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OZET

B2B PAZARLARDA SOSYAL MEDYANIN PAZARLAMA AMACLI
KULLANIMINA DAIR BiR ARASTIRMA

Ela ARICAN
Ondokuz May1s Universitesi
Lisansiistii Egitim Enstitiisii
Isletme Ana Bilim Dali
Yiiksek Lisans, Haziran/2023
Danisman: Dog. Dr. Evrim ERDOGAN YAZAR

Son yillarda Internet kullanimmin hizla artmasiyla birlikte sosyal medya
kanallar1 bireyler i¢in yeni birer iletisim araci haline gelmistir. Sosyal medya
kullaniminin bireyler i¢in bu kadar énemli bir hal almasi isletmelerin sosyal medya
platformlarina sahip olmalarmi ve sahip olduklar1 bu profilleri diizenli sekilde
yonetmelerini zorunlu hale getirmistir.

Tiketici pazarlarinda oldugu gibi endiistriyel pazarlarda da sosyal medya
kullanim1 olduk¢a 6nemli olmasina karsin bu alanda yapilmis calismalarin sayisi
kisitlidir. Yapilan bu ¢alisma literatiirde mevcut olan bu boslugun doldurulmasina
katki saglamak ve Tiirkiye’de yer alan ve endiistriyel pazarlarda faaliyet gostermekte
olan firmalarin sosyal medya kullanimlarinin verimli hale getirilmesine katkida
bulunmay1 amacglamaktadir. Bu ama¢ dogrultusunda endiistriyel pazarda faaliyet
gostermekte olan 15 firmanin yetkilileri ile goriismeler gergeklestirilmis ve firmalarin
sosyal medya hesaplari incelenmistir.

Aragtirmanin bulgulari icerik analizi yontemi ile degerlendirilmistir. Arastirma
sonuglar1 endiistriyel pazarlarda sosyal medya kullaniminin firmalara ¢esitli avantajlar
sagladig1 fakat firmalar tarafindan profesyonel bir sosyal medya yonetimi ve
planlamasi yapilmadigini ortaya koymaktadir.

Anahtar Sozciikler: B2B Pazarlama, Endiistriyel Pazarlama, Sosyal Medya,
Endiistriyel Pazarlarda Sosyal Medya Kullanimi, B2B Pazarlama letisimi
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ABSTRACT

A RESEARCH ON THE USE OF SOCIAL MEDIA FOR MARKETING
PURPOSES IN B2B MARKETS

Ela ARICAN
Ondokuz Mayis University
Institute of Graduate Studies
Department of Bussines
Master, June/2023
Supervisor: Assoc. Prof. Dr. Evrim Erdogan YAZAR

With the heavy increase in the use of the Internet in recent years, social media
channels have become a new communication tool for individuals. The fact that the use
of social media has become so important for individuals has made it mandatory for
businesses to have social media platforms and to regularly manage these profiles.

Although the use of social media is very important in industrial markets as in
consumer markets, the number of studies in this field is limited. This study aims to
contribute to filling this gap in the literature and to contribute to the efficient use of
social media by companies operating in industrial markets in Turkey. For this purpose,
interviews were held with the officials of 15 companies operating in the industrial
market and the social media accounts of the companies were examined.

The findings of the research were evaluated by content analysis method. The
results of the research reveal that the use of social media in industrial markets provides
various advantages to the companies, but a professional social media management and
planning is not done by the companies.

Keywords: B2B Marketing, Industrial Marketing, Social Media, Use of Social
Media in Industrial Markets, B2B Marketing Communication
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1. GIRIS

Elektronik pazarlar yeni teknoloji iletisim aglar1 araciligiyla birbirine baglanan
bilgisayarlar tarafindan desteklenen pazarlardir. Elektronik pazarlarin gelisimi ile
gerek tiiketici pazarlarinda faaliyet gosteren isletmeler gerekse endiistriyel pazarlarda
faaliyet gosteren isletmeler internet ortaminda varlik gosterme, mal ve hizmetleri
hakkinda bilgi verme, miisteri bulma ve miisterilerle iletisim kurma gibi ¢ok sayida
faaliyeti kolaylikla yapabilme imkani bulmuslardir. E-ticaretin diinya genelinde
yayginlagsmas1 ve dijital donilisiimiin yayginlagmasi ile yeni nesil bir¢ok pazarlama

araci 6lgegine bakilmaksizin bir¢ok firma i¢in ¢ok sayida pazar firsatlari yaratmistir.

E-ticaretin yayginlagmasi ile elektronik ortamlarda isletmeden tiiketiciye (B2C),
isletmeden isletmeye (B2B) ve tiiketiciden tiiketiciye (C2C) gibi ¢esitli pazar ortamlari
yaratmistir. Baglangicta tiiketicilerin birbirleri ile sosyal iletisimini kolaylagtirma
amaci tastyan sosyal medya daha sonra isletmelerin miisterilerine ulastig1 ve iletisim

kurdugu ve hatta giinlimiizde satis yapabildigi bir platforma donlismiistiir.

Teknolojinin yiiksek bir hizla gelismesi ve pandemi ile birlikte degisiklige
ugayaan dinamikler sirketlerin de pazarlama ve marka ¢aligmalarina yansimistir. Tim
bu degisiklikler beraber sosyal medya kullanimin1 da yayginlastirmistir. Gerek kisisel
hayatta gerekse is yasaminda siklikla kullanilan sosyal medya artik giinliik yasantinin
ayrilmaz bir pargasi haline gelmistir. Sosyal medyanin bu hizli yiikselisiyle birlikte
B2B pazarda faaliyet gosteren firmalarda bu durumda kendi lehlerine kullanabilmek
icin ¢esitli caligmalar yapmaktadirlar. Tiiketici pazarlarinda oldugu gibi endiistriyel
pazarlarda da sosyal medya oldukca gecerli bir platformdur. Yakin dénemde
gergeklestirilen bir anket calismasinin sonucuna gore B2B alicilarinin %82'sinde
sosyal aglarinin satin alma kararlari iizerinde etkisi oldugu belirlenmistir. (Tiwary, et
al.,2021: 128). B2B pazarlarda igsletmeler hedef alinsa dahi bu isletmeler adina da satin
alma islemlerini bireyler gerceklestirmekledir ve bu bireylerin bir¢ogu sosyal medya
kullanicisidir. Ayrica LinkedIn gibi is diinyasi i¢in profesyonellesmis platformlar
isletmelerin  birbiri ile iletisime gecmesini ve Dbilgi aligverisi yapmasini
kolaylastirmistir.  Bir¢ok arastirma endiistriyel pazarlar i¢in sosyal mecralari
kullanmanin isletmelere sagladigi faydalar1 ortaya koymustur. Pazarlama uzmanlar1 da

B2B’lerin sosyal medya kullanimin1 6nermektedir.

B2B’ler i¢in sosyal medya kullanimi giderek onemini arttirirken bu konuda



yapilan ¢aligmalarin sayisinin arttigi goriilmektedir. Buna karsin literatiirde tiiketici
pazarlarinda sosyal medya kullanimina iligkin bir¢ok arastirma bulunmasina ragmen
endiistriyel pazarlarda sosyal medya kullanimina iligkin yapilmis ¢aligmalarin sayisi
oldukca azdir. Bu dogrultuda calisma endiistriyel pazarlar sosyal medyanin pazarlama
amagch kullanimini konu edinmistir. Caligmanin amaci endiistriyel pazarlarda faaliyet
gosteren firmalarin sosyal medya kullanimlarini ve sosyal medyaya bakis agiklarim
belirlemek, mevcut ve gelecek sosyal medya stratejilerini ortaya koymaktir. Yapilan
bu calisma literatiirde mevcut olan bu boslugun doldurulmasina katki saglamak ve
Tiirkiye’de yer alan ve endiistriyel pazarlarda faaliyet gostermekte olan firmalarin
sosyal medya kullanimlarinin verimli hale getirilmesine katkida bulunmay:

amagclamaktadir.

Bu ama¢ dogrultusunda c¢alismada, endiistriyel pazarlarda sosyal medya
kullaniminin iilkemizde olduk¢a sinirli olmasi sebebiyle B2B pazarlarda sosyal
medyanin pazarlama amacglhi kullaniminin aragtirilabilmesi i¢in agik uglu ve yar
yapilandirilmis sorularla 15 sirket ile derinlemesine goriisme yapilmistir. Sirketlerin
hangi sektorde faaliyet gosterdikleri, hangi dijital pazarlama araclarimi ve sosyal
medya aglarin1 aktif olarak kullandiklari, bu araclart ve aglari kullanmak i¢in bir
biitgeleri bulunup bulunmadig, sosyal medya kullanimlar ile birlikte algiladiklari risk
ve firsatlar1, ulasmak istedikleri hedefleri ve bu hedeflere ulasilip ulasilmadiginin
Olctimlenmesi i¢in hangi metriklerin kullanilacag isletmelere farkli sorular ile
yonlendirilmis ve alman cevaplar daha 6nce yapilan ¢alismalar neticesinde ortaya
koyulmus bulgular ile birlikte degerlendirilmistir. Bu ¢alisma B2B pazarlarda sosyal
medya kullanimina isletmeler perspektifinden 151k tutmakta ve onlarin sosyal medya
kullanimlar1 neticesinde ulagsmak istedikleri hedefleri, algiliklar firsat ve riskleri, bu
hedeflere ulasip ulasilmadiginin ortaya konulabilmesi i¢in yapilmasi gereken
Olciimleri isletmelerden alinan cevaplar ¢ercevesinde degerlendirmektedir. Bu agidan
yapilan diger calismalardan ayrismakta ve konuya isletmeler goziinden bir bakis
imkam sunmaktadir. Isletmeler icinse konu ile ilgili yapilmis diger calismalarin bir
Ozeti olabilecek ve literatiire bir bakis acis1 olusturacak; diger isletmelerin
caligmalarindan hareketle sosyal medya kararlarini yenilemelerine ve pazarlama

caligmalarinda kullanmalarina imkan verebilecektir.

Calismanin  birinci  boliimiinde endiistriyel pazarin Ozellikleri tiiketici

pazarlariyla kiyaslanarak ortaya koyulmaya calismistir. Arastirmanin ikinci



boliimiinde endiistriyel pazarlamanin Ozelliklerine ve araglarina yer verilmistir.
Arastirmanin {iglincli boliimii sosyal medya yonetimini igermektedir. Bu kapsamda
sosyal medyada platformlar incelenmis, dogru bir sosyal medya yOnetimi icin
firmalarin uygulamalar1 gereken plana yer verilmis ve sosyal medyanin etkinliginin
Olciimlenebilmesi igin gerekli olan metriklere deginilmistir. Caligmanin bir sonraki
boliimiinde ise sosyal medya pazarlamasi tanimlanmis ve akabinde sosyal medya
kullanimin firmalar agisindan sagladig1 avantajlara ve olusturabilecegi dezavantajlara
yer verilmistir. Sosyal medya kullaniminda izlenilebilecek stratejilerde yine bu
boliimde aktarilmaya calisilmistir. Arastirmanin besinci bdliimiinde endiistriyel
pazarlarda sosyal medya kullanimina dair bilgilere yer verilirken literatiirde yer alan
caligmalarda bu boliimde 6zetlenmeye calisilmistir. Arastirmanin son bdliimiinde ise
hali hazirda sosyal medya platformlarini aktif olarak kullanan ve Tiirk kuruluslu 15
firmanin dijital pazarlama yonetimi ve 6zelde sosyal medya yonetiminden sorumlu
yetkilileri ile acik uglu ve yar1 yapilandirilmis 15 soruyu iceren derinlemesine

goriismelerden elde edilen bulgulara yer verilmistir.



2. ENDUSTRIYEL PAZARLAR

2.1. Endiistriyel Pazarin Tanimi

Pazar, belirli istekleri olan ya da olusan bir durum karsisinda bir ihtiyaci dogan,
satin alma giicilinii elinde bulundurup ayn1 zamanda satin almaya istekli olan mevcut
veya potansiyel tiiketicilerin bulundugu topluluktur (Arslan, 2012: 13). Pazarlamada
pazar tiirleri temelde tiiketici, Orgiitsel ve uluslararasi olmak {izere ii¢ baslikta
incelenir. Endiistriyel pazar kavrami diinya tarihinde ilk ticari faaliyetlerin neticesinde
ortaya ¢ikan, yeni olmayan bir olgudur (Kabatas, 2020: 5). Endiistriyel pazarlar, bir
firma tarafindan {tretilen {irlin veya hizmetlerin diger bir {iretici firma tarafindan bir
bagka iiriin veya hizmetin liretiminde kullanilmak iizere satin alindiginm1 pazarlardir
(Zimmerman and Blythe, 2013: 2). Bir diger tanima gore endiistriyel pazarlar nihai
tiiketiciler yerine endiistriyel alicilar agisindan deger yaratmak amaciyla bir bagka {iriin
ya da hizmetin iretilmesinde kullanilmak tizere gereken {iriin ve hizmetlerin ayn1 pazar
icerisinde baska bir firma tarafindan sunuldugu pazarlardir (Arslan, 2014: 8).
Goriildiigii iizere B2B tanmimlarinda bir “tiikketici” kavrami olmamakla birlikte
tikketimin var olmadigin1 soylemek yanlistir fakat bu tiiketim ‘tiiketicilere 6zgii’ ve ya
‘nihai’ degildir (Vagro and Lusch, 2011: 182-183).

B2B kavramu ise iki sirket arasindaki gerceklestirilen ticari faaliyeti ifade eden
bir i modelidir. Ve giliniimiizde yaygin olarak endiistriyel pazar kavrami yerine

kullanilmaktadir. Bu ¢alismada da her iki kavram birlikte kullanilacaktir.
2.2. Endiistriyel Pazarin Ozellikleri

Endiistriyel pazarlar Ozellikleri bakimindan degerlendirildiginde tiiketici
pazarlarindan oldukga farkli olduklar1 goriiliir, bu sebeple endiistriyel pazarlar farkl
bir bakis agis1 ile incelenmelidir. Endiistriyel pazarlar ile ilgili herhangi bir stratejik
karar almirken bu farkliliklarin g6z Oniinde bulundurulmasi halinde belirlenen
stratejilerin etkinliginde artis gézlemlenecektir. Endistriyel pazarlar biiyiik hacimli
fakat az sayida aliciya sahipken tiiketici pazarlar1 sayica ¢ok fakat kii¢iik hacimli
aliciya sahiptir. Endiistriyel pazarlarda tiiketiciler olduk¢a genis bir cografi alana
yayillmis olan nihai tiiketicilerin aksine cografi olarak daha kiiclik bolgelerde
toplanmislardir. Endiistriyel alicilar alanlarinda uzman kisilerdir ve alim yapacaklari
trtinler ile ilgili bilgi diizeyleri olduk¢a yiiksektir. Nihai tiiketicilerin ise alacaklar1

iirlin ve hizmetler ile ilgili algiladiklar1 risk diisiik ise ¢cok fazla arastirma yapmazlar



ve bilgi diizeyleri diisiiktiir. Endiistriyel pazarlardaki alicilar satin alma isleminde daha
rasyonel davranislar sergilerlerken, nihai tiiketiciler istekleri ve ihtiyaglar ile ilgili
alim kararlarini1 verirlerken daha duygusal hareket ederler. Endiistriyel {iriinlere olan
talebin nihai tiiketicilerin talepleri ile sekillenmesi neticesinde bu talepler tliretilmistir.
Nihai tiiketiciler ise istek ve ihtiyaclarini gerektirdiklerini dogrudan talep ederler.
Bunun sonucunda nihai tiiketim {irlinlerine olan talepler diiz bir ¢izgide seyrederken
endiistriyel triinlere olan talepler ¢ogunlukla dalgalidir. Endiistriyel pazarlarda
cogunlukla kisisel satis yontemi kullanilirken, nihai tiiketicilere ulagilmak iizere
kullanilan tutundurma araci genel olarak reklamdir. Endiistriyel pazarlarda alimlar
aracisiz olarak dogrudan yapilirken, nihai tiiketicilere {iriin ve hizmetler aracilar ile
ulastirilir. Endiistriyel pazarlarda alicilar ile saticilar arasinda karsilikli aligveris ilkesi
vardir. Nihai tiiketiciler ile satici firma arasinda ise herhangi bir anlagsma bulunmaz,
alict istedigi herhangi bir tedarik¢iden diledigi zaman alim yapar. Endiistriyel
pazarlarda endiistriyel alicilar alimlarin1 grup halinde yaparlar. Nihai tiiketiciler ise
alim kararlarini bireysel olarak alirlar (Arslan, 2014: 20). Ozetle endiistriyel iiriinler
¢ogu zaman satin alan isletmenin iiretim siireclerine dahil olacagi i¢in iiretimin
aksamamasi adma {riinlerde zamaninda teslim, satis sonrasinda olusabilecek
problemlere karsin satis sonrasi hizmetin ulasilabilirligi, lirtinlerin ihtiya¢ duyulan
anda uzun termin siireleri olmaksizin temin edilebilmesi gibi hususlar énemlidir.
Endiistriyel iirlinlerin istenilen zamanda ulasilabilir olmasmin ve satis sonrasi
hizmetlerin 6nem tagimasmin bir diger sonucu alict ve satici arasinda kurulan
iligskilerin uzun doénemli ve giivene dayali olmasidir. Neticede alicilar iiriinlerin tam
zamaninda elinde olmasini isterken saticilar satis yapmak ister; bu dogrultuda alic1 ve

satic1 arasinda karsilikli bir baglilik dogar (Yilmaz ve Ercis, 2012: 28).

Endiistriyel pazarlarin hacim olarak ¢ok genis olmasi nedeniyle bu pazarlar ¢cok
fazla isletmeyi biinyesinde barindirir bu sayede istihdam olanaklari ve toplam satislar
oldukca yliksektir. Pazarlarda yer alan iiriinlerin oransal dagilimina bakildiginda tiim
trtinlerin %50’s1, tarimsal iirtinlerin %80’1, deniz ve orman f{iriinlerinin neredeyse
tamami endiistriyel tirtindiir (Mucuk, 2010: 88). Endiistriyel alimlar oldukg¢a yiikliidiir
ve yiiksek meblaglar s6z konusudur. Bu nedenle bu pazarlar oldukc¢a 6nemlidir fakat
baz1 6zellikleri nedeniyle olduk¢a karmasiklardir. Rekabet halinde bulunan birgok
tiretici ve tedarik¢i ayni zamanda {irtin ve hizmetleri birlikte gelistirmek amaciyla

isbirligi i¢inde olabilirler. Kimi {ireticiler rakiplerinden iiriin almak ya da onlarin



triinlerini satmak zorunda kalabilirler. Bazi {ireticiler higbir iiretim faaliyetinde
bulunmaksizin diger ireticilerden satin aldiklarini satabilirler. Bazi iireticiler ise
iriinlerinin her birini kendileri tasarlarken, bazi isletmelerin bir baska isletmeden
tasarim satin alirlar, kimi treticiler ise higbir tasarim bilgi ve beceresine gereksinim
duymazlar ve iriinlerini tamamen miisteri istek ve ihtiyac¢larina gore sekillendirirler.
Endiistriyel pazarlarda yer alan bir¢ok tiiketici pazardaki bir bagka iireticiye satis
yaparken ayni zamanda nihai tiiketicilere de iiriin ve hizmet sunabilirler. Uriinlerini
kendi markalari ile satan tedarik¢iler ise bu {iriinlerini kendileri tasarlamakta ve diger
firmalar ile gerekli iiretim anlagmalarin1 yapmaktadir. Bu isletmeler birer ¢’ fabrikasiz
tiretici’’dir. Baz1 isletmeler ilgili tirlinii satmadiklar1 halde bu {irtinle ilgili hizmet
saglayict konumunda olabilmektedir. Baz1 miisteriler ise tedarik¢ilerinden aldiklar
tirinleri bir baska miisterilerine satarak {iriinii temin ettikleri tedarik¢ilerine karsi bir
rakip konumuna gelebilirler. Yukarida siralanan biitiin bu O6zellikler nedeniyle
endiistriyel pazarlar nihai tiiketici pazarlarmma gore ¢ok daha fazla oyuncuyu
biinyesinde barindiran, daha karmasik siirecleri yonetmeyi gerekli kilan pazarlardir

(Ford et al., 2006: 7).
2.3. Endiistriyel Pazarlarin Simiflandirilmasi

Endiistriyel pazari olusturan oyuncular baslica, sunulan mal ve hizmetin iireten
tireticiler, bu {iirlin ve hizmetleri nihai tiiketicilere ulastiran perakendeciler,
toplanticilar, devlet adina ¢alisan kurum ve kuruluslar ve bu kurumlarin disinda kalan
isletmelerdir. Bu dogrultuda isletmeden-isletmeye pazarlar1 dort temel grup altinda

toplamak miimkiindiir (Mucuk, 2014: 88):
2.3.1. Uretici Pazarlan

Mal iiretmek i¢in dogrudan ya da dolayl bir sekilde hammadde veya yart mamul
kullanan isletmeler bu pazar icerisinde yer alirlar. Bir bagka ifadeyle nihai tiiketicilere
bitmis iirlinleri sunmak iizere iiretim faaliyetlerini gerceklestiren igletmeler bu pazarlar

icerisinde degerlendirilirler (Balta, 2006: 37).
2.3.2. Araci Pazarlan

Uretim yapmaksizin iiretilmis iiriinleri satin alip iizerine belli oranda bir katma
deger ekleyerek bu iirlinlerin tekrar satisini yapan toptanci ve perakendecilerin

olusturduklar1 pazarlardir. Araci pazarlarina satici pazarlari da denilmektedir (Arslan,

2012: 17).



