin isletmenin
ileride bilisim teknolojilerine yatirim yapma fikrine gore farkliliklarinin anlamlilik
gosterip gostermedigini belirlenmesi igin yapilan anova testi sonucuna gore;
isletmelerin sosyal medya pazarlamasi algilarinin igletmenin ileride bilisim
teknolojilerine yatirnm yapma fikrine gore farki istatistiksel olarak anlamlilik
gosterdigi saptanmistir. (F= 4.142; p=0.017; p<0.05). Ileride bilisim teknolojilerine
yatirrm yapmay1 diisiinenlerin ( X =3,57) sosyal medya pazarlamasi1 algilari
diisiinmeyenlere (X=3,16) gore daha yuksektir. Gruplar arasindaki farkin kaynag:

post-hoc testlerinden scheffe testi ile belirlenmistir.
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Tablo 29. Kobilerin sosyal medya pazarlamasi ve miisteri arttirma ¢abalarinin
isletmenin e-pazarlamay1 kullanma stiresi gore farklilasmasinin belirlenmesine ait

anova testi sonuglari

Olgekler E-pazarlama n X S.S F P
Suresi
1-2 yil 104 4,03 0,85
Rekabet Ustiinliigii ~ 3-5 yil 83 3,85 0,99 1,237 0,292
6 yil ve iizeri 68 4,03 0,80
1-2 yil 104 382 1,16
Hiz ve letisim 3-5yil 83 3,73 1,18 0,489 0,614
6 yil ve iizeri 68 3,64 1,26
. 1-2 yil 104 381 1,05
Efkr:ﬁtl'lr; Ve 35 yil 88 372 125 0,160 0,852
6 yil ve iizeri 68 3,76 1,05
. 1-2 yil 104 3,93 0,84
Misteri Arttirma =57~ 83 379 091 0616 0541
el 6 yil ve iizeri 68 3,88 0,83
1-2 yil 104 3,60 1,17
1?22’3%:;” 35 yil 83 344 109 0989 0373
6 yil ve iizeri 68 3,36 1,23

Kobilerin sosyal medya pazarlamasi ve miisteri arttirma ¢abalarinin isletmenin

E-pazarlamay1 kullanma slresine gore farkliliklar1 Anova testi sonucuna gore

istatistiksel agidan anlamli bulunmamistir (p>0.05).

Tablo 30. Sosyal kobilerin sosyal medya pazarlamasi ve miisteri arttirma cabalarinin

isletmenin sosyal medyayi kullanma amaci gore farklilasmasinin belirlenmesine ait

anova testi sonuclari

Sosyal Medya

Olgekler n X s.S F
¢ Amag b

Uriin ve sirket bilgileri 44 3,99 0,95
Satis sonrast hizmet ve 63 3,89 0,86
tedarikei islemler
Miisterilerle iletisim

Rekabet 54 3,87 1,09

A kurmak 0,978 0,440

Ustiinliigi Siparis almak 51 3,73 1,13
Cevrimigi satis 43 3,66 1,00
Reklam ve tanitim 53 4,05 0,65
Alict 48 3,87 0,95
Uriin ve sirket bilgileri 44 3,81 1,22
Satls'sor'lr.am hizmet ve 63 3,37 1,30
tedarikgi islemler

. Miisterilerle iletisim

Hiz ve iletisim  kurmak 54 3,54 142 0,612 0,721
Siparis almak 51 3,48 1,40
Cevrimigi satig 43 3,59 1,30
Reklam ve tanitim 53 3,59 1,32
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Alict 48 3,71 1,21

Uriin ve sirket bilgileri 44 3,78 1,19
Satig sonrasi hizmet ve
tedarikgi islemler 63 3,40 119
. Miisterilerle iletisim
Denetim ve kurmak 54 3,62 1,20
Ol — 0,585 0,743
Etkinlik Siparis almak 51 3,62 1,13
Cevrimigi satis 43 3,65 1,22
Reklam ve tanitim 53 3,70 1,08
Alict 48 3,71 1,17
Uriin ve sirket bilgileri 44 3,90 0,90
Satls.sor.lr.am hizmet ve 63 3,65 0586
tedarikei islemler
Miisteri %?r%zrlilerle iletisim 54 3,73 1,10
Arttirma il 0,658 0,684
Siparis almak 51 3,64 1,09
Cabalar1 ——
Cevrimigi satig 43 3,64 0,85
Reklam ve tanitim 53 3,86 0,70
Alict 48 3,79 0,93
Uriin ve sirket bilgileri 44 3,81 0,92
Satig sonrasi hizmet ve
tedarikei islemler 63 3,14 1.25
Miisterilerle iletisim
Sosyal Medya o4 343 117
y i 2,136 0,050
Pazarlamasi Siparis almak 51 3,56 1,22
Cevrimigi satig 43 3,07 1,20
Reklam ve tanitim 53 3,41 1,18
Alict 48 3,41 1,20

