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OZET

Bashk: Kiiciik ve Orta Biiyiikliikteki Isletmelerin Sosyal Medya Pazarlamasi
Hakkindaki Tutumlar1 (Sakarya’da Bir Uygulama)

Yazar: Esra KOC
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Teknolojinin ilerlemesi ve sosyal medyanin var olmasi ile hayatimizla biitiinlesmis bir pargasi olan
sosyal medya platformlar: ile birlikte her birimiz diisiindigiimiiz, yaptigimiz, aldigimiz, sattigimiz,
begendigimiz ya da begenmedigimiz her seyi bu uygulamalar aracilifiyla paylagmaktayiz. Bizlerin
paylastig1 bu paylasimlar ile isletmelerin iiriinleri hakkinda diisiincelerimize ulasmasi kolaylagmistir. iki
yonli iletisimin saglandig1 sosyal medya uygulamalari ile geleneksel pazarlamanin da degistigini
gormemiz miimkiindiir. Bu kapsamda sosyal medya pazarlamasinin isletmeler igin kullanimi
yayginlasmig ve tiiketicilere bunun araciligiyla ulasmak ve sorunlart en hizli bicimde ¢ézmek ve
giizellikleri en kisa siirede paylagsmak miimkiin olmustur. Tiiketiciler agisindan bakildiginda sosyal
medya pazarlamasmin kullaniminin yaygin oldugu ve tercih edildigi goriilmektedir. Fakat iilkenin
ekonomik anlamda en temel yap1 tas1 olarak gorillen KOBI’lerin sosyal medya pazarlamasina bakis
acilarma dair genel kabul edilmis bir uygulama olmadigini kismi olarak yapilmis az sayida arastirma
araciligi ile de ifade edebiliriz. Bu kapsamda arastirmanm amaci, Sakarya ilinde faaliyet gostermekte
olan KOBI’lerin, sosyal medya pazarlamasini bir pazarlama yéntemi olarak isletmelerinde kullanip
kullanmadiklarini belirlemek ve sosyal medya pazarlamasi hakkindaki tutumlarini ortaya ¢ikarmaktir.
Caligmanin evrenini Sakarya ilinde faaliyette olan KOBI’ler olusturmustur. Caligmanin 2021 yilinda
yapilmasi planlansa da pandemi siirecinin kismen iyilesmeye basladigi ve isletmelerin degisimlere ayak
uydurma siirecinde olmasi kisitlar1 sebebiyle 2022 yilinda tamamlanmistir. Arastirma kapsaminda
veriler nicel analiz yontemlerinden biri olan anket yontemi ile toplanmistir. Cok sayida isletmeye
aragtirma ulagtirtlmis olsa da 207 katilimcidan geri doniis saglanmistir ve analizler SPSS programi
araciligiyla yapilmistir. Verilere frekans ve ki-kare analizleri uygulanmis olup arasgtirmanin gegerliligi
test edilmistir. Calismanin sonucunda Sakarya’daki KOBI’lerin %53,6’smin sosyal medya pazarlamasi
faaliyetini gerceklestirdiklerini ve sosyal medya pazarlamasi hakkindaki tutumlarinin olumlu oldugu
belirlenmistir. Ayrica arastirma sonucunda KOBI’lerin sektor, faaliyet siiresi yada calisan sayisi
bakimindan biiyiikliik durumu ne olursa olsun sosyal medya pazarlamasmin KOBI’ler acisindan oldukca
o6nemli bir pazarlama araci oldugu belirlenmistir.

Anahtar Kelimeler: Sosyal Medya Pazarlamasi, KOBI, interaktif iletisim
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Along with social media applications that have become an integral part of our lives, each of us shares
everything we think, do, buy, sell, like or dislike through these applications. With these shares we share,
it has become easier for businesses to reach our thoughts about their products. It is possible to see that
traditional marketing has also changed with social media applications where two-way communication is
provided. In this research, the use of social media marketing by businesses has become widespread and
it has been possible to reach consumers through it, solve problems in the fastest way and share the
goodies as soon as possible. From the point of view of consumers, it is seen that the use of social media
marketing is widespread and preferred. However, we can also state through a small number of partially
conducted studies that there is no generally accepted practice regarding the perspectives of small and
medium-sized enterprises, which are accepted as the basic building block of the country, on social media
marketing. In this research, the aim of the research is to determine whether small and medium-sized
businesses operating in Sakarya use social media marketing as a marketing method in their businesses
and to reveal their attitudes about social media marketing. The universe of the study consisted of small
and medium-sized enterprises operating in Sakarya province. Although the study was planned to be
carried out in 2021, it was completed in 2022 due to the fact that the pandemic process started to partially
recover and businesses were in the process of keeping up with the changes. Within the scope of the
research, the data were collected by the survey method, which is one of the quantitative analysis methods.
Although the research was sent to many enterprises, feedback was obtained from 207 participants and
the analyzes were made through the SPSS program. Frequency and chi-square analyzes were applied to
the data and the validity of the research was tested. As a result of the study, it was determined that 53.6%
of the SMEs in Sakarya carried out social media marketing activities and their attitudes towards social
media marketing were positive. In addition, as a result of the research, it has been determined that social
media marketing is a very important marketing tool for SMEs, regardless of the size of the SMEs in
terms of sector, duration of activity or number of employees.

Keywords: Social Media Marketing, SME, Interactive Communication
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GIRIS
Sosyal medya igerigin, Ozellikle haberlerin ve fikirlerin internet tarafindan
demokratiklestirilme bi¢imini ve insanlarin artik yalnizca bilgi alip bagkalarina iletmekle
kalmayip, ayn1 zamanda onlarla igerik olusturup paylasma roliinii tanimlamaktadir
(Cook, 2008:7). Sosyal medya, etkilesim kurmanin, katilmanin ve isbirligi yapmanin
devrim niteliginde yeni yollarini getirmistir ve kullanicilarin geleneksel birden cogunluga
iletisim yaklagimi yerine ¢ogunluktan ¢ogunluga bir yontemle igerik olusturmasini ve
insanlarla baglanti kurmasini igermektedir. Sosyal aglar, bilgi ve diger medyay1 iletmek
ve paylasmak amaciyla giinliik yasamin da ayrilmaz 6nemli bir pargasi haline gelerek,
bloglar, podcast'ler, forumlar, medya paylasimi, wiki'ler ve sosyal konum paylasimlari de
dahil olacak sekilde teknoloji, bir dizi uygulama ve hizmet genellikle sosyal medya ile
iliskilendirilmektedir (Kaplan ve Haenlein, 2010). Sosyal medya temel olarak iicretsiz
ve kullanim1 kolaydir. Bu nedenle isletmelere miisterilerle baglanti kurmak i¢in nispeten
hizli ve daha diisiik maliyetli yontemler saglayabilmektedir (Fischer ve Reuber, 2011).
Bu, 6zellikle diger, daha geleneksel teknik ¢oziimler i¢cin gerekli finansal destege veya
teknik uzmanliga sahip olmayabilen KOBI’ler i¢in faydalidir (Kaplan ve Haenlein, 2010).
Ancak sosyal medyanin etkin olarak kullanilmasini saglamak igin isletmelerin sosyal
medyanin nasil kullanilacagini ve ne amagcla kullanilacagin1 gosteren net bir plana sahip
olmast gerekmektedir. Bu olmadan, isletmeler yararliligini veya etkinligini
belirleyememektedirler (McCann ve Barlow, 2017:273) Sosyal medya pazarlamasi
stratejileri araciligiyla isletmeler, sosyal medyayi1 nasil ve hangi amagla kullanacaklarina

dair uygun bir yol haritas1 ¢izebilmektedirler.

Sosyal medya pazarlamasi, bireylerin veya isletmelerin iirlin veya sunmus olduklar
hizmetleri, ¢evrimi¢i sosyal kanallar vasitasiyla tanitmasina ve ¢ok daha genis bir
topluluga erismesine olanak taniyan bir siire¢ olarak tanimlanabilir. Sosyal medya
pazarlamasiin kullanimi, yalnizca bireyi ya da isletmeyi degil, ayn1 zamanda biitiinsel
olarak tiim calisma sektoriinii de etkilemektedir. Bu sebeple sosyal medya pazarlamasi,
bir firmanin web siteleri, bloglar, sosyal medya ve digerleri gibi ¢esitli internet pazarlama
kanallarini kullanarak potansiyel miisterilerin markaya olan ilgisini tesvik etmeye yonelik
pazarlama ¢abalari olarak da tanimlanabilir. Ayrica sosyal medya pazarlamasinin, marka

ve tiiketicileri arasindaki etkilesim fikri iizerine insa edildigi i¢in onlarin degerli geri



bildirimlerini dinleyerek isletmenin tiiketicilerin deneyimlerini iyilestirebilecekleri
belirlenmistir. Sosyal medya pazarlama araglari, markalarin faydalarini etkili ve verimli
bir sekilde iletmelerini saglayabilirler (Ardiansyah ve Sarwoko, 2020:158). Ozellikle
zaman ve maliyet konusunda KOBI’ler i¢in sosyal medya pazarlamasi miikemmel bir

pazarlama araci olabilecektir.

Ulkemiz ekonomisinde KOBI’lerin yeri incelendiginde son yapilmis TUIK is kayitlart
istatistiklerinden yola ¢ikarak 2020 yilinda tlkemizde 4.095.218 girisim faaliyette
bulunmustur. Bu girisimlerin %99,88°1 yani 4.090.180°1 sadece ¢alisan sayis1 faktorii
dikkate alindiginda KOBI’dir. Yalmzca girisim sayis1 olarak degil ayrica cirolari
bakiminda incelendiginde toplam ciro degerinde 2020 yilinda KOBI’lerin pay1 %49,5
olarak gerceklesmistir. Bu acidan bakildiginda KOBI’ler iilkemiz ekonomisinin en
onemli ve degerli yapi tasi olarak goriilebilmektir. Ayrica TUIK is kayitlart
istatistiklerinde KOBI’lerin teknoloji kullanimlari, internet erisimi, sosyal medya
kullanimlar1  ve pazarlama tercihlerinde sosyal medya araclarin1  kullanip
kullanmadiklarina yonelik istatistiklerde yer almaktadir. Bu bilgilere dayanarak
KOBIlerin bilgisayar kullanma ve ayni1 zamanda internet erisimini olma oranlar1 2021
yilinda kiigiik isletmelerde %95,4, orta biiyiikliikteki isletmelerde %98,5 olarak
belirlenmistir. KOBI’lerin sosyal medya kullanimlarina ait oranlar incelendiginde kiigiik
isletmelerde 2021 yilinda %31,7 ve orta biiylikliikteki isletmelerde %45,6 olarak
gergeklesmesine ragmen web siteleri tizerinden ve mobil uygulamalar vasitasiyla veya
elektronik veri aligverisi araciligiyla mal veya hizmet satig1 yapan girisimlerin orani
incelendiginde bu oranlarin oldukga diistiigiinti, kiiglik isletmelerde %19,8 ve orta
biiytikliikteki isletmeler %21,1 olarak gerceklestigini gormekteyiz. Buradan yola ¢ikarak
internet erisimlerinin oranmin yiiksek olmasina ragmen internetin ayrilmaz bir parcasi
olarak kabul edilen sosyal medya platformlari/uygulamalari veya mobil uygulamalar
iizerinden pazarlama faaliyeti yapmayan KOBI sayisinin olduk¢a fazla oldugunu

sOyleyebilmekteyiz.

Bu calismada, tiim iilkedeki KOBI’lere ulasmanin zor olmasi sebebiyle, Marmara
Bolgesi’nin iilkeye ekonomik katkist bakimindan en 6nemli illerinden biri olarak goriilen
ve Bolge’ye ekonomik olarak katki saglayan cok fazla sayida isletmeyi biinyesinde
barindirmasi sebebiyle yalnizca Sakarya’da faaliyet gdstermekte olan KOBI’lerin sosyal

medya pazarlamasi kullanma durumlart incelenmis olup, kullandiklarini belirtenlerin



sosyal medya pazarlamasinin onlar acisindan en biiyiilk faydasinin ne oldugu
belirlenmeye calisilmis ve  kullanmadiklarini = belirtenlerin  ise sosyal medya
pazarlamasii kullanmama sebepleri arastirilmistir. Bu kapsamda ¢alismanin konusu,
calismanin diger arastirmalardan neden ayrildiginin agiklandig1r calismanin Onemi,

onemden yola ¢ikarak calismanin ne amagla yapildig1 ve ¢aligmanin yontemi asagidaki
sekilde ifade edilebilir.