2.3.3. Devlet Pazarlan

Il valilikleri, bakanliklar, il ve ilge belediyeleri il dzel idareleri gibi devlet
kurumlarini igeren pazarlardir (Tek ve Ozgiil, 2008: 206). Devlet kurumlar ¢ok cesitli
mal ve hizmetler satin alirlar devlet tek bir satin alan degildir birgok kurum tarafindan

alim yapildigindan bu pazar ¢ok biiyiik ve dagimiktir (Siitcti, 2010).
2.3.4. Kurumsal Pazarlar

Bu pazarda faaliyet gosteren isletmeler yukarda siralanmis olan diger tiim
isletmelerden farkli olarak kar amaci giitmeyen orgiitlerden olusur. Bu orgiitlere 6rnek
olarak sendikalar, dernekler, sivil toplum kuruluslar verilebilir. Bu kurumlar ticari bir
amagcla hareket etmeseler dahai hizmet ve iiriin satin alirlar fakat diger isletmelere

nazaran daha esnek prosediirlere sahip olabilirler (Dwyer and Tanner, 2002).
2.4. Endiistriyel Uriinlerin Simiflandirilmasi

Endiistriyel iirlinler satin alinan isletme tarafindan kullanim amacina gore satin
alinmaktadir. Endiistriyel {iriinlerin nihai tliketicilerin satin aldiklari {iriinlere goére cok
miktarda ve yiiksek meblaglarla ile satin almmmalari nedeniyle farklidirlar. Bu

tirtinlerde satin alma maliyetleri oldukga yiiksektir (Balta, 2006: 35).

Endiistriyel iriinlerinde nihai tiiketicilere sunulan iriinler gibi farkh
siniflandirilmalari bulunsa da kag farkli {iriin gurubu olmasi gerektigi konusunda fikir
birligine varilamamigtir. Bu c¢alismada endiistriyel drlinler 5 ayr1 baslikta

degerlendirilecektir (Arslan, 2012: 73):
2.4.1. Aksesuar Uriinler

Bu gruba dahil olan friinler bitmis {irlinde yer almayan fakat isletmelerde
gerceklesen faaliyetleri kolaylastiran tirlinlerdir. Ofis mobilyalar1 bu {irtinlere giizel bir
ornektir. Bu iriinlerin donem dénem yenilenmesi isletme calisanlarini motive eden

unsurlar arasinda degerlendirilmektedir.
2.4.2. Hammaddeler

Mutlaka iiretilmis iiriiniin bir par¢asi olan hammaddeler temel olarak islenmemis
ya da yan islenmis olarak bulunan deniz, tarim, orman, maden gibi Uriinlerdir.
Isletmelerin temel maliyet kalemlerinden biridir ve bu sebeple alim miktarlar1 ve
meblaglar1 oldukga yiiksektir. Tiim bu gerekgeler nedeniyle alimlar tecriibeli bir

calisan tarafindan gerceklestirilir.



2.4.3. Bitmis ve Yar1 Bitmis Parcalar

Isletmenin kendisi tarafindan iiretilebilecegi gibi fason olarak da iirettirilebilen
nihai {iriiniin bir pargasi haline gelecek olan iirlinlerdir. Bir arabanin yapiminda

kullanilan farlar, radyo vb. iiriinler bu gruba 6rnek verilebilir.
2.4.4. Bakim, Onarim ve Isletim Malzemeleri

Nihai {iriiniin bir parcasi olamayan bu firiinler tiretimde kullanilan makinelerin
ve tesislerin verimli ¢alismasini saglamak i¢in kullanilirlar. Yiiksek miktarlarda alinan
ve sarf stoklu olarak muhafaza edilen bu iiriinler genellikle diisiik maliyetlidirler ve

alimlar1 kimi zaman diger tiriinlere gore daha acildir.
2.4.5. Endiistriyel Hizmetler

Isletmelerde yiiriitiilen faaliyetlerin sorunsuz olarak ilerleyebilmesi igin satin
alina her tiirlii soyut {iriin bu grupta yer almaktadir. Bu hizmetler isletmelerin kendi
islerine odaklanmak istemeleri gerekgesiyle genel olarak disaridan alinirlar. Bir

firmadan alinan sosyal medya danigmanlik hizmetleri bu hizmetlere bir 6rnektir.
2.4.6. Sermaye Uriinleri

Uriin iiretilirken kullanilan fakat nihai olarak ortaya ¢ikan iiriinde bulunmayan
mallardir. Bu iirlinler takim, techizat- donatim, donanim-kurulum; arsa, tesisi veya
fabrika olabilirler; tiretimin isleyisinde kolaylik saglayan bu iirlinler nihai iiriiniin bir
pargast degildirler. Sabit kiymet ya da yatirim {iriinii olarak da adlandirilan bu iirtinler
onemli bir parasal biiylikliigii olusturduklarindan ve alimlar1 biiyiik birer risk
oldugundan satin alam islemi genellikle iist diizey bir yetkili tarafindan gergeklestirilir

ve uzun bir degerlendirme sonucunda satin alma iglemi gergeklesir.
2.5. Endiistriyel Satin Alma Karar Siireci

Endiistriyel iirlinlerin maliyetlerinin yiiksek olmasi, {iretimin hizin1 ve seyrini
etkilemesi gibi nedenlerle alimlari risk igerir ve endiistriyel {iriinlerin alimlar1 uzun ve
karmagik bir siire¢ sonunda tamamlanir. Literatiirde bir¢ok siire¢ tanimina rastlamanin
miimkiin olmasiyla birlikte bu ¢alismada Robinsson, Faris ve Wind (1967) tarafindan

ortaya koyulan ve sekiz asamadan olusan model takip edilecektir.
2.5.1. Ihtiyacin Olusmasi

Endiistriyel satin alma siirecinin baslangi¢ noktasi bir ihtiyacin olusmasidir.



Dogan bu ihtiyag dogrudan satin alma birimi tarafindan tespit edilebilecegi gibi
cogunlukla i¢ miisterilerden gelen bir talebe istinaden belirlenmektedir. Diger bir
durumda bu ihtiya¢ isletmenin faaliyet gosterdigi bir fuara katilimin ardindan fark
edilmis ya da satinalma ekibinde ziyarette bulunan bir satig temsilcisinin aktardiklar
bilgiler dogrultusunda belirlenmis olabilir. Bir baska deyisle alimi1 baslatacak olan
ihtiyag bir dis uyaran etkisi ile de ortaya ¢ikabilmektedir (Arabaci, 2010).

Pazarlama caligmalar1 bu noktada baslamaktadir endiistriyel tiiketicinin gercek
sorunu veya ihtiyaci dogru tanimlanmadiginda onlar i¢in hangi {iriin ya da hizmetin

dogru oldugunu belirlemek oldukca zor olacaktir.
2.5.2. Uriin Ozelliklerinin Belirlenmesi ya da Gelistirilmesi

Sorun veya ihtiyag isletmede bulunan ilgili birim tarafindan belirlendikten sonra
teknik 6zellikleri ve iiriin spesifikasyonlari talep eden yetkili tarafindan acikca ortaya
koyulduktan sonra satin alma ekibi tiyeleri tarafindan kurulusun gereksinimleriyle
oOrtlisen {irlinler aranmaya baslanir. Endiistriyel alicilar en uygun olani segmeden 6nce
olas1 ¢ozlimleri listeler. Deger analizi gibi yontemlerle iirlinde bulunmasi istenen
teknik 6zelliklerin belirlendigi bu asamada satin alinacak iirtinden beklenen kalite ve
performans ol¢iitleri de belirlenir (Tek, 1997: 235).

Bu siirece birgok kisi dahil olur ve bir 6nceki agamada belirlenmis olan sorunun
¢oziimii ve ya ihtiyacin karsilanmasi i¢in ihtiya¢ duyulan iriinlerin kalitesi ve
miktarini Ozetleyen bir taslak hazirlanir. Bu hazirlanan taslak iirlinden istenilen
performansi, 6zellikleri, miktari, teslim siiresi ve kosullarini, hedef fiyatlar agikca
tanimlamalidir. Bu taslak dogru hazirlanmadig: takdirde yapilan alimlar zaman, ¢aba

ve para kayina sebep olacaktir.
2.5.3. Uriin Sartnamelerinin (Spesifikasyonlarinin) Hazirlanmasi

TDK’nin tanimina gdre sartname; satin alma, satma, kiralama ya da hizmet alma
gibi islemleri gerceklestirecek olan kimsenin olusturdugu, ilgili konuya taraf olanlarin
uymay1 kabul ettigi sartlarin belirlendigi ve taraflara iletildigi listedir.

Uriinden beklenenlerin tedarik¢i tarafindan dogru anlasilip uygun iiriiniin
tiretilebilmesi i¢in ihtiya¢ duyulabilecek tiim teknik bilgiler bu sartnamede yer

almalidir.
2.5.4. Potansiyel Saticilarin (Tedarikgilerin) Aranmasi

Bu asamada endiistriyel alim1 gergeklestiren kisi iki farkli karar almalidir. flk
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olarak verilecek karar satin alinacak {iriiniin hangi 6zelliklere sahip iiriinler olacagi ve
bu alinacak {iriinlerin satisinin gergeklestiren hangi tedarik¢iden alinacagidir. Satin
almacak {riiniin se¢ilmesinden sonraki asama nispeten daha kolaydir ¢iinki
endiistriyel pazarlarda tedarik¢iler liriin ve hizmetlerini tanitmak i¢in sik sik potansiyel
miisterilerini ziyaret eder, sektorel dergilere reklamlar verir ve ilgili fuarlarda stantlar

acarlar (Peter and Donnelly, 2002:62).
2.5.5. Tekliflerin Istenmesi

Bir onceki asamada belirlenmis ve listelenmis olan tedarikcilere hazirlanmis
olan ilgili sartname iletilir ve {iriinle ilgili fiyat teklifleri istenir. Bu asamada satici
tarafinda olan isletmeler teklif hazirlama konusunda bilgi sahibi olmalidirlar. Bu
hazirlanan tekliflerde iirlinliin miisterinin istek ve ihtiyaclarini karsilayacak en dogru
segenek oldugu miisteriye aktarilmalidir. Bu sebeple hazirlanan teklif formlar1 da
dolayli olarak birer pazarlama aracidir. Yazili tekliflerin yani sira baz1 durumda alici
isletme satic1 isletmeden liriin ve hizmetleri ile ilgili bir sunum isteyebilmektedir. Bu
sunumlarda satici igletme giiven veren bir tutum sergilemeli, isletmenin satis1 yapilan
iriin ve hizmet hakkindaki becerilerini dogru ve eksiksiz aktarabilmeli ve alici
isletmenin saglayacagi faydalar1 ortaya koyabilmelidir (Kotler and Amstrong,

2008:225).
2.5.6. Tekliflerin Degerlendirilmesi ve Tedarikcilerin Secilmesi

Bu asama satin alma siirecinin en kritik asamasidir. Bu asamada ilk olarak
tedarik¢ilerin teklifleri ilgili sartnameyi hazirlayan kisi tarafindan degerlendirilir daha
sonra tekliflerin hangi kriterlere gore degerlendirilecegine satin alma ekibi karar verir

(Michel et al., 2000: 70). Bu kriterler fiyat, termin tarihi, satis sonrast hizmet olabilir.
2.5.7. Siparisin Verilmesi

Endiistriyel alimlarda risk yiiksek oldugundan genellikle alic1 ve satici arasinda
satin alma sozlesmeleri imzalanir. Uriinden beklenen 6zellikler, siparis teslim siiresi
ve kosullari, satis sonrast hizmetler, garanti siireleri bu s6zlesmede listelenerek siparis
verilir. Siparis teslim almirken mutlaka kontrol edilir, teslim aliir ve O6deme

gergeklestirilir.
2.5.8. Performans Degerlendirme ve Geri Besleme

Bu asamada endiistriyel alict iiriinii ve tedarik¢iyi alinan hizmet ve iiriin
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acisindan degerlendirir. Ayn1 zamanda bu alinan kararin dogrulugunu da 6lgecektir
(Michel et al., 2000: 70).

Uriinler talep eden ilgili birim tarafindan kullamldiktan sonra bu degerlendirme
yapilir. Tedarik¢iler bu degerlendirmeleri takip ederek alicilarin memnuniyetini
Olcerler bu sayede kurulan iliski siirdiiriilebilir ve pazar pay1 korunur. Degerlendirme
kriterleri teslimatin sorunsuz olmasi, zamaninda gergeklesmesi ve satig sonrasi

sunulan hizmetler olabilir.
2.6. Endiistriyel Pazarlamanin Tanimi

Endiistriyel pazarlama bir isletme tarafindan sunulan {iriinii bagka bir {iriiniin
tiretilmesinde kullanmak {izere satin alan isletmeleri ve endiistriyel saticilar1 kapsayan;
B2B pazarlarin 6zelliklerine uygun olarak yiiriitiilen pazarlama faaliyetleridir (Mucuk,
2004: 66). B2B pazarlama kavrami en yalin anlamiyla orgiitsel alicilar ile tireticilerin
arasinda gergeklesen bu degisimi kolaylastiran faaliyetler olarak tanimlanabilir
(Morris, 1990: 321). Bu faaliyetleri temellendirmek ve isletmeden isletmeye
pazarlardaki iligkileri anlamlandirmaya yonelik ilk kayithh girisim tedarikgilerin,
perakendecilerin ve miisterilerin oynadigi rolleri biitiinlestirici bir perspektiften
inceleyen Wanamaker’a aittir. Wanamaker, uyumlu ve siirdiiriilebilir bir is sisteminde
tireticiler, perakendeciler ve son miisteriler arasinda yakin temasin zorunlulugunu
savunurken, miisteri memnuniyetinden bagimsiz olacak maksimum kar fikrini
reddetmektedir (Cortez and Johnston, 2017: 91). Endiistriyel pazarlama, endiistriyel
pazarlarda dagitim kanallarinin kisa ve dogrudan olmasi kisisel satis ve miizakere
yontemine daha fazla 6nem verilmesi, satis siire¢lerinde sik¢a promosyonlar

kullanilmas1 yoniiyle geleneksel pazarlamadan farklidir (Dwyer and Tanner, 2002: 8).

Endiistriyel pazarlarda saticilar miisterilerin ihtiyaclarina cevap verebilmek ve
¢Ozlim sunabilmek i¢in dar ve yalnizca iiriin odakli stratejiler iiretmek zorunda
kalabilirler. Bunun engellenmesi ve yapilan pazarlama ¢aligmalarinda tasarruf
saglanabilmesi i¢in Richard Etteson ve arkadaglar1 pazarlama karmasmin yeniden
sekillendirilerek endiistriyel pazarlara uyumlandirilmasi gerekliligini savunmaktadir.
Bu dogrultuda iireticiler iiriin yerine ¢oziim sattiklarini diisiinmelidirler, bu sebeple
iriin disinda tiiketicilerin satig sonrasi ihtiya¢ duyduklar1 hizmet gibi olgulara da
odaklanmalar1 gerekir. Endiistriyel saticilar dagitim yerine erisim kavramini
benimsemelidirler. Boylece miisterilerle istenilen her anda acik ve tutarli bir iletisimin

saglanmas1 gerekliligini yerine getirirler. Fiyat endiistriyel pazarlarda rekabeti

11



belirleyen en 6nemli etkendir. Fakat yalnizca diisiik fiyat yeterli degildir. Endiistriyel
saticilar kargilikli bagliligin 6nemli oldugu bu pazarda miisteriler i¢in deger yaratiimali
ve bu deger miisterilere aktarilabilmelidir. Endiistriyel pazarlarda tutundurmanin
yerini egitim almalidir. Tedarik¢iler miisterilerini iirlinlerinin kullanimi1 hakkinda
siirekli bilgilendirmeli, gerekli goriilen durumlarda egitimler organize etmelidir.
Boylece kullanilan iirlinlerden aliabilecek maksimum verim seviyesine

ulasilabilecektir (Ettenson et al., 2013: 26).
2.7. Endiistriyel Pazarlamada Tutundurma Araclarimin Kullanim

Endiistriyel pazarlarda kullanilan tutundurma 6geleri incelendiginde endiistriyel
pazarlar ile tiiketici pazarlar1 arasindaki en biiyiik fark isletmeler i¢cin herhangi bir kitle
iletisim aracinin bulunmamasi oldugu goriiliir. Tiiketici pazarlarinda pazarlama
iletisiminde agirlikli olarak internet, televizyon, radyo ve basili reklamlar 6n plandadir.
Ancak endiistriyel pazarlamada daha kii¢iik bir tiiketici grubuna hitap edildiginden
bazi kisitlamalar ve farkliliklar olusacaktir (Zimmerman and Blythe 2013: 294). Bu
sebeple endiistriyel pazarlarda kullanilacak tutundurma ogelerinin detaylica

incelenmesi gerekmektedir.
2.7.1. Satis Gelistirme

Satis gelistirme faaliyetleri isletmelerin sunduklar1 tirlinlerle ilgili olarak
miisterilerin gézlinde konumlarmi farklilagtirmak, {riinlerin seri bir sekilde kisa bir
zaman diliminde satin almasini saglamak amaciyla miisterileri tesvik etmek ig¢in
yarigmalar diizenlemek, cesitli bilgilendirmeler igeren afis ve brostirler, promosyon
tirtinleri bastirmak veya bir etkinlige, kurulusa sponsor olmak gibi faaliyetlerin
gerceklestirilmesini kapsar. Endiistriyel pazarlarda ise satis noktalarinda satisa
sunulmak tizere hazirlanmis olan iiriinler, sektorel fuarlar ve sergilerde stantlar kurarak
katilim saglamak, bayiler arasinda yarigmalar diizenlemek gibi araclardan faydalanilir
(Odabas1 ve Oyman, 2001: 214). Satis gelistirme faaliyetleri sayesinde alicilar ile satici
isletmenin satig temsilcileri daha sik iletisim kurar, alicinin iiriinleri denemesine
olanak saglanarak algiladiklar1 risk disiiriiliir, yarismalar sayesinde alicilar normal
seyirlerinden ¢ok daha yiiklii alimlar yaparlar ve bu sayede rakipler pazar disina itilir
ve satici isletme depolama maliyetlerinden tasarruf saglarken, satis elemanlari artan

satiglar ile birlikte motive olurlar (Wright, 2004: 399).
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2.7.2. Reklamlar

Reklamlar endiistriyel pazarlamada genel olarak basili reklamlar ve brosiirler
olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Televizyon reklamlarina ise c¢ok nadiren yerel
kanallarda rastlanilabilir (Arslan, 2012: 395). Endiistriyel pazarlarda reklamlar
kullanirken; alict isletmenin satici isletmeyi yiiz yiize tanimadan once bilgi sahibi
olmasini saglamak, satig elemanlari tarafindan yiiz yiize gériismenin zaman ve mesafe
nedeniyle miimkiin olmadig1 durumlarda satin almada etkisi olacak kisiye ulasilmasini
miimkiin kilmak, satic1 isletmenin goziinde satisi gergeklestirecek olan isletmenin
olumlu imajim1 artirmak, yeni {riinleri tanitarak pazardaki hacmini artirmak,
misterilerin yliz yiize goériisme olmaksizin mail ya da telefon yoluyla siparis
olusturmasini saglamak amaglan giidilmektedir (Hayes, Jenster and Aaby, 1996:

387).
2.7.3. Fuarlara Katilim

Fuarlara katilim saglamak endiistriyel pazarlamada siklikla kullanilir. Genellikle
belirli bir sektorii kapsayacak sekilde diizenlenen ve isletmelerin tirtinlerini sergilemek
icin belirli bir iicret karsiliginda yer kiraladiklari fuarlar, yeni ve mevcut iiriinleri kisa
sirede ve c¢ok sayida miisteriye sergileme imkani sunduklarindan endiistriyel
pazarlamada en c¢ok kullanilan tutundurma araclarindan biridir. Marka bilinirligi
olusturmak, satislar1 maksimize etmek ve potansiyel miisterilerle yiiz yiize iletisim
kurabilmek i¢in en iyi yollardan biri olan fuarlarda en 6nemli noktalardan biri stant
tasarimlaridir. Fuar katilimcisi olan sirketin deger Onerisi bu stant ile miisteriye
iletilecektir. Bu sebeple fuar tasarimlarinin igletmenin hikayesini anlatir nitelikte
olmasi beklenir. Isletmeler fuarlara iiriin ve hizmetlere ihtiyact bulunabilecek
potansiyel miisterileri tespit etmek ve ulasmak, miisterilerin isletme iirlinleri
hakkindaki bilgi birikimini artirmak ve iiretilen iiriin ya da hizmetle ilgili teknik
ozellikleri aktarmak, igletmenin iiretimine yeni baglamis oldugu iriin grubunu
tanitmak ve satis hacmini artirmak, iirin ve hizmetleri miisterilere ulastiracak yeni
distribiitorler bulmak ve lojistik agina eklemek, rakiplerin mevcut durumlar1 hakkinda
bilgi elde etmek, yeni {iriin gelistirmek i¢in pazar testleri yapmak ve miisterilerin

tepkilerini 6lgmek icin katilim saglarlar (Hayes, Jenster and Aaby, 1996: 392).
2.7.4. Kisisel Satis