Kobilerin sosyal medya pazarlamasi ve miisteri arttirma ¢abalarinin isletmenin
sosyal medyayr kullanma amacina gore farkliliklart Anova testi sonucuna gore
istatistiksel olarak anlamli bulunmamisgtir (p>0.05).

Tablo 31. Kobilerin sosyal medya pazarlamasi ve miisteri arttirma gabalarinin sosyal

medyada pazarlama igin ayrilan bitgenin toplam satislara orani1 gore farklilagsmasinin
belirlenmesine ait anova testi sonuglar1

Olgekler Oran n X S.S F P
%?21den az 70 3,77 1,14
%1-5 80 3,83 0,97
RekabetUstﬁnlﬁgﬁ %5-10 71 4,05 0,75 0,911 0,457
%10-15 66 3,87 0,90
%15+ 69 3,83 0,97
%1den az 70 3,43 1,46
%1-5 80 3,52 1,31
Hiz ve Iletisim %5-10 71 3,52 1,34 0,764 0,549
%10-15 66 3,80 1,21
%15+ 69 3,62 1,22
Denetim ve %1den az 70 3,62 1,23
Etkinlik %1-5 80 3,68 1,10 0,212 0,932
%5-10 71 3,69 1,10
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%10-15 66 3,63 1,22

%15+ 69 3,53 1,20
%1den az 70 3,65 1,13
. %1-5 80 3,72 0,90
M‘Etf“ Arttirma =5 =5 71 384 080 0450 0772
Cabalari %10-15 66 3,80 0,83
%15+ 69 3,71 0,93
%1den az 70 3,16 1,26
%1-5 80 3,59 1,16
IS)osyalI Medya 9%5-10 71 339 121 1517 0197
azariamasl %10-15 66 3,50 1,08
%15+ 69 3,30 117

Kobilerin sosyal medya pazarlamasi ve miisteri arttirma ¢abalarinin isletmenin
sosyal medyada pazarlama icin ayrilan bitcenin toplam satiglara orani1 gore
farkliliklar1 Anova testi sonucuna gore istatistiksel olarak anlamli bulunmamistir
(p>0.05).

4.4. Arastirma Hipotezlerine Ait Bulgular

Arastirmanin bu bdlimde kobilerin sosyal medya pazarlamasi ve miisteri
arttirma c¢abalar1 arasindaki iligkilerin incelenmesi ve kobilerin sosyal medya
pazarlama tutumlarinin miisteri artirma ¢abalar1 Gzerindeki etkisi incelenmistir.

Tablo 32. Kobilerin sosyal medya pazarlamasi ve miisteri arttirma ¢abalar1 algilari
arasindaki iliski

Alt Boyutlar 1) 2) 3) 4) (5)
Rekabet Ustiinliigi® 1 0567* 0605  0915*  0,581*
Hiz ve {letisim® 1 0,503*  0,793*  0,468*
Denetim ve Etkinlik® 1 0,795* 0,523*
Miisteri Arttirma Cabalar1®) 1 0,629*
Sosyal Medya Pazarlamas1® 1

Korelasyon analizi sonucuna gore; sosyal medya pazarlamasi ve miisteri
arttirma g¢abalar1 6lgegi arasinda (r =0,629) pozitif yonli ylksek seviyede bir iliski

vardir. Bu bulgular dogrultusunda Hi hipotezi kabul edilmistir.
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Tablo 33. Kobilerin sosyal medya pazarlamasi tutumlarinin miisteri arttirma ¢abalari
uzerindeki etkisine iliskin regresyon analizi sonuglari

Degisken B Stzr:::rt t p F F anlamhhk
Sabit 2,078 0,116 17,929  0,000*

231,331 0,000*
Sosyal Medya 0491 0032 15210 0,000*
Pazarlamasi
*p<0.05

Diizeltilmis R?=0,394;

Durbin Watson=1,899

Bagimsiz: Sosyal Medya Pazarlamasi
Bagimli: Miisteri Arttirma Cabalari

Regresyon analizi varsayimlar1 incelendiginde yordayici (bagimsiz degisken)
degiskenlerle bagimli degisken arasindaki iligkinin anlamh (F=231.331 p=0,000
p<0.05) oldugu belirlenirken Durbin Watson degerinin 2’ye yakin olmasi gerekliligi

sartlarini sagladigi belirlenmistir.