Arastirmanin Konusu

Etkilesimsel bir iletisim saglayan sosyal medyanin gelismesi ile geleneksel pazarlama
yontemleri de degismis ve sosyal medya pazarlamasi kavrami ile tanisilmistir. Sosyal
medya pazarlamasi, sosyal medya aglarindaki takipgilerle kurulus i¢in deger yaratacak
sonuclarin elde edilmesini destekleyen etkilesim amaciyla sosyal medyanin Orgiitsel
pazarlama faaliyetleri i¢in kasith olarak kullanilmasidir (Li vd., 2021). Geleneksel
pazarlama uygulamalari ile ulasilan kitleden daha da biiylik kalabaliklara daha kisa
zamanda ulasan sosyal medya pazarlamasi, bitmeyen bir savas gibi artan rekabet
ortaminda tiim isletmelerin dikkatini ¢ekmektedir. Yalnizca iilkemize gore degil tim
diinya iilkelerinin ekonomilerinin yap: tasi konumundaki KOBI’ler igin sosyal medya
pazarlamasi iiriin veya sunulan hizmetlerin tanitilmasinin yaninda tiiketicilere kisa siirede
ulagsma ve onlarin tepkilerine kisa siirede cevap verme gibi bir¢ok firsat sunmaktadir.
KOBI’lerin bahsedilen bu firsatlar1 nasil algiladiklar1 ve bu firsatlara yonelik nasil tutum

gelistirdikleri bu ¢alismanin konusunu olusturmaktadir.
Arastirmanin Onemi

Sosyal medya pazarlamasina yonelik arastirmalar incelendiginde cok fazla sayida
arastirma bulunmaktadir. Sosyal medya pazarlamasi hakkinda daha once yapilmis
aragtirmalarin ¢ogunlukla sosyal medya pazarlamasinin uygulandigi tiiketiciler ile
yapildig1 gériilmektedir. Isletmelerin &zellikle tiim diinyada iilkelerin ekonomik yapi
taslar1 olarak bilinen KOBI’lerin sosyal medya pazarlamasina karsi tutumlarma yonelik
yapilmis calisma yetersiz diizeydedir. Yapilan ¢alismalar da belirli bolgelerde yapildigi
icin Sakarya’da daha once yapilmis bu alanda bir ¢alisma bulunmamaktadir. Sakarya
konumu itibariyle hem biiylik isletmelerin hem de calismanin konusunu olusturan

KOBI’lerin oldukga fazla sayida yer aldig: biiyiiksehirlerden biridir. Bu nedenle bu



arastirma, Sakarya ilinde faaliyet gdstermekte olan KOBI’lerin sosyal medya pazarlamasi

hakkindaki tutumlarini ortaya koymaya yonelik oldugu i¢in 6nem arz etmektedir.
Arastirmanin Amaci

Bu calismanin yapilmasindaki amag, Sakarya ilinde faaliyette bulunan KOBI’lerin,
sosyal medya pazarlamasini bir pazarlama yontemi olarak isletmelerinde kullanip
kullanmadiklarini belirlemek ve sosyal medya pazarlamasi hakkindaki tutumlarini ortaya
cikarmaktir. Ayrica arastirma kapsaminda sosyal medya pazarlamasi tercihine etki eden

faktorlerin de belirlenmesi alt amag olarak belirlenmistir.
Arastirmanin Yontemi

Arastirmanin evrenini Sakarya ilinde ve ilgelerinde faaliyette bulunan KOBI’ler
olusturmaktadir. Arastirmada kolayda 6rnekleme yontemi ile birgok isletmenin sektorel
olarak kurduklar1 ve bilgi paylasimi yaptiklar1 WhatsApp gruplar1 da dahil olmak iizere
Instagram araciligiyla ve en ¢ok kullanildig1 diisiiniilen diger sosyal medya uygulamalari
araciligiyla 1000°den fazla isletmeye ulasilmis olup bunlardan yalnizca 207 tanesinden
geri doniis saglanmistir. Bu kapsamda ulasilan tiim anketler analizlere dahil edilecek
nitelikte oldugundan tiim anketler analizlerde kullanilmistir. Bu arastirmada verilere nicel
analiz yontemlerinden biri olan ve analizlerin daha hizli yapildigi anket yontemi
kullanilarak erisilmistir. Arastirmada kullanilmis olan anket formu KOBI’lerin sosyal
medya araciligiyla pazarlama yapma tercihlerine yonelik tutumlarini belirlemek igin
Bayram (2012)’nin kullanmis oldugu tutum o6lgeginden ve diger c¢alismalardan
yararlanilarak Sardag Karabulut (2015) tarafindan hazirlanmis olup, ilgili ¢alisma igin
izni alinarak arastirmamizda bu anket formu kullanilmistir. Calismada kullanilan anket
cevaplayict isletmelerin kullandiklar1 sosyal medya uygulamalar1 iizerinden link
gonderilerek cevaplar Google Formlar iizerinden alinmigtir. Anket formu g¢alismanin
amac1 dogrultusunda hazirlanmis olan 19 adet soruyu barindirmaktadir. Bu kapsamda ilk
8 soru calismaya katilmis olan KOBI’lerin faaliyet gostermekte olduklar sektorleri,
hukuki yapilar, is¢i sayilari, faaliyet siirelerini, c¢alismaya katilmis olan kisinin
isletmedeki gorevi, yine ¢alismaya katilan kisilerin egitim durumu gibi genel 6zelliklerin
belirlenmesi amaciyla hazirlanmis sorulardir. 8-16. Sorular KOBI’lerin sosyal medya
pazarlama hakkindaki durumlarina yonelik hazirlanmis sorulardir. 17.  soru ise

KOBI’lerin sosyal medya pazarlamasimi kullanma hakkindaki tutumlarini belirlemek



amactyla hazirlanmis olan 22 ifadenin bulundugu tutum &lgegidir. Olgiimleri
gerceklestirebilmek igin 5°1i Likert kademeleri kullanilmstir.



BOLUM 1: SOSYAL MEDYA KAVRAMI VE SOSYAL MEDYA
PAZARLAMASI

1.1. Sosyal Medya Kavram ve Ozellikleri

Internetin popiilaritesi ve Web 2.0 teknolojisinin ortaya ¢ikmasiyla web iceriklerinin
hazirlanmas1 yayincidan kullaniciya gegmistir. Web igerikleri kullanici tarafindan
olusturulan igeriklere doniismiistiir (Alexander, 2006). Bu tiir bir varolus, icerigin
programlamaya ihtiya¢ duymadan yayinlanmasina yardime1 olmustur. Gliniimiizde Web
2.0 teknolojisiyle birlikte ve sosyal medyadaki ilgi c¢ekici konular, incelemeler ve
gortisler, gergek zamanli olarak internet araciligiyla kiiresel olarak kolayca erisilebilir
durumdadir. Ayrica, sosyal medyanin yayginlasmasi ve benimsenmesi, arastirmacilar ve
uygulayicilar i¢in kapsamli firsatlar sunmakla beraber zorluklara da neden olmustur. Kisa
bir zaman dilimi icerisinde diinyada bir milyardan fazla insan, yapilandirilmamis veriler

ireten sosyal medya platformlarini kullanmaya baslamistir (Ghani vd., 2019: 417).

Sosyal medya platformlari, Web 2.0 teknolojisine dayanan bir dizi internet tabanli
uygulamalardir (Gilbert ve Karahalios, 2009). Ilk defa 2004 yilinda sosyal medya
geleneksel olarak bireyler tarafindan olusturulup, hazirlanip ve yayimlanmak yerine
katilim ve is birligi ile kullanicilar tarafindan siirekli olarak degistirilebilen igerik ve

uygulamalari tanimlayacak sekilde kullanilmistir (Kaplan ve Haenlein, 2010: 61).

Mevcut yazilim ve donanimin kapsayici bir sekilde kullanilmasi sosyal medya
platformlar1 vasitasiyla kullanici tarafindan olusturulmus olan bilgi ve igerigin degis

tokusunu kolaylastirmistir (Ghani vd., 2019: 418).

Sosyal medyanin zaman igerisinde farkli sekillerde tanimlari yapilmistir. Kullanicilara
kullandiklar1 ¢evrimici sosyal ag araciligiyla bilgi veya dijital igerik gonderebilecekleri
ve alabilecekleri dijital ortamlar saglayabilen, genellikle mobil uygulamalar ve web
siteleri seklinde sunulabilen, yazilim tabaninda dijital teknolojilerin bir biitiinii olarak
tanimlanabilir. Bu tanimda yola ¢ikilirsa, sosyal medya Instagram, WhatsApp, Facebook,
Twitter, Youtube gibi uygulamalar ve bu uygulamalarin 6zellikleri olarak
distiniilmektedir. Ancak sosyal medya daha genis kapsamda diistiniildiigiinde dijital

medya ve belirlenmis teknoloji hizmetleri kapsaminda degil, ¢ogunlukla insanlarin



hayatlarinin 6nemli bir boliimiini yiirtittiigii dijital yerler olarak goriilmektedir (Appel
vd., 2020:80).

Sosyal medyay1 “sosyal ag sitesi” olarak adlandiran web tabanli hizmetler olarak
tanimlamak icin {i¢ asama bulunmaktadir. ilk olarak, bireylerin herkese agik profil
olusturmalari saglanir. Ikinci olarak bireylerin bir ag olusturmak igin baska bireylerle
iletisim kurmalarina izin verilir. Son olarak, bu kisilerin aglarinda yayinlanan diger
kullanicilar ve etkinliklerini goriintiilemelerine ve bunlarla iliski kurmalarina izin verilir.
Bu sebeple “sosyal medya” ile “sosyal medya uygulamalar1” terimleri birbirinin yerine

kullanilmaktadir (Ellison, 2007).
1.2. Sosyal Medya Pazarlamasi Kavram ve Ozellikleri

Sosyal medya pazarlamasi, kurumsal hedeflere ulasmak amaciyla paydaslar i¢in deger
yaratarak sosyal medyay1 genellikle diger bilinen iletisim kanallariyla birlikte kullanan

disiplinler arasi bir kavram olarak tanimlanmaktadir (Felix vd. 2017:123).

Sosyal medya pazarlamasi, kurulus i¢in deger yaratacak sonuglarin elde edilmesini
saglamak amaciyla sosyal medya aglarindaki takipgiler vasitasiyla sosyal medyanin

oOrgiitsel pazarlama faaliyetleri icin kasith olarak kullanilmasidir (Li vd., 2021).

Sosyal medya pazarlamasinin birincil hedefleri;

Farkindalik yaratmak,

Marka imajin1 gelistirmek,

¢ Yeni miisteriler edinmek,

Miskiler gelistirmektir (Ismail, 2017).

Kanuri ve arkadaglarma gore (2018), ticari kuruluslar sosyal medya platformlarini
tilketiciler ile iletisim kurmak ve etkilesimi saglamak i¢in ticari bir platform olarak
kullanabilir. Li ve arkadaslar1 (2021), sofistike yeniliklerin ve kiiresellesmis pazarlarin
oldugu bu c¢agda, firmalarin miisterilerle etkili olacak bir bi¢imde iletisim kurma
yeteneklerini iyilestirmek ve gelistirmek i¢in sosyal medya pazarlamasini sik ve aktif bir

sekilde uygulamasinin hayati 6nem tasidigini belirlemislerdir.

Sosyal medya pazarlamasi, sirketlerin takipgileri ve miisterileriyle etkilesim kurmak i¢in
kullandiklar1 popiiler bir yontemdir (Marbach vd., 2019; Peng vd., 2018). Sosyal

medyanin girig maliyeti diisiik olmakla beraber erisilebilirligi yiiksektir (Buratti vd.,



2018). Tiiketicilerin sosyal medyaya etkili katilimi sayesinde markanin itibar1 (Barnes
vd., 2020), finansal uygulanabilirligi ve sirketin rekabet avantajlarinin olumlu yonde
etkilendigi goriilmektedir. Bu nedenle sosyal medyay1 kurumsal amaglar i¢in kullanmak
kritik 6neme sahiptir (Buratti ve digerleri, 2018). Sosyal medya ayn1 anda birden daha
fazla miisteriye ulasmay1 saglamak (Enyinda vd., 2021) ve daha fazla satig faaliyeti
yiirtitmek (Itani ve digerleri, 2017) i¢in uygun bir platformdur. Hem tiim isletmeler hem
de KOBI’ler sosyal medyayr miisterilerle baglanti kurmak, pazarlama amaglarini
yuriitmek ve islerini gelistirmek i¢in kullanmaktadirlar (Islam ve digerleri, 2018).
Isletmeler, sosyal medya platformlar1 yoluyla marka topluluklari olusturmaktadirlar (Al-
Zoud, 2018). Isletmelerin marka topluluklar1 olusturmak igin, is basarisini, miisteri
iligkilerini (Appel ve digerleri, 2020) ve takipgiler ile iliskilerini gelistirmek ve
desteklemek amaciyla sosyal medya hesaplarinda yiiksek diizeyde tiiketici katiliminm

tesvik etmesi gerekmektedir (Son ve Niehm, 2021; Wibowo ve digerleri, 2021).

Sosyal medya aymi zamanda isletmelerin tercih ettikleri miisteri segmentlerini
hedeflemek (Itani ve digerleri, 2017) ve miisteri ihtiyaclarin1 kesfetmek (Buratti ve
digerleri, 2018) i¢in kullanilmaktadir. Sosyal medya pazarlamasinda platformlardan nasil
etkili bir sekilde yararlanilacagini kavrayan kuruluslar, sosyal medya platformlarindan en
yuksek degeri elde etmekte ve sosyal medya pazarlama stratejisini kolaylikla
kurgulayabilmektedir (Iankova ve digerleri, 2019). Arastirmalar, sosyal medyanin hem
isletmeler ve tiiketiciler arasi (B2C) hem de isletmelerin birbirleri ile (B2B)
etkilesimlerinin deger ortaya ¢ikardigini gostermektedir (Lashgari ve digerleri, 2018).
Itani ve arkadaslar1 (2017), ise sirketler ve takipgiler arasindaki iligkilerin sosyal medya

araciligiyla zenginlestigini ileri stirmiislerdir (Lingley, 2021:42).

Kiiresel alanda sosyal medya pazarlamasi, tiiketicilerin ¢evrimi¢i geri bildirim ve
deneyimlerini paylasirken, satin alma niyetlerini daha iyi anlamasini saglamakta
boylelikle yenilik yonetimi stratejilerinden biri olmaya devam etmektedir. Mallarin ve
hizmetlerin kiiresellesmesi, kiiciik isletme yoneticilerinin tiiketicileri ¢ekmek, rekabetei
kalmak ve pazardaki konumlarini iyilestirmek ve daha yenilik¢i hale gelmelerinde itici
bir gii¢ olarak hayati 6nem tagimaktadir (Story ve digerleri, 2015). Hasan ve ark. (2015),
internet ve sosyal medyanin kii¢lik isletmelerin rekabet giiciinii arttirmada ve yeniligi
yakalamada 6nemli oldugunu ifade etmektedirler. Sosyal medyanin pazarlama amach

kullanimi1 giderek artmakta, bu durum da kiigiik isletmelerin bulunduklar1 yerin digindaki



kitlelere ulagmasini kolaylastirmaktadir (Sajid, 2016). Taalbi'ye (2019) gore yenilik, bir
iriin veya hizmete olan talebin itici giicii veya yeni nesil iiriinlere yonelik beklentiyi

tesvik eden unsurdur.