Kisisel satig endiistriyel pazarlamada en yogun bi¢imde kullanilan tutundurma
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aracidir. Temel olarak potansiyel misterileri sirketi tanitmak, iirtin ve hizmetleri
hakkinda bilgi vermek amaciyla deneyimli satis¢ilarin kullanilmasini igermektedir.
Kisisel satig ile gorevlendirilmis calisanlar yalnizca organizasyonu tanittiklart bir
yaklasimi benimsemek yerine miisterilerin tiim sorunlarina ¢6ziim bulmayi
hedeflerlerse rekabet avantaji saglamaya yardimci olurlar. Endiistriyel pazarlamada
kisisel satig giiclinlin kullanilmasi isletmelere belli avantajlar saglar. Kisisel satig
giiciiniin kullanilmasiyla birlikte iiriin ve hizmetlere ihtiya¢ duyabilecek potansiyel
miisteriler belirlenirken alicilarin  beklentileri Ogrenilerek 06zel satis teklifleri
hazirlanabilir. Satin  alim1  yapacak kisiye gliven veren bir iletisim dili
benimsenmesiyle iletisim kuvvetlendirilir ve alicilara 6zel garanti imkanlar1 sunulur.
Miisterilerin {rilinlerinin teslimatinda yasadiklar1 gecikmeler, iriinlerdeki teknik
problemler gibi konularda destek saglanir. Alicilardan rakiplerin ve sektoriin durumu,

yeni talepler gibi konularda olduk¢a 6nemli geri bildirimler alinir (Corey, 1991: 9).
2.7.5. Dogrudan Pazarlama

Dogrudan pazarlama kisisel, belirli bir kisiye yonelik mesajlar iletilen, anlik
olarak yayinlanabilen, bir kisi icin 6zel olarak tasarlanma imkani bulunan dogrudan
posta, tele pazarlama, elektronik pazarlama gibi araclar1 kapsayan pazarlama ¢esididir
(Kotler and Armstrong 2008: 415). Dogrudan pazarlama miisterilerle kurulacak
etkilesimin basarili olmasini saglayan iyi ve dikkatli diisliniilmiis planlar1 kapsar.
Dogru araglar dogru zamanlamayla birlikte kullanildiginda islevini yerine getirecektir
(Thomas 2007: 14). Literatiirdeki bugiine dek yapilan arastirmalar incelendiginde
birgok dijital pazarlama aracinin endiistriyel pazarlarda pazarlama etkinligini artirmak
i¢in siklikla kullanildig: goriilmektedir. Ozellikle yeni is ortaklarmi ve firsatlarmi
belirlemek i¢in sosyal medya siteleri olduk¢a basarili araclardir. Bu araclar ile
saglanan ¢evrimigi etkilesim sirketler tarafindan endiistriyel ortaklarina sunacaklari
teklifleri onlarin ihtiyaglarina gére uyarlamalarina olanak taniyacak geri bildirimleri
almalarin1 saglar. Bu da artan satig performansi yatirnmin daha yiliksek getirisi ile

sonuglanacaktir (Lacka and Chong, 2015: 81).
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3. ELEKTRONIK PAZARLAMA KAPSAMINDA SOSYAL
MEDYA PAZARLAMASI

3.1. Elektronik Pazarlama Kavram

Pazarlama tiiketicilerin mevcutta bulunan ve gelecekte olusabilecek
ihtiyaclarina, firmalarin bu ihtiyaglari gidermek ig¢in {iretmekte oldugu mal ve
hizmetler arasinda koprii gorevi gormektedir. Global olarak yasanan teknolojik
gelismeler ile birlikte pazarlama ¢alismalarinin tiiketiciler ve firmalar arasinda kurmus
oldugu bu képrii Internetin yogun kullamimiyla birlikte yeniden sekillenmistir (Ige,
1996: 73). Internetin yiiksek bir hizla yaygimnlasmasi ile birlikte bir ¢ok firma
geleneksel yontemlerin disina c¢ikarak interneti biitiin kanallarinda aktif olarak
kullanmaya baslamak durumunda kalmis ve bu degisim geleneksel yontemleri devre

dis1 birakmaya yetmistir (Kilig, 2010:18).

Elektronik pazarlama kavrami temelde uygulanmasi i¢in bir tiir etkilesimli
teknolojiye ihtiya¢ duyan her tiirlii pazarlama faaliyeti olarak tanimlanabilmektedir
(Dann and Dann, 2011: 4). Bir bagka tanima gore elektronik pazarlama ilkelerinin ve
pazarlamaya ait tekniklerin elektronik medya ve Ozelde internet {izerinden
uygulanmasini ifade eder. E-pazarlama, elektronik pazarlama, ¢evrimigi pazarlama ve
internet pazarlamasi deyimleri birbirleri yerine kullanilabilen es anlamli kavramlardir

(Taherdoost and Jalaliyoon. 2014: 337).

Duffy vd. tarafindan (2004: 5) gergeklestirilen c¢alismada elektronik
pazarlamanin {i¢ temel sistemden meydana geldigi ortaya koyulmustur. Elektronik
pazarlamanin ilk fonksiyonu internet {izerinden satin almadir. Alicilarin ve saticilarin
ortak kullanimi i¢in tasarlanmig bu sistem tiiketicilerin alim yapacaklari tirtinleri firma
bilgisi agisindan, siparis kolayligi agisindan, iiriin portfdyii agisindan ve son olarak
iletisim bilgileri ac¢isindan degerlendirme imkan1 sunacaktir. Elektronik pazarlamanin
bir diger fonksiyonu veri tabani sistemidir ve bu sistem firmalarin i¢ miisterilerinin
kullanimi i¢in tasarlanmistir. Veri tabani sistemi, envanter kontrolii sistemini besleyen
bir kavram olmakla beraber firmalarin miisterilerinin bilgilerini (adres, alim adedi gibi
gecmise yonelik kayitlar) bir sonraki siparis hazirlama siirecine kadar arsivleme
imkan1 sunmaktadir. Elektronik pazarlamanin son fonksiyonu olan envanter kontrol
sistemi ise veri tabanin sistemi ile olduk¢a benzerdir ve firmalarin yar1 mamul stoklari

gibi i¢ proseslerde yer alan iriinlerin dokiim kayitlarinin tutulabilmesine imkan
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saglamaktadir.

Elektronik pazarlamanin hizla gelisimi tiiketicilerin davranislarinda birgok
degisiklige sebep olurken cesitli avantajlar1 da beraberinde getirmistir. Elektronik
pazarlama sayesinde miisteriler yeni {iriin ve hizmetlerden ¢ok daha hizli sekilde
haberdar olmaya baslamislardir. Tiiketiciler i¢in geri bildirim verme olanagi sunan
elektronik pazarlama araglarinin kullanimi miisterilerin siireclere daha fazla katilim
saglamasi ile sonuglanmistir. Tiiketiciler talep ettikleri {riinler hakkindaki bilgi
ihtiyaclarimi  elektronik pazarlama araglari ile ¢ok daha hizli gekilde
giderebilmektedirler. Birgok firmanin {iriinleri sanal pazar yerlerinde sunmaya
baslamasiyla beraber tiiketiciler birgok farkli alternatifi kolayca kiyaslama imkan1 elde

etmislerdir (Bala and Verma, 2018: 335-336).

E-pazarlama stratejileri, firma ile miisterileri arasinda kisisellestirilmis ve
kesintisiz iletisim saglamak ve geleneksel aglarin tizerinde deger yaratmak i¢in mevcut
ve gelismekte olan iletisim ve veri aglarinin kullanimini gerekli hale getirmektedir.
(Watson et al., 2002: 335). Firmalarin yeni formiilasyonlarla ya da mevcut stratejik
alternatiflerin gelistirmesi yoluyla basarili bir elektronik pazarlama stratejisi
olusturabilmek icin dncelikle firma i¢i ve firma dis1 tiim ¢evresel unsurlari dogru
taramasi ve analiz etmesi gerekmektedir. Ayrica firmalarin bu asamada vizyon ve
misyon ifadelerini elektronik pazarlama amag¢ ve hedeflerine uygun hale getirmeleri
bir zorunluluk olarak karsilarina ¢ikacaktir. Firmalar tarafindan olusturulacak
pazarlama stratejisinin basarist dijital ortamin gelisimine uygun olarak esneklik ve

Ol¢eklenebilirlik sagladiginda yiiksek olarak kabul edilecektir (Jaas, 2022: 834).
3.2. Elektronik Pazarlama Yontemleri
3.2.1. Elektronik Agizdan Agiza Pazarlama

Elektronik Agizdan Agiza Pazarlama (eWOM), pazarlama ve tiiketici ortaminda
geleneksel yiiz ylize agizdan agza iletisimin (WOM) hizla biiyiiyen, gelisen ve 6nemi
giderek artan bir uzantisidir. Ozellikle sosyal medyanin gelisimi ile geleneksel
Agizdan agiza pazarlama geleneksel birden ¢coga ve bire bir pazarlama iletisiminden
elektronik ortamda coktan ¢oga ve coktan bire iletisime doniigsmiistiir. Genel olarak
dort farkli eWOM kategorisinden bahsedilebilir: Coktan bire, birden ¢coga, ¢oktan ¢oga
ve bire bir. Coktan bire eWOM (6rnegin; online oylama, indirmeler), bir kalabaligin

egilimini veya agik tercihini temsil eder. Birden ¢oga metin tabanli eWOM (6rnegin;
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irlin incelemeleri, blog yazilar1) agiklayicidir ve izleyicinin incelemeleri okumak igin
daha fazla biligsel ¢caba gostermesini gerektirir. Coktan ¢coga eWOM (6rnegin; online
tartisma gruplarn, wikiler), tiiketicilerin siirekli olarak iletisim siirecine katildigi
yiiksek katilimli bir etkinliktir. Son olarak ikili tabanli bire bir eWOM (6rnegin; anlik
mesajlagsma, e-posta) cogunlukla 6zel ve seffaf olmayan iletisimdir (Weisfeld-Spolter,

2023).

Tipki geleneksel pazarlamada oldugu gibi elektronik pazarlamada da tiiketici ile
arkadaslari, meslektaslar1 veya tanidiklar1 arasinda bir driinle ilgili bilgilerin
paylasilmasi olarak tanimlanan agizdan agiza pazarlama (WOM), arastirmacilar
arasinda uzun zamandir arastirilan bir konu olmustur. Diisiik maliyet olusu ve hizl
yayllma potansiyeline sahip olmasi gibi avantajlar1 nedeniyle agizdan agiza
pazarlama, pazarlama kar1 agisindan geleneksel reklamciliktan daha iyi bir performans
gostermekte ve firmalar tarafindan siklikla tercih edilmektedir (Zhang et al., 2019:

168).

Elektronik agizdan agiza pazarlamanin bir tlirevi olarak viral pazarlama son
yillarda firmalar tarafindan ¢okc¢a tercih edilen bir pazarlama tiirii olarak ortaya
cikmistir. Viral pazarlama ile agizdan agiza pazarlama kavramlari birlerine oldukca
yakin kavramlar olmakla beraber viral pazarlama sirketler tarafindan, elektronik
agizdan agiza pazarlama ise tiiketiciler tarafindan olusturulmaktadir (Phelps et al.,
2004: 335).Viral pazarlama, firmalar tarafindan olusturulan bir pazarlama mesajinin
bireyler tarafindan baskalarma aktarilmasi ve bu aktarim sirasinda mesajin yayilma
hizinin tistel bir bliyiime gostermesi olarak tanimlanmaktadir (Fard and Marvi, 2019:
287). Bir diger tanima gore viral pazarlama tiiketiciler arasinda gerceklesen ¢evrimici
pazarlama bilgisi aligverigidir (Chu, 2009: 11). Agizdan agiza (WOM) veya "vizilti
pazarlamasi" olarak da bilinen viral pazarlama, ilgilenen kisilerin birbirlerine
pazarlayabilecekleri bir siire¢ yaratma taktigidir (Subramahi and Rajagopalan, 2003:
301). Kullanic tarafindan olusturulan medyanin bu ¢aginda, sosyal medya sadece bir

pazarlama kanali degil, wom'u kolaylastiran bir arag¢ olarak kabul edilmektedir.

Geleneksel pazarlama doneminde bir iirlin ya da hizmetin daha 6nceki fiyatindan
ya da normal kabul edilen fiyatindan daha diisiik bir rakamda miisteriye sunuldugu
indirimli fiyatlandirma yaygin bir pazarlama uygulamasi olarak kabul edilir. Bununla
birlikte indirimli bir fiyat, rasyonel bir tiiketiciyi irlinli satin almaya daha istekli hale

getirebilir. Bunun nedeni, iirliniin baslangicta yiiksek bir fiyata satildigi bilgisinin,
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tirlintin yuksek kalitede oldugunu gostermesi ve indirimli bir fiyatin alisilmadik bir
durum olarak kabul edilmesidir. Bu sebeple bir firmada indirimli iiriinlerin bulundugu

haberi tiiketiciler arasinda hizla yayilma potansiyeline sahiptir.
3.2.2. E-posta Pazarlamasi

Elektronik pazarlama yontemlerinden biri olan e-posta pazarlamasi firmalarin
web sitelerine gelen trafigi artirmak ve satig hacimlerini yiikseltmek ic¢in kullandiklari
bir yontemdir. E posta pazarlamasi firmalar tarafindan olusturulan ve kimi zaman ticari
amacl kimi zaman ise ticari amag giitmeyen mesajlarin, firmanin tedarikg¢ileri ya da
miisterileri arasindan secilen ayrintili bir alici listesine sirasiyla e posta adresleri
hedeflenerek gonderilmesi olarak tanimlanabilmektedir. E posta pazarlama
araclarindan biri olan biilten ise elektronik haber biilteni olarak adlandirilabilir.
Elektronik haber biiltenleri kayith alici listelerine diizenli olarak gonderilen ve
genellikle HTML formatindaki elektronik postaladir (Hudak et al., 2017: 342).
Elektronik posta pazarlamasi, masraflar1 azaltmak, alicilarla baglant1 kurmak ve kari
artirmak isteyen isletmeler i¢in hizla tercih edilen iletisim yontemdir (Todor, 2017:

61).
3.2.3. Satis Ortakhg (Affiliate Marketing)

Satis ortaklig1 pazarlamasi nihai son kullanicilarin firmalarin tiretmis olduklari
iirtin ya da hizmetleri ¢esitli igerikler tireterek sosyal medya hesaplarindan tanitmalari
ve boylece iirettikleri icerik sayesinde firmanin elde ettigi tiklamadan ya da satistan

komisyon kazandiklar1 bir elektronik ticaret modelidir (Mizuno, 2014: 18).

Satis ortakligi modelindeki fikir igerik {ireticilerinin firmalarin {iriin ve
hizmetlerini tanitarak mevcut takipgileri yoluyla para kazanabilmeleri firmalarin ise
hedef kitlelerine zamandan ve maliyetten tasarruf ederek ulasabilmeleridir (Kraus,

2021: 22).
3.2.4. Arama Motoru Pazarlamasi

Internet kullanicilarmin biiyiik cogunlugu ihtiya¢ duyduklari mal ve hizmetler
hakkinda diizenli olarak arastirmalar yaparlar ve kullanicilarin internet trafigi cogu
zaman bir arama motoru aracilifiyla baslar. Arama motorlarinin algoritmalari
degisiklik gosterse de Google gibi alanindaki biiyiik oyuncular kullanicilarin sorgular
ile web sitelerinin igeriklerini kiyaslayarak arama sonuclarini siralar ve goriintiiler. Bir

elektronik ticaret ortaminda arama motorlar1 ile iki farkli pazarlama faaliyeti
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gerceklestirilebilir. Ik segenekte sirketler bir arama motoru sonucu sayfasinda
sirketlerini “sponsorlu” bdliimde gosterilmesi i¢in 6deme yaparlar ve bu SEM (Search
Engine Marketing) olarak adlandirilir. Tkinci segenekte ise sirketler web sitelerinin
siralamasin1 6deme yapilmayan organik arama sonuglarinda sitelerinin yapilarin
degistirmek ya da dogru anahtar kelime se¢imi yapmak gibi tekniklerle daha yukari
siralara ¢ikarmaya calisirlar (Dou et al., 2010: 263).

3.2.5. Mobil Pazarlama

Mobil pazarlama temel olarak mobil cihazlarda yer alan uygulamalar ve ¢esitli
platformalar araciligiyla hedef kitleye ulasmay1 amaglayan bir elektronik pazarlama
yontemidir. Gegmiste mobil kavrami yalnizca cep telefonlarini tanimlamak igin
kullanilirken giinlimiizde tabletler, giyilebilir cihazlar ve akilli hoparlorler gibi bir¢ok
bilgi islem cihazinm1 igermektedir. Ayrica bu yeni nesil teknolojik cihazlarin
icerisindeki sanal asistanlar da mobil pazarlamacilarin miisterilere ulasmak igin
kullandiklar1 yollar1 biiyiik dl¢iide yeniden sekillendirmis ve yeni pazarlama firsatlari
yaratmistir. Mobil pazarlama kisisellestirilmis hedefleme saglamasi avantaji ile diger
pazarlama stratejilerinden ayrilir. Baska bir deyisle, mobil pazarlama pazarlamacilara
konuma, zamana ve ¢evre kosullarina dayali olarak mobil kanallar (SMS, uygulama
ici bildirimler gibi) araciligiyla son derece alakali ve kisisellestirilmis mobil hedefleme

icerigi tasarlayabilme ve sunabilme imkan1 saglamaktadir (Tong et al., 2019).
3.3. Sosyal Medya Kavram

Sosyal medya kavrami tartisma forumlari, cevrimigi dergiler ve giinliikler, mikro
ve makro bloglar, fotograf ve videolar, podcastlar gibi bir¢ok farkli yapiy1 kapsayan
sosyal medya terimi, mobil ve web tabanli teknolojilerin iletisimin etkilesimli bir
diyalog haline getirilmesinde kullanilmasini ifade eder (Baruah, 2012: 1). Giinlimiizde
sosyal medya diisiiniildiiglinde akillara genel olarak facebook, twitter ya da instagram
gelmektedir. Ancak sosyal medya kavram gergekte bundan ¢ok daha fazlasidir. Oyle
ki kimi kaynaklarda sosyal medya kavrammnn ilk adimlarnin M.O. 550 yillarinda
[ran'da binicilerin ve ath vagonlarmn posta tasidign diizenli posta sisteminin
kurulmasiyla atildigi ileri siiriilmektedir (Baruah, 2012: 3). Resmi olarak ise ilk sosyal
ag olarak bilinen ve en yalin sekilde bir diinya ¢apinda tartisma forumu ve dosya
paylasim platformu olarak tanimlanabilecek olan Usenet 1979 yilinda Duke
Universitesi'nden Tom Truscott ve Jim Ellis tarafindan kurulmustur. Bugiin kabul
edilen sekli ile sosyal medya donemi ise Bruce ve Susan Abelson'in ¢evrimigi giinliik
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yazarlarini tek bir ¢at1 altinda toplayan ‘‘Open Diary’’ isimli sosyal siteyi kurmasi ile

baslamistir (Kaplan and Haenlein, 2010: 60 ).
3.4. Sosyal Medya Tiirleri

Giliniimiizde ise birgok sosyal medya tiirli bulunmaktadir. Kaplan ve Haenlein
(2010: 62) sosyal medyanin zorluklari ve firsatlarmi isletmeler acisindan

degerlendirdikleri caligmalarinda sosyal medyay1 bes farkli alt tiire ayirmiglardir:
3.4.1. Ortak Projeler

Ortak Projeler isbirligi gerektiren bu projeler igerigin bir¢cok kullanici
araciligiyla esanli olarak olusturulmasina olanak saglar. Bu sayede herhangi bir
aktoriin bireysel olarak elde edebileceginden daha fazla sonug elde edilmis olur. Bu
kategorideki uygulamalara Ornek olarak su anda 230'dan fazla farkli dilde

kullanilabilen bir wiki olan ¢evrimi¢i ansiklopedi Wikipedia verilebilir.