Sosyal medya pazarlamas1 (t=17.929 p=0.000 p<0.05) algilarinin miisteri
arttirma ¢abalar1 (zerinde anlamli bir etkisi oldugu %95 gilven dlzeyinde
belirlenmistir. Sosyal medya pazarlamasi algilart miisteri arttirma gabalari algilarinin

%39,4°1inii acikladig1 belirlenmistir (R?=0,394).
Regresyon analizi sonucuna regresyon esitligi asagida verilmistir.
Miisteri Arttirma Cabalar1 = 2,078 + 0,491*Sosyal Medya Pazarlamasi

Sosyal medya pazarlamasi algilarindaki bir birimlik artisin miisteri arttirma
cabalar1 algilarinda 0,491°lik bir artisa neden olacagi belirlenmistir. Bu bulgular
dogrultusunda Hz hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 34. Kobilerin sosyal medya pazarlamasi tutumlarinin rekabet istiinliigiine
etkisine iligkin regresyon analizi sonuglari

Degisken B Stﬂ;‘:rt t p F F anlamhhk
Sabit 2,281 0,125 18,217  0,000*

180,644 0,000*
Sosyal Medya 0468 0035 13440 0,000%
Pazarlamasi
*p<0.05

Diizeltilmis R?=0,336;

Durbin Watson=1,904

Bagimsiz: Sosyal Medya Pazarlamasi
Bagimli: Rekabet Ustiinliigii
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Regresyon analizi varsayimlar1 incelendiginde yordayict (bagimsiz degisken)
degiskenlerle bagimli degisken arasindaki iligkinin anlamh (F=180.644 p=0,000
p<0.05) oldugu belirlenirken Durbin Watson degerinin 2’ye yakin olmasi gerekliligi

sartlarini sagladigi belirlenmistir.

Sosyal medya pazarlamasi (t=13.440 p=0.000 p<0.05) algilarmin rekabet
stlinliigti Uzerinde anlamli bir etkisi oldugu %95 guven dizeyinde belirlenmistir.
Sosyal medya pazarlamasi algilar1 rekabet tstiinliigii algilarin %33,6’si1 agikladigt
belirlenmistir (R?=0,336).

Regresyon analizi sonucuna regresyon esitligi asagida verilmistir.
Rekabet Ustﬁnlﬁgﬁ = 2,281 + 0,468*Sosyal Medya Pazarlamasi

Sosyal medya pazarlamasi algilarindaki bir birimlik artisin rekabet Gstiinligi
algilarinda 0,468’lik bir artisa neden olacagi belirlenmistir. Bu bulgular dogrultusunda
H2a hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 35. Kobilerin sosyal medya pazarlamasi tutumlarinin hiz ve iletisim diizeyleri
uzerindeki etkisine iliskin regresyon analizi sonuglari

Degisken B Stﬁ'g‘::” t p F F anlamlihk
Sabit 1815 0,187 9,716  0,000*
99,117 0,000

Sosyal Medya
Pazarlamasi

*p<0.05

Diizeltilmis R>=0,217;
Durbin Watson=1,929
Bagimsiz: Sosyal Medya Pazarlamasi
Bagimli: Hiz ve lletisim

0,518 0,052 9,956  0,000*

Regresyon analizi varsayimlari incelendiginde yordayici (bagimsiz degisken)
degiskenlerle bagimli degisken arasindaki iliskinin anlamli (F=99.117 p=0,000
p<0.05) oldugu belirlenirken Durbin Watson degerinin 2’ye yakin olmasi gerekliligi

sartlarin1 sagladig belirlenmistir.