Tiiketicilerin katilimini artirmak isteyen kii¢iik isletmelerin etkili olacaklar1 bir sosyal
medya pazarlama stratejisi kurgulamasin1 gerekli kilan bir diger hayati faktor, sosyal
medyada (sosyal medya analitigi) biiyiik veri analitiginin kullanilmasidir. Papadopoulos
ve digerleri (2016), geleneksel pazarlamada raporlamay1 analiz etmenin maliyetli olmasi
nedeniyle raporlamanin yapilamadigin1 fakat biiylik veri analitigi yardimiyla analitik
araclarin pazarlama maliyetlerini azalttigin1 belirtmislerdir. Ayrica biiyiik veri analitigi
ticari kuruluslara, rakiplerinin pazarlama stratejilerinin ayrintilarina ulagsma olanag da
saglamaktadir (Papadopoulos ve digerleri, 2016). Tiim faydalarina ragmen,
pazarlamacilarin veya yoneticilerin sorunlar1 her yoniiyle incelemeleri zor oldugundan,
biiylik veri analitigi yoneticiler i¢in hala bir ikilem olarak goriilmektedir Biiyiik veri
analitigi, kisisel bilgilerin yanlis yonetilmesine, bireysel profil olusturmaya, ayrimciliga
ve mahremiyetin ihlal edilmesine de yol acabilir (Gharajeh, 2018). Kiiciik isletmelerin bu
ve benzeri sorunlardan kaginmalari i¢in, yenilik¢i pazarlama stratejilerini etkin bir sekilde
benimsemeleri ve dogrudan tiiketicilerden bilgi almalar1 gerekmektedir (Nyamboli,

2021:21).
1.3. Sosyal Medya Pazarlama Stratejileri

Sosyal medya pazarlamasinin ne oldugunu anlamak, geleneksel pazarlamadan nasil
farklilagtigini ve misteri bagliligr tzerindeki etkilerini daha iyi anlamak ve
kavrayabilmek i¢in énemlidir. Sosyal medya pazarlamasi, pazarlamacilar ve tiiketiciler
arasindaki iligkiyi degistirerek mevcut pazarlama ortamini degistirmistir (Mohammad,
2018). Sosyal medya pazarlamasi ile genellikle kullanilan geleneksel pazarlama
arasindaki temel fark, iletisimin geleneksel pazarlamadaki gibi tek yonlii olmasi gibi
degil, iki yonli olmasidir (Duffett, 2017). Sosyal medya iletisimi, miisterilerin pasif
tikketiciler yerine icerige katkida bulunan ve pazarlama iletisimini etkileyen

kisisellestirilmis ve katilimc1 medyay1 temsil eder (Adnan ve Ahmad, 2017).

Sosyal medya pazarlamasinda strateji, normal sosyal medya varliginin 6tesine gegen bir
tekniktir. Bir kullaniciy1 baska bir kullanic1 profiline veya is sitesine yonlendirirken bir

pazarlama mesajin1 uygular veya pekistirir. Gelismis bir stratejiden Once, isletmenin



sosyal pazarlamay1 anlamasi, tiliketicilerle etkilesim kurma deneyimine sahip olmasi ve
cevrimigi pazarlama konusunda temel bir anlayisa sahip olmasi gereklidir (Balwani,

2009’dan aktaran Bajpai ve digerleri, 2012: 218).

Sosyal medya pazarlama stratejisi, bir sirketin veya kurulusun pazarlama hedeflerine
ulasmasini saglayan birbiriyle entegre araglar ve eylemler dizisi olarak tanimlanir
(Umunna, 2021:14). Baska bir ifade ile anlatilacak olursa sosyal medya pazarlama
stratejisi, bir sirketin veya kurulusun sosyal medya araglarini kullanarak kurulusun
pazarlama hedeflerine ulasmayr ve hedef pazarinin gereksinimlerini karsilamayi

bekledigi entegre araglar ve eylemler dizisidir (Anandaa ve digerleri, 2016).

Isletme yéneticileri icin tiiketici katilimimni artirmak amaciyla sosyal medya pazarlamasini
kullanarak etkili stratejiler olusturmak, halen daha sorun teskil etmektedir. Omoyza ve
Agwu'ya (2016) gore, pazarlamacilarin ve isletme yoneticilerinin %62'sinin en zor
sorunlarindan birisinin sosyal medya pazarlama stratejilerini etkin bir sekilde

benimsemek ve uygulamaktir.

Ancak, kiigiik isletmeler lizerinde olumsuz bir etkisi olabilecek sosyal medya platformlari
ile sosyal medya pazarlamasi igin firmalarin paylagimlarindan kesinti yapma ihtimalleri
bulunmaktadir. Bu sosyal medya platformlar1 6ncelikle bireysel kullanicilarin igerigine
oncelik verirken markalarin dogal goriintirliigiinii ve sirketlerinin goriinimiinii azaltabilir.
Facebook gibi platformlar, ortalama kullanici i¢in haberleri daha iyi beslemenin bir yolu
olarak kullanici igeriginin kullanimini azaltmigtir. Ayni sosyal erisim diizeyine ulagsmay1
slirdiirebilmek amaciyla daha fazla tutarda 6deme yapmak zorunda kalabileceklerinden
dolay1 bu degisiklik gelecekte markalar etkileyecektir (Hofacker ve Belanche, 2016). Bu
nedenle, KOBI’lerin yéneticilerinin, tiiketicilerin erisimini iyilestirmeye yol agabilecek,
uygun maliyetli sosyal medya pazarlama (SMP) stratejileri gelistirmeleri ve bu stratejileri

uygulamalar1 gerekmektedir (Nyamboli, 2021:22).

De Vries ve arkadaslar1 (2017) arastirma calismalarinda sosyal medya pazarlama
stratejilerini igerik, katilim ve agizdan agza pazarlama stratejileri olarak su sekilde

siniflandirmistir:

¢ Kullanici tarafindan olusturulan igerik -UGC
e Sirket tarafindan olusturulan icerik -FGC

e Miisteri baglilig1 —CE,
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e Resmi sosyal medya sayfalarinda firma tarafindan baglatilan pazarlama iletisimi
e Cevrimigi agizdan agza iletisim -eWOM

e Cevrimig¢i marka topluluklar1 (Schivinski ve digerleri, 2016).
1.4. Sosyal Medya Pazarlamasimin (SMP) Isletmelere Sagladig1 Avantajlar

Sosyal medya pazarlamasmin isletmeler tarafindan kullanilmasimin bir¢cok avantaji
bulunmaktadir. Bu avantajlar genel bir ifadeyle; miisterilerle iletisimin iyilestirilmesi,
marka bilinirligini artirmas1 ve marka imajin1 giliglendirmesi, yeni misteriler
kazandirmasi, promosyon faaliyetlerinden tasarruf saglamasi, satiglarin artirilmasi ve
sikayetlerin ele alinmasi ve geri bildirimin hizli olmasi seklinde ifade edilebilir (Nurfarida
ve Sudarmiatin, 2021:75). Bu avantajlar ile birlikte sosyal medya pazarlamasinin
isletmeler tarafindan kullanildiginda elde edilecek faydalarin tamamina dair bilgi Tablo

1’de goriilebilir.
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Tablo 1: KOBI'ler i¢in Sosyal Medya Pazarlamasinin Avantajlari

Artan marka maruziyeti

Bilinirlik olusturma

Marka itibar yonetimi

PAZARLAMA Artan hedeflenen pazarlama trafigi

Gelismis arama motoru optimizasyonu

Aday miisteri yaratma

Diisiik pazarlama maliyetleri

Miisteri etkilesimi> Geribildirimler

Gergek zamanli ve kisisellestirilmis destek

MUSTERI DESTEGI Gelistirilmis miisteri deneyimi

Artirilmis miisteri bagliligi

Azaltilmis destek maliyetleri

Hedef kitleye iligkin pazar i¢goriileri

ARASTIRMA VE

GELISTIRME Rakip izleme

Topluluktan alinan yeni fikirler

Etkili maliyet

FINANS Pazarlama, miisteri hizmetleri ve ise alimda
maliyetleri azaltma

Lo Gergek zamanl iletisim
HALKLA ILISKILER

Artan marka goriiniirligii

Is ag1 olusturma

INSAN KAYNAKLARI Kolaylastirilmig ise alim

Ise alim maliyetlerini diisiirme

Kaynak: Celine Arca, 2012’den aktaran Karimi ve Naghibi, 2015:96.

1.4.1. Miisterilerle iletisimi Iyilestirme

Sosyal medyay1 kullanmanin avantajlarindan biri, miisterilerden girdi alma ve miisteri
deneyimini iyilestirme firsatidir (Jin, Mugaddam ve Ryu, 2019). Miisteri katiliminin yani
sira sosyal medya (Tsimonis ve Dimitriadis, 2014) tiiketiciler ile marka arasindaki
etkilesime olanak tanir (Tsai ve Men, 2013). Ayrica tiiketiciler ve sirketler arasindaki
etkilesim, onlarin istek ve beklentilerini anlayabilme avantaj1 saglayacaktir. Etkilesim ve
misterilerin ihtiyaglarim1 anlamak sosyal medya pazarlamasinin hedefleri arasindadir
(Andzulis vd., 2012; Seo ve Park, 2018). Bu avantajlar sosyal medya pazarlamasi yoluyla

miisterilerle kurulus arasinda daha etkin etkilesim kurulmasini saglamaktadir.
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Nurfarida ve Sudarmiatin (2021:75)’nin ¢alismalarini yiirittiikleri sirketlerin sosyal
medya pazarlamasindan elde ettigi en biiyiik fayda, misterilerle iletisimin
iyilestirilmesidir. Instagram, WhatsApp, Twitter, Facebook, Youtube gibi sosyal medya
uygulama ve platformlar1 araciligiyla paylasilan igerikler, kullaniciyla etkilesimi
sagladigr icin geri doniis saglayabilmektedir. Bir iirlin, uygulama veya isletmelerin
sunduklar1 hizmetler hakkinda daha fazla bilgiye ulasmak isteyen kullanicilar, dogrudan
sosyal medya araciliiyla iletisim kurabilirler. Yoneticiler, sosyal medya kullanicilarinin
sirket hakkinda bilmek istedikleri ¢esitli konulara dair cevap vererek, isletmelerin

miisterilerle iletisimini giiclendirebilmektedir.
1.4.2. Marka Bilinirligini ve Marka Imajim Artirma

Sosyal medya kullanan kisilerin dogasinda, iletisim yer almaktadir. Sosyal medya
kullanicilar1 bagl olduklari topluluklar ile icerik paylagsmakta ve kullanicilar arasinda
Onerilerde bulunmaktadirlar. Ayni sekilde, bir isletme tarafindan sosyal medyada
yayinlanan igerik, bir veya birden ¢ok daha fazla sosyal medya kullanicisi tarafindan
kendi sosyal topluluklarinda paylasilmaktadir. Boylece sosyal medya pazarlamasi marka
bilinirligini artirmaktadir. Bu sonug, sosyal medya pazarlamasinin marka farkindaligin
etkileyecegi yoniindeki dnceki ¢calismalar1 desteklemektedir (Lim, vd., 2012; Hutter vd.,
2013; Tsimonis ve Dimitriadis, 2014; Barreda vd., 2015; Bilgin, 2018).

Nurfarida ve Sudarmiatin (2021:76)’nin ¢alismalarini yiiriittiikleri sirketlerin sosyal
medya pazarlamasindan elde ettigi bir sonraki en bilyiik fayda, sosyal medya kullanimimnin
marka bilinirligini, marka degerini yani bir diger ifadeyle marka imajin1 artirabilmesidir.
Sosyal medya pazarlamasi, sirketlerinin varli§i hakkinda miisteri farkindaliginmi
artirabilir, sirketin 6ne ¢ikan 6zelligi olan belirli bir {iriin ve hizmeti anlayabilmektedir.
Bu oOzellikler marka imajin1 olusturabilir ve marka popiilaritesini artirabilir. Marka

bilinirliginin artirilmasi ile ¢ok daha fazla miisteri isletme hakkinda bilgi sahibi olacaktir.
1.4.3. Yeni Miisteriler Kazandirmak

Giliniimiizde tiim sektorlerde rekabet diizeyi oldukca yiiksektir. Bu nedenle, tiiketicileri
isletmeye ¢ekmek pazarlamacilar i¢in oldukg¢a zor bir gorev haline gelmistir. Nurfarida
ve Sudarmiatin (2021:76)’in yapmis oldugu ¢aligmada sosyal medya pazarlamasi, yeni
miisteriyi kurulusa ¢ekme islevini yerine getirebilmekte ve bu islev sosyal medya

pazarlama faaliyetlerinde en yiiksek ii¢lincii hedef olarak goriilmektedir. Sosyal medya
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platformlar1 isletmelere daha c¢ok kisiye ulasma imkani sagladigi i¢in fayda
saglamaktadir. Markaya yarari, belirli bir sosyal grubu veya toplulugu

hedefleyebilmesidir (Tsimonis ve Dimitriadis, 2014).
1.4.4. Promosyon Maliyetlerinden Tasarruf

Sosyal medya pazarlamasindan elde edilen faydalardan birisi de, diger medya
araglarindaki promosyona kiyasla promosyon maliyetlerinden tasarruf etmeyi
saglamasidir. Tsimonis ve Dimitriadis (2014), sosyal medyay1 kullanmanin amaclarindan
birinin tanitim maliyetlerini azaltmak oldugunu 6ne siirmektedir. Instagram ve Facebook
ve benzeri gibi sosyal medya uygulamalari, kendi kullanicilarina kisisel (licretsiz) veya
ticari (iicretli) bir hesaba sahip olma segenekleri sunar. Kigisel hesaplar genellikle
isletmeden miisteriye (B2C) faaliyetler i¢in islev goriirken, ticari hesaplar isletmeden
isletmeye (B2B) faaliyetler icindir. Sosyal medya pazarlamasi, miisteri iligkileri ve
tanittim odakl1 olsa bile, kisisel hesaplar yine de iglevlerini yerine getirebilir. Kisisel bir
hesabin zayif noktasi ise diger elektronik ortamlar araciligiyla tanitim yapmaya kiyasla

yiiksek olmayan yillik bir iicretle, bir ticari hesabin kullanimina kiyasla giivenilirligidir

(Nurfarida ve Sudarmiatin, 2021:76).
1.4.5. Artan Satislar (Miisteri Niyeti ve Miisteri Karar)

Promosyon faaliyetlerinin amaci, satis biiylimesini saglamaktir. Sirketlerin kullandigi
sosyal medya pazarlamasi satiglar1 artirabilir. Sosyal medyada igerik yayinlamak, cesitli
sosyal topluluklara yayilacak ve onlar1 bu isletmelere gelmeye, ziyaret etmeye veya
isletme ve iiriinle ilgili bilgi almaya tesvik edecektir. Ozellikle isletmeler Instagram’da
paylasildiginda tiiketiciler acisindan daha ilgi c¢ekici olmaktadir. Nurfarida ve
Sudarmiatin (2021:76)’in yapmis olduklar1 ¢calisma, sosyal medyanin pazarlama ve satis
faaliyetlerine katki sagladigina dair onceki ¢aligmalar1 desteklemektedir (Jalilvand ve
Samiei, 2012; Hudson ve Thal, 2013; Hutter vd., 2013; Lin, 2013; Goodrich ve De Mooij,
2014; Ardiansyah ve Sarwoko, 2020).