3.4.2. Bloglar

Bloglar yazarlarinin hayatlarindan kesitler anlattiklar1 kisisel giinliiklerinde,
belirli bir konu hakkinda 6zet bilgilere kadar ¢ok sayida farkli varyasyonlari
bulunabilen kisisel web sayfalarimin sosyal medyaya esdegerleridirler. Bloglar
yalnizca sahip olan Kkisiler tarafindan yonetilirken yorumlar aracilifiyla diger

kullanicilara etkilesim olanagi sunarlar.
3.4.3. Icerik Topluluklar

Icerik Topluluklar1 kullanicilarin kisisel bir profil olusturmadan yalnizca
topluluga katildiklar: tarih ve paylastiklar1 video sayis1 gibi temel bilgileri i¢eren bir
hesap araciligiyla kullanim imkani bulduklar1 ve temel amaci, medya igeriginin
kullanicilar arasinda paylasilmasi olan sosyal medya tiiriidiir. Flickr ve YouTube igerik

topluluklarinin en bilinen 6rneklerindendir.
3.4.4. Sosyal Ag Siteleri

Kullanicilarin kisisel birer profil olusturarak ¢evrelerindeki diger insanlar1 bu
profile erismeye davet etmelerini ve baglanti kurmalarini saglayan sosyal ag siteleri
fotograflar, videolar, ses dosyalar1 ve bloglar dahil olmak {iizere bir ¢ok bilgiyi

igcerebilir. Sosyal ag sitelerine facebook, twitter ve instagram ornek verilebilir.
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3.4.5. Sanal Oyun Diinyalan

Sanal Oyun  Diinyalar1  kullanicilarin = kisisellestirilmis  avatarlar
olusturabilecekleri ve diger kullanicilarla etkilesim kurabilecekleri ii¢ boyutlu bir
ortami1 kopyalayan platformlardir. Bu anlamda sanal oyun diinyalar1 yukarida
bahsedilmis olan diger tiim platformlar arasinda en yiiksek sosyal mevcudiyet ve
medya zenginligini saglar. Cok sayida kullanicinin es anli olarak oyun oynamasina
olanak saglayan X-box ve playstation gibi oyun konsollar1 bu platformlara birer 6rnek
teskil etmektedir.

Internet, 1990'larin basindan itibaren ticari uygulamalara agilmasiyla birlikte,
pazarlama stratejilerinin bir pargast olarak isletmeler tarafindan giderek daha fazla
kullanilmaya baglamistir. Bununla birlikte Hem B2B hem de B2C sirketleri i¢in
internet, pazarlamanin ayrilmaz bir parcasi haline gelmistir. internetin pazarlama i¢in
artan 6nemiyle birlikte bu durum isletmelerin internet politikalarina da yansimis ve
buna bagl olarak pazarlama biit¢eleri en ¢ok sosyal medya pazarlamasi ve arama
motoru pazarlamasi, e-posta pazarlamasi ve mobil pazarlama gibi ¢cevrimici konulara
yonelik harcanmistir. Sosyal medyanin pazarlama amaclari ve stratejileri ig¢in
kullannmi, B2B sirketlerde B2C sirketlere gore gecikmeli olarak baslasa da
giiniimiizde arama motoru pazarlamasindan sonra, B2B sirketlerinde de sosyal medya
faaliyetleri, biitce tahsisinde en yiiksek artis oranlarini gostermistir (Kreutzer et al.,

2015: 3).
3.5. Sosyal Medya Plam

Sosyal medya Yonetimi isletmelerin sosyal uygulamalarinda bulunan
hesaplarinin nasil kullanilacagini ve kitlelere hangi adimlar sonucunda ulasilmasi
gerektiginin stratejik bir planidir. Bu plan isletmelerin {irettikleri iirinler ya da
hizmetleri belirlemis olduklar1 hedef kitlelerine sunabilmek i¢in belirledikleri
stratejilerin tamamini igerirken ve bu icerigin liretilmesinden sunumuna kadar gececek
siirecin bir takvim olusturularak diizenlenmesini kapsar. Planin ilk agsamasi analiz
kismidir. Analiz asamasinda organizasyon, miisteriler, rakipler ve genel c¢evre
hakkinda miimkiin oldugunca fazla ayrinti elde eder. Sonrasinda hedef kitle yas,
cinsiyet, meslek, egitim durumunu gibi demografik ve ilgi alanlar1 gibi sosyo
demografik bir¢ok kritere gore boliimlendirme yapilir. Bu temel arastirmayr dogru
yapmak Onemlidir, ¢ilinkii bu asama planlama siirecinin geri kalan tiim kisimlarini

etkiler. Planin ikinci asamasinda isletmeler analiz asamasindan gelen bilgilerle
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kampanyanin hedeflerini belirlerler. Bu asamada belirlenecek olan hedeflerin spesifik,
oOl¢iilebilir, ulagilabilir, ger¢cek¢i ve zamana 6zel olmasi gerekir. Bir sonraki adimda
belirlenen hedeflere ulasmak icin uygun stratejiler belirlenir. Bu stratejiler analiz
asamasinda gerceklestirilen arastirmaya dayali olarak uygun hedef kitlelerin
belirlenmesini ve hedeflenen segmentlerle baglanti kurmak i¢in uygun araglarin ve
iletilecek 'temel mesajin' belirlenmesini igerir. Planin dordiincii agamasinda stratejik
olarak belirlenen eylemlerin ne zaman yapilmasi gerektiginin ve bunlarin diger
eylemlerle nasil baglantili oldugunun bilinmesine yardimeci olmak i¢in bir zaman
cizelgesi olusturulur ve gereken araglar belirlenir. Planin son adimi degerlendirmeleri
icerir. Bu agamada stratejik eylemlerin sonuglart dlglimlenmeli ve gerekli 6nlemler

alinmalidir (Dahl, 2021: 255).

Instagram, Linkedln, YouTube, Twitter ve diger ¢evrimici platformlar tiim
paydaslar ile dogrudan iliski kurabilmek i¢in énemlidir. Bu kurulacak iligkide ise en
Oonemli nokta paydaslarin dikkatlerini cekebilecek tutarli igerikler liretmek ve
sunmaktir. Bu icerikler sayesinde isletmenin sosyal medyada yer alan topluluklar
bliyliyecek ve bu topluklarda yer alan kisiler baska kisilere de markadan bahsetmesi
saglanabilecektir (Ozgen ve Doymus, 2013: 98). Kaliteli bir icerik iiretebilmek icin
isletmeler bu igerik sonucunda ulasmak istedikleri hedefleri belirlemeli, bu igerigi
iletmek istedigi hedef kitlesini, icerigi gelistirme zamanini ve yontemini se¢cmeli,
hangi sosyal medya sitelerinde yayinlayacagini belirlemeli ve daha sonra bu igerigin
istenilen hedeflere ulasip ulasmadigini 6lgmeli ve bu adimlarla igerik yonetimini

gerceklestirmelidir (Handley and Champman, 2013: 53).
3.6. Sosyal CRM Kavram

Isletmeler 1990’1 yillarin sonu 2000’li yillarin baslarma kadar olan siirecte
miisteri iligkileri yonetimi (CRM) uygulamalarina 6nem verirken giinlimiizde ise
misterilerin markalarla iletisim kurmak i¢in sosyal medya uygulamalarini kullanmaya
baslamalariyla birlikte mevcut CRM uygulamalarini sosyal medyaya entegre etmeye
baslamislardir. Boylece degisen miisteri beklentileri isletmeleri CRM kavramina farkl
bir perspektiften bakmaya ve sosyal CRM olgusunu benimsemeye zorlamistir.
Buradan hareketle Sosyal CRM kavrami miisteri iligkilerini gelistirmek i¢in kullanilan
sistem ve teknolojilerin sosyal medya uygulamalarina entegre edilmesi olarak
tanimlanabilir (Trainor et al.,, 2014: 1202). Sosyal CRM temel olarak miisteri

iliskilerinin sosyal medya uygulamalar ile entegre bir bicimde yonetilmesi olarak
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tanimlansa da sosyal CRM diger CRM uygulamalarindan farkli olarak genellikle
misteri sikayetlerini karsilamak ile ilgilidir. Bu asamada sosyal medyada isletme ile
ilgili sikayetini dile getiren miisterinin sosyal medyadaki takip¢i sayisi dikkate
alinmalidir. Takipg¢i sayis1 yiiksek olan miisterilerin sikayetleri daha hizli yayilacaktr,
bu miisterilerin sikayetleri kisa siirede karsilanmali ve miisteri geri kazanilmalidir.
Buradan anlagilacagi gibi miisteriler sosyal aglar yardimi ile analiz edilerek,
misterinin agin neresinde oldugu ve onem derecesi siirekli olarak belirlenmeli ve

sikayetler sosyal CRM yardimiyla yonetilmelidir (Erduran, 2017: 54).
3.7. Sosyal Medya Metrikleri

Sosyal medya pazarlamasi i¢in yapilan yatirimlarin getirisini 6l¢mek, stratejinin
ise yaraylp yaramadigini ortaya koymak icin onemli bir yoldur. Bu olgiimleri
gerceklestirmek ise c¢esitli metriklerle miimkiindiir. Bu metrikler sosyal medya
platformlarinda olusturulan profillerin performanslarini 6lgerken ayn1 zamanda hedef
kitle tarafindan isletmenin nasil algilandigina dair bir ipucu sunar. Carmicheal
tarafindan bu metrikler toplam 11 baglkta incelenmistir (Erisim adresi:

https://blog.hubspot.com/marketing/social-media-metrics-ceos-cares-about).
3.7.1. Kitle Bilyiime Orani

Bu metrik i¢in hesaplama yapilirken bir raporlama donemi segilir. Ardindan
secilen bu donemde sosyal medya hesaplarina yeni eklenen takipgi sayilar1 kaydedilir
ve kazanilan yeni takipgi sayis1 toplam takipci sayisina boliiniir. Ornegin bir firmanin
Instagram hesab1 1. ¢eyregin sonu olan mart ayinda 5000 takipgiye sahipse ve 2.
ceyrek icin nisan ayindan haziran ayma kadar olan kitle biiylime orani 6l¢iilmek
isteniyorsa 30 Haziran’da isletmenin sahip oldugu takip¢i sayisi dikkate alinir ve bu
tarithte takipci sayist 6700 ise biliylime oran1 %74’tiir. Kitlelerin biiylime oranlari
belirlemek kadar niteliklileri bilmek de 6nemlidir. Bu sebeple ¢esitli demografik

Olciitlerle hedef kitle tanimlanmalidir.
3.7.2. Sosyal Medya Gosterimleri

Firmanin sosyal medya platformlarindan paylastiklari igerikleri ka¢ kullanicinin
maruz kaldiginin sayisal olarak ifadesidir. Bu metrigi takip etmek gelecek reklam
biit¢elerini planlamak i¢in olduk¢a 6nemlidir. Ayn1 zamanda bu tiir paylasimlarin
isletmelerin belirdikleri hedef kitlelerinde nasil yanki uyandirdigini belirlemek de bu

metrik ile mimkiindiir.
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3.7.3. Sosyal Medya Doniisiim Orani

Bir URL’ye tiklayarak firma web sitesine gelen ve bu web site igerisinde islem
gerceklestiren ziyaretgilerin sayisi temel alinarak hesaplanir. Bir firmanin web sayfasi
toplam 750 tiklama ve 200 isleme ulastiysa bu web sayfasinin doniisiim orani

%26.6’d1r.
3.7.4. Sesin Sosyal Paylasimi

Sesin Sosyal Paylasimi kavrami sosyal medya kullanicilarindan kaginin bir
isletmenin yarattigi markadan bahsettigini temsil etmek icin kullanilir. Sosyal
medyadaki bahsetmeler temel alinarak hesaplanan sosyal ses oraninit markanin sosyal
medyada ne kadar goriiniir oldugunu ortaya koyar. Bir markadan sosyal mecralarda
100 kere bahsedildigi ve sektor ile ilgili toplam 600 bahsedilmenin bulundugu

varsayildiginda sosyal ses orant %16,67 olarak hesaplanacaktir.
3.7.5. Sosyal Medya Etkilesim Oram

Bir sosyal medya hesabinin genelinin ya da paylasilan bir igerigin kazandigi
toplam begeni, yorum ve tekrar paylasgimlarin sayisidir. Yiiksek etkilesim oranlari
firmalarin sosyal medya hesaplarinin ¢ok fazla takipgiye sahip olmasindan daha
onemlidir. Etkilesim Oranmi = Etkilesim Sayist / Takip¢i Sayist x 100 formiilii
kullanilarak hesaplanir ve her bir sosyal mecra icin farkli etkilesim tiirii mevcuttur:
Instagram: Begeniler, Paylasimlar, Kaydetmeler, Yorumlar, Dogrudan Mesajlar
Facebook: Tiklamalar, Yorumlar, Tepkiler, Paylasimlar TikTok: Begeniler, Yorumlar,
Paylasimlar Twitter: Begeniler, Yorumlar, Retweetler Pinterest: Pinler, Begeniler,
Yorumlar LinkedIn: Tepkiler, Yorumlar, Paylasimlar, Tiklamalar YouTube:

Begenenler ve Begenmeyenler, Yorumlar, Paylasimlar
3.7.6. Anahtar Kelimeler

Anahtar kelimeler kullanicilarin arama motorlarii kullanarak aradiklar
kelimelere gore belirlenmektedir ve sosyal ses payini artirmakta kritik oneme sahiptir.
Anahtar kelimeler dogru analiz edildiginde firmalarin igerikleri arama motorlari
sonuglarinda st siralarda yer alacaktir ve hedef kitlenin biiylimesine katki

saglayacaktir.
3.7.7. Miisteri Yanit Oram

Tiiketiciler markalarla sosyal medya araciligiyla etkilesim kurmak isterler. Bu
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etkilesim miisteri temsilcisine yoneltilen bir soru olabilirken bir yorum da olabilir.
Firmalarin bu etkilesimlere yanit vermeleri gerekir. Miisteri yanit orani
takipcilere/misterilere verilen yanit sayisini, firma ile toplam etkilesim kuran

takipci/miisteri sayisina boliip 100 ile carparak hesaplanir.
3.7.8. Yatirnmin Geri Doniis Oram (ROI)

Firmalar sosyal medya icin harcadiklari zaman, iggilicii ve paranin birer
miisteriye doniisiip doniismedigini, marka bilinirligine katki saglayip saglamadigini
veya satiglarda artig yaratip yaratmadigini bilmek isterler. Temel bir yatirim getirisini
hesaplamak icin sosyal medya tanitimlarindan elde edilen gelir toplamindan sosyal
medya i¢in yapilan yatimm toplam tutarini ¢ikartilarak kar tutar1 bulunmasiyla
hesaplanir. Ornegin bir reklamin maliyeti 500 % ise ve bu reklam sonucunda toplam

1500 b gelir elde edildiyse kar 100 £ ve ROI %200 olarak hesaplanacaktir.
3.7.9. Tiklama basina maliyet (TBM)

Banner reklamlar gibi sponsorlu bi¢gimde yaynlanan bir sosyal medya
gonderisine tiklayan kullanict sayisina gore hesaplanir ve gonderiye tiklayan her bir
kullanici i¢in 6denecek bedeli kapsar. Firmalarin bir reklam ic¢in katlandig1 toplam

maliyetin toplam tiklanma sayisina bdliinmesiyle hesaplanir.
3.7.10. Net Destekleyici Puan1 (NPS)

Markalarin sahip oldugu sadik miisteri sayisinin 6l¢iimii i¢in kullanilir. Bir
firmanin miisterilerinin bu markay1 ¢evresine tavsiye etme orani sorularak hesaplanir.
Net destekleyici puani hesaplamak i¢in miisteriler 3 gruba ayrililar. Birinci grup
isletmeye 9 — 10 arasi puan veren <’destekcilerdir’. Ikinci grubu 7-8 puan veren
“’pasiflerdir’’. Ve son grup 0-6 arasi puanlama yapan ‘’kétiileyenlerdir’’. Bir anket
sonucunda toplam desteleyen miisteri sayisindan kotiileyen miisteri sayisi
cikarildiktan sonra bulunan say1 toplam anket katilimcisina boliiniip ardindan 100 ile

carpilirsa NPS belirlenmis olur.
3.7.11. Web Sitesine Gelen Trafik

Bazi isletmelerin kimi zaman 6ncelikli sosyal medya kullanim sebepleri web
sitelerine gelen trafigi artirmak olabilir. Bu sebeple bu isletmeler i¢in web sitesine
gelen trafigin ne kadarinin kaynagini sosyal medya paylasimlarinin olusturdugunu

belirlemek 6nemlidir. Bu trafigin ne kadarmin organik oldugunu belirlemek i¢in ise
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Google Analytics gibi araclar kullanilir.
3.8. Sosyal Medya Pazarlamasi

Pazarlama temelde insana ait sosyal ihtiyaclarin belirlenmesi ve tatmin
edilmesini icerir ve bu ihtiyaclarin isletmelerin kar elde edecegi sekilde karsilanmasi
etkinligi olarak tanimlanabilir. (Okumus, 2017: 7). Pazarlama iizerine klasik goriis
kuruluglarin bu etkinlikleri dort P'yi igeren bir pazarlama karmasi araciliiyla
gerceklestirmeleri gerektigini savunur. Farkli bir goriis ise sosyal medya platformlarini
iceren pazarlama teknikleri gelismeye devam ederken pazarlama karmasina katilimi
ifade eden besinci bir p (Participation) eklenmesi gerektigini savunur (Tuten and
Solomon, 2017: 48). Sosyal medya tiiketicilerin yagam bi¢imlerini degistirdigi gibi bu
yeni platformlar pazarlama uzmanlarinin stratejilerini de biiyiik 6l¢lide degistirmistir.
Fakat geleneksel pazarlama ve sosyal medya pazarlamasinin odak noktasi aynidir ve
hedef miisteri iligkilerini iyilestirmek, siirdiirmek, firma {iriin ve hizmetlerinden bilgi
sahibi olmalarini1 saglamaktir. Sosyal medya pazarlamasi, bir firmanin mevcut ve
potansiyel tiiketiciler ve diger tiim paydaslar1 i¢in degeri olan teklifler olusturmak,
iletisim kurmak ve degis tokus edebilmek i¢in sosyal medya teknolojilerinin,

kanallarinin ve yazilimlarinin kullanilmasidir (Tuten and Solomon, 2017: 44).
3.9. Sosyal Medya Pazarlamasinin Avantaj ve Dezavantajlar:

Sosyal medya platformlarinin markalar i¢in 6nemi giin gectikce artmaktadir ve
bu alanda firmalar ciddi yatirimlar gergeklestirmektedirler. Ciinkii glinlimiizde sosyal
medya platformlar1 en etkili pazarlama faaliyetlerinin gerceklestirildigi alanlar olarak
kabul edilirler. Sosyal medya pazarlamasinin bir ¢ok avantaji bulunurken dogru
stratejilerle uygulanmadiginda ¢esitli dezavantajlar olusturabilmektedir (Davis et al.,

2010: 42):

Sosyal medya pazarlamasi ile elde edilebilecek en bariz avantaj ¢ok fazla sayida
insana ulasilabilmesidir. Isletmeler belirledikleri hedef kitlelerini tiimiine olmasa dahi

gegcerli bir cogunluguna sosyal medya araciligiyla ulagabilirler.

Geleneksel medya reklamlarina nazaran sosyal medya reklamlar1 miisterilerin
karsisina daha organik olarak c¢ikiyor olmasi miisterilerin sevdikleri televizyon
programlarini izlerken girecek reklam arasi yerine sosyal aglarda markanin reklamiyla

karsilastiklarinda olumlu tepki verme olasiliklar1 artirmaktadir.

Sosyal medya pazarlamasi firma tarafindan belirlenen hedef kitleye dogrudan
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hitap edebilme imkani saglar. Miisterilerin soru ve endiselerine dogrudan yanit
verildiginde markaya olan bagliliklar1 da artar. Bununla birlikte firmalar tarafindan
kitlelere hizl1 bir sekilde ulasabildiginde miisterilerin memnuniyet seviyelerinde artis
goruliir.

Sosyal medya pazarlamasinin bir bagka faydasi miisterilerin yasadiklar1 olumlu
deneyimleri gevreleriyle paylasma egiliminde olmalaridir. Kullanicilar sosyal medya
platformlarinda bir marka hakkinda konustuklarinda, markanin sosyal medya
hesaplarindan paylasmis oldugu gonderileri begenmeye ve onlar1 c¢evreleriyle
paylasmaya basladiklarinda firmalar {icretsiz olarak hedef kitlelerine {iriin ve

hizmetlerini tanitmis olurlar.

Sosyal medyada sayesinde firmalar miisterilerinin istek ve ihtiya¢larini izleme
imkan1 bulurken ayni zamanda sektér hakkinda da bilgi elde edebilirler. Facebook
Analytics ve Agora Pulse gibi analitik araclar bir bilgi havuzu olusturmak i¢in ideal

araglardir.

Sosyal medya pazarlamasi1 dogru platformlarda dogru stratejilerle ilerlendiginde
oldukca diistik maliyetlidir ve risksizdir. Geleneksel medya araglar1 diisiintildiigiinde
sosyal medya pazarlamasmmin sundugu yiiksek yatirim getirisi (ROI) oraniyla,

geleneksel pazarlamaya gore ¢ok daha uygun maliyetlidir.

Isletmelerin stratejik hedeflerine en uygun oldugu diisiiniilen pazarlama aracinin
bile sakincalar1 olabilir. Onemli olan bunlarm farkinda olmak ve &nlemler almaktir.

Sosyal medya pazarlamasinin dezavantajlar1 su sekilde siralanabilir:

Google gibi arama motorlarinda sonuglar arasinda dogrudan yukari siralarda
bulunabilmek i¢in firmalar diizenli olarak giincel igerik tiretmek durumunda
olacaklardir. Uretilen iceriklerde tutarlilik esastir. Bu da firmalar icin siirekli olarak
arastirma yapilmasi gerekliligi anlamina gelmektedir. Tiim bunlar diisiintildiiglinde

sosyal medya pazarlamasi zaman alicidir.

Sosyal medyada paylasilan igerikler herkese acgiktir. Bu nedenle isletmelerin
rakipleri de stratejilerinden haberdar olurlar. Fakat bunun yani sira sosyal medya

rakipleri de izleme imkan1 saglar.