Sosyal medya pazarlamasi (t=9.956 p=0.000 p<0.05) algilarinin hiz ve iletisim
Uzerinde anlamli bir etkisi oldugu %95 guven diizeyinde belirlenmistir. Sosyal medya

pazarlamasi algilar1 hiz ve iletisim algilarimin %21,7’°sini acikladigir belirlenmistir
(R2=0,217).
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Regresyon analizi sonucuna regresyon esitligi asagida verilmistir.
Hiz ve Iletisim = 1,815 + 0,518*Sosyal Medya Pazarlamasi

Sosyal medya pazarlamasi algilarindaki bir birimlik artisin hiz ve iletisim
algilarinda 0,518’lik bir artisa neden olacagi belirlenmistir. Bu bulgular dogrultusunda
H2b hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 36. Kobilerin sosyal medya pazarlamasi tutumlarinin denetim ve etkinlikleri
uzerindeki etkisine iliskin regresyon analizi sonuglari

Degisken B Stzgc::rt T P F F anlamlihk

Sabit 1,885 0,160 11,790 0,000
133,306 0,000*

Sosyal Medya
Pazarlamasi

*p<0.05
Diizeltilmis R?=0,272;

0,514 0,045 11,546 0,000

Durbin Watson=1,806
Bagimsiz: Sosyal Medya Pazarlamasi

Bagimli: Denetim ve Etkinlik

Regresyon analizi varsayimlari incelendiginde yordayici (bagimsiz degisken)
degiskenlerle bagimli degisken arasindaki iligkinin anlamli (F=99.117 p=0,000
p<0.05) oldugu belirlenirken Durbin Watson degerinin 2’ye yakin olmasi gerekliligi

sartlarini sagladigi belirlenmistir.

Sosyal medya pazarlamasi (t=11.546 p=0.000 p<0.05) algilarinin denetim ve
etkinlik Uzerinde anlamli bir etkisi oldugu %95 giiven diizeyinde belirlenmistir. Sosyal
medya pazarlamasi algilar1 denetim ve etkinlik algilarinin %27,2’sini agikladigi
belirlenmistir (R?=0,272).

Regresyon analizi sonucuna regresyon esitligi asagida verilmistir.
Denetim ve Etkinlik = 1,885 + 0,514*Sosyal Medya Pazarlamasi

Sosyal medya pazarlamasi algilarindaki bir birimlik artisin hiz ve iletisim
algilarinda 0,518’lik bir artigsa neden olacagi belirlenmistir. Bu bulgular dogrultusunda
Hac hipotezi kabul edilmistir.
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TARTISMA, SONUC ve ONERILER

Kobiler, tlkemiz ekonomisinin dinamik birimleri olarak ekonomik ve sosyal
sisteme olan katkilar1 nedeniyle, bolgesel gelismislik farklarmin giderilmesinde
istihdam olanag1 yaratilmasinda ve demokratik yasamin desteklenmesinde ¢ok
onemlidir. Kobiler ekonomik sisteme olan katkilari, Gretim, ticaret ve hizmet
alanlarinda yer alan tim sektorlere olan etkileri nedeniyle 6nemlidir. Kobiler bunun
yan1 sira, ekonominin dinamikliginin ve canliligmm da kaynagidir. Onceleri biyik
Olcekli kuruluslar piyasalarda stz sahibi iken, kiiglk dlcekli kuruluslar pek fazla varlik
gosterememekteydiler. Ancak, sosyal medya kuguk firmalarin aleylerine olan bu
durumu lehlerine ¢evrimistir ve 6zellikle dis pazarlara erisimlerini kolaylasmistir. Bu
ise KOBI’lerin blytk firmalar ile llke icinde ve disarida rekabet edebilmelerinin
Onlnd agmustir. Bu sayede kobiler tlke ekonomisindeki rekabet ortaminin artmasina

ve Ulke ekonomisinin gelisimine katkida bulunmaktadirlar.

Isletmelerin yarattign rekabet baskisi diger yandan giderek artan miisteri
beklentileri geleneksel is modellerinin kaliplarim1  zorlamaktadir. Artik rahat
pazarlarda icine kapanik is modelleri ile calisma devri ¢oktan kapanmistir. Hizla
gelisen ve degisen bir pazar ortaminda hemen her gilin ortaya ¢ikan yeni tehditlerle bas
etmek zorunda olan bu sirketler bu yolda ortaya ¢ikan her tirli imkani1 kullanmak
zorundadirlar. Uretimde kaliteye, pazarlamada miisteri beklentilerine énem verirken;
tedarikte sureklilik ve maliyetli avantaji yaratmak ve 0n plana ¢ikmaktir. Sosyal
medya yarattig1 dinyanimn her bdlgesinden saticilara ulasabilen sirketler daha uygun,
daha diisiik maliyetli ve daha kaliteli tiretim yapmak (hizmet vermek) zorundadirlar.
Bu amacla, sosyal medya pazarlama yapmak, yiritmek gerekmektedir. Biitlin bunlari
yaparken pazardaki tehdit ve firsatlarin da buyuk bir ciddiyetle izlenmesi

gerekmektedir.