1.4.6. Sikayetlerin Ele Alinmasi (Miisteri Hizmetleri ve Geri Bildirimler)

Uriinler ve hizmetlerle ilgili olumlu bir ifadeyle ya da olumsuz bir ifadeyle yazilmis
yorumlar genellikle kullanicilar tarafindan sosyal medyada yayinlanmaktadir. Olumsuz

bir yanit veya yorum, sosyal medya kullanimina 6nem veren isletmeler icin bir
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degerlendirme materyali veya geri bildirim saglama firsati olarak bir avantaj

saglamaktadir (Nurfarida ve Sudarmiatin, 2021:77).
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BOLUM 2: KOBI’LER VE SOSYAL MEDYA PAZARLAMA
UYGULAMALARI

2.1. KOBI’lerin Tanim ve Genel Ozellikleri

Ulkemizde KOBI’lerin tanimlanmasinda kullanlan esaslar, “Kiiciik ve Orta
Biiyiikliikteki Isletmelerin Tanimi, Nitelikleri ve Smiflandirilmas1  Hakkinda
Yonetmelik™ ile belirlenmistir. Bu yonetmelige gore, 250 (iki yiiz elli) kisiden az yillik
personel galistiran ve yillik net satis hasilatt 125 milyon olan veya mali bilangosu 125

milyon Tiirk Lirasin1 asmayan isletmeler, KOBI olarak smiflandiriimaktadir.

On kisiden az yillik ¢alisana sahip olanlara mikro isletme olarak, elli kisiden az yillik
caligana sahip olanlara kiigiik isletme olarak ve iki yiiz elli kisiden az yillik ¢alisana sahip
olan orta biiytikliikteki isletme olarak kabul edilmektedir. Bu isletmeler yalnizca ¢alisan
sayilar1 degil bilango ve mali tablolarindaki tutarlara gore de yukarida bahsedilen
yonetmelikte siniflandirilmistir. Yukarida belirtilen vasiflart tagiyan isletmeler genel

olarak KOBI olarak smiflandiriimaktadir (KOSGEB, 2022:1).

TUIK Is Kayitlar Istatistikleri incelendiginde 2020 yilinda iilkemizde 4.095.218 girisim
faaliyet gostermistir. Bu isletmelerin 3.898.365°1 0-9 (%95,19), 165.1581 10-49 (%4,03)
ve 26.657’s1 50-249 (%0,65) aras1 ¢alisana sahip olmak {iizere, toplamda 4.090.180°1
sadece galisan say1s1 bakimindan dikkate alidiginda %99,88’i KOBI’dir. Toplam ¢alisan
say1s1 bakimindan incelendiginde 2020 yilinda KOBI’lerin pay1 %72 olup bu oran mikro
Olceklilerin pay1 %35,8, kiiclik dl¢eklilerin pay1 %19,9 ve orta 6l¢eklilerin pay1 %16,3’ten
olugsmaktadir (KOSGEB, 2022:2).

2.2. KOBI’lerin Ekonomideki Onemi

KOBI’ler, Tiirkiye’de dahil olmak iizere tiim ulusal ekonomilerin yapi taglaridir. Faaliyet
gosterdikleri lilke ekonomisine katki saglamanin yani sira sosyal ve kiiltiirel yasamda da
onemli rol oynamakta ve o {ilkenin istthdam aciginin kapanmasina vesile olmaktadirlar.
KOBI'lerin siirdiiriilebilirligi tartismasiz hem teknolojik hem de pazardaki gelismelere
uyum saglama yeteneklerine baglidir (Glimiis ve Kiitahyali, 2017:123). Bu nedenle
iilkemizdeki KOBI’lerin teknoloji ve sosyal medya kullanimlarina dair bilgilere

bulgularda yer verilmistir.
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2.3. KOBI’lerin Teknoloji ve Sosyal Medya Kullanimlari

KOBI’ler tarafindan reklam amaciyla kullanilan Sosyal medya mevcut ve modern

teknolojilerin benimsenmesi ve entegre edilmesi s6z konusu oldugu icin KOBI’ler zorluk

cekmektedir. Baz1 sektorlerdeki KOBI'ler bu zorluktan kaginmak icin, internet erisiminin

genellikle sorun olmadigi radyo, TV vb. geleneksel tanitim yontemleriyle hareket etmeyi

tercih etmektedirler. Bu zorluk nedeniyle, sektérdeki cogu KOBI, mal ve hizmet

tanitimlarina yonelik pazarlama ve iletisim araci gibi bir aragla hareket etme konusunda

isteksiz hissetmektedirler. Bu baglamda KOBI'ler, reklam alaninda miisterilerine

ulagsmalar1 i¢in iglerini sinirlayabilecek veya baski olusturabilecek teknolojileri

benimsemeye her zaman hazir degildirler (Amoah ve Jibril, 2020:174).

Tiirkiye i¢in KOBI’lerin bilgisayar kullanimi ve internet erisimine sahip olmalarma

iliskin veriler asagida gosterilmektedir.

Tablo 2: Ekonomik Faaliyetlerine ve Biiyiikliiklerine Gore Bilgisayar Kullanan Ayni

Zamanda Internete Erisebilen KOBI ve Girisimlerin Oran1

Ekonomik
faaliyet
grubuna

gore

10-49 50-249 250+
Referans
donemi | . Internet | internet | internet
Bilgisayar|  |Bilgisayar|  |Bilgisayar|
erisimi erisimi erisimi
2014 93,5 88,5 98,3 96,1 99,2 98,7
2015 94,3 91,1 98,7 98,0 99,6 99,5
2016 95,3 92,8 98,2 96,9 99,6 99,5
2017 96,9 95,4 98,5 97,8 99,7 99,7
2018 96,6 94,7 99,0 97,8 99,4 99,2
2019 96,2 94,1 99,1 98,7 99,8 99,7
2020 - 94,2 - 97,8 - 99,4
2021 - 94,7 - 98,0 - 99,9
2022 - 95,4 - 98,5 - 99,8

Kaynak:https://data.tuik.gov.tr/Bulten/Index?p=Girisimlerde-Bilisim-TeknolojileriKullanimArastirmasi-

2021, Erigim Tarihi: 01/01/2023.
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Ulkemizdeki KOBI’lerin bilgisayar kullanimi ve internet erisim verileri incelendiginde
hesaplamalarin alindig1 2010 yilindan 2022 yilina dogru artis yoniinde egiliminin oldugu
ve son 3 yilda %94 ve flizeri oranlarda oldugu goriilmektedir. Bu verilerin
yonlendirmesinde isletmelerin biiylik bir boliimii internet erisimine sahip goriinmektedir.
KOBI’lerin sosyal medya pazarlamasi kullanimlar1 i¢in arastirmalarin 6ngordiigii en
biiyiik kisit olan internet erisiminin Tiirkiye’de bir kisit olarak goriilemeyecegi ifade
edilebilir. Buradan yola ¢ikarak Tirkiye’deki isletmelerin sosyal medya uygulamalarini

kullanma oranlar1 Tablo 3’te verilmistir.

Tablo 3: Sosyal Medya Platformlarin1 Kullanan KOBI ve Girisimlerin Orani

Calisan sayis1 bakimindan Di Sosyal medya platformlarim
onem
biiyiikliikler kullanan Kobi ve Girisimler
2013 25,5
2015 36,8
Kiiciik isletmeler 2017 44,5
2019 48,1
2021 31,7
2013 30,1
2015 459
Orta biiyiikliikteki
. 2017 48,7
Isletmeler
2019 55,1
2021 45,6
2013 42,5
2015 54,9
Biiyiik isletmeler 2017 60,3
2019 65,8
2021 72,0

Kaynak:https://data.tuik.gov.tr/Bulten/Index?p=Girisimlerde-BilisimTeknolojileriKullanimArastirmasi-
2021, Erigim Tarihi: 01/01/2023.
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Tablo 3 incelendiginde internet erisimine sahip olma oran1 bir 6nceki tabloda da yiiksek
oldugu goriildiigii gibi %90’1n iizerinde olan KOBI’lerin sosyal medya platformlarini
kullanma oranlar1 2021 yilinda sirastyla %31,7 ve %45,6 olarak gerceklesmistir. Bu
isletmelerin ne kadar internet erisimine sahip olma oranlar yiiksek olsa da KOBI’lerin
sosyal medya uygulamalarin1 kullanim oranlarinin buna oranla oldukga diisiik oldugu

goriilmektedir.

Cevrimigi sosyal medya uygulamalari ve araglari araciligiyla yapilmakta olan pazarlama
faaliyetleri, bir markanin performansini etkileyebilir (Gensler vd., 2013:243). KOBI'ler,
giiniimiizde sosyal medyadaki artan kullanici sayis1 nedeniyle islerini tanitmak i¢in sosyal
medyay1 basarili ve uygun bir sekilde kullanabilirler (Tripathi, 2014:43). Tiirkiye’deki
oranlar gdz 6niine alindiginda KOBI’lerin biiyiik bir kisminin sosyal medya kullanimi ve

dolayistyla sosyal medya pazarlamasi kullaniminin diisiik diizeyde oldugu sdylenebilir.

KOBI’lerin yalnizca sosyal medya uygulamalarina sahip olmalarmin yaninda web sitesi
tizerinden veyahut mobil uygulamalar veya platformlar araciligiyla tirinlerini pazarlama

tercihleri de incelenmelidir. Tiirkiye’deki bu veriler Tablo 4°te incelenebilir.

Tablo 4: Biiyiikliik Grubuna Gore Mobil Uygulamalar/Platformlar veya Web Siteleri
Uzerinden Mal veya Hizmet Satis1 Yapan Girisimler, 2019-2020

Web satis platformu
Cesitli isletmelerin
Web sitesi satis faaliyeti
Calisan sayisia | Yeb satisyapan | g, 0pinden veya yapabildigi online
gore bityiikliik girisimler mobil magazalar ve
grubu platform/uygulam bunlari mobil
a ilizerinden satis uygulamalarn
iizerinden
2019 2020 2019 2020 2019 2020
Toplam 8,8 10,7 77,1 70,3 55,7 69,7
Kiiciik isletmeler 8,4 10,1 74,4 66,9 56,6 70,5
Orta
biiyiikliikteki 9,4 12,3 85,6 81,5 52,2 67,0
Isletmeler
Biiyiik Isletmeler | 17,7 19,3 92,0 91,3 52,4 64,4

Kaynak:https://data.tuik.gov.tr/Bulten/Index?p=Girisimlerde-Bilisim-TeknolojileriKullanimArastirmasi-
2021, Erigim Tarihi: 01/01/2023.
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Tablo incelendiginde biiyiikliikk grubu ne olursa olsun web satis1 yapma oranlarinin tiim
isletmelerde diisiik oldugu goriilmektedir. KOBI’lerin kendi web sitesi iizerinden ve
mobil platformlari/uygulamalari iizerinden satis yapma oranlarinin ise %70 ve lizeri

oranlarda oldugu goriilmektedir.
2.4. KOBI’lerde Sosyal Medya Pazarlamasi Uygulamalan ve Karsilasilan Sorunlar

Jagongo ve Kinyua (2013), sosyal medya platformlarinin KOBI'lerin siirdiiriilebilirligine
yonelik bir reklam ve tanitim/pazarlama araci olarak kullanilmasinda 6nemli oldugu fakat
bu Oneme ragmen bazi faktorlerin farkli yerlerde kullanimini sinirladigini ortaya
koymustur. Bununla birlikte, ilgili zorluklar, genellikle {iriin ve hizmetlerin reklami ve
pazarlamasi i¢in tam olarak kabul edilebilirliginin yerini alir. Cogu gelismekte olan
iilkede sosyal medyayr benimsemenin zorluklar1 nedeniyle KOBI'leri geleneksel
yontemleri kullanmaya yonlendirmektedir (Jibril ve digerleri, 2019). Baska bir ifadeyle
sOyleyecek olursak, sosyal medya uygulamasinin engelleyicileri, sliphesiz pek ¢ok yeni
dogan ve gelismekte olan KOBI nin sosyal medya uygulamalarin1 kullanmalarini negatif
etkilemistir (Amoah ve Jibril, 2020:164). Kobilerin sosyal medya pazarlama
uygulamalarini benimseme ve kullanma konusunda karsilastiklart sorunlar1 Amoah ve

Jibril, (2020) calismalarinda asagidaki basliklar seklinde 6zetlemislerdir.
2.4.1. Yonetim Becerileri/Pazarlama Uzmanhg:

Chikandiwa ve arkadaslar1 (2013), sosyal medyanin ve araglarinin bir pazarlama stratejisi
olarak benimsenebilecegini ancak deneyimsiz sosyal medya uzmanlarinin hem
kullanicilar hem de g¢alisanlar tarafindan yoOneticilerin/sahiplerin sosyal medya
kullanimin1 engelledigini ortaya koymustur. Odia ve Odia (2013) ¢alismalarinda, is¢ilere
beceri kazandirmak ve doniisiim saglamak icin egitmenin, bir sermaye gideri olmasi
nedeniyle KOBI’ler i¢cin her zaman bir yiik haline geldigini 6ne siirmiiglerdir. Tanya ve
arkadaglar1 (2014) ise sosyal medyanin kurulus yoneticileri tarafindan dikkatli bir sekilde
kontrol edilmediginde, firmanin bilgilerinin kamuya acik hale geldigi i¢in firmanin
itibarin1 negatif yonde etkileyebilecegini ortaya koymustur. Ayrica, Kokkodis ve Ipeirotis
(2014), cevrimigi pazarlamayi, KOBI’ler reklam icin kullanmak istediginde yeterli
calisan uzmanlig gerektirdigini bunun benimsenmesinin olumsuz bir pazarlama stratejisi

olusturdugunu vurgulamiglardir. Vernuccio ve Ceccotti (2015)’e gore ayn1 anda stratejik
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ve organizasyonel zorluklar, KOBI’lerin sosyal medyay: yeni pazarlama iletigimi araci
olarak bir paradigma degisimi i¢in entegre olmasini engelledigi sonucuna varmislardir.
Calisma ayrica, goriigmelerin bagkalar1 tarafindan ¢evrimici olarak yapilmasi nedeniyle
marka yonetimi kontroliinii kaybetme riskinin yiiksek oldugunu da ortaya koymustur.
Benzer bir sekilde Lekhanya (2015), KOBI yéneticilerinin/sahiplerinin genellikle
yonetimsel becerilerle kars1 karsiya kaldiklarini ve onlara daha fazla yonetimsel egitim
ve beceri kazandirabilecek yeni bir teknoloji kullanmaktansa, {iriin ve hizmetlerinin
reklamini1 yapmanin geleneksel yolunu tercih edeceklerini belirlemislerdir. Ote yandan,
Ainin ve arkadaslar1 (2015), Facebook'u kullanarak KOBI'ler tarafindan sosyal medya
kullanimini ve performansini etkileyen faktorleri arastirmis ve sosyal medyanin KOBI'ler
tarafindan bir reklam araci olarak benimsenmesinin iyi bir pazarlama araci oldugu
belirlemislerdir. Ancak bazi faktorlerin uyumluluk, maliyet, giiven ve etkilesim gibi
yonetimin kabulii i¢in kullanimini garanti ettigi sonucuna varmistir. Bununla birlikte,
Hutchins (2016), LinkedIn gibi sosyal medya platformunun KOBI'lerin kullanmasi igin
gayet giiclii bir ara¢ olacagini, fakat beceri gerektiren ve dolayisiyla yonetim i¢in yikici
hale gelen sistemin islerini yonetmek icin bir diizeyde teknoloji bilgisi gerektirdigini 6ne
stirmistiir. Ayrica, Cheng ve arkadaslar1 (2016), sosyal medya uygulamalarinin, yeni
teknolojinin degisimine ayak uydurmasi ve siireg icerisinde diizenli bakim gerektirmesi
nedeniyle beceri ve uzmanlik egitimlerine her zaman ihtiyag duyuldugunu ileri

stirmektedir.
2.4.2. Algilanan Maliyet

Pek cok arastirmaci, yeni bir teknoloji olarak sosyal medyanin kullanilmasi ve
benimsenmesiyle ilgili maliyetleri ¢ikarmiglardir. KOBI'lerin reklam ve pazarlama araci
olma ydniindeki faaliyetlerine yonelik sonuca ulagsmak i¢in maliyetin her zaman dikkate
alindig1 sonucuna varmislardir (Ainin vd, 2015; Jibril vd., 2019). Maliyet, sosyal medya
platformlarin1 kullanabilmek ve modern, gelismis ekipmanin satin alinmasi i¢in daha
fazla maliyet olugmaktadir. Ancak, Ainin ve arkadaslarina gore (2015), sosyal medyanin
KOBI'lerin tamtiminda giiclii bir etken olarak hizmet edebildigi goriilmektedir. Buna
ragmen, girisimcileri sinirh finansal geri doniisleri nedeniyle bir reklam araci olarak
kaynaklar1 ve miisterilerinin/miisterilerinin kaynaklarini benimsemekten vazgegirdigini
tespit etmislerdir. Benzer sekilde, Ahmad ve digerleri (2017), maliyetin genellikle KOBI

yoneticileri/sahipleri i¢in dnemli oldugunu ortaya ¢ikarmistir. Miisteriler, finansal giice
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dayali olarak {iriin ve hizmetleri degerlendirirken para harcamak istememektedirler.
Boylece, maliyet faktorii, KOBI'ler icin bir reklam araci olarak da kullanilan sosyal
medyayi1 ironik bir sekilde etkilemistir. Bu bulgular esliginde maliyetin, KOBI'lerin
yararlanabilecegi gelir yaratma, yeni miisteri ¢cekme, artan marka bilinirligi, sadakat ve
marka itibar1 gibi faydalarin olumlu yonlerini ortadan kaldirdigini ortaya koymustur.
Ahmedova'ya (2015) gore sosyal medya, pazarin kiiresellesmesinde teknoloji sayesinde
hizl1 bir déniisiim saglamistir. KOBI'lerin gelisimini hizlandiran sosyal medya bir¢ok
olanak yaratmistir, ancak ilgili maliyet, hem firmay1r hem de miisterileri ilgilendiren
onemli ve giincel bir konu haline getirmistir. isletme tarafindan maliyet genellikle, kar
seviyelerini azaltan hammadde ve is¢ilik maliyetidir. Ayrica Ericson ve arkadaglar
(2016), KOBI'lerin yenilikler ve stratejiler hakkinda ihtiyaglarini incelemislerdir. Sosyal
medyanin KOBI'lerin miisterileriyle daha yiiksek bir etkilesim saglamak icin silah olarak
kullanildigini, ancak dijitallesmedeki maliyet unsurlarinin artmasi nedeniyle gelismis
modern ekipman/araglar hakkinda uyarida bulunmuslardir. Su anda, gelismekte olan
gelismekte olan iilkelerdeki KOBI'ler, hayatta kalma veya ilerleme kaydetme arzusunun
onemli bir pargasi haline gelmistir, ancak iiriin ve hizmetlerinin pazarlanmasinin modern
ve sofistike yollarin1 se¢gmenin maliyeti, radyo, TV gibi geleneksel reklamcilik
yontemlerinden rekabetci pazar ¢aginda tam olarak faaliyet gostermeye gegmekten dolay1
olumsuz bir tehdit olusturmaktadir. Gelismekte olan iilkelerdeki isletmeler, teknoloji
entegrasyonunun uzun vadeli siirdiiriilebilirligi igin islevselligini etkileyen bir zorluk

olarak maliyetle karg1 karsiya kalmiglardir. (Laar ve digerleri, 2015).
2.4.3. Internet Erisilebilirligi

Cogu gelismekte olan iilkede miisterilerin normalde bir firmanin {iriin ve hizmetlerinin
degerlendirilmesi sirasinda internet hizmetlerine harcamak istemedikleri internet
hizmetlerinin maliyetinin diger hizmetlerden daha yiiksek oldugu goriilmektedir. Bu g6z
Oniine alindiginda, firmalar, bir firmanin iiriin ve hizmetlerinin degerlendirilmesinin
maliyetli olmadig1 radyo, TV gibi eski geleneksel sistem iizerinde durmayi tercih
etmektedirler (Jibril ve digerleri, 2020). Ericson ve arkadaslarma gére (2016), KOBI'lerin
sosyal medya yoluyla inovasyonlarm ve dijital ¢dziimlerin, KOBI'lerin iginde
yasadigimiz postmodern ¢agda rekabet edebilmek i¢in iiriin ve hizmetlerin reklamlarini
yaparken sosyal medyanin iyi bir ara¢ oldugunu vurgulamaktadirlar. Ancak internet

erigilebilirliginin  sikintili  oldugu boélgelerde, firmalarin {irlin  ve hizmetlerini
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degerlendirmek icin biiylik bir sorun oldugu alanlarda teknolojik destek sistemlerinin
benimsenmesi, gelismis iilkelere kiyasla daha zorlu ve yavas bir siire¢ olarak
goriilmektedir. Internet erisilebilirligindeki bu olumsuz yon, firmalarin yeni iiriin ve

hizmetler sunmak i¢in sosyal medyanin benimsenmesini zaman zaman sinirlamistir.

Boylece KOBI'ler rekabet ortaminda sosyal medyayr tercih ederek basar
yakalayabilecekleri, dolayisiyla yeni teknolojiden yararlanabilecekleri internet erisiminin
olmamasi, sosyal medyanin bir reklam ve pazarlama iletisimi araci olarak kullaniminda

tehdit olusturmaktadir.

KOBI yéneticileri yeni teknolojilere (bilgi iletisim teknolojisi (ICT) sistemlerine ve veri
tabanlarina) tam olarak ikna olmadiklar1 ve giivenmediklerini ifade etmektedirler
(Ericson vd. 2016). Ancak Elena (2020’den aktaran Amoah ve Jibril, 2020:167)’nin
caligmasinda, farkli KOBI ydoneticileri ile sosyal medyanin KOBi'ler tarafindan
benimsenmesinin oniindeki engeller iizerine derinlemesine goriigmeler yapilmistir. Bu
calismada sosyal medyanin misterilerle iletisim kurmak, trtinlerinin ve sunduklari
hizmetlerin reklamin1 yapabilmek i¢in en iyi kanal olabilecegi sonucuna varilmstir,
ancak ¢ogu miisterinin internet erisiminden yoksun oldugu fark edilmistir. Teknolojik
aksakliklar, sosyal medyanin amaglari dogrultusunda yaygin olarak benimsenmesini

engelleyerek KOBI'leri etkilemistir (Amoah ve Jibril, 2020:167).
2.4.4. Sistemler/Baglantilarin Yiikseltilmesi

Uriin veya sunulan hizmetlerinin reklammi yapabilmek igin bu tiir modern teknolojiyi
kullanan KOBI’ler sistem/baglantilarin yiikseltilmesi kendileri i¢in bir tehdit haline

gelmis, diizenli bakim sorunuyla stirekli olarak karsi karsiya kalmislardir.

Chege ve arkadaglari (2020), sosyal medya gibi yeni teknoloji entegrasyonunun
KOBI'leri olumlu y&nde etkilemesine ragmen, iiriin ve hizmetlerinin pazarlanmasindaki
hizini tutarl bir sekilde siirdiirmek igin daha fazla BIT altyapisina ve ekipmanina ihtiyag

duydugunu 6ne siirmiistiir.

Laar ve arkadaslarinin yaptiklar1 arastirmalarinda (2015), Gana'nin kuzeyindeki ¢ogu
KOBI'nin, iirlin ve hizmet reklamlar1 icin miisterileri tarafindan kullaniminin
karmasikligi, yazilim paketlerinin donaniminin edinilmesi ve bakiminin zorlugu
nedeniyle sosyal medya entegrasyonunu ekstra ddeme yapma gerekliligini nedeniyle

kullanmay1 biraktigini ortaya koymustur.
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Sosyal medyanin KOBI'ler tarafindan bir teknoloji olarak kullanilmasina yol agan akilli
telefonlarin son donemde yayginlagmasi, bazi biiyiik beklentilere sebep olmustur. Ancak
olumsuzluklari/zorluklar1 kabul edilebilirligini etkilemektedir. Calisma ayrica,
KOBI'lerin teknolojiyi siirekli ¢alisir durumda tutmak i¢in BIT altyapilar1 ve hizmetleri
kurmalar1 gerektigi uyarisinda bulunmustur. Ozetle, bu tiir standartlar, teknolojilerden
kaginmak isteyen KOBI'ler iizerinde baski olusturmaktadir. Bu baglamda, sosyal medya
araclar vasitasiyla iirlin ve hizmetlerin reklamin1 uygun fiyatli ve erisilebilir kilmak i¢in
sistemin yiikseltilmesi ve bunu yapabilecek personelin istihdam edilmesi gerekir. Kurulus
igerisindeki mevcut personelin sosyal medya uygulamalar1 hakkinda giincelleme veya
sistemsel gelismeleri takip etme ve uygulama gibi faaliyetleri sikict bulmasi nedeniyle
KOBI'ler sosyal medya kullanimimi géz ardi etmek zorunda kalmaktadirlar (Getahun,
2020). Ayrica, Mello ve Ter-Minassian (2020), firmalar i¢in sayisallastirma zorluklarini
ve firsatlarini kapsamli bir sekilde arastirmislardir. Yayin, sistem veya baglanti yiikseltme
faktorleri disinda gerekli uzman personel ve fiziksel ortam yetersizligi nedenleriyle mal
ve hizmetlerin reklami icin sosyal medya kullanimimi c¢ok ¢ekici kilmadigini ortaya
koymustur. Bunun bir nedeni, bu tiir bakim ve yiikseltmeler i¢in kullanilacak yeterli bilgi
iletisim teknoloji tesislerinin olmamasidir. Diger bir nedeni ise, KOBI sahipleri veya
yoneticileri tarafindan motivasyonu diisiiriilen personel, sosyal medya kullanimini
hususunda isteksiz davranmakta, benimsemesi zorlagsmaktadir. Bu goz oniine alindiginda,
KOBI'ler, sistemlerini veya baglantilarin1 yonetmek igin BIT uzmanlarinin istihdamim
her zaman postmodern bir zorluk olarak gormektedir, ¢iinkii geleneksel sistemle
karsilastirildiginda geleneksel sistemde ihtiya¢ duyulmayan teknolojinin sosyal medya

uygulamalari i¢in zorunlulugu s6z konusudur.
2.4.5. Mali Kisitlamalar/Zorluklar

Gelismekte olan iilkelerde faaliyet gdstermekte olan KOBI’ler, basarili siirdiiriilebilirligi
saglamak ve {iirlin ve sunmus olduklar1 hizmetlerin reklamim1 yapmak i¢in sosyal
medyanin benimsenmesini veya kullanilmasini her zaman etkileyen biiylik bir mali

kisitlama sorunuyla kars1 karstyadir (Amoah ve Jibril, 2020:168).

Eniola ve Entebang (2015), KOBI'lerin genellikle sosyal medya gibi postmodern veya
giincel reklam araglarinin kabul edilebilirligini sinirlayan mali kisitlamalarla kars1 karstya

kaldiklarini belirtmislerdir. Bunun nedeni hem kisa donemli vadede hem de uzun dénemli
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vadede igteki ve distaki kaynaklardan kredilere ve diger finansal kaynaklara tam olarak
erismenin zor olmasidir. Caligma ayrica, bu faktoriin, finansal durumlarina gore tirlin ve
hizmetlerinin tanittminda hangi reklam aracinin kullanilacagina iliskin kararlarim
etkiledigini ortaya koymustur. Bu nedenle KOBI'ler tanitimlarinda daha az ve orta
diizeyde, gelirlerine veya finansal kaynaklarima fazla ihtiyag duymayan gelismis

makineler gibi araglar1 kullanmay1 tercih etmektedirler.