Bir isletme hesabin1 yonetmek bireysel hesaplar1 yonetmekten farkli ve daha
zordur. Bu sebeple sosyal medya hesaplarint yonetebilmek i¢in isletmeler bir ekibe

ihtiya¢ duyarlar. Bu da isgiicii maliyeti anlamina gelmektedir.
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Cok biiytik bir sosyal medya dezavantaji, bir sirketin iyi adin1 lekelemenin kolay
olmasidir. Sosyal medyanin en biiyiikk dezavantajlarindan biri olumsuz bilgilerin
olumlu bilgilerden bile daha hizl1 yayilmasidir. Bu sebeple sosyal medya {izerinden bir
sirketi lekelemek oldukga basittir. Bunun i¢in isletmeler boyle bir olumsuz durum

karsisinda hizli sekilde aksiyon almalidir.

Sosyal medya reklamlar1 isletmeler i¢in uzun vadeli yatirimlardir. Basarili ve

etkili bir strateji ortaya koymak ve bu stratejilerin getirisini gérmek zaman alicidir.
3.10. Sosyal Medya Stratejileri

Markalarin yoneticileri sosyal medya pazarlamasi ¢aligmalarindan maksimum
verimi elde edebilmek i¢in tiiketici katilimlarmin arkasindaki ana motivasyonu tespit
etmelidirler. Kaliteli marka mesajlar1 olusturmak i¢in ise 6zgiin, duyarl: etkileyici ve
ilging bir mesaj igerigi yaratmaya 6ze gostermelidirler. Sosyal medya paylasimlarinda

bu kaliteli iceriklere sahip olmak i¢in isletmeler asagidaki stratejileri takip ederler:
3.10.1. icerik Tohumlama

Bahgivanlar tohumlarint meyve yahut ¢igcek veren canli bitkilere doniisecekleri
icin ekerler. Pazarlamacilar icinde aynmi durum gecerlidir. Sosyal medya
pazarlamasinda icerik tohumlama kavrami isletmelerin sosyal medya platformlarinda
yer alan igeriklerin tiiketicilerle paylasilmasi ve igerigin ¢ok daha fazla sayida
tilkketiciye ulastirilmasi igin tiiketicilere bu paylagimlar karsisinda tesvikler sunmayi
igerir. Bu tesvikler kimi zaman parasal olurken kimi zaman da mali degildirler. Bilgi,
yenilik gibi tliketicileri bu igerigi bagkalariyla paylasmalarinda birer motivasyon
kaynagi olabilir. Kuponlar, yarismalar da birer igerik tohumlama seklidirler (Clow and

Baack, 2018).
3.10.2. Gerc¢ek Zamanh Pazarlama

Gergek zamanli pazarlama en yalin anlamiyla dis olaylara ve tetikleyicilere
aninda yanit verme stratejisi ve uygulamasi olarak tanimlanmaktadir. Miisterilerin
dijital ortamda gergeklestirmekte olduklari yolculuk esnasinda karsilastiklar:
tetiklenen e-posta ve metin mesajlari, arama motoru reklamlar birer gercek zamanl
pazarlama aracidir. Gergek zamanli pazarlama tiiketici ilgi alanlarini ve ihtiyaglarini
dinleyerek ve/veya tahmin ederek elde edilen, muhtemelen en alakali pazarlama

bicimidir (Lieb, 2013: 4).
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3.10.3. Video Pazarlamasi

Video pazarlama bir isletmenin iirlin ve hizmetlerini hedef kitlesine tanitirken
video igeriklerini kullandi1g1 ¢ok az bir yatirim ile biiyiik kitlelere ulasabilmeye imkan
saglayan bir pazarlama aracidir. Biiytlik isletmeler i¢in geleneksel video reklamcilig
dogru bir ara¢ olarak kabul edilirken kii¢iik ve orta biiytikliikteki isletmeler i¢in bu
reklamlar olduk¢a maliyetlidir. YouTube sitesinde video yiiklemenin maliyetinin
olmamasi orta biiyiikliikteki ve kiiciik isletmeler i¢in bu yolun tercih edilebilirligini

artirmaktadir (Miller, 2011: 50).
3.10.4. Etkileyici Pazarlama

Gegmiste firmalarin iinli isimleri reklam yiizii olarak kullanmalar1 giiclii bir
pazarlama stratejisi iken glinlimiizde firmalar kitleleri etkileyebilmek icin sosyal
medyada icerik T{reten sanal sosyal etkileyicileri kullanmaktadirlar. Sosyal
etkileyiciler YouTube ya da Instagram’da markalarin gesitli iiriinlerini test ederek bu
rtinleri “Ucretli ortaklik” ya da “markali icerik” olarak takipgileri ile paylagsan

kisilerdir (Kreutzer et al., 2015: 362).
3.10.5. Bloglar

Bloglar bir igsletmenin ya da isletme tarafindan iiretilen bir {iriiniin 6zelliklerinin
grafikler, fotograflar ve videolar iceren uzun metinler halinde tanitilmasina izin veren
ve eszamanli olarak tigiincii taraflarin bu metinlere kendi yorumlariyla, tartigmalariyla
tepki verebildikleri web siteleridir. Bu web sitelerinde yapilan tanitimlar sirasinda
isletmeler Facebook, Twitter ve daha bir¢cok sosyal ag ve blog sayfasina referans
verebilmekte ve takipci ya da abone kazanmak i¢in miisterilerini diger sosyal ag

sayfalarma yonlendirebilmektedir (Bajpai et al., 2012: 217).
3.10.6. Viral Pazarlama

Viral pazarlama sirketlerin sunduklar1 ve hizmetler ile ilgili hazirlamis olduklar1
tanitimlarin hedeflenen kitleye agizdan agiza pazarlama yoluyla ulastirilmasini ifade
eder. Isminin kékeni bir tip terimi olan viral pazarlama, bir {iriin veya hizmetle ilgili
olan 6zelliklerin bir viriis gibi kisa siirede kisiden kisiye yayilmasini ifade etmektedir

(Langner, 2009: 27).
3.11. B2B’lerde Sosyal Medya Yonetimi ve Pazarlamasi

Gilintimiizde internet ve sosyal aglarin kullanimindaki artis ile birlikte tiiketiciler

29



daha fazla bilgiye ulagma imkan1 yakalamis ve bu durum satis siirecinde yasanan koklii
degisimleri de beraberinde getirmistir. Sonug olarak, satig ekiplerinin potansiyel
miisterilerle etkilesim kurmak ve onlart etkilemek i¢in farkl diisiinme ve farkli
davranma gerekliligi ortaya ¢ikmistir. Bu davranis degisikliginin biiyiik bir kismu,
giiven olusturmak ve sosyal satis olarak bilinen bir yaklasimla sosyal aglar araciligiyla
potansiyel miisterileri belirlemek ve onlarla etkilesim kurmak i¢in yararli ¢evrimigi
icerik ve bilgiler saglamaktan geger (Digital Marketing Institute, 2019). Sosyal
medyanin endiistriyel pazarlarda faaliyet gosteren isletmeler tarafindan kullanimi ise
miisteriler, calisanlar ve hatta rakipler gibi birden fazla i¢ ve dis paydasla karmasik
etkilesimleri vurgular (Cartwright et al., 2021: 35). Kurumsal sosyal medya catisi
altinda, endiistriyel pazar organizasyonlari, pazarlama faaliyetlerinde hem harici
sosyal medya platformlarini (6r. LinkedIn ve Twitter) hem de dahili platformlar: (6r.
Microsoft Yammer ve Facebook Workplace) kullanir. Bu platformlar kuruluslarin
icerik paylasmasina ve birbirleriyle etkilesime girmesine ve kurulusun ¢alisanlarinin

cevrimici varhigini tesvik etmesine olanak tanir (Pitt et al., 2019: 130).

Endiistriyel pazarlarda sosyal medya kullanilirken dikkat edilmesi gereken en
onemli nokta igerikleri miisteri istekleri dogrultusunda sekillendirmek olmalidir. Bu
icerikleri olusturabilmek icin ise satis ekiplerinin pazarlama ekipleri ile etkilesim
icerisinde ¢aligmalar1 gerekir. Ciinkii endiistriyel pazarlarda satis ekipleri miisterilere
yakin olduklar1 i¢in istek ve ihtiyaglarin1 analiz etmeleri daha kolay olacaktir.
Iceriklerin olusturulma siirecinde pazarlama ekipleri ve satis ekipleri entegre
caligabilmek icin diizenli toplantilar organize etmeli ve bilgi paylasiminda
bulunmalidir. Endiistriyel isletmelerin dogru icerikleri olusturulabilmesi i¢in takip
etmeleri gereken bir plan mevcuttur. Bu plana gore ilk asamada olusturulacak igerigin
hangi amaca hizmet edecegi belirlenmelidir. Igerigin olusturulma nedeni ortaya
koyulduktan sonra hedeflenecek miisteri gruplar1 belirlenmeli ve akabinde bu
gruplarin sosyal aglarda diizenli olarak begendigi, paylastig1 ve 6nerdigi igerik tiirleri
arastirilarak referans ¢izgisi olusturulmalidir. Fakat referans ¢izgisi olusturmak ig¢in
siirekli olarak yeniden arastirma yapmak zaman kaybina yol agacagi i¢in arastirmay1
yapabilecek kurallar ve filtreler belirleyerek bu adim otomatiklestirilmelidir. Sosyal
aglarda bir marka ve itibar olugturmak i¢in izleyicilerle etkilesim halinde olunmalidir.
Agda bulunan misterilerden geri bildirim alinmali ve buna gore igeriklerde

degisiklikler yapilmalidir. Biitiin bunlarla birlikte endiistriyel pazarlarda igerik
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olustururken 5:3:2 stratejisini uygulamak onemlidir. Bu stratejiye gore olusturulan
igeriklerin %50's1 li¢iincii taraf kaynaklardan, %30’u kurulusun igeriginden ve %20'si

eglenceli, ilham verici iceriklerden derlenmelidir (Digital Marketing Institute, 2019).

Giliniimiizde B2B firmalar i¢in sosyal medyada var olmak kadar sosyal medya
trendlerini takip etmek ve stratejilerini buna gore revize etmek 6nem arz etmektedir.
Pazarlama yatirimlarinin geri doniislerini dl¢limlemek i¢in ¢esitli yazilimlar tireten
hubspot firmasi tarafindan yapilan bir arastirmaya gore miisterilerin dikkat siirelerinin
azaldig1 gerekcesi ile kisa videolarin daha ¢ok dikkat cektigi ve Instagram Reels,
Tiktok ve YouTube Shorts gibi platformlarin, en yliksek yatirim getirisini sunduklari
icin popiilerlikleri arttig1 ortaya koyulmustur. Bu videolarin igeriklerini ise markali
referanslarin, ¢alisanlar1 ve ¢alisma kiiltiiriinii gosteren detaylarin, sosyal sorumluluk
projelerinin olusturabilecegine deginilmistir. Bunun yani sira miisterilerin B2B iirlin
ve hizmetler hakkinda daha fazla bilgi edinmek i¢in YouTube videolarini izlemeye
devam edecegi ve uzun YouTube videolarinin satis mesajinin tonunu ayarlamak igin
1yi bir yol olacagr vurgulanmistir. Arastirmanin bir diger sonucuna gore Instagram’da
olusturulan ¢oklu gonderilerin birden fazla {iriinii ayn1 anda sergilemek, {iriin ya da
hizmetin farkli 6zelliklerini agiklamak, miisteri referanslarina ya da incelemelerine yer
vermek icin dogru bir format oldugu gerekgesiyle onemlidir. Miisteriler sosyal
medyay1 sadece yeni marka ve tirlinleri kesfetmek icin degil, ayn1 zamanda satin alma
kararlar1 vermek ve soru sormak i¢in de kullanmaktadirlar. Bu nedenle, ulastiklari
markalarla kolayca sohbet edebilmeleri, satin alma yolculugunun baslarinda son
derece etkilidir ve firmalarin sosyal kanallardaki soru ve sikayetlere en hizli sekilde
yanit vermeleri gerekmektedir. Nihai tiiketici pazarlarinda oldugu gibi endiistriyel
pazarlarda da miisteriler satin aldiklar iiriinleri ve destekledikleri markalar1 segerken
satin alma gii¢lerinin bilincindedirler. Sorumlu tiiketime giderek daha fazla 6nem
veren alicilar sirketlerin kurumsal sosyal sorumluluk uygulamalarini géstermelerini
beklemektedirler ve bu uygulamalari tanitabilmek i¢in sosyal medya platformlar:

gecerli araglardir (Social Media Marketing, 2023).

Sosyal medya tiiketici pazarlarinda oldugu kadar endiistriyel pazarlarda da son
derece Onemli bir ara¢ olmasmma ragmen son zamanlarda yapilan arastirmalar,
endiistriyel pazarlarda sosyal medyanin daha iyi ve dogru yonetilebilmesi i¢in derin
ve biiyilik dl¢iide kullanilmamis bir potansiyel oldugunu ve bu potansiyelin rekabet

giicii elde etmek i¢in iyi bir ara¢ oldugunu ortaya koymaktadir (Cartwright et al., 2021:
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36). Ornegin Michaelidou vd. (2017) tarafindan gergeklestirilen ve endiistriyel
pazarlarda faaliyet goOstermekte olan Kobi’lerin sosyal medya kullanimlarda
algiladiklar1 engeller ve bir pazarlama araci olarak sosyal ag sitelerinin etkinliklerini
Olctimlemeyi amaglayan calisma sonucunda sosyal ag sitelerinin kullanimindaki en
bliylik engellerin sektérde bu sitelere karsi olan ilgisizlik ve belirsizligin yani sira
personellerin bu siteleri kurumsal diizeyde kullanabilmek icin yeterli egitime sahip
olmamalar1 oldugu belirlenmistir. Diger dijital pazarlama araclarmin kullanimina
nazaran sosyal ag sitelerinin biiyiik yatirnm gerektirmediginden katilimcilarin dortte
birinden fazlasinin miisteri iligkilerini gelistirmek, benzersiz bir marka kimligi
olusturmak i¢in bu siteleri kullandiklar1 da arastirma sonucunda ortaya koyulmustur.
Jussila vd. (2013) tarafindan gergeklestirilmis olan ve endiistriyel isletmeler arasi
iliskilerde sosyal medya kullanim durumlari, firsatlar ve zorluklar1 ortaya koymay1
amaclayan farkli bir calismada ise endiistriyel pazarlarda faaliyet gosteren isletmelerin
sosyal medya kullanim amaglar iletisim, igveren markalamasi ve ise alim olarak
belirlenmistir. Isletmelerin sosyal medya kullanmama sebepleri ise sirket yonetimi
tarafindan diger projelerin daha 6nemli olarak goriilmesi, sirkete olan faydalarini
Olctimleyememeleri ve firsatlari tespit edememeleri olarak siralanmistir. Kazancioglu
vd. (2018) tarafindan yapilmis olan bir bagka calismada ise endiistriyel pazarlarda
faaliyet gdstermekte olan sirketlerin sosyal medya kullanimlarindaki amaglar1 ve bu
sirketlerin sosyal medya kullanimlarina engel olarak goriilen nedenleri ortaya koymak
icin gida sektoriinde liretim yapan firmalar 6rneklem olarak secilmis ve yapilan
derinlemesine goriismeler sonucunda firmalarin sosyal medya kullanimlarindaki ana
nedenler daha genis hedef kitlelere etkin bir sekilde ulasmak, satig gelirlerini
maksimize etmek ve marka bilinirligini artirmak olarak siralanirken, en Gnemli
bariyerlerin ise sosyal medya sitelerinin kullaniminin gerekli gériilmemesi ve biitce ve

insan kaynag yetersizligi olarak belirlenmistir.
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4. B2B PAZARLARDA SOSYAL MEDYANIN PAZARLAMA
AMACLI KULLANIMINA DAIR BiR ARASTIRMA

4.1. Arastirma Amaci

Bu aragtirmanin temel amaci iilkemizde endiistriyel pazarda faaliyet gostermekte

olan igletmelerin sosyal medya kullanimlariyla ilgili algiladiklar1 zorluk ve firsatlari

ortaya koymak, uyguladiklar stratejileri ve sosyal medya kullannmina ve

pazarlamasina bakis agilarini ortaya koymaktir.

A\

Bu temel amag ¢ergevesinde arastirmanin alt amaglari ise su sekilde siralanabilir:
Sirketlerin hangi dijital araglar1 kullandiklarini belirlemek
Sirketiniz hangi sosyal medya aglarin1 kullandiklarini belirlemek
Sirketlerin sosyal medya aglarinin kullanim amaglarimi ve durumlarim
belirlemek
Sirketlerin sosyal medya yonetimi ve pazarlamasi i¢in kullandiklar1 kaynaklari
belirlemek
Sirketlerin bulunduklar1 pazarda sosyal medya iletisimi ile ilgili yasadig:
sorunlar1 belirlemek
Sosyal medya pazarlamasi ile ilgili sirket {ist yonetiminin diisiincelerini ortaya
koymak
Sirketlerin sosyal medya kullanimi ile ilgili hedeflerini, stratejilerini ve

performans oOlg¢iitlerini belirlemek
4.2. Arastirmanin Tiiri

S6z konusu c¢alisma endiistriyel isletmelerin sosyal medya hesaplarinda

belirledikleri hedefleri ortaya koyulmasi, bu hedeflere ulasmak i¢in uyguladiklari

stratejileri belirlenmesi ve bu hedeflere ulagmada sosyal medyada yasadiklar

zorluklarin belirlenmesi gibi mevcut sorunlarin ve durumlarin ortaya koyulmasini

amacladig icin kesifsel bir ¢alismadir. Aragtirmanin kesifsel olmasi nedeniyle nitel

arastirma yontemleri kullanilmistir.
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4.3. Arastirma Siireci

Arastirmanin ilk asamasinda B2B Pazar kavrami ve endiistriyel alic1 kavrami
arastirtlmistir. Akabinde sosyal medya sitelerinin endiistriyel pazarlarda pazarlama
amach kullanilip kullamilmadigini tespit etmeye yonelik arastirma problemi
belirlenmistir. Bu aragtirma problemi ¢esitli kaynaklardan taranmis ve bu arastirma
sonucunda arastirma yontemine karar verilmis ve goriisme sorulari olusturulmustur.
Belirlenen bu aragtirma sorular1 alaninda uzman akademisyenler tarafindan incelenmis
ve ¢esitli diizenlemeler yapilmistir. Arastirma evreni ve 0rnekleminin belirlenmesi
sonrasinda goriismeler yapilmis ve kayit altina alinmistir. Bir sonraki asamada bu
kayitlar incelenmis ve sonuglar olusturulmustur. Bu sonuclar neticesinde konu ile ilgili

ve bu konuda yapilacak gelecek caligmalar i¢in Oneriler gelistirilmistir.

B2B pazar Aragtirma Konunun gegitli Arastirma viiipeninia
kavraminin —> probleminin —> kaynaklardan —> §belirlénmesi
aragtirilmasi belirlenmesi taranmasi ’

\/
Gittisme semlemm Aragtirma evreni ve
Gorisme sorularinin . akademisyenler - gmekleminin ' < Gorigmelerin
1 1 tarafindan - : ) a5 /
belirlenmesi i belilanmasi yapilmas1

I

\/

Goriisme verilerinin

incelenmesi ve acitls Aol
sonuclarm S Cesitli Sneriler
gelistirilmesi

kaydedilmesi

Sekil 4.1. Arastirma Siireci Akis Semasi

4.4. Arastirmanin Ozgiin Degeri

Arastirma temelde Tiirkiye’de endiistriyel pazarda faaliyet gosteren firmalarin
farkli sosyal medya platformlarini pazarlama amagli olarak kullanip kullanmadiklarin
degerlendirmesini icermektedir. Konuyla ilgili olarak Tiirkge literatiir c¢esitli
kaynaklardan taranmis endiistriyel isletmelerin sosyal medya kullanimlarina dair
caligmalar yer almasina ragmen firmalarin belirledikleri hedefleri, uyguladiklar
stratejileri ve yaptiklar 6l¢timleri inceleyen bir ¢alismaya rastlanmamigtir. Bu sebeple
Tiirkiye’de endiistriyel pazarda faaliyet gosteren firmalarin sosyal medya
kullanimlarina yonelik olarak gercgeklestirilmis olan calismalarin smirli oldugu

sOylenebilir. Dolayisiyla bu ¢alisma Tiirkiye’de bulunan ve endiistriyel pazarlarda
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faaliyet goOsteren isletmelerin sosyal medya araciligiyla yiiriitmekte olduklar
pazarlama iletisimi faaliyetlerini verimli hale getirebilmeleri i¢in onlara 151k tutmasi

sebebiyle 6zgiindiir.
4.5. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Aragtirmanin evrenini Samsun’da endiistriyel pazarda faaliyet gdsteren sirkete
ait en az bir sosyal medya hesab1 bulunan igletmeler olusturmaktadir. Arastirmada
kolayda drnekleme yapilarak, Samsun’da faaliyet gostermekte olan biiyiik 6l¢ekli bir
firma ile goriisiilmiis ve ulasilabilirlik nedeniyle firmanin tedarikgileri 6rneklem olarak
secilmistir. S6z konusu tedarik¢i firmanin toplamda 482 tane tedarikgisi
bulunmaktadir. Oncelikle firmaya ait tedarikgilerle on goriisme yapilarak sosyal
medya kullanimlar1 ve arastirmaya katilip katilmak istemedikleri konusunda bilgi

alinmistir. Daha sonra arastirmaya katilmay1 kabul eden 15 tedarikg¢i belirlenmistir.
4.6. Arastirmanin Veri Toplama Yontemi

Bu caligmada veri toplamak i¢im nitel arastirma yontemlerinden biri olan
derinlemesine goriisme kullanilmistir. Derinlemesine goriigme yontemi arastirilan
konuyu farkli acgilardan degerlendirme imkani veren agik uglu sorularla ve sorulara
detayli cevaplarin alinmasini saglayan goriismeye dayali bir yontemdir (Tekin, 2006:
101). Veriler g¢alismaya konu olan 15 firmanin c¢esitli kademelerde bulunan
yetkilileriyle 15 soruyu igerek sekilde yaklasik 20 dakikalik yari yapilandirilmis
goriismeler kapsaminda toplanmistir. Ayrica arastirma kapsaminda goriisme yapilan
sirketlere ait sosyal medya hesaplarinda yer alan gonderilerin, gorsel olarak igerdikleri
Ogelerin ve bu gonderiler i¢gin yazilmis olan agiklamalarin incelendigi bir igerik analizi

gerceklestirilmistir.
4.7. Arastirmada Kullanmilan Goriisme Formu

Arastirmada kullanilacak sorular literatiir arastirmasi ¢ergevesinde incelenmis
olan ve Agnihotri et al., 2012 ve Choi ve Thoeni, 2016 tarafindan gergeklestirilen
caligmalar referans alinarak olusturulmustur. Belirlenen sorular pazarlama alaninda
uzman dort 6gretim iiyesi tarafindan degerlendirilmis ve Onerileri dogrultusunda
diizenlenmistir. Diizeltmeler neticesinde goriismelerde kullanilan sorular asagidaki

tablodaki gibi sekillendirilmistir.
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Tablo 4.1. Goriisme Sorulari

Sirketiniz hangi sektorde faaliyet gostermektedir?