Bilgi teknolojilerinin en 6nemli sonuglarindan biri olan e-pazarlama Kobiler igin
biyik bir firsat olarak 6n plana ¢ikmaktadir. Ozellikle, sosyal medya alaninda
meydana gelen gelismeler is modellerinde kokli degisiklikler yaratmistir. Bu
degisiklikler sosyal medya yapma zorunlulugunu yaratmistir. Hemen her sirket bilgi
teknolojilerini bitun is stireglerine uyarlamak zorundadir. Sosyal topluluklar, sosyal

yaymncilik, sosyal aligveris ve sosyal eglence gibi is hayatinda da son dénemde
113



kullanilmaya baslanan teknolojiler sayesinde Uretim, satis tedarik ve pazarlama
streclerinde rasyonel kararlar almak ve maliyetleri diisiirmek ¢ok daha kolaydir.
Buyuk sirketlerin ¢ogu bu tlr teknolojileri kullanmada 6ncl rol oynamaktadir. Bu

yolla bitin diinya pazarlarinda ¢ok daha etkili olmakta ve giclenmektedir.

Kobiler yasanan bu gelismelerden korkmadan, yeni anlayislar dogrultusunda
bltun isletmenin her alaninda gerekli bitin revizeleri yaparak ve rekabet avantaji
saglayacak sekilde, sosyal medya pazarlama igin gerekli egitim, personel, donanim ve
sistemleri kurmak zorundadirlar. internet yoluyla pazarlama kavrami, hi¢ siiphe yok
Ki; internetin gelismesiyle kendi kural ve ilkelerini belirlemekte ve hizli bir sekilde
gelismektedir. Internet yoluyla pazarlama firmalarda birtakim yenilikleri ve
degisiklikleri de beraberinde getirmektedir. Geleneksel yollarla yapilan pazarlama
cabalari, internette degisiklige ugrayarak yeni bir gorinim kazanmistir. Internet’te
pazarlama kavramiyla birlikte sanal magaza, ¢evrimigi (online) aligveris elektronik
posta, haber gruplar, aninda haberlesme (MSN) ve miisteri destegi gibi yeni kavramlar
ve uygulamalar ortaya ¢ikmistir. Michaelidou vd., (2011) Ingiltere’de isletmeden
isletmeye (B2B) ticaret yapan 102 KOBI izerinde yaptig1 arastirmada; isletmelerin ait
oldugu endustriye bakilmaksizin biyiuk c¢ogunlugunun sahip olduklar1 markalar
desteklemek ic¢in sosyal ag sitelerinin kullanimina pozitif baktiklar1 sonucunda
ulagilmigtir. S0z konusu isletmelerin blylk ¢ogunlugunun miisteri degeri yaratma ve
miisteri iliskilerini gelistirme araci1 olarak sosyal medyay1 kullanabileceklerini fark
ettikleri belirlenmistir. Wamba ve Carter (2016) KOBI’lerin yenilikci 6zelliklerinin,
firma bulydkldklerinin, yoneticinin yasmin ve faaliyet gosterilen sektoriin sosyal
medya adaptasyonlarini ve kullanimlarii etkileyen faktorler oldugunu belirlemistir.
Nardali ve Boyac1 (2016) KOBI’lerin tutundurulmasinda sosyal medya kullanimini
arastirmustir. Toplamda 100 adet KOBI Gzerinde yaptig1 arastirmaya gore; KOBI’ler
sosyal medyadan (Facebook) yeterince faydalanmamaktadir. Tirkiye’de bireysel
sosyal medya kullanimi yiksek olmasina ragmen firmalarin sosyal medya
kullaniminin diisiik olmasinin geligkili bir durum oldugunu ifade etmistir. Rad vd.
(2016) KOBI’lerde bilisim teknolojilerinin kullanim: ile ilgili 103 firma (izerinde
yaptiklari ¢calismanin bulgularina gore; sirasiyla akaryakit firmalari, komisyoncular,
turuncgil firmalar1, mobilya firmalari, tasima, gida ve tarim firmalar1 sosyal medyay1

satig/tanitim amagh %62’den %30,4’¢ varan oranlarda kullanmaktadir. Arastirilan
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firmalardan sosyal medyay1 bu amagla kullanan en diisiik orana sahip sektor % 13,5

ile sigorta ve biligim firmalaridir.