Sinirl finansal kaynaklar, KOBI'lerin sosyal medyay1 reklam amagli yeni bir teknoloji
olarak benimsemeleri i¢in biiyiik bir zorluktur. Al Buraiki ve Rahman Khan (2018),
KOBI'lerin finans seklinde devletten destekleyici yardim almadigini savunmuslardir ve
aym zamanda risksiz krediler ve mevcut ¢agda faaliyet gdstermek iizere mevcut BIT
ekipmanlarini satin almak i¢in kredi kolayliklar1 oldugunu tespit etmistir. Bu durum da
sosyal medya gibi yeni bir teknoloji entegrasyonunun yolunu agmaktadir. Calisma, cogu
KOBI'nin, her zaman finansmanlarinin bir kismini1 alan ve bu nedendir ki KOBI’ler igin

bir sorun haline gelen basit BIT ¢oziimleri elde etmek icin miicadele ettigini belirtmistir.

Saleh (2012), finansal zorlugun siirdiiriilebilirligi saglamak i¢in kendilerine sunulan
firsatlara ragmen, KOBI'leri tanitimlarinda kullanilacak sosyal medya teknolojisini
kullanmay1 engelledigi goriilmektedir. Genellikle sosyal medyayi, BIT ekipmani
kurulumuna ihtiya¢ duymayan radyo ve TV'den daha mali bir yiik olarak gérmektedirler.
Ayrica Taruté ve Gatautis (2014), KOBI'lerin sosyal medya teknolojisini benimseme
konusunda esit firsatlara sahip oldugunu, ancak asil zorlugun BIT yapilarini organize
etme ve hazirlamada, personel egitimi, uzmanlik ve teknik yardim gibi i¢ degisikliklerde
ve para eksikliginde yattigin1i savunmuslaridir. Tiim bunlar sermayeyi ilgilendirir,

dolayisiyla finansal bir zorluktur.

Son olarak KOBI'lerin daha fazla diisiik gelirli miisterisi olmasi, onlarin sosyal medya

kullanimini tamamen kabul etmelerini etkilemistir (Amoah ve Jibril, 2020:168).
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BOLUM 3: KUCUK VE ORTA BUYUKLUKTEKI ISLETMELERIN
SOSYAL MEDYA PAZARLAMASI HAKKINDAKI
TUTUMLARINA YONELIK BiR ARASTIRMA

Aragtirmanin bu béliimiinde arastirma hakkindaki metodolojik ¢erceve sunulacaktir. Bu
baglamda arastirmanin yapilis amaci, 6nemi, yontemi, veri toplama ve analiz yontemi ile

bulgular sunulacaktir.
3.1. Arastirmanin Amaci

Bu arastirmanm amaci, Sakarya ilinde faaliyet gostermekte olan KOBI’lerin, sosyal
medya pazarlamasini bir pazarlama yontemi olarak isletmelerinde kullanip
kullanmadiklarini belirlemek ve sosyal medya pazarlamasi1 hakkindaki tutumlarini ortaya
¢ikarmaktir. Ayrica arastirma kapsaminda sosyal medya pazarlamasi tercihine etki eden

faktorlerin de belirlenmesi alt amag olarak belirlenmistir.
3.2. Arastirmanin Onemi

Ulkemizde KOBI’lerin sosyal medya pazarlamas: hakkindaki bakis agilarinin incelendigi
calisma sayis1 oldukca az sayidadir. Sosyal medya pazarlamasi iilkemizde cogunlukla
tiiketiciler agisindan incelenmektedir. 2022 yilinda sosyal medya pazarlamasi hakkinda
tiiketicilerle yapilmis 28 adet tez ¢alisma sayis1 bulunmaktadir. Fakat KOBI’lerin
pazarlama araci olarak sosyal medya pazarlamasina bakis acgilarina yonelik yapilmis
calisma sayis1 yalnizca 2 adettir. Diinyada yapilmis calismalar incelendiginde KOBI’ler
lizerine yapilmis ¢ok fazla sayida arastirma oldugu goriilmiistiir. Otomotiv sektoriinden
moda sektdriine kadar her alandan KOBI’lerin sosyal medya pazarlamasi ile ilgili
diisiinceleri ve uygulamalar1 detayli sekilde incelenmistir. Diinyada ve iilkemizde sosyal
medya pazarlamasi1 ve KOBI’lerde kullanimu ile ilgili yapilmis arastirmalara asagida
deginilmektedir. Oncelikle diinya genelinde farkli sektdrlerde ve farkli bolgelerdeki

KOBI’ler ile ilgili arastirmalara yer verilmistir.

Ha ve arkadaslarinin 2016 yilinda Cin’de yer alan moda sektdriindeki KOBI’lerde yapmis
olduklar1 arastirmaya gore bu endiistrideki isletmelerin sosyal medya pazarlamasini
kullandiklarini1 ve miisterilerin de bu etkilesimden memnun olduklarini tespit etmislerdir.

KOBI'ler i¢in, sosyal medya pazarlama stratejilerinin bir bileseni olarak hem dogrudan

26



taniim bilgi mesajlar1 sunmalart hem de miisteri referanslarimi ve incelemelerini

belirleyip yeniden yayinlamak i¢in ¢aba gostermeleri 6nemlidir.

Razak ve Latip’in 2016 yilinda Malezya’daki KOBI’lerin sosyal medya pazarlamasi
kullanimlarin1 incelemis ve bu isletmelerin sosyal medya pazarlamasin1 heniiz
benimsemediklerini fakat arastirmalari kapsaminda bulduklar1 sosyal medya
pazarlamasina iliskin bulgulara dayanarak Malezyali KOBIi'lerin pazarlama
uygulamalarini giincel trendler dogrultusunda gelistirmek i¢in sosyal medya kanallarina

katilmaya baslamalar1 gerektigini ifade etmislerdir.

Kumar ve Ayedee’nin 2018 yilinda Avrupa’daki KOBI’ler ile yapmis olduklari
arastirmalarinda sosyal medyanin isletme araglarin1 reklam, tanitim, pazarlama ve
miisteri iligkileri yonetiminde yardimci oldugunu ve bu araglarin uygun maliyetli
olmasinin yaninda cografi bolge disindaki ¢ok sayida miisteriye ulagsmaya yardimeci
oldugunu da bulmuslardir. Sosyal medya araglarinin kullanimi ile sirketin marka
yonetimi de gelismistir. Cok sayida miisterinin Twitter, WhatsApp ve benzeri diger
sosyal ag uygulama ve sitelerini kullandigim ve KOBI’lerin bu miisteriler ile sosyal
medya kanallar1 araciligiyla ¢ift yonlii iletisim kurabildiklerini belirtmektedirler. Ayrica
sosyal medya araclari, Avrupa'daki KOBI'lerin hedef kitlelerine ulasmasma yardimci
olmustur. Avrupa'daki KOBI'lerin yaklasik %61'i reklam, tanitim, pazarlama, marka
yonetimi ile CRM olarak bildigimiz miisteri iliskileri yonetimi gibi amagclarla sosyal
medya araglarin1 kullanmaktadirlar. Sosyal medyanin etkin kullaniminin goriildiigii
iilkelerin basinda Ingiltere, Hollanda ve Letonya gelmektedir. Birlesik Krallik'ta
KOBI'lerin %901 sosyal medya araglarini kullanmaktadirlar. Firmalarin %61'inin
licretsiz sosyal medya araglarini kullandigi, %39'unun ise sosyal medya araclarinin ticretli
stirimiinii ~ kullandigmi  gozlemlemislerdir.  Firmalarin =~ %52'si  pazarlama
departmanlarinda sosyal medya araglarini benimsediginden, ¢cogunlukla sosyal medya
kullanim1 firmalara pazarlama acisindan yardimei olmustur. Sosyal medya araglarinin
kullanimi, Avrupali KOBI'lerin yenilik¢i ve dogasi geregi daha az hiyerarsik olmalarina

yardimc1 olmustur.

Kraus ve arkadaslarmm 2019 yilinda gerceklestirdikleri arastirmalarinda, KOBI'lerin
ozellikle Facebook'ta sosyal medya pazarlamasi igerigi olusturmasini analiz etmislerdir.

Aragtirmanin bulgularindan yola ¢ikarak, ¢ogu KOBI'nin mevcut kaynaklarmi verimli bir
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sekilde kullanmasinin zor oldugunu, fakat ilgi ¢ekici igerikler olusturmak i¢in minimum
kaynaga ihtiyag duyuldugunu gostermistir. Ayrica, KOBI'ler tipik olarak igerik
olusturmay1 en azindan bir dereceye kadar etkileyen unsurlarin ¢ogunlugunun ve smirl
kaynaklarin yiikiiniin tstesinden gelmek igin belirli siiregler ve buna uygun rutinler

olusturmalar1 gerektiginin farkindadirlar.

Amoah ve Jibril’in 2020 yilinda Gana’da moda endiistrisinde ¢alisan KOBI’ler ile
yaptiklar1 arastirmalarinda gelismekte olan ekonomilerde KOBI'ler arasinda sosyal
medyanin reklam ve iletisim aract olarak uygulanmasinin ¢esitli sorunlarla
karsilastiklarin1  belirtmislerdir. ilging bir sekilde, bulgular1 ayrica "sirketin
biliylikliigiiniin" yan1 sira "sosyal medya kanalinin/aracinin mevcudiyetinin" bir
pazarlama iletisimi vasitas1 olarak internetin  kullammmimi ve sosyal medya

uygulama/platform/araglari kullanimini 6nemli 6l¢iide kontrol ettigini gostermektedir.

Chatterjee ve Kar’m 2020 yilinda Hindistan’da faaliyet gosteren KOBI’ler ile yapmis
olduklar1 arastirmalarinda; KOBI’lerin algiladiklar fayda, sosyal medya pazarlamasinin
kullanim kolayligi ve uyumlulugunun KOBI'ler agisindan benimsenmesiyle birlikte
sosyal medya pazarlamasinin isletmeye etkisini olumlu yonde etkiledigini ifade
etmislerdir. KOBI'lerin sosyal medya pazarlamasi kullanimi iizerinde kolaylastirici
kosullarin 6nemsiz bir etkisi varken maliyetin olduk¢a énemli fakat olumsuz bir etkisi

vardir.

Amoah ve digerlerinin 2021 yilinda yine Gana’da ama konaklama isletmelerinde yapmis
olduklar1 arastirmalarinda konaklama sektoriindeki KOBI’lerin, miisteri ¢ekme, ticari
pazarlama stratejisi, iletisim kanali ve artan finansal performans i¢in sosyal medyay1
kullanma yetenegine sahip olduklarmi belirtmiglerdir. KOBI’ler i¢in sosyal medya
pazarlama stratejileri artik bir se¢im meselesi olmaktan ¢ikarak, karlilik ve hayatta kalma

i¢in zorlayict bir strateji olmugtur.

Chatterjee ve arkadaslarinin 2021 yilinda yaptiklari arastirmaya goére SMP, is iletigimi,
pazarlama, operasyonlar ve diger faaliyetlerde dnemli bir rol oynamaktadir. Hindistan da
dahil olmak {izere gelismekte olan bir ekonomide KOBI’lerde is siirdiiriilebilirliginde
sosyal medya pazarlamasinin roliinii anlamak olduk¢a onemlidir. Arastirmacilar bu
arastirmalari ile sosyal medya pazarlamasinin gelismekte olan ekonomilerde KOBI'lerin

sirdiiriilebilir biiylimesini 6nemli 0Olgiide ve olumlu bir sekilde iyilestirdigini
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dogrulamistir. Ayrica ¢alisma, KOBI liderligi ekibinin KOBI'lerin siirdiiriilebilir is
bliylimesini hizlandiran sosyal medya pazarlamasi araglarmin fiili kullanimini

desteklemede 6nemli bir rol oynadigini da ortaya koymustur.

Li ve digerlerinin 2021 yilinda yapmis olduklar1 arastirmalarinda ise, yalnizca sosyal
medya kullaniminin tek basina misteri degeri yaratmadigini, bunun yerine firma ile
firmanin miisterileri ve bu miisterilerin de kendi aralarindaki baglantilarin ve
etkilesimlerin olusturulmasi yoluyla degerin elde edildigini belirtmislerdir. Bu kapsamda
bakildiginda sosyal medya pazarlama stratejilerinin oldukc¢a 6nemli oldugunu ve titizlikle
yiiriitiilmesi gerektigini, bu sayede KOBI’lerin rekabet avantaji elde edebileceklerini

iddia etmislerdir.

Malesev ve Cherry’nin 2021 yilinda Avustralya’da ingaat sektoriinde faaliyet gosteren
KOBT’ler ile birlikte yiiriittiikleri ¢aligmalarinda ingaat sektdriiniin, biiyiik dlciide bu
alanlardaki bilgi ve beceri eksikliginden dolay1 sosyal medyay1 ve dijital pazarlamay1
erken benimseyen bir sektor olmadigini fakat etkili bir sekilde uygulanan dijital ve sosyal
medya pazarlamasinin, daha kiiciik konut insaat1 sirketlerinin marka bilinirligi
olusturmasina ve daha biiyiik rakiplerden is kazanmasina olanak taniyan yikici bir gii¢
olabilecegini belirtmislerdir. Calismalarinin sonucunda elde ettikleri bulgular, dijital ve
sosyal medya pazarlama stratejilerinin dogru bir sekilde benimsenmesi ve siirdiiriilmesi
kosuluyla, KOBI'lerin daha fazla miisteri kazanmasi, miisteri katilimini artirmas1 ve daha
genis bir potansiyel miisteri demografik kitlesi arasinda marka bilinirligini artirmasi igin

etkili ve uygun maliyetli bir ara¢ oldugunu gdstermistir.

Nyamboli’nin 2021 yilinda ABD’de Maryland'deki alt1 basarili kiigiik isletmenin alti
isletme yoneticisiyle gerceklestirdigi arastirmasinda yoneticilerin sosyal medyay1 daha
Iyi anlama ve tiiketicileri etkin bir sekilde mesgul etmek ve ticari biiyiime saglamak igin
sosyal medya pazarlama stratejileri gelistirip uygulayabilme potansiyelini sahip olmalari
gerektigini belirtmislerdir. Igerik tasarimi ve miihendisligi, platform secimi ve
uygulamasi ile liderlik katilimi ve araglar1 belirlenerek basarinin saglanabilecegini
belirtmislerdir. Facebook ve benzeri gibi sosyal medya arag/platformlarini kullanmanin

icerik pazarlamasi igin temel bir 6neri oldugunu paylasmistir.