Sirketiniz dijital pazarlama araglarindan hangilerini kullanmaktadir?

Sirketiniz hangi sosyal medya aglarini aktif olarak kullanmaktadir?

Sirketinizde sosyal medya hedefleri i¢in ayrilmis bir finansman ve personel bulunuyor mu?

Sizce sirketinizde sosyal medya araglarinin kullanimi yeterli mi? Yetersiz oldugunu
diigtinliyorsaniz; bunun sebepleri ne olabilir?

Sirketinizin bulundugunuz endiistriyel pazarin (B2B) tiiketici pazarlarina (B2C) gore sosyal
medya iletisimi acisindan yagadig1 zorluklar nelerdir?

Sizce endiistriyel pazarlarda sosyal medya araglarinin aktif kullanimi firmalara ne gibi
avantajlar saglamaktadir?

Sirketiniz {ist yoOnetimin sosyal medya araciligiyla pazarlama hedeflerine ulasilmasi
konusunda destek saglamakta mudir?  Sagladigim diisiiniiyorsaniz iist yonetim hangi
konularda destek vermektedir?

Sosyal medya hedefleriniz  sirketinizin = pazarlama  hedefleri tarafindan mu
sekillendirilmektedir?  Cevabiniz hayir ise sosyal medya hedeflerinizi neye gore
se¢iyorsunuz?

Firmanizda sosyal medya kullanimiyla ilgili benimsemis oldugunuz bir strateji var mi1? Var
ise genel olarak bu stratejiyi anlatir misiniz? Bu stratejiyi nasil olusturdunuz?

Sosyal medyadaki etkilesimler nasil izlenmektedir (gonderimler, yorumlar, paylasimlar) ve
biiyiime oranlarini takip etmek i¢in hangi metrikler kullanilmaktadir?

Rakiplerin sosyal medya paylasimlarimi takip ediyor musunuz ve bu izleme sonuglarina gore
herhangi bir aksiyon alintyor mu?

Su ana kadar yaptigmiz sosyal medya iletisim faaliyetlerinin yiiriittiigiiniiz diger dijital
pazarlama iletisim faaliyetleri (internet reklamciligi, e-posta pazarlama, e-crm, SEO vs.)
igerisindeki tahmini orani nedir? (Yaklasik %30 vs.)

Simdiye kadar uyguladiginiz sosyal medya pazarlamasi faaliyetleri sonucu ulastiginiz
pazarlama hedefleriniz nelerdir?

Profesyonel sosyal medya kullanimiyla ilgili herhangi bir egitim aldiniz mi1?

4.8. Varsayimlar ve Kisitlar

Calisma bir nitel analiz oldugu i¢in temel kisit genellenebilirliktir. Arastirma

kapsaminda yapilan goriigmelerin farkli sektdrlerden se¢ilmis ve farkli biiyiikliiklere

sahip olan isletmeler ile gerceklestirilmis olmasi ¢alismanin endiistriyel pazarlarda

faaliyet gosteren diger isletmelere genelleyebilmesini engelleyen bir diger kisittir.

Arastirmanin temel varsayimi endiistriyel pazarda bulunan alicilarin ilgilerini

cekecek bir icerik bulunmasi durumunda endiistriyel satici ile etkilesime girecegi

diisiincesidir. Ek olarak endiistriyel pazarda faaliyet gosteren bir isletmenin sosyal

medya kullanimi olmasi durumunda bu mecralarda verimli kullanim1 saglayabilmek

icin ¢esitli hedefler belirledigi bu hedeflere ulasmak i¢in stratejiler gelistirdigi ve bu

stratejilerin sonuglarini ¢esitli metrikler ile 6l¢timledigi farz edilmektedir.
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4.9. Goriiyme Siireci ve Bulgular

Arastirmanin verilerini olusturacak goriigmeler firmalarin elektronik pazarlama
stratejilerinin  belirlenmesinde ve yiiriitiilmesi ile gorevlendirilmis yetkilileri
gergeklestirilmistir. Tiim goriismeler online kanallar kullanilarak tamamlanmustir.
Arastirma kapsaminda goriismelerin ilki 15/05/2023 tarihinde sonuncusu ise

24/05/2023 tarihinde tamamlanmugtir.

Gorligme gergeklestirilen firma yetkililerinin izinleri ile gorlismeler cep telefonu
ile ses kayd1 alinmig ve akabinde ¢oziimlenmistir. Bir gériisme kaydi ortalama olarak
15 dakika 39 saniyede tamamlanmistir ve toplamda 230 dakika 93 saniyelik ses kaydi

coziimlemesi yapilmaistir.

Goriisme gerceklestirilmis olan ve aragtirmanin verilerini olusturan 15

isletmenin faaliyet gosterdikleri sektor, sermaye biiyiikliikleri ve kurulus yillar1 Tablo

4.2°de yer almaktadir.
Tablo 4.2. Isletmelerin Ozellikleri

Kl;r:llllus Faaliyet Gosterilen Sektor B?leyrlrlrlflll}l]gu

1 1997 Di1s mekan ¢ocuk oyun gr}lplgrl ve spor kondisyon aletleri 20.000.000
uretimi

2 1985 Baglanti elemanlari iiretimi 25.000.000
3 2013 Palet ve kasa kat tiretimi 10.000.000
4 2019 Is giivenligi malzemeleri, kisisel koruyucu donanmimlar iiretimi 2.000.000
5 1984 Algak gerilim enerji, tesisat ve sinyal kablolar1 290.000.000
6 1990 Elektrik tesisat tirtinleri tiretimi 33.000.000
7 1994 Tarmmsal ve peyzaj sulama iiriinleri tiretimi 30.000.000
8 2015 ERP yazilim danigmanlig1 hizmeti 100.000
9 2010 Insan kaynaklar1 danismanlig1 hizmeti 100.000
10 1984 Otomasyon sistemleri ve yazilimlari tiretimi 300.000
11 1984 Makine sanayi 56.750.000
12 1996 Hirdavat ve yap1 malzemeleri tiretimi 35.000.000
13 1989 Demir Celik iiretimi 40.000.000
14 1958 Celik tirtinleri tiretimi 60.000.000
15 1953 Madeni yag ve gres iiretimi 30.000.000

Ornekleme dahil edilen firmalarin giincel olarak kullanmakta olduklar1 dijital
pazarlama araglarini tespit edebilmek i¢in gériisme gerceklestirilen firma yetkililerine
“Sirketiniz  dijital pazarlama araglarindan hangilerini kullanmaktadir? sorusu
yonlendirilmistir. Sirket yetkililerinin verdigi cevaplar degerlendirildiginde ise sosyal

ag sitelerine ek olarak firmalarin kullandiklar1 dijital pazarlama araglarinin performans
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pazarlama, Google ads, sosyal medya reklamlari, e-mail pazarlama, SEM ¢aligmalar1
oldugu tespit edilmistir. Ayrica ihracat ve ithalat gerceklestiren bir firma yetkilisi ilgili
soruyu yanitlarken Google kullanimlarinin yan sira agilmayi hedefledikleri Rusya
pazarinda Google’n yaygin olmamasi nedeniyle Yandex reklamlarini kullanarak ilgili
hedef kitleye ulasmay1 planladiklarini aktarmistir.

Firmalarin sahip olduklar1 sosyal medya hesaplarinda bulunan takip¢i sayilari 1
Haziran 2023 itibariyla incelenmis ve elde edilen veriler Tablo 4.3 ve Tablo 4.4’te
sunulmustur. Firmalar tarafindan en aktif olarak LinkedIn hesaplarini kullanirken en

az aktif olarak kullanilan sosyal ag sitesi ise YouTube olarak kaydedilmistir.

Tablo 4. 3. Takip¢i Sayilar1

Instagram  Twitter Linkedln YouTube Facebook

1 1151 151 326 90 1700

2 4156 320 2477 13000

3 1204 83 1000

4 321 353

5 3598 2188 6267 365 3900

6 853 78 312 17 2600

7 1651 89 5124 868 1500

8 203 345 208

9 287 107 18653 74

10 349 3115 372 2

11 15100 2074 18719 4260 32000

12 3176 37 121 1000

13 2070 144 3678 901 1598

14 819 32 1383 20 746

15 943 5093 64 733

Tablo 4. 4. Son Paylasim Tarihleri
Instagram Twitter LinkedIn Facebook

1 06/2023 03/2023 09/2022 06/2023
2 06/2023 06/2023 06/2023 06/2023
3 06/2023 06/2023 05/2023
4 05/2023 05/2023
5 06/2023 12/2021 06/2023 06/2023
6 06/2023 06/2023 05/2023
7 05/2023 05/2023 06/2023 06/2023
8 06/2023 06/2023 02/2023
9 05/2023 12/2021 04/2023 11/2022
10 05/2023 06/2023

11 05/2023 05/2023 05/2023 05/2023
12 06/2023 06/2023 05/2023
13 05/2023 05/2023 05/2023 05/2023
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14 05/2023 04/2023 04/2023 05/2023
15 05/2023 05/2023 05/2023

Goriisme gergeklestirilen firmalarin 10 tanesinin bir YouTube kanal1 bulunurken
bu 10 firmadan yalmizca 4 tanesi son bir yil igerisinde bir video paylasimi
gerceklestirmigtir. Bu baglamda firmalarin en az gonderi paylastig1 sosyal ag sitesinin
YouTube oldugu sonucuna ulasilabilir. Firmalarin YouTube igeriklerini ise tanitim

filmleri, iirin tanitim ve kullanim videolari, sOylesiler olusturmaktadir.

Tablo 4.5.YouTube Verileri

Son Paylasim Tarihi Video Adeti

1 12/2022 26
5 04/2023 34
6 11/2022 1

7 05/2023 65
10 07/2022 43
11 04/2023 1200
12 05/2023 100
13 11/2022 46
14 08/2020 2
15 03/2017 4

YouTube’da en ¢ok video paylasimi bulunan 11 numarali firmanin iki adet video
kanali bulunmaktadir. Bu video kanallarindan biri firmanin adi ile isimlendirilirken
diger video kanali ise akademi olarak isimlendirilmistir. Akademi olarak
isimlendirilen kanalda kullanicilarimin  egitimi  i¢in  yayinlanmis videolar
bulunmaktadir ve ayni tarihte her iki kanalda paylasilan iki ayr1 videonun etkilesim
oranlar1 incelendiginde egitici videonun daha yiiksek etkilesime sahip oldugu

bulunmustur.
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2-AXIS RADIUS VIRT.TIP

0. 668 0. 668
0. 860
0. 668

-334. 683

CNC Torna Tezgahlarinda Manuel Guide Uygulamasinda Takim Secimi ve Ayarlanmast

’ Akademi
- 4,11 B abone [6 B 9] A Paylas

337 gériintiileme 1 ay énce CNC Tezgahlarindaki ipuglari

Sekil 4.2. Egitim Icerikli Video

Brother W1000Xd1 CNC Dik isleme Merkezi

Makina
|
" 4,27 B abone [ﬁ 2 9] A> Payla$

167 goriintileme 1 ay dnce #tezmaksan #dik

Sekil 4.3. Egitim Icerikli Olmayan Video

Ayrica tiim sosyal ag sitelerinden ayn1 gorsel igerigi es anli olarak paylasan iki

firmanin etkilesimleri incelenmis ve elde edilen verilere Tablo 4.6’da yer verilmistir.
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Tablo 4.6. Begeni Sayilari

Paylagimi Begeni Sayilari

Gergeklestiren P?ry]fiilm
Firma art Instagram LinkedIn Facebook Twitter
7 13.05.2023 91 68 51 0
30.05.2023 102 92 46 0
1 30.05.2023 72 25 24 2
06.06.2023 38 35 9 0

Her iki firmanin da gonderilerine en yliksek etkilesim orani Instagram’da
kaydedilirken gonderilere en diisiik etkilesimin kaydedildigi sosyal ag sitesi ise

Twitter olmustur.

Sizce sirketinizde sosyal medya araglarmin kullanimi yeterli mi? Yetersiz
oldugunu diisiiniiyorsaniz; bunun sebepleri ne olabilir? sorusuna 11 firma yetkilisi
olumlu yanit verirken firmalarinin sosyal medya kullanimlarini yeterli bulmayan 4
firma yetkilisinin cevaplar1 ise asagidaki sekilde kaydedilmistir. 4 numara ile
isimlendirilen ve Is giivenligi malzemeleri, kisisel koruyucu donammlar iiretimi
alaninda faaliyet gosteren ve yalnizca Instagram ve LinkedIn hesaplari bulunan
firmada gorevini siirdiiren yetkili soruyu “Yeterli oldugunu diisiinmiiyorum aslinda
biitlin sosyal medya mecralarinda olmamiz lazim.” seklinde yanitlandirmustir. 7.
Sirada goriisme saglanan ve tarimsal ve peyzaj sulama tirlinleri iiretimi gergeklestiren
firma yetkilisi tiim YouTube hari¢ tiim sosyal medya hesaplarinda es anli olarak
paylasim gergeklestirmelerine ragmen ilgili soruyu “Platformlarin tamamini
kullaniyoruz fakat 6zel giinler ve fuar paylasimlar disinda farkli igerikler tiretmiyoruz.
Burada bir kurumsal sosyal sorumluluk 06znesi belirleyip buradan hareketle
paylasimlarin gesitlendirilebilecegini diisiiniiyorum. X sirketi egitime 6nem verir, Y
sirketi kadina, Z sirketi ¢ocuga bunun gibi bizim de en az bir tane kurumsal sosyal
sorumluluk hedefi belirlememiz ve bu dogrultuda paylasimlar yapmamiz gerekiyor.
YouTube’da iiriinlerimizin kullanimi sirasinda ¢ekilecek videolarin bilgilendirici ve
ilgi c¢ekici olabilecegini diisiiniiyorum. seklinde cevaplandirmistir. Firmanin sosyal
medya hesaplar1 incelendiginde firma yetkilisinin bahsettigi sekilde paylagimlarin

genelini 6zel giin kutlamalarinin ve fuar katilimlarinin olusturdugu tespit edilmistir.
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Engelleme

_,m\
® Qv N

ve 48 diger kigi begendi

Sekil 4.4. Fuar Icerikli Paylasim

Meet us at EIMA
T el The Whole World of Agricultural Machinery
TWENTY - TWO 9 - 13 November 2022
Bologna

Hall: 22
— Hali 22

Qv W

751 gbriintileme -

Sekil 4.5. Ozel Giin Igerikli Paylasim

9 numara ile isimlendirilen ve insan kaynaklar1 danigmanlig1 hizmeti vermekte
olan firmanin miidiirii olarak gérev alan katilimci ilgili soruyu “Bence yeterli degil,
marka degerlerimizin yeterince One c¢ikarmadigimizi diisiiniiyorum. Bunun ig¢in
profesyonel bir destek alabiliriz.” seklinde yamtlamistir. Ilgili firmanin sosyal medya
hesaplar incelendigindeyse paylasimlarin tamaminin aday bulmaya yonelik oldugu

gorilmiistiir.
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Danigmanh@im yaptigimiz firmalanin se¢gme ve yerlestirme
sureglerinde gorev alacak;

-Universitelerin lisans veya yiiksek lisans bélimlerinden mezun,
-i$e alim alaninda kariyer hedefi olan,

-insan kaynaklari konusuna ilgili, editim veya staj deneyimi olan,
-ingilizce dil bilgisi iyi seviyede olan,

-Takim galigmasina yatkin, etkin iletisim kurabilen,

-Sonug ve hedef odakl ¢galigabilen,

-Is takibine 6nem veren,

-istanbul Anadolu yakasinda ikamet eden,

“ise Alim Asistan” arayigimiz s6z konusudur.

Basvuru igin adresine cv iletebilirsiniz.

#ik #hr #igilan #kariyer #humanresources
migfirsat: #isealhim

Sekil 4.6. Ilan Paylasimi

10. sirada goriisiilmiis olan ve otomasyon sistemleri iiretimi alaninda faaliyet
gosteren firmanin dijital pazarlama yOnetici ise soruya cevabini” Aslinda bu firmada
dijital pazarlamanin temelleri yeni atilmakta ve dijital pazarlama kavrami heniiz tam
olarak kabul gormediginden sosyal medya kullanimi da buna bagli olarak su an yeterli

degil.” seklinde iletmistir.

Firma yetkililerine yoneltilen sorulardan bir digeri olan Sirketinizde dijital
pazarlama ve Ozelde sosyal medya hedefleri i¢in ayrilmis bir biitge ve personel
bulunuyor mu? Sorusu iki agamali olarak degerlendirilmistir. Goriisiilen firmalarin
hi¢birinde yalnizca sosyal medya hesaplarinin yonetilebilmesi i¢in bir personel
bulunmazken firmalarin sosyal medya hesaplar1 e ticaret ve B2B sorumlulari,
pazarlama departmani ekip iyeleri tarafindan yonetilmektedir. Sosyal medya
hesaplarinin yonetimini kurum i¢inden birine devretmeseler bile firmalarin yillik
blitceleme yaptiklari da kaydedilmistir. Goriisiilen firmalardan 5 tanesi dijital
pazarlama ve 6zelde sosyal medya i¢in bir biit¢e plani gergeklestirmedigini aktarirken
toplam 8 firma ise biitgelemelerini yillik sdzlesme imzaladiklari ve sosyal medya
danismanligr aldiklar firmalara yapacaklar: 6demelerin olusturdugunu aktarmislardir.

Firmalarimn 13 tanesi sosyal medya yonetimlerini bir danigman firmaya devretmislerdir.