Bu arastirmada da literatir tarama boliminde kobi kavramu ile ilgili temel
bilgiler, sosyal medya ve kobilerin sosyal medyay1 kullanma amac1 ve 6nemi ile ilgili
bilgiler ve istatistiklere yer verilmistir. Arastirmanin temel amaci Istanbul’da hazir
giyim sektoriinde faaliyet gosteren Kobilerin sosyal medya pazarlama faaliyetlerini
etkileyen faktorlerin belirlenmesidir. Bu ama¢ kapsaminda 356 isletmede kobilerde
sosyal medya pazarlamasi tutumu ve miisteri artirma cabalari arasindaki iliski
incelenmistir. Ayrica kobilerde sosyal medya pazarlamasi tutumunun miisteri artirma
cabalar1 alt boyutlar1 olan rekabet tistiinliigii tutumlari, hiz ve e-pazarlamada iletisim
tutumlart ve e-pazarlamada denetim ve etkinlik tutumlar1 Uzerine olan etkisi
aragtirllmistir.  Arastirmamiza katilan isletmelerin  sosyal medya pazarlama
uygulamalarina olan etkilerinin belirlenmesi amaciyla guvenilirlik, faktor, varyans ve

regresyon analizlerinden yararlanilmistir.

Analiz sonucunda sosyal medya pazarlama yapan Kobilerin sosyal medya
pazarlama performansinin yUksek oldugu goriilmiistiir. Karabulut ve Bulut (2017)’un
Sinop ilinde kugik ve orta buyuklukteki isletmelerin sosyal medya pazarlamasi izrine
tutumlarinin incelendigi arastirmada sosyal medya kullanimina yonelik tutumlarinin
olumlu yonde oldugu bildirilmistir. Dahnil vd. (2014), KOBI’lerde sosyal medya
pazarlamasinin benimsenmesini etkileyen faktorleri inceledikleri ¢alismada KOBI’nin
teknoloji ile uyum konusunda problem olmasina ragmen sosyal medya pazarlamasini

is iletisimi ig¢in uygun bir arag olarak gorduklerini belirtmislerdir.

Kobilerin sosyal medya pazarlama ve miisteri artirma ¢abalar1 algilart
incelenerek yapilan analiz sonucunda sosyal medya pazarlamasi ve miisteri artirma
cabalar1 Olgegi arasinda pozitif yonli ylksek seviyede bir iliski bulundugu tespit
edilmistir. Srinivasan vd., (2016) 50 tane mikro ve orta Olcekli isletmede yaptigi
calismada sosyal medya strateji kullaniminin pazar payini etkiledigini, sosyal medya
pazarlamasinin miisterileri alikoymada ve marka bilincinin olusturulmasinda pozitif
etkisi oldugunu regresyon ve korelasyon analiz yontemlerini kullanarak ortaya
koymuslardir. Musa vd., (2016) Malezya'da yaptiklar1 c¢alismada sosyal medya

pazarlamasi ile Kkucglk ve orta o6lcekli isletme performansi arasindaki iliskiyi
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inceledikleri arastirmada sosyal medya pazarlamasi alt boyutlar1 olan marka inl ve
imaji, misteri bagliligi ve misteri marka tutumlan degiskenlerinin isletme
performans: ile iligkili oldugu bildirilmistir. Mevcut arastirmada sosyal medya
uygulamalar1 araciligiyla icerik Uretmek, hesap takipleri yapmak ve miisterilerle
iletisim saglamak gibi maliyetli ve/veya zaman alic1 gereksinimleri daha kisa slirede
saglamak acisindan sosyal medya uygulamalarinin pozitif etkilerinin bulundugu

gorulmektedir. Sonug olarak H1 hipotezi kabul edilmistir.

Kobilerin sosyal medya pazarlamasi algilarinin misteri arttirma c¢abalari
Uzerinde anlamli bir etkisi oldugu saptanmistir (t=17.929 p=0.000 p<0.05). Sosyal
medya pazarlama algilarindaki bir birim artisin artisin miisteri arttirma g¢abalari
algilarinda 0,491°lik birimlik bir artisa neden olacagi belirlenmistir. Bu bulgular
dogrultusunda H2 hipotezi kabul edilmistir.