Umunna’nin 2021 yilinda yapmis oldugu arastirmasinda ABD'nin kuzeydogu bolgesinde

yer alan {i¢ sirketin alt1 is lideriyle yaptig1 yar1 yapilandirilmis, niteliksel goriigmelerin
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sonucunda N-REL (Networking, Representation, Engagement, and Listening-In)
cercevesinin, pazarlamacilarin sosyal medya pazarlama stratejilerinin se¢imi ve
uygulanmasina iligkin karar verme belirsizliginin iistesinden gelmesine yardimci
olabilecek bir karar verme araci olacagini belirtmislerdir. Bu ¢ergeve isletme sahiplerinin
miisteri katilimini gelistirmek ve siirdiirmek i¢in stratejik bir siire¢ kullanmalarina izin
vermektedir. Ayn1 zamanda bu ¢erceve tiiketiciler ve marka toplulugunun unsurlart ile
baglarin giiclendirilmesi, marka ile markay1 etkileyen miisteriler arasindaki iliskileri

gelistirebilir ve temaslar1 artirabilir.

Lingley’in 2021 y1linda ABD’nin niifus ve cografi merkezi olarak bilinen Midwest’te yer
alan KOBI’ler ile yapmis oldugu arastirmasinda KOBI’lerin sahibinin kisisel markas1
olmak, sohbet baslatmak, uzmanlik sergilemek, isbirligi yapmak, baskalariyla kasith
iliski kurmak, video igerigi ve mizahi paylagsmak amaciyla sosyal medya pazarlamasini
kullandiklarim1 ayn1 zamanda stratejik izleyici kitlesi olusturma, egitim liderligi,
baskalarini kutlama, ¢alisanlarini ve is kiiltiirinli sergileme amagclar1 oldugunu da tespit
etmistir. Icerik stratejisinde tutarhilik, tiiketicilerin degerli olduklarini hissettirmek,
ozgiinliik ve dikkat ¢ceken igerige sahip olmanin tiiketiciler tarafindan ¢ok iyi anlasildiginm
belirlemisti. Ayrica o6zgiinliik, basarili kiiciik isletme profesyonel hizmet sahipleri
tarafindan, tiiketici bagliligi, tutumu ve sadakatiyle ilgili calisma kritik bir bileseni olarak
goriilmiistiir. KOBI’lerin paylastiklar1 icerigin kisa olmasi gerektigine dair bazi arastirma
bulgulari olsa da Lingley’in ¢aligmasi, podcast'ler veya uzun metin gonderileri gibi daha

uzun igeriklerin tiiketici katilimini ve markaya baglilig: artirabilecegini bulmustur.

Patma ve arkadaslarmin 2021 yilindaki aragtirmalari, teknoloji benimseme, sosyal medya
pazarlamas1 ve 1s siirdiiriilebilirligini etkileyen belirleyici faktorleri vurgulamayi
amaglamaktadir. Aragtirma, ¢evrimici bir anket kullanilarak Endonezya'nin Dogu Java
Eyaletindeki kiiciik ve isletmelerle ile gergeklestirilmistir. Bulgular, internet/e-is
teknolojisinin benimsenmesinin isletmelerin algiladiklar1 faydalar, SMP’nin kullanim
kolayligi ve maliyeti ile aciklanabilecegini gostermektedir. Ayrica internet/e-is
teknolojisi, sosyal medya pazarlamasi ve KOBI'lerin siirdiiriilebilirligi arasinda bir
baglant: vardir. Ancak maliyet degiskeni, sosyal medya pazarlamasimin KOBI'ler
tarafindan uygulandigin1 gdstermede basarisiz olmustur. Bu ¢alisma ile yazarlar,
internet/e-is teknolojisinin ve sosyal medya pazarlamasinin benimsenmesinin KOBI’ler

tarafindan uygulanmasini1 6nermektedirler.
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Abbasi ve digerlerinin 2022 yilinda Malezya’daki KOBI’lerle yapmus olduklart
aragtirmalarinda algilanan goreceli avantaj, algilanan maliyet, {ist yonetim destegi,
algilanan rakip baskist ve algilanan satici baskisinin KOBI’lerin sosyal medya
pazarlamasini benimsenmesinde 6nemli bir etkisinin oldugunu gostermislerdir. Ayrica,
rekabetci endiistri, rekabet baskisinin ve miisteri baskisinin sosyal medya pazarlamasinin
benimsenmesi lizerindeki etkilerini yumusattigini belirtmislerdir. Endiistri rekabetinin
boyutuyla ilgili olarak KOBI'ler arasinda sosyal medya pazarlamasinin benimsenmesi
tizerindeki teknolojik, organizasyonel ve c¢evresel faktorlerin etkisinin oldugunu
belirlemislerdir. KOBI'lerin politika yapicilarmin ve yoneticilerinin hem rekabetin
yiiksek oldugu hem de rekabet¢i olmayan sektorlerde sosyal medya pazarlamasinin
benimsenmesini ve uygulanmasini etkileyen faktorleri anlamalarina ve dijital
pazarlamaya etkin bir sekilde yatinm yapmalarina olanak tamidigi konusundan

bahsetmiglerdir.

Belas ve arkadaslarmin 2022 yilinda V4 iilkelerinde 1585 KOBI ile gergeklestirdikleri
arastirmalarinda insaat ve hizmet sektoriinde sosyal medya pazarlamasinin asgari
diizeyde kullanilmakta oldugunu tespit etmislerdir. Sosyal medya pazarlamasinin proaktif
araclar1 en ¢ok ulasim ve perakendede, en az ise imalat, ingaat, turizm ve diger is
alanlarinda kullanilmaktadir. Cevrimici pazarlama araglar1 ¢ogunlukla perakendecilik,
turizm ve hizmetlerde kullanilirken, tarim, insaat ve ulasimda daha az kullanilmaktadir.
Arastirmanin sonuclarinda, firmanin yasina, yoneticilerin ve girisimcilerin yasina ve
cinsiyete bagl olarak sosyal medya pazarlama araglarinin kullantmindaki farkliliklart

dogrulamiglardir.

Blazhezka ve arkadaslarinin 2022 yilinda Makedonya’daki KOBI’lerin sosyal medya
pazarlamasina kars1 tutumlarini inceledikleri arastirmadan elde edilen sonuglara gore,
Kuzey Makedonya Cumbhuriyeti'ndeki sirketler, en 6nemli avantajin mesaj igeriginin ve
hedef kitleden gelen geri doniitlerin kisisellestirilmesi oldugu sosyal aglari kullanmanin
avantaj ve gerekliliginin farkindadirlar. E-ticarette etkin olabilmek ve miisterilerle siirekli
iletisim kurabilmek i¢in oldukca etkilesimi bir web sitesine sahip olmak ve sosyal aglarda
stirekli paylasim yapmak gerekmektedir. Web siteleri, iiriin veya hizmetler, fiyatlar1 ve
promosyonlart hakkinda bilgi verecek ve elbette bir¢ok avantaji olan ¢evrimigi satis da
sunacak islevsel ve bilgilendirici olmalidir. Modern dijital teknolojilerin uygulanmasi ve

iletisim ve satis kanallarinin entegrasyonu, pazarda is basarisi i¢in 6nemli faktorlerdir. E-
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ticaretin etkinliginin artirilmas1  kavrami, internet teknolojilerinin kullanimi ve
desteklenmesi ve sirket islemlerinin biiyiik bir kisminin web sitesi iizerinden islemlere

yonlendirilmesi esasina dayanmaktadir

Wagdi ve arkadaslar1 2022 yilinda bes iilkede (Misir, Hindistan, Brezilya, Giiney Afrika
ve Tiirkiye) sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin yesil tiikketim niyeti lizerindeki
etkisini arastirmiglardir. Calismaya gore sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin yesil

titkketim niyetini %89,9 etkiledigini tespit etmislerdir.

Diinya genelinde KOBI’ler ve sosyal medya pazarlamas1 hakkinda yapilmis ¢alismalarda
goriildiigii iizere her bolgeden KOBI’lerin sosyal medya pazarlamasmin isletmelerine
sagladiklar1 avantajlarin bilincinde oldugunu, isletmelerine bu stratejileri uyarlayip
takibini saglayanlarin basarili oldugunu gorebilmekteyiz. Fakat bu avantajlara ragmen
hala sosyal medya pazarlamasini isletmelerinde kullanmayan birgok KOBI oldugu
goriilmiistiir. Bu nedenle arastirmalar sosyal medya pazarlamasi alaninda biiyiik 6lgekte

diinya genelinde KOBI’ler iizerine yogunlasmistir.

Ulkemizde genellikle sosyal medya pazarlamasi alanindaki ¢aligmalar tiiketiciler iizerine
yogunlastigindan KOBI’ler {izerine yapilmis birka¢ ¢alismayr da incelemek

gerekmektedir.

Sardag Karabulut ve Bulut’un 2017 yilinda Sinop ilinde faaliyette bulunan KOBI’ler ile
birlikte yaptiklari arastirmalarinda genel olarak arastirmaya katilan KOBI’lerin sosyal
medya pazarlamast hakkindaki goriislerinin olumlu oldugunu tespit etmiglerdir.
KOBI’lerinin tamitiminda sosyal medya pazarlamasinm etkili oldugunu, KOBI’lerine
rekabet istiinliigii saglayabildigini, miisterilerle iletisim kurma konusunda distlik
maliyetli ve ayn1 zamanda etkilesimli bir iletisim araci oldugunu, miisteri sayilarini
arttirdigini, pazar alanlarinin genislemesini sagladigini, karliliklarmi arttirdigini ve

pazarlama giderlerini diisiirdiigiinii diistinmektedirler.

Gilimiis ve Kiitahyali’nin 2017 yilinda Kastamonu’daki 10 kisiden fazla calisana sahip
olan KOBI’ler ile yapmus olduklari arastirmalarinda sosyal medyanin iletisim ve paylasim
avantajlarinin yani sira satis ve maliyet avantaji agisindan da KOBI'lere ciddi firsatlar
sundugunu gostermektedirler. Sosyal medyanin artan déneminin bir an énce KOBI'ler

tarafindan fark edilmesini ve bu alana yatirnm yapmalar1 gerektigini belirtmislerdir.
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Alqaisi’nin 2022 yilinda Istanbul’daki Arap turizm sirketlerinin pazarlama amach
Facebook’tan nasil faydalandigini arastirdiglr calismasinda, turizm pazarlamasinda
Facebook’tan hem ¢ok fazla faydalanan hem de az derecede faydalanan sirketlerin, sosyal
medya pazarlamasit konusunda 6zel bir departman olusturma ve uzmanlasmis bir
pazarlama sirketiyle birlikte calismalar1 arasinda anlamli iligkilerin olmadigini
belirlemistir. Ayrica bu sirketlerin ¢alisanlarinin sayisi ve sirketin faaliyette bulundugu
siireye bagli olarak Facebook'un ¢alismada incelenen turizm pazarlamasi tizerindeki bir

pazarlama araci olarak olumlu etkilerinin oldugunu belirlemistir.

Abdullah Ithawi’nin 2022 yilinda Istanbul’da tekstil alaninda faaliyet gdstermekte olan
KOBI’lerin sosyal medya uygulamalarinin daha ¢ok kisa vadede sonug veren alanina
odaklandiklarin1 gozlemlemistir. Sosyal medya yonetimi ve uzun vadede fayda saglayan
icerik olusturma gibi konularin tercih edilmedigini daha ¢ok anlik mesajlasma
uygulamalarim tercih ettiklerini gdzlemlemistir. Calismadaki KOBI’lerin sosyal medya
pazarlamasi amaciyla ayirdiklar1 biitcenin artmastyla birlikte gelirlerinin arttigini ve yine
sosyal medya pazarlamasi ile kullanim amagclarina ulastiklarini ve temel hedeflerinden

bagimsiz kazang elde ettiklerini gdzlemlemistir.

Sosyal medya pazarlamasina yonelik arastirmalar incelendiginde cok fazla sayida
arastirmanin bulundugu goriilmektedir. Bu aragtirmalarin biiyiik ¢gogunlugu sosyal medya
pazarlamasinin uygulandig tiiketiciler ile yapilmistir. Isletmelerin 6zellikle tiim diinyada
iilkelerin ekonomik yap taslari olarak bilinen KOBI’lerin sosyal medya pazarlamasina
yonelik yapilmis calisma sayisit oldukca az sayidadir. Yapilan calismalar da belirli
bolgelerde yapildigr icin Sakarya’da daha oOnce yapilmis boyle bir calisma
bulunmamaktadir. Sakarya konumu itibariyle biiyiik isletmelerin de KOBI’lerin de
oldugu gibi oldukca fazla sayida isletmenin yer aldigi biiyliksehirlerden biridir. Bu
nedenle bu arastirma, Sakarya ilinde faaliyet gdstermekte olan KOBI’lerin sosyal medya
pazarlamasi hakkindaki tutumlarini ortaya koymaya yonelik oldugu icin 6nem arz

etmektedir.
3.3. Arastirmamin Simirhiliklar: ve Varsayimlari

Aragtirma kapsaminda ulasilan KOBI’lerin sosyal medya ile sosyal medya pazarlamasi
konusunda bilgi sahibi olduklar1 diisiilmiistiir. Anket, dolduracak kisilerin okumasini ve

cevaplamasii kolaylastirmak ve daha fazla isletme ve ¢alisana ulagsmak i¢in Google
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Forms ile olusturulmus olup anket linki isletmeler ile paylasilmistir. Basili anketleri
doldururken okumaksizin doldurulan ve bu nedenle elde edilen gercek dist verilerin
Oniine bu sekilde gecilecegi ve bu yontemin c¢alismanin gilivenilirligini artirdigi

varsayilmaktadir.

Arastirma 2022 yilinda Sakarya’da faaliyet gosteren isletmeler ile smirlidir. Anket
kapsaminda 1000°den fazla isletmeye anket ulastirilmis olsa da yalnizca 207 isletme geri
donilis saglamistir. Linki goriip arastirmaya katilmayan isletmeler dolayisiyla bu da

calismamizin bir sinirliligidir.
3.4. Arastirmanin Evreni

Arastirmanin  evrenini Sakarya ilinde faaliyette bulunmakta olan KOBI’ler
olusturmaktadir. Arastirmada kolayda 6rnekleme yontemi ile birgok isletmenin sektorel
olarak kurduklar1 ve bilgi paylasimi yaptiklar1 WhatsApp gruplar1 da dahil olmak iizere
Instagram ve en ¢ok kullanildigi diisiiniilen diger sosyal medya uygulamalarindan
1000°den fazla isletmeye ulasilmis olup bunlardan yalnizca 207 tanesinden geri doniis
saglanmigtir. Bu kapsamda ulasilan tiim anketler analizlere dahil edilecek nitelikte

oldugundan tiim anketler analizlerde kullanilmistir.