Sirketinizin bulundugunuz endiistriyel pazarin (B2B) tiiketici pazarlarina (B2C)
gore sosyal medya iletisimi acisindan yasadigi zorluklar nelerdir ? sorusuna goriisme
gerceklestirilen firma yetkililerinden yalnizca bir tanesi bu konuda her hangi bir
engelle karsi karsiya kalmadiklar aktarirken soruyu ‘’B2B siireclerimizde sosyal

medya reklam ve paylasim planlarimizda son derece profesyonel igerikler
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hazirlanmaktayiz bu sebeple miisterilerimizin ilgisini ¢ekebildigimizi diisiinliyorum
burada spesifik bir zorluk yasadigimizi sdyleyemem’’ seklinde yanitlamistir. Geriye
kalan 14 firma yetkilisi ise bu noktada B2B firmalarin ¢esitli engellerle kars1 karsiya
olduklarinmi belirtmislerdir. Literatiirde bulunan arastirmalardan elde edilen sonuclara
benzer sekilde goriisme gergeklestirilen iki firma yetkilisine gore yasanilan
problemlerden en biiyiligli endiistriyel alicilarin sosyal medya hesaplarina karsi olan
ilgisizligidir ve firma yetkilerinin bu konudaki goriisleri asagidaki gibi kaydedilmistir.
“Biz ¢ogunlukla kamu kurum ve kuruluslarina hizmet vermekteyiz fakat bu tiir kurum
ve kuruluslarda calisan kisiler boyle bir alim yapacaklarinda ne yazik ki bu tiir
paylasimlar1 inceleme geregi duymuyor bu sebeple biz miisterilerimize genellikle
dijital katalog génderimi ile ulasiyoruz.” “Hedef kitleye ulagsmakta zorluklar ¢cekiyoruz
¢linkli firmalar alim yaparken genel olarak sosyal medya sitelerini dikkate almiyor.”
Firma yetkilileri gore karsilasilan bir diger zorluk ise endiistriyel pazarlarda
olusturulacak igerigin kisithh olusudur. Bu c¢ergevede verilen yanitlar ise
“Olusturulacak igerigin kisitliligi, miisteri deneyimlerine direkt olarak sosyal medya
hesaplarimizda yer veremiyor olusumuzu iiretece§imiz igerigin  sayisini
kisitlamaktadir.” “Siirekli olarak ayni1 igerikte liriinler tiretmek kimi zaman sikici hale
gelebiliyor bu sebeple icerik iiretmenin ve tekrara diismemenin B2C pazarlara gore
daha zor oldugunu sdyleyebilirim.” “Firmalarin katma deger yaratan faaliyetlerini
diger firmalara ifade edecekleri igeriklerin sinirli olmasi onlar1 kisitlamaktadir. Hedef
kitlelerin ~ bulundugu platformlarda  kendilerini dogru yansitabildiklerini
diistinmiiyorum. Ayrica gorsel 6gelerin kullanimimin da yeterli olmamasi negatif bir
durum yaratmaktadir.” seklindedir. Goriismeler sonucunda elde edilen cevaplar
gruplandirildiginda yetkililer tarafindan tespit edilmis olan bir diger sorunun hedef
kitlenin dar ve ulasilmasi zor olusudur. Bu eksende firma yetkilileri bu problemi “Ne
yazik ki bizim satis yaptigimiz bayilerin bircogu yas olarak ileride ve sosyal medyay1
aktif olarak kullanmiyorlar. Bu sebeple biz cogu miisterimize ulagamiyoruz.” “Marka
farkindaligi ve hedef kitlenin dogru yonetilebilmesi i¢in iceriklerin ona gore
ayristirilmasi gerekir. Fakat burada o hedeflemeyi tam olarak yapabilmek miimkiin
degil B2B firmalarda daha ¢ok ‘yeni bir {iriinlimiiz ¢ikt1 hadi bunu sosyal medyada
yayinlamaliyim’ anlayist hakim ve hedef kitleyi dogru analiz etmek ve her bir sosyal
medya sitesine uygun ayr1 bir icerik iiretmek B2C pazarlara gore daha zor. Ayrica B2C
pazarlardaki gibi B2B firmalarda sosyal medya harcamalarinin direkt olarak sicak

satisa doniismiiyor olmasi da firmalarin bu ag sitelerine 6n yargili yaklasmasina sebep
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oluyor. “ “B2C tiim iilkedeki 15-60 yas aras1 biiylik bir niifusu potansiyel miisteri
yaparken, B2B sirketin is yaptig1 kisith sayidaki firmayla temas saglanmasina olanak
taniyor.” “Kitleye ulagsmak en biiylik sorun, kiiciik olan kitleye sosyal medya ise

ulagmak oldukca zor.” ciimleleri ile dile getirmislerdir.

Sizce endiistriyel pazarlarda sosyal medya araglarinin aktif kullanimi firmalara
ne gibi avantajlar saglamaktadir? sorusuna sosyal medyanin somut olarak sagladig bir
avantaji bulunmadigini ifade eden bir firma yetkilisi hari¢ diger tiim goriismelerde
olumlu yanitlar kaydedilmistir. Firma yetkilileri bu avantajlar1 ifade ederken marka
bilinirligini artirdig1l, zamandan tasarruf ettirdigi, {irlin gamlarina yeni ekledikleri
tirtinler ile musterileri bulugturma imkani elde ettiklerini, 6zel glin paylasimlarmin
misterileriyle aralarinda manevi bir bag olusturdugunu bu bagin miisterilerin onlara
duyacaklari gliveni artirdigi, anlik geri bildirim imkan bulabildiklerini aktarmiglardir.
D1s mekan ¢ocuk oyun gruplar1 ve spor kondisyon aletleri tiretimi alaninda faaliyet
gosteren firmada gorev alan yetkili ilgili soruyu “ Sosyal medyayi aktif kullanimimiz
gerceklestirdigimiz sosyal sorumluluk projelerinin tanitimi konusunda oldukga fayda
sagliyor ve bu paylagimlar marka bilinirligimizi ve degerimizi arttirtyor. Ayrica
kurulumunu gergeklestirdigimiz parklarin videolarinin bu tiir projelere biitce ayirmak
isteyen kullanicilara bir referans sagliyor ve bu sayede aslinda iiriin gamimizin
genisligine de vurgu yapilabilme imkani buluyoruz.” ifadeleriyle yanitlarken tiriinlerin
bir baska miisteri tarafindan kullannmi esnasinda kaydedilen videolarin diger
miisteriler i¢in referans olabilmesi noktasina dikkat ¢cekmistir. Elektrik tesisat lirtinleri
tiretimi gerceklestiren firmanin yetkilisi ile gerceklestirilen gériigmede ise bu soruya
verilen yanit “Ilerleyen zamanlarda bu mecralarm endiistriyel pazarlarda da énem
kazanacagini diisiiniiyorum bu yiizden aslinda bu mecralarda su anda aktif olusumuz
bir yatirim olarak diisiiniilebilir. Depoda bulunan ve satisin1 gergeklestiremedigimiz
tirtinlerin bu mecralardan tanittmini yaparak stoklarimizi eritmeyi basardik, bunun bir
avantaj oldugunu diisiiniiyorum. Biz Karadeniz bolgesinde bilinen ve pazari genis bir
firmayiz fakat sosyal medyadan yaymlamis oldugumuz “giiniin iiriinii ayimn tirtiini”
kampanyalar1 sayesinde ¢ok farkli bolgelerden firmalar1 da miisterilerimiz arasina
eklemeyi basardik.” seklinde kaydedilmistir. Tarimsal ve peyzaj sulama Tiriinleri
tiretimi i kolunda faaliyet gosteren firmanin kurumsal iletisim yetkilisi ise ayn1 soruyu
“Daha etkin ve hizli bir iletisim sagliyor ayni zamanda da geriye doniik bir arsiv

sagladigindan bizimle ilk kez calisacak bir tedarik¢inin de bizi tanimasina olanak
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sagliyor. Ayrica geleneksel medya artik eskisi gibi degil gazete ve dergilerin tirajlar
ciddi anlamda diisiiste bu sebeple hem ekonomik hem de giincel bir platform oldugu
icin sosyal medya bize birgok avantaj sagliyor. “ifadeleriyle yamitlanistir. insan
kaynaklar1 danigsmanlig1 hizmeti veren bir firmada gorev alan katilimei ise soruyu
“Hem calisan roliiyle hem danigman roliiyle baktigimda yetenekli ¢alisanlarin ilgisini
¢cekmek icin bunun ¢ok Onemli oldugunu diisiiniiyorum, ayrica rekabet avantaji
saglamak i¢in dogru bir kanal oldugunu diisiiniiyorum.” seklinde yanitlarken igveren

markalamaya da dikkat ¢ekmistir.

Sirketiniz list yOnetimin sosyal medya aracilifiyla pazarlama hedeflerine
ulasilmasi konusunda destek saglamakta midir? Sagladigini diisiinliyorsaniz {ist
yonetim hangi konularda destek vermektedir? sorusuna toplam 13 firma yetkilisi
olumlu olarak cevap vermistir. Cevaplardan yola ¢ikilarak {ist yonetimin destek
verdigi noktalar ise, biitgce temini, motivasyon saglanmasi ve yeniliklere agik olmak
seklinde belirlenmistir. Geriye kalan iki firma yetkilisi ise soruyu olumsuz olarak
yanitlarken bu cevabi sosyal medyanin B2B pazarlarda yaratabilecegi potansiyelin
heniiz farkinda olunmadig1 ve bu potansiyelin farkinda olunsa dahi gerekli biitce
desteginin saglanmadig seklinde gerekgelendirmistir.

Sosyal medya hedefleriniz sirketinizin pazarlama hedefleri tarafindan mi
sekillendirilmektedir? Cevabiniz hayir ise sosyal medya hedeflerinizi neye gore
seciyorsunuz? sorusuna firma yetkililerinin tamami sosyal medya amag¢ ve
hedeflerinin ana pazarlama hedeflerinin bir pargasi olarak belirlendigi yanitini
vermistir.

Firmanizda sosyal medya kullanimiyla ilgili benimsemis oldugunuz bir strateji
var mi1? Var ise genel olarak bu stratejiyl anlatir misiniz? Bu stratejiyi nasil
olusturdunuz? sorusunu toplam 3 firma yetkilisi olumsuz yanitlandirarak herhangi bir
strateji belirlemediklerini ifade etmistir. Geri kalan 12 firma yetkilisi ile yapilan
goriismeler sonrasinda ise verilen cevaplardan yola ¢ikilarak firmalarin stratejilerinin
0zel giin ve bayramlarda paylasimlar yapmak, paylasilacak igeriklerin gorsel anlamda
hos goriinmesi i¢in ¢esitli diizenlemeler yapmak, miisterilerin ihtiya¢ duyabilecekleri
tiim {riinlerin iirlin gamlarinda mevcut oldugu aktarabilmek i¢in sik sik yeni ¢ikan
tirtinlerle ilgili bilgiler paylagmak, depolarinda uzun siiredir bekleyen ve satilmayan
tirtinlerin satis1 i¢in gergeklestirdikleri siireli kampanyalar1 duyurmak uyguladiklar

stratejiler arasindadir. Otomasyon sistemleri ve yazilimlari liretimi alaninda faaliyet
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gostermekte olan firmada dijital pazarlama yoneticisi olarak gorev almakta olan firma
yetkilisi ilgili soruyu “Normal sartlar altinda dnceki is tecriibelerimden hareketle B2B
pazarlarda LinkedIn’in oncelikli olup diger platformlarin marka farkindaligi igin
kullanilmas1 gerektigi kanaatindeyim fakat su anda ¢alismakta oldugum firmada hedef
pazarlarimiz diisiintildiiglinde 6rnegin Banglades ve Hindistan’da Facebook daha
yogun sekilde ragbet gormektedir ve LinkedIn ¢ok fazla karsilik bulmamaktadir. Bu
sebeple burada biitiin kanallarda ortak bir mesaj yayinlamay1 bir strateji olarak
benimsiyoruz.” seklinde yanitlayarak hedef kitlenin dogru analiz edilmesinin 6nemine

dikkat ¢ekmistir.

Sosyal medyadaki etkilesimler nasil izlenmektedir ve biiylime oranlarini takip
etmek icin hangi metrikler kullanilmaktadir? sorusuna gériisme yapilan toplam sekiz
firma yetkilisi olumsuz olarak yanit verirken, etkilesimleri takip eden firma
yetkililerinin cevaplar1 ise asagidaki gibi kaydedilmistir. “Sosyal medyadaki
etkilesimlerimizi, gonderilerimizin begeni, yorum, paylagim gibi etkilesimlerle nasil
karsilandigin1 gosteren metriklerle izliyoruz. Biiylime oranlarini takip etmek icin ise
takipci sayisi, organik erisim, etkilesim oranlar1 gibi metrikleri kullaniliyoruz.”
“Paylagtigimiz gonderilerin aldig1 giinliik etkilesimlerden takip etmeye ¢alisiyoruz.”
“Bu konuda damigmanlik aldigimiz firma bize raporlar sunuyor fakat parali hizmetler
almadigimiz icin tam olarak dogru Ol¢limleme yapabildigimizi diigiinmiiyoruz.”
“Reklamlarin ve paylasimlarin takibini yapiyoruz fakat belirledigimiz bir hedef
olmadig1 i¢in yatirimin doniisiinii net sekilde géremiyoruz.” “Goriintiilemeleri takip
edip o giinlerde paylasim yapmaya gayret ediyoruz.” “Meta business uygulamasi
aracilifiyla haftalik ve aylik takip¢i, yorum, begeni raporlari incelenmektedir.”
“Sosyal medya konusunda aylik metrikleri rakip karsilastirmali olarak takip ederek
basarili bir is yliriitmekteyiz: Instagram’da aylik olarak takip ettigimiz metrikler:
Takipgi artisi, Erisilen hesap sayist (takip¢i olanlar & olmayanlar), profil
ziyaretleriyken, LinkedIn’de aylik olarak takip ettigimiz metrikler: Reklama harcanan
tutar, Ziyaret¢i istatistikleri (goérev tanimi dagilimi, sektor dagilimi, konum
dagilimi),Takipgi sayisi, Takipei artisi, Takip¢i demografileri, Goriintiileme” firma
yetkililerinin cevaplar1 incelendiginde yalnizca bir firma tarafindan etkin bir

Olciimleme yapilabildigi sonucuna ulasilabilmektedir.

Rakiplerin sosyal medya paylasimlarii takip ediyor musunuz ve bu izleme

sonuglarma gore herhangi bir aksiyon aliniyor mu? Sorusuna toplam 10 firma yetkilisi
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olumlu yanit verirken cevaplarin ortak noktalari1 belirlenerek c¢esitli sonuglara
ulagilmigtir.  Firmalar rakiplerinin sosyal medyalarinda paylastiklart  fuar
katilimlarinda kullanilan stand ve iirlinlerin incelenerek kendilerine referanslar
olusturmaktadirlar. Rakiplerin basarili kampanyalar1 veya igerik stratejileri
gozlemlenerek benzer sekilde etkili igerikler olusturulabilmekte ve rekabet avantaji
saglayabilecek yenilikler veya farkli yaklasimlar belirlenebilmektedir. Rakiplerin
sosyal medya paylasimlarindan sektorel ¢ikarimlar yapilabilmektedirler. Firmanin
portféyiinde bulunan tiriinler disinda piyasada popiiler olan iiriinleri ve gergeklestirilen
is birliklerini de takip etme sansi yakalayabilmektedirler. Rakiplerin en ¢ok hangi
iceriklerle 6ne ¢iktigini, en ¢ok hangi paylasimi ile etkilesim aldigini, tespit edip
kendilerine referans olarak belirleyebilmektedirler. Yeni bir plan ile ilerlemek yerine
yapilmig olanin nasil bir karsilik gordiigiinii 6l¢timlemek ve buna gore hedeflemeler
yapmak daha hizli reaksiyon almalarma olanak saglamaktadir. Goriisme yapilan
firmalar arasindaki 5 firma yetkilisi ise rakiplerini izlemediklerini ifade ederek soruyu

olumsuz sekilde cevaplandirmigtir.

Su ana kadar gergeklestirmis oldugunuz sosyal medya iletisim faaliyetlerinin
yurittiigiinliz diger dijital pazarlama iletisim faaliyetleri igerisindeki tahmini orani

nedir? Sorusuna firma yetkililerinin verdikleri cevaplar Tablo 4.7 de aktarilmistir.

Tablo 4.7. Sosyal Medya Faaliyet Oranm

Faaliyet Gosterilen Sektor Verilen Yanit
| Di1s mekan ¢ocuk oyun gruplari ve spor kondisyon aletleri %50
tiretimi
2 Baglant1 elemanlart iiretimi %60
3 Palet ve kasa kat tiretimi %20
4 Is giivenligi malzemeleri, kisisel koruyucu donanmimlar iiretimi %30
5 Alcak gerilim enerji, tesisat ve sinyal kablolar1 {iretimi %50
6 Elektrik tesisat tirtinleri iiretimi %40
7 Tarimsal ve peyzaj sulama {iriinleri {iretimi %60
8 ERP yazilim danismanligi hizmeti %385
9 Insan kaynaklar1 damigmanlig1 hizmeti %90
10 Otomasyon sistemleri ve yazilimlari iiretimi %60
11 Makine sanayi %40
12 Hirdavat ve yap1 malzemeleri tiretimi %50
13 Demir Celik iretimi %350
14 Celik triinleri iretimi %20
15 Madeni yag ve gres iiretimi %34

Firmalarin cevaplar1 arasinda en yiiksek oran 8. ve 9. Sirada gorlisme
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gergeklestirilen hizmet isletmelerine aittir.

Simdiye kadar uyguladiginiz sosyal medya pazarlamasi faaliyetleri sonucu
ulastiginiz pazarlama hedefleriniz nelerdir? seklinde yoneltilen soruya 4 firma yetkilisi
burada her hangi bir metrikten yararlanarak 6l¢iim yapamadiklari i¢in bu ¢alismalar
sonucunda ulastiklar1 hedefleri de net olarak ortaya koyamadiklarini aktarmistir.
Gortigme gerceklestirilen diger firmalar ise sosyal medya kullanimi sayesinde marka
bilinirliklerini artirdiklarini, cirolarinda artis elde ettiklerini, miisterilerden aldiklari
olumsuz geri bildirimler sayesinde daha iyi ne yapabiliriz sorusuna yanit verebilme
imkan1 bulduklarini, stoklarini eritmekte zorlandiklar1 iirtinlerle ilgili indirim
oranlarini iceren kampanyalar aracigiyla bu stoklari eritme imkani elde ettiklerini
belirtmiglerdir. Elektrik tesisat iiriinleri iiretimi alaninda faaliyet gosteren firma
yetkilisi sosyal medya iizerinden bayileri arasinda bir yarigma gerceklestirdiklerini ve
bu yarisma sayesinde satislarmi biiyiik 6lciide artirdiklarmi ifade etmistir. ilgili
firmanin sosyal medya hesabi incelendiginde bu yarisma sonucundaki hediyenin
paylasildigr gonderinin diger gonderilere gore ¢ok daha fazla etkilesim aldigt

gorilmektedir.

@awv : W

66 begenme

olarak 28 Nisan Cuma aksami planiamig oldugumuz araba gekilis
yemegini gergeklestirdik. Misterilerimiz ve calisanlarimizin
katiimiyla gergeklestirdigimiz yemekte, lezzetli yemeklerin yani
sira, hos sohbet ve keyifli anlar da yasandi.

Yemek sirasinda, gekilis ile musterilerimize gesitli hediyeler ve bir
musterimize araba verildi. Heyecanl bekleyisin ardindan kazanan
miisterimiz sevingle odullinii aldi.

Bu yemek, miisterilerimize gosterdidimiz saygi ve degeri
gostermenin yani sira, onlarla kurdugumuz saglam iligkinin de bir
gostergesidir.

tlim misterilerimize
tesekkdiir eder ve gelecekte de onlaria olan isbirligimizi
gliglendirerek, memnuniyetlerini her zaman &én planda tutacagimizi
belirtmek isteriz.

1 yorumu gor

Sekil 4.7. Instagram Paylasimi
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Demir Celik iiretimi alaninda faaliyet gostermekte olan firmanin yetkilisi ise
“B2B alanda e ticaret sitemiz mevcut burada kayit olustururken “sitemize nereden
ulastiniz ?” Gibi bir soruyla karsiliyoruz ve burada sosyal medya reklamlarindan
sitemizi ziyaret eden bir¢ok firma oldugunu tespit ettik. Ayrica YouTube’da
“Subelesmede ilk adim, neden Adana? “isimli bir video yaymlamistik bu video ile
adana halki ve daha sonra ¢evre illerdeki firmalar bizi tanmidilar ve bir¢ok firma ile

iletisim kurma sans1 elde ettik”.

SUBELESMEDE iLK ADIM, NEDEN ADANA?

2,6 B gorlinttileme 1 yil once Daha fazla...

Abone ol

Sekil 4.8. YouTube Paylasimi

Profesyonel sosyal medya kullanimiyla ilgili herhangi bir egitim aldiniz mi1?
Sorusuna verilen cevaplar degerlendirildiginde goriisme gerceklestirilen firma
yetkililerinin yalnizca iki tanesinin sosyal medya yonetimi ile ilgili egitimleri
bulunmaktadr. ilk firma yetkilisi istanbul teknik iiniversitesi Dijital ve Sosyal Medya
Pazarlama Yoneticiligi Sertifika Programini tamamlamistir. Diger firma yetkilisi ise
sosyal medya okuryazarligi egitim programini tamamlamistir. 4 firma yetkilisi ise
Dijital pazarlama egitimi aldiklarini1 aktarirken geriye kalan 9 firma yetkilisi sosyal
medya kullanimi ya da dijital pazarlama konusunda herhangi bir egitim programina

dahil olmamislardir.
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5. SONUC VE ONERILER

Bu arastirma ile Tiirkiye’de B2B pazarlarda faaliyet gostermekte olan firmalarin
sosyal medya ile ilgili olarak algiladiklar1 zorluklar1 ve sosyal medya kullanimlar
neticesinde sagladiklar1 avantajlari ortaya koymak ve belirledikleri hedeflere ulasmak
icin uyguladiklar1 stratejileri belirlemek ve endiistriyel pazarlarda sosyal medya
kullaninmina iligkin bakis acgilarm1 ortaya koymaktir. Bu amagla bulgular
degerlendirilmis ve firmalarin sosyal medya sayfalar1 igerik analizi kullanilarak

irdelenmistir.

Brennan ve Croft (2012) bulgularina gére B2B pazarlama i¢in yararl oldugu
diisiiniilen birincil sosyal medya LinkedIn olmakla birlikte Facebook onu takip
etmektedir. Bu ¢alismada da buna paralel olarak en aktif kullanilan sosyal ag sitesi
LinkedIn iken onu sirasiyla Facebook, Instagram, Twitter ve YouTube takip

etmektedir.