Arastirmada Kkobilerin  sosyal medya pazarlama tutumlarinin rekabet
stlinliigiine etkisine iliskin sonu¢ sosyal medya pazarlamasi algilarinin rekabet
{istiinliigii algilarmin %33,6’s1m1 agikladig1 belirlenmistir (Rekabet Ustiinliigii = 2,281
+ 0,468*Sosyal Medya Pazarlamasi). Bu analizde H2a hipotezi kabul edilmistir.
Sosyal medya pazarlamasi algilarinin hiz ve iletisim Uzerinde anlamli bir etkisi oldugu
belirlenmistir (t=9.956 p=0.000 p<0.05). Sonu¢ olarak sosyal medya pazarlama
algilarindaki artisin dogrudan hiz ve iletisim algilarinda belirli bir artisa neden olacagi
belirlenmistir. Bu bulgular dogrultusunda H2b hipotezi kabul edilmistir. Sosyal medya
pazarlamasi algilarinin denetim ve etkinlik (zerinde anlamli bir etkisi oldugu
belirlenmistir (t=11.546 p=0.000 p<0.05). Sonug olarak sosyal medya pazarlamasi
algilarindaki artisin hiz ve iletisim algilarinda belirli bir artisa neden olacagi
belirlenmistir. Bu bulgular dogrultusunda H2¢ hipotezi kabul edilmistir.

Sonug olarak sosyal medyada gerekli faaliyetleri gosteren KOBI’lerin sosyal
medyadan bekledikleri sonuglara ulasabildiklerine dair ipuglarina ulagilmigtir. Sosyal
medya faaliyetlerinin tekstil temelli KOBI’ler icin yarali sonuglar ortaya koydugu
gozlemlenmistir. Bu ¢alisma ile tekstil temelli firmalarda sosyal medya kullanimui igin

0n hazirlik olabilecek sonuclar ortaya konulmustur.
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EK-A
EKLER

Ek Al. Sosyal Medya Pazarlamanin KOBI'lerin miisterileri Artirma
calismalarindaki etkisi: Hazir giyim sektortinde Bir uygulama*

Sayn yonetici,

Bu anket formu “Sosyal Medya Pazarlamanin KOBI'lerin miisterileri artirma
Calismalarindaki etkisi: Hazir giyim sektoriinde bir uygulama” konulu yiksek lisans
tez Calismasi icin hazirlanmistir. Bu anketin hazirlanmasinda temel amag KOBI’lerin
bilisim Teknolojisine bakis agilarin1 tespit etmek ve Sosyal Medya Pazarlama
Etkilerine yonelik Bilimsel bir arastirma yapmaktir. Elde edilecek bilgilerin timu

genel Bir degerlendirme Dogrultusunda bilimsel amaglarla kullanilacaktir.

Anket katilan isletmelerin isimleri gizli tutulup, istendiginde arastirma sonuglari
isletme yoneticilerine iletilecektir. Bu nedenle hazirlanmis olan anket formunun
yetkililer tarafindan doldurulmasi, tez caligmasinin dogrulugu ve giivenirliligi
acisindan 6nem Tasimaktadir. Bilimsel bir arastirma adina yapilan bu ankete degerli
zamaninizi Ayirdiginiz ve ¢alismamiza katkida bulundugunuz igin tesekkiir eder,

saygllarlmlzl sunariz.

Tez Damismam Yiiksek Lisans Ogrencisi

Dr.Ogr.Uyesi Giilsim VEZIROGUZ ~ Anwar Mohammed ABDULLLAH iTHAWI
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Isletme ile ilgili sorular;

EK-A

B 0811 18 A T o | P

1. Isletmenin is hayatindaki suiresi?

1 yildan az

1-5

2. Isletmenin temel mamuli nedir?

giyim

3. Isletmenizin kurulus tur(?

Bebek giyim

Erkek giyim

Mikro

4. Sektorinlzdeki rekabeti nasil degerlendiriyorsunuz?

Cok diistik

Kicuk

Diistik

Cocuk giyim

I¢c camasirt

Orta

6-10 11 yildan fazla

Kadin

Uretim

Orta

Y Uksek

5. Isletmeniniz toplam is¢i say1s1 kagtir?

1-5 arasi

6-25

133

Cok yuksek

26-51: 51-75

75+




Arastirma ile ilgili sorular
6. Gelecek yillar igerisinde bilisim teknolojilerine yatirim yapmay1

diistinliyor musunuz?