LinkedIn, Facebook, Instagram ve Twitter’da es anli paylasim yapan firmalarin
etkilesimleri incelendiginde ise bu 4 platform arasindan en disiik etkilesimin
Twitter’da olustugu belirlenmistir. Ge¢miste yapilan arastirmalarda da tiiketicilerin
Twitter’1 kendileri ile ayni fikirde olan insanlar ile ortak paydada bulagabilecekleri bir
platform olarak tanimlarken ayni zamanda firmalarin reklam ve tanitimlarindan
haberdar olmak i¢in Twitter’1 dnemli bir bilgi kaynagi olarak gérmediklerini ortaya
koymustur (Peker, 2017). Bu sebeple her bir platformun gonderi sablonlar1 farkl
oldugu i¢in sosyal medya danismanligi alinan firmaya her platformda paylasilacak
gonderi basina bir 6deme yapiliyorsa bu alanda maliyet avantaji saglanabilmesi i¢in
Twitter hesabindan her hangi bir paylasim yapilmamasi bir 6neri olarak sunulabilir.
Ayrica tiiketici begenilerinin ve takipgi sayilarinin yiiksek olmasi satin alma davranisi
lizerinde bir giiven unsuru yarattig1 gerekcesi ile 6nemlidir (Onurlubas ve Oztiirk,
2018). Bu baglamda firmalarin Twitter hesaplarindaki bu diisiik etkilesim ve takipg¢i
sayllarmin firmalarin marka imajlarin1 olumsuz etkileyecegi sonucuna ulagilabilir.
Fakat Swani vd, (2014) tarafindan gerceklestirilen ¢calismada Twitter’in endiistriyel
pazarlarda satistan cok bilgi amagl olarak kullanildiginda ve tweetler atilirken
hashtaglere yer verildiginde etkilesimlerin arttigt sonucuna ulasilmistir. Buradan
hareketle endiistriyel firmalarin Twitter i¢in diger mecralarda paylastiklarindan daha
fazla igerikler iiretmeleri ve es anli paylagimlarda Twitter’1 bazi1 durumlarda paylasim

yapilacak kanallara dahil etmemeleri onerilebilir.
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YouTube’da ise firmalarin olusturduklari igeriklerin dogrudan satis yaklasimina
dayanamayip, tiiketicileri destekler nitelikte oldugunda kullanicilarin bu igeriklere
olan ilgili artt1ig1 ortaya koyulmustur (Klein, 2021). Bu arastirma sonucunda da iki ayr1
YouTube kanali bulunan firmanin egitim iceriklerini paylastig1 hesabinin daha yogun
etkilesim aldig1 sonucu bu kanit1 destekler niteliktedir. Bu sebeple B2B pazarlarda
faaliyet gosteren firmalara YouTube’da paylasacaklart igeriklerin iiretmis olduklar
tirtiniin verimli kullanimiyla ilgili olarak tiiketicilerini egitici nitelikte olmasinin fayda
saglayacagi sonucuna ulasilabilir. Ayrica YouTube’da yayinlanacak videolara ¢esitli
dil segeneklerinin eklenmesi Ozellikle ihracat yapan firmalarin miisterilerine

ulagmalarini kolaylastirabilecektir.

Uciincii soruya verilen yanitlardan yola ¢ikilarak kurumsal sosyal sorumluluk ve
sosyal medya lizerine gerceklestirilmis olan ¢alismalar incelendiginde Tekin (2010)
tarafindan gergeklestirilmis olan ve GSM operatorlerinin 6rneklem olarak se¢ildigi
caligmada katilimcilarin %60°a gore firmalarin gerceklestirmis olduklar: bir kurumsal
sosyal sorumluluk faaliyetini sosyal medya araciligiyla duyurmasinin firmalara
duyulan giiveni artirdigi ve sadakatinin giiclendirdigi sonucuna ulagilmistir. B2C
firmalar ile gerceklestirilmis olan bu calismadan ve kurumsal iletisim sefi olarak gorev
almakta olan firma yetkilisinin ilgiyi soruya vermis oldugu yanittan hareketle B2B
firmalarinda bir kurumsal sosyal sorumluluk hedefi belirlemesi ve bu hedef
dogrultusunda gerceklestirilen faaliyetlerini sosyal medya hesaplarindan paylagsmalari

firmalarin paydaslari ile arasindaki giivenin arttirabilecegi sonucuna ulasilabilir.

Gorligmeler neticesinde incelenen yanitlara gore literatiirdeki sonuglara benzer
sekilde B2B firmalarin sosyal medya kullanimi i¢in algiladiklar1 engeller; ilgisizlik,
uiretilebilecek iceriklerin kisith olusu, hedef kitlenin kiigiik bir gruptan olusmasi
nedeniyle etkin bir hedefleme yapilamamasi seklinde 6zetlenebilmektedir. Goriisme
katilimcilarindan alinan “Olusturulacak igerigin kisithiligi, miisteri deneyimlerine
direkt olarak sosyal medya hesaplarimizda yer veremiyor olusumuzu iiretecegimiz
igerigin sayisimi kisitlamaktadir.” Yanitindan yola ¢ikilarak firmalarin miisterileri ile
gergeklestirdikleri i birliklerini sosyal medya hesaplarindan paylasmalar1 onlar i¢in
tiretilebilecek igerik sayisini artirirken diger miisterilerin de firmanin hizmet ve iirlin
kalitesinden haberdar olmasina katki saglayabilecektir. Yukarida bahsedildigi gibi
kurum adma yiiriitilecek bir kurumsal sosyal sorumluluk projesi baslatilmasi

durumunda da olusabilecek igerik kisithiligi sorunu ¢oziilebilecektir. Firmanin
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kurumsal sosyal sorumluluk hedefine ulagabilmek icin attig1 adimlar1 sosyal medya
hesaplarinda miisteri ve tedarikgileri ile paylagsmasi onlar ic¢in igerik ¢esitliligi
olustururken miisterilerin firmaya duyduklar giivenin artmasina da katki saglayabilir.
Ciinkii Tiirkiye’de kurumsal itibarlar yiiksek firmalarin sosyal ag sitelerinde yaptiklar
paylasimlarda sik¢a sosyal sorumluluk projelerine yer verdikleri bdylece
misterilerinin gilivenlerini elde etmeyi hedefledikleri diisiiniilmektedir (Yiice ve

Tasdemir, 2019).

Firma yetkililerine gore sosyal medyay1 etkin olarak kullanamamalarinin
oniindeki bir diger engel ise erigilmesi gereken hedef kitlenin dogru
belirlenememesidir. Fakat teknolojinin hizla gelismesiyle birlikte sosyal medya
platformlarinda yer alan araglar artik bu siireci etkin sekilde yiiriitmektedir. Bu konuda
firmalara ya da firmalarin danigmanlik hizmeti aldiklar firmalara diisen gorev ise
ulasilmak istenen hedef kitlenin 6zelliklerinin dogru tanimlanmasidir ( Keskin, 2018:
114). Bu ozellikler ise sektdr dergileri, fuarlar, sek torel bazda paylasilan TUIK
verilerinden  hareketle belirlenirse, hedefleme daha etkin bir bigcimde

gergeklestirilebilir.

Literatiir incelendiginde endiistriyel pazarlarda sosyal medyanin kullaniminin
onlindeki en Onemli engellerden birinin personelin firmanin kullanmakta oldugu
sosyal ag sitesine teknik anlamanda agsina olmamasi ve egitim eksiligi oldugu
gorilmektedir (Busscher, 2013). Bu aragtirma kapsaminda da goriisme gerceklestirilen
firmalardan yalnizca iki tanesinin egitimli bir personele sahip olmasi bu durumu
kanitlar niteliktedir. Personelin bu konuda profesyonel bir egitime sahip olmamasi
firmalarin danigmanlik aldiklar1 firmayla imzalanan hizmet sdzlesmelerin detaylarinin
dogru anlagip analiz edilememesine, alinan hizmetin kalitesinin dogru ve objektif
sekilde degerlendirilememesine sebebiyet verebilecektir. Farkli bir noktadan
bakildiginda sirket biinyesinde ¢alismakta olan bir personelin sosyal medya konusunda
uzmanlagmasi yoniinde egitilmesine ayrilacak biitgenin, danismanlik alinan firmaya
O0denen bedellerin {izerinde olup olmadig1 ve buradan saglanacak faydanin bir fayda
maliyet analizi kapsaminda degerlendirilmesinin farkli bir akademik caligmanin

konusunu olusturabilecektir.

Firmalarin cevaplar incelendiginde 13 firmanin sosyal medya kullanimlarini bir
danigman firmaya devrettigi goriilmektedir. Fakat buna ragmen sosyal medya

etkilesimleri verimli olarak dl¢iilememekte ve sosyal medya kullanima 6zel hedefler
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belirlenmektedir. Bu sebeple firmalarin sosyal medya sitelerinin takibini sosyal medya
kullaniminda uzmanlagmis ve sirket icerisinde yer alan bir personele devretmeleri

kontrolii ele alabilmeleri agisindan faydali olabilecektir.

Arastirma kapsaminda goriisiilen firmalarin hi¢birinde gerceklestirilecek olan
paylasimlar bir sosyal medya plan1 kapsaminda takip edilmemektedir. Fakat iiretilecek
olan igerigin kalitesini artirmak i¢in ulagilmak istenen hedef kitlenin ve hedeflerin
belirlenmesini, i¢erigin paylasilacagi dogru zaman diliminin secilmesini ve akabinde
bu i¢regin geri doniislerinin 6l¢iilmesini kapsayan icerik yonetimini gerceklestirmeleri
sosyal medya kullaniminin verimli hale getirilmesine katkida bulunabilecektir.

Literatiirdeki calismalarda belirlenmis olan endiistriyel isletmelerdeki sosyal
medya kullanimin Oniindeki bir diger engelin zaman, biitce ve isgiiclii acisindan
yonetimin desteginin bulunmamasi oldugu goriilmektedir (Jarvinen, 2012: 108). Bu
bulgularin aksine bu c¢alisma kapsaminda gorlisme gerceklestirilen on bes firma
yetkilisinden yalnizca iki tanesi yOnetimin destegi bulunmadigindan séz etmistir.
Buradan yola ¢ikilarak arastirma kapsamina giren farkli biiyiikliikteki isletmelerin
yoneticilerinin sosyal medyaya ve dijital doniisiime yurt disinda faaliyet gosteren diger

firmalarin yoneticilerine gore daha fazla 6nem verdigi sonucuna ulasilabilir.

Arastirma sonucunda goriisme gerceklestirilen bir¢cok firmanin rakiplerini
izledigi ve buna gore cesitli aksiyonlar aldifi belirlenmistir. Ozetle firmalar
rakiplerinin sosyal medya hesaplarini inceleyerek gerceklestirilmis olan ¢alismalardan
miisterilerin ilgisini ¢ekenleri belirleyebilme imkani yakalayabilmekte ve bdylece
zamandan tasarruf ederek hedef kitleye daha kolay ulasabilmektedir. Ayrica sektor ile
ilgili gelismeleri yakindan takip etme firsati bulan firmalar gergeklestirecekleri sosyal
medya ¢aligsmalarinin yani sira ARGE calismalari i¢ginde ¢esitli fikirler ve referanslar

elde edebilmektedirler.

Yapilan goriismeler neticesinde firmalarin biiyiik bir kisminin sosyal medyadaki
etkilesimlerini takip etmedikleri, sosyal medya hesaplarinda gerceklesen etkilesimleri
takip eden firmalarin ise bu izlemeler sonucunda herhangi bir aksiyon almadiklari
tespit edilmistir ve bu sonug literatlirle benzerlik gdstermektedir. Sosyal medya
platformlarindaki etkilesimlerin incelenememesi iist yonetime sosyal medyanin
Onemini agiklayabilecek sayisal veriler elde edilmemesine sebep olmaktadir
(Busscher, 2013). Buna benzer sekilde sosyal medya metriklerini kullanmayan ve

soruyu olumsuz yanitlayan firma yetkilileri bir bagska cevaplarinda sosyal medya
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kullaniminda iist yonetimin destegini hissetmediklerini de ifade etmislerdir. Sosyal
medya platformlarindaki  etkilesimlerinin  incelenmesi  dogru  hedefleme
yapilabilmesini ve st yonetimin sosyal medya kullanimini konusunda destek
vermelerini zorlastirabilecek ve belirlenmis olan biitcenin de zaman iginde

azaltilmasina sebep olabilecektir.

Arastirma sonucunda endiistriyel pazarda faaliyet gostermekte olan firmalarin
sosyal medya kullanimiyla birlikte marka bilinirliklerini artirdiklari, geleneksel medya
araclarina gore daha ekonomik ve pratik olusuyla zamandan tasarruf edebilmelerine
imkan sagladigi, yeni iirlinleri miisterileri ile zaman kaybetmeden bulusturabildikleri

belirlenmistir.

Bunun yani sira yapilan goriismelerde firmalarin daha 6nce bir bagka miisteriye
kurulumunu yaptig1 ya da teslimatin1 yaptig tirinlerin miisteri kullanimi esnasinda
kaydedilmis c¢esitli videolarinin paylasilmasinin farkli miisteriler icin referans
olusturdugu vurgulanmistir. Referans gruplarinin satin alma motivasyonu iizerinde
giiclii etkileri vardir. Eger iiriinii satin alacak kisi satin alacag: iiriinle ilgili herhangi
bir bilgi eksikligi duyuyor ve belirsizlik hissediyorsa referans kisiden gelecek bilgiyi
gergek bir delil olarak kabul etme egilimi gosterecektir (Atesoglu ve Bayraktar, 2011:
99). Bu sebeple endiistriyel pazarlarda da referans gruplarinin 6nemi dikkate alinarak

sosyal medya paylasimlarinda miisterilerin deneyimlerine daha sik yer verilebilir.

Firmalarin elde ettikleri avantajlar arasinda stok devir hizlarim1 artirmak igin
“ayin Urtini” basligiyla cesitli tirtinleri belirli bir zaman dilimde daha uygun fiyath
olarak satigsa sundugunu miisterilere sosyal medya araciligiyla aktardiginda satiglarini
artmasi da yer almaktadir. Saticilar tarafindan bir {irline sinirh siire ve miktar kitlig
seklinde mesaj verildiginde bu mesaj satin alma niyetini olumlu yonde etkiledigi daha
once gerceklestirilmis caligmalarda ortaya koyulmustur (Ustaahmetoglu, 2015: 172) .
Tiiketici pazarlarinda oldugu gibi endiistriyel pazarlarda da olusturulmus olan bir kitlik
mesajinin misterilerin satin alma niyetini artirabilir. Bu baglamda firmalarin stok
devir hiz1 diisiik olan iirlinlerini sosyal medya hesaplarindan miisterilerine sinirli bir
siire i¢in uygun fiyatla satisa sunuldugu mesajini1 vermek satiglarin artmasina katki da

bulunabilir.

Gorligme yapilan firma yetkilileri arasinda yer alan insan kaynaklar1 yoneticisi
ise gecmis miilakat tecriibeleri dogrultusunda yetenekli ve donanimli ¢alisanlarin
ilgisini ¢ekebilmek i¢in sosyal medyanin 6nemli bir rolii oldugunu ve sosyal medya
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kullaniminin bu konuda bir avantaj saglayacagini ifade etmistir. Bununla birlikte
firmalarin dijital doniisime uyum asamasinda insan kaynaklar1 yetkililerinin
kabiliyetli ¢alisanlara ulasabilme olasiliklarini artirmak icin sosyal medyay1 etkin
kullanmalar1 bir zorunluluk haline gelmistir (Demir, 2022: 62). Endiistriyel pazarlarda
teknik anlamda yetkin ve yetenekli is giiciine ulagsmanin olduk¢a zor oldugu
diisiiniildiiginde sosyal medya iizerinden paylasilan igeriklerde ilgili sirketin bir
calisgan tarafindan “tercih edilebilir” oldugunu vurgulamak bu a¢idan Onemli

olabilecektir.

Goriisme gergeklestirilmis olan firmalardan higbiri sosyal medya kullanimina
0zel bir hedef belirlememektedir. Oysa tiretilen igeriklerde belirli bir kalite diizeyinin
tizerine ¢ikilabilmesi icin isletmeler ulagsmak istedikleri hedefleri dogru ve net sekilde
belirlemeli hedef kitlesini segmeli, i¢erigi gelistirme zamanini ve yontemini se¢meli,
hangi sosyal medya sitelerinde yayinlayacagini belirlemeli ve daha sonra bu igerigin
istenilen hedeflere ulasip ulasmadigin1 6lgmeli ve bu adimlarla icerik yonetimini
gerceklestirmelidir (Handley and Champman, 2013: 53). Bu kapsamda firmalara ana
pazarlama hedefleri dogrultusunda sekillendirilecek sosyal medya kullanimina 6zel
hedefler belirlemeleri Onerilebilir. Sosyal medya reklamlarinda anlik olarak hedef
kitle belirlemeyebilmesi kitle iletisim araglarina kiyasla bu mecralarinin en 6nemli
tistlinliiklerinden biridir (Stiar, 2017: 33). Hedef kitlenin dogru belirlenip isteklerinin
analiz edilmesi firmalar1 sosyal medya kullanimlarinda basariya ulastiracak en 6nemli

adimlardan biri olabilecektir.

Arastirma bulgularinda ifade edildigi gibi firmalarin diizenledigi ¢esitli
yarismalarin miisterileri tarafindan ilgi ¢ekildigi bulundugu tespit edilmistir. Bu
baglamda B2B pazarlarda faaliyet gosteren firmalarin diizenleyecekleri cesitli
yarismalar1 sosyal medya hesaplarindan duyurmalar1 durumunda bu etkinlikten daha
fazla musterilerini haberdar etme imkan1 yakalarken bu yarigmalara katilma hakki elde
etmek i¢in misterilerin yapacagr satin almalar dogrultusunda satis gelirlerini
artirmalar1 miimkiin olabilecektir. Yine bir diger firma yetkilisinin vurguladig1 gibi
firmalarin sosyal medya hesaplarinda kurulus agsmalarina ya da misyon, vizyon ve
hedeflerine dair ifadeleri belirli hikayeler cercevesinde YouTube iizerinden
paylasmalar1 miisterilerinin ilgisini ¢ekebilecek ve aralarinda bir aidiyet olusmasina

yardimci olabilecektir.
Sosyal medya pazarlamasinin dijital pazarlama faaliyetleri igerisindeki oraninin

56



soruldugu soruya verilen cevaplar arasinda en yiiksek oran goriisme gergeklestirilen
hizmet isletmelerine aittir. Buradan hareketle sosyal medya platformlarina verilen
onemin hizmet isletmelerinde diger isletmelere oranla daha yiiksek oldugu sonucuna
varilabilir. Bunun sebebi ise B2B pazarlarda hizmet saglayicisi olan igletmelerin
online fuar, event gibi pazarlama araglarini faaliyette bulunduklar1 kategori geregi
yogun olarak kullanamiyor oluslarindan kaynaklanabilir.

Degisen pazar yapist ve internetin kullaniminin hizli bir bigimde artmasiyla
birlikte firmalar diger diinya iilkelerinde yasayan potansiyel alicilarina ¢ok daha kolay
ve hizl1 bicimde ulasabilmektedir. Buradan hareketle firma mensei disinda bir iilkedeki
potansiyel alicilara ulagmak i¢in sosyal medya siteleri gegerli birer kanal olabilecegi
sonucuna ulasilabilir. Endiistriyel pazarda faaliyet gosteren ve 6zellikle ihracat yapan
firmalarin sosyal medya hesaplarinda yaptiklart paylagimlart farkli dillerde de
gergeklestirmeleri bu potansiyel alicilara ulagsmak i¢in bir yol olabilecektir.

Bu calisma Tirkiye’de endiistriyel pazarlarda faaliyet gosteren, isletmelerin
pazarlama iletisimi ¢alismalarinda sosyal medya kullanimlarinin gergeklestirilen agik
uclu ve yar1 yapilandirilmis sorular sorularak gergeklestirilen goriismeler neticesinde
toplanmis olan verilerin igerik analizi yapilarak degerlendirilmesini icermektedir. Bu
baglamda gerceklestirilecek yeni calismalar bu alanda smirli olan literatiire katkida
bulunacaktir. Arastirmada firmalarin sosyal medya kullanimlar1 saticit agisindan
degerlendirilmistir fakat endiistriyel alanda faaliyet gostermekte olan firmalarda gérev
alan satin alma sorumlulartyla yapilacak goriismeler ilgili konunun farkli bir bakis
acistyla degerlendirilmesine olanak tanityacaktir. Ek olarak endiistriyel pazarda
faaliyet gdsteren bir¢ok firmanin sosyal medya kullanimlar1 konusunda danigmanlik
hizmeti aldig1 ¢alisma neticesinde ortaya koyulmustur. Buradan hareketle endiistriyel
pazarlarda faaliyet gostermekte olan firmalara sosyal medya danigmanlig1 saglayan
isletmeler ile yapilacak ¢aligmalar konuya farkli bir perspektiften bakilmasina olanak
saglayacaktir. Bu g¢alisma Orneklemin ulasilabilirligi nedeniyle 15 farkli sektorde
faaliyet gosteren farkli biiytikliikteki isletmeler segilerek gerceklestirilmistir. Benzer
bliytikliige sahip ve ayni sektorde faaliyet gosteren firmalar ile gergeklestirecek farkl

bir ¢calisma sonuglarin sektorel olarak genellenebilmesine olanak saglayabilecektir.
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