Hayir

emin degilim

7. Isletmenizde e — pazarlama yapiliyor mu?

Hayir

Evet

EK-A

evet

8. Isletmenizde e — pazarlama uygulamalarina ne zaman basladiniz?

1-2 y1l

3-5yil

6y1l ve sonrasi

9. Isletmenizde asagida belirtilen sosyal medya uygulamalarin,
kullanim diizeyini belirtiniz.

sosyal Hic Az Cok
medya kullanilmi Kullanitm kullanilty Kullantly kullanilty
uygulamala yor yor or or or

rm 1 2 3 4 5
Facebook

Whatsapp

Instagram

Telegram
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10. Isletmenize ait bir sosyal medyanizi var mi?
Hayir evet
11. Sosyal Medyaniz1 hangi amaclarla kullaniyorsunuz? (Birden
fazla secenek isaretleyebilirsiniz)
Uriin ve sirket bilgileri Siparis almak
Reklam ve tanitim satis sonrasi hizmet tedarikgi
islemleri
Cevrimigi satis Alict

Miisterilerle iletisim kurmak

Diger, latfen belirtiniz

12. “Sosyal Medya Pazarlama icin ayirdigimiz biitgenin toplam
satiglara orani yaklasik ne kadardir

%1 den az %1-5 %5-10| %10-15 %15+

13. ) Isletmenizin sosyal medya pazarlamanm asagida verilen
amaglara ulagsma duizeyini belirtiniz
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Amaglar Amaclara verilen énem duzeyi
Onemsiz Az Kismen Onemli Gok
onemli onemli onemli
Maliyetleri 1 5 3 4 5
azaltmak
Verimligi
arttirmak 1 2 3 4 5
Rekabette
Ustiinluk 1 2 3 4 5
saglamak
Satislar1 ve
karliligt 1 2 3 4 5
arttirmak
Pazar payini
artirmak 1 2 £ 4 5
Yeni ve kiiresel 1 9 3 4 5
pazarlar agilmak
Hizli ve
guvenilir veri 1 2 3 4 5
akisin saglamak
Bilgiye ucuz ve
hizli ulasmak ! & 3 4 5
Etkin iletisim 1 5 3 4 5
kurmak
Siparis ve
tedarikte sureci 1 2 3 4 5
hizlandirmak
Etkin reklam ve 1 5 3 4 5
tantim yapmak
Denetimi
kolaylastirmak ! 2 3 4 >
Satis sonrasi
etkin hizmet 1 2 3 4 5
saglamak
Veri tabani 1 9 3 4 5
olusturmak
Dagitim
etkinligini 1 2 3 4 5
arttirmak
Ticari
islemlerde ! 2 3 4 S
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kolaylik ve hiz
saglamak

Uluslararasi
standartlara
ulagmak
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Sorulara katilma duzeyi

K
es
in
li K
K| oat | k| R
e 1l ar I
k m as y
at 1y 1Z or
1l or 1 u
m u m
m
1y m
or
u
m
Sosyal Medya Pazarlamadan 6nce
kullanmakta oldugumuz teknoloji su anki e- 1 2 3 4 5
pazarlama uygulamamiza uyumludur
Sosyal Medya Pazarlama uygulamalarimiz
firmamizin degerleri ve stratejiyle 1 2 3 4 5
uyumludur
Sosyal Medya Pazarlama uygulamalari
T . 1 2 3 4 5
tercih edilen is yapma sekline uyumludur
Sosyal Medya Pazarlama teknolojileri
1 2 3 4 5
firmanin genel performansini artirir
Sosyal Medya Pazarlama kullanmak
; 1 2 3 4 5
firmanin is performansini artirir
Sosyal Medya Pazarlama kullanmak isteki
A 1 2 3 4 5
verimliligi artirir
Sektdriimuizde Sosyal Medya Pazarlama
X 1 2 3 4 5
kullanmamak dezavantaj yaratir
Sektorimuzde urunler_lr_l muadili kolay 1 9 3 4 5
bulunabilir
Sektoriimuzde kiguk Pazar paylarina sahip
) 1 2 3 4 5
firmalardan olusur
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Sektdriimuizde miisterilerin pazarlik gucu
Y uksektir

Sosyal Medya Pazarlama sitemiz
kullanicilara Zengin rlin tanimlari sunar

Sosyal Medya Pazarlama sitemiz firma ile
ilgili genel bilgileri (Gegmis, organizasyon
yapisi Vb.) igerir

Sosyal Medya Pazarlama kullanimin
kolaydir

Sosyal Medya Pazarlama miisterilerimizin
urtin veya hizmetleri kolaylikla gezmesine
olanak tanir

Miisterilerimizle iletisim kurmak icin Sosyal
Medya gibi e-pazarlama kaynaklarini
kullaniriz
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