Bu arastirmada verilere nicel analiz yontemlerinden biri olan ve analiz konusunda en hizli
sonuca ulastirabilen anket yontemi kullanilarak erisilmistir. Arastirmada kullanilmig olan
anket formu KOBI’lerin SMP yapma tercihlerine gore tutumlarmi belirlemek niyetiyle
Bayram (2012)’nin kullanmis oldugu tutum o&lgeginden ve diger caligmalardan
yararlanilarak Sardag Karabulut (2015) tarafindan hazirlanmis olup, ilgili ¢alisma i¢in
izni alinarak arastirmamizda bu anket formu kullanilmistir. Calismada kullanilan anket
cevaplayict isletmelerin kullandiklar1 sosyal medya uygulamalar1 iizerinden link
gonderilerek cevaplar Google Formlar {izerinden alinmistir. Anket formu g¢alismanin
amaci dogrultusunda hazirlanmis olan 19 adet soruyu barindirmaktadir. Bu kapsamda ilk
8 soru calismaya katilmis olan KOBI’lerin faaliyet gdstermekte olduklari sektorleri,
hukuki yapilari, is¢i sayilari, faaliyet siirelerini, c¢alismaya katilmis olan kisinin
isletmedeki gorevi, yine ¢alismaya katilan kisilerin egitim durumu gibi genel 6zelliklerin
belirlenmesi amaciyla hazirlanmis sorulardir. 8-16. Sorular KOBI’lerin sosyal medya
pazarlama hakkindaki durumlarima yonelik hazirlanmis sorulardir. 17. soru ise

KOBI’lerin sosyal medya pazarlama kullanma tutumlarmi belirlemek amaciyla
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hazirlanmis olan 22 ifadenin bulundugu tutum dlgegidir. Olgiimleri gergeklestirebilmek

icin 5’1i Likert kademeleri kullanilmigtir.

3.5. Arastirmanin Hipotezleri

Arastirma kapsaminda KOBI’lerin genel ozellikleri ve sosyal medya uygulamalarini

pazarlama araci olarak kullanmalar1 bakimindan farkliliklar1 olup olmadig ile eger varsa

bu farkliliklarin hangi sebeplerden kaynaklandig: ortaya koyulmaya calisilmaktadir. Bu

baglamda arastirmanin hipotezleri asagida verilmektedir:

H1: KOBI’lerin ¢alisan sayis1 agisindan biiyiikliikleri ile sosyal medya pazarlamasi
yapmalar1 konusundaki tercihleri arasinda anlamli bir iliski vardir.

H2: KOBI’lerin faaliyette bulunduklar1 siireler ile sosyal medya pazarlamasi yapma
konusundaki tercihleri arasinda anlamh bir iliski vardir.

H3: KOBI’lerin faaliyette bulunduklari sektorler ile sosyal medya pazarlamasi yapma
konusundaki tercihleri arasinda anlamh bir iliski vardir.

H4: KOBI’lerin faaliyette bulunduklar1 sektor ile sosyal medya pazarlamasi hakkinda
egitim almalar1 arasinda anlamli bir iliski vardir.

H5: KOBI’lerin sosyal medya pazarlamasim kullanmada en 6nemli fayda olarak
diistindiikleri ifadeler ile sosyal medya pazarlamasi hakkinda egitim almalar1 arasinda
anlaml bir iligki vardir.

H6: KOBI’lerin faaliyette bulunduklar1 sektor ile sosyal medya pazarlamasini
kullanma amaglar1 arasinda anlamli bir iligki vardir.

H7: KOBI’lerin faaliyette bulunduklart siirelerine gore sosyal medya pazarlamasini
kullanma amaglar1 arasinda anlamli bir iligki vardir.

HS8: KOBI’lerin galisan sayisi agisindan biiyiikliikleri ile sosyal medya pazarlamasini
kullanma amaglar1 arasinda anlamli bir iligki vardir.

H9: KOBI’lerin faaliyette bulunduklari sektdr ile sosyal medya pazarlamasiin
isletmeye sagladig1 en 6nemli faydasi olarak diisiindiikleri ifadeler arasinda anlamli
bir iligki vardir.

H10: KOBI’lerin c¢alisan sayist agisindan biiyiikliikleri ile sosyal medya
pazarlamasinin isletmeye sagladigi en 6nemli faydasi olarak diistindiikleri ifadeler

arasinda anlamh bir iligki vardar.
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3.6. Arastirmanin Bulgulari ve Yorumlanmasi

Arastirmada anket calismasi aracilifiyla elde edilmis olan verilere SPSS istatistik

programinda analizler yapilarak sonuglar yine SPSS araciligiyla elde edilmistir.
3.6.1. Arastirmaya Katilan KOBI’lerin Genel Ozellikleri

Arastirmada anket ¢alismastyla elde edilen KOBI’lere ait genel bilgiler frekans analizi

kullanilarak incelenmis ve tablolastirilarak sunulmustur.

Tablo 5: Arastirmaya Katilanlarin Egitim Durumlari

EGITIM DURUMU n %
[k gretim 8 3,9
Lise 43 20,8
Universite 131 63,3
Yiiksek lisans/Doktora 25 12,1
TOPLAM 207 100,0

Kaynak:https://data.tuik.gov.tr/Bulten/Index?p=Girisimlerde-Bilisim-TeknolojilerikKullanimArastirmasi-
2021, Erigim Tarihi: 01/01/2023.

Tablo 5 detayli olarak incelendiginde arastirmaya katilan katilimcilarin %3,9’u
ilkogretim, %20,8°1 lise, %63,3’1 iiniversite mezunudur ve aragtirmaya katilanlarin da
biiyiik bir cogunlugunu olusturmaktadirlar. Ayni zamanda %12,1°1 ise yliksek lisans veya
doktora mezunlaridir. Arastirmaya katilanlarin biiyiik bir kismmi %63,3 oran ile

tiniversite mezunlariin olusturdugu goriilmektedir.
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Tablo 6: Arastirmaya Katilanlarin Isletme I¢indeki Gorevleri Agisindan Dagilimlar

ISLETMEDE YAPILAN GOREV n %

Isyeri Sahibi 71 34,3
Isyeri Yoneticisi 28 13,5
Calisan 108 52,2
TOPLAM 207 100,0

Kaynak: Yazar tarafindan olugturulmustur.

Tablo 6 detayli olarak incelendiginde arastirmaya katilan katilimeilarin isletme igindeki
gorevleri agisindan incelendiginde %34,3 liniin igyeri sahibi, %13,5’inin igyeri yoneticisi

ve %52,2’1sinin ise ¢aligan olduklar1 goriilmektedir

Tablo 7: Arastirmaya Katilanlarin KOBI’lerinin Faaliyette Bulunduklar1 Sektorler

SEKTOR n %
Gida 34 16,4
Tekstil 6 2,9
Insaat 42 20,3
Bilisim 5 2,4
Perakende satis 10 4.8
Imalat 9 4,3
Otomotiv 18 8,7
Hizmet 51 24,6
Diger 32 15,5
TOPLAM 207 100,0

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

Tablo 7 detayli incelendiginde arastirmaya katilan katilimcilarin KOBI’lerinin
bulunduklar1 sektorlere gore siniflandirildiginda en ¢ok katilimcilarin oldugu sektor
%24,6 oraniyla hizmet sektorii olmustur. Onu takiben en ¢ok katilimcinin oldugu ikinci
sektor %20,3 oraniyla insaat sektorii olmustur. Daha sonra %16,4 oramyla gida sektorii

ve %15,5 oraniyla diger sektorler olmustur.
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Tablo 8: Arastirmaya Katilmis Olan KOBI’lerin Hukuki Yapilarina Goére Dagilimlar:

KOBI’LERIN YAPISI n %
Sahis Isletmesi 94 454
Limited Sirket 64 30,9
Kollektif Sirket 6 2,9
Anonim Sirket 34 16,4
Adi Ortaklik 9 4,3
TOPLAM 207 100,0

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

Tablo 8 detayl bir sekilde incelendiginde arastirmaya katilan katilimecilarin KOBI’leri
hukuki yapilar1 bakimindan siniflandirildiginda en fazla katilimemin %45,4 orani ile
sahis igletmelerinden oldugu goriilmektedir. Sahis isletmelerini %30,9 orani ile limited
sirket, %16,4 oraniyla anonim sirket, %4,3 oraniyla adi ortaklik ve %2,9 oraniyla adi
ortakliklar takip etmektedir.

Tablo 9: Arastirmaya Katilan KOBI’lerin Biiyiiklilk Durumuna Gore Dagilim1

TOPLAM PERSONEL SAYISI n %

1-9 kisi 109 52,7
10-49 kisi 47 22,7
50-249 kisi 51 24,6
TOPLAM 207 100,0

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

Tablo 9 detayli olarak incelendiginde arastirmaya katilan katilimcilarin KOBI’leri toplam
calisan sayilar1 bakimindan incelendiginde 1-9 kisi ¢alistiran mikro isletmelerin %52,7
ile biiylik oranda katilim sagladig1 goriilmektedir. 10-49 kisi ¢alistiran kiiciik isletmelerin
orant %22,7 iken 50-249 kisi ¢alistiran orta biiyiikliikteki isletmelerin oran1 %24,6

olmustur.
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Tablo 10: Arastirmaya Katilan KOBI’lerin Faaliyette Bulunduklar1 Siireler Bakimimdan

Dagilimlari
FAALIYET SURESI N %
1 yildan az 19 9,2
1-3 yil 48 23,2
4-9 yil 50 24,2
10 y1l ve iistii 90 43,5
TOPLAM 207 100,0

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

Tablo 10 detayli bir sekilde incelendiginde arastirmaya katilan katilimcilarin KOBI’leri
faaliyet siireleri bakimindan incelendiginde %43,5 oraniyla en fazla katilimcilarin 10 y1l
ve Ustii faaliyet gostermekte olan isletmeler olduklar1 goriilmektedir. Onu izleyen en
yakin oran 4-9 yil aras1 faaliyette bulunmakta olan isletmeler olarak %24,2 olmustur. 1-
3 yildir faaliyet gostermekte olan igletmelerin orani %23,2 iken en az katilimcinin %9,2

ile 1 yildan az siiredir faaliyet gostermekte olan yeni isletmeler olduklari gériilmektedir.

3.6.2. KOBI’lerin Sosyal Medya Pazarlama Konusundaki Durumlari Hakkinda

Bulgular

Aragtirmaya katilan KOBI’lerin sosyal medya pazarlamasi konusundaki durumlari ile
ilgili bilgiler frekans analizleri uygulanarak incelenmis ve tablolastirilarak bu bdliimde

belirtilmistir.
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Tablo 11: Arastirmaya Katilan KOBI’lerin En Sik Kullandiklar1 Pazarlama Araglarina

Gore Dagilimlar

PAZARLAMA ARACLARI n %
Basili Tanitim Materyalleri 60 28,8
Gazete ve Dergiler 32 15,4
Sosyal medya araglari/uygulamalari/platformlar 148 71,2
Fuar ve Sergiler 25 12,0
Radyo-TV Reklamlart 30 14,4
E-posta ve Mobil Pazarlama 43 20,7
Diger Tanitim Araglari 6 3,0
Tanmtim Yapilmiyor 7 3,5
Bu soruda bir secenekten fazla segcenek isaretlenebildigi icin toplam oran %100'den
fazla cikmaktadir.

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

Tablo 11 detayli bir sekilde incelendiginde arastirmaya katilan katilimcilarin
KOBI’lerinin en sik kullandiklar1 pazarlama araglar incelendiginde en biiyiik oranin
%71,2 oraniyla sosyal medya araglarina ait oldugu goriilmektedir. En yliksek olan orana
en yakin oran ile bile oldukc¢a fazla oranda fark oldugu goriilebilir. %28,8 ile pazarlama
ve isletme ve Uriinlerini tanitim araci olarak basili tanitim materyallerini kullandiklarini
belirten KOBI’ler, %20.7 ile e-posta ve mobil pazarlamay: tercih ettiklerini
belirtmiglerdir. Incelenen verilere gére Sakarya ilinde arastirmaya katilmis olan
KOBI’lerin pazarlama araci olarak ilk olarak sosyal medya araglarmi kullandiklarmi

sonrasinda ise basili tanitim materyallerini kullandiklarin1 gorebilmekteyiz.

Tablo 12: KOBI’lerin Sosyal Medya Pazarlama Kullanma Durumlari

SOSYAL MEDYA PAZARLAMASI FAALIYETI n %

Evet 111 53,6
Hayir 96 46,4
TOPLAM 207 100,0

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

Tablo 12 incelendiginde arastirmaya katilmis olan 207 KOBI’den %53,6 oraniyla 111
KOBInin sosyal medya pazarlamasini kullandiklar1 goriilmektedir. Buna karsin %46,4

orantyla 96 isletmenin de sosyal medya pazarlamasimi kullanmadiklarini belirttikleri
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goriilmektedir. Sosyal medya pazarlamasini kullanan ve kullanmayan KOBI’lerin sayilar:

ile oranlarinin birbirlerine ¢ok yakin olduklar goriilmektedir.

Tablo 13: Sosyal Medya Pazarlamas1 Kullandigin1 Belirten KOBI’ler ile ilgili

Bilgilerin Dagilimlari

SOSYAL MEDYA PAZARLAMASI KULLANAN KOBI'LER n %
1 saatten az 30 27,0
1-5 saat 51 459
Pazarlama Amaciyla Haftalik Sosyal :
Medyaya Ayrilan Siire 6-10 saat 15 13,5
11 saatten fazla 15 13,5
Toplam 111 100,0
1 yildan az 20 18,0
1-2 yil 41 36,9
Sesya.l Medya Pazarlamas1 Kullanma 35 yil 30 270
Siiresi
5 yildan fazla 20 18,0
Toplam 111 100,0
Evet 21 18,9
S(is.y.al Medya Pazarlamas1 Hakkinda T %9 811
Egitim Durumu
Toplam 111 100,0
1syeri Sahibi 59 53,2
Sosyal Medya Pazarlamas1 Odakh Isyeri Personeli 22 19.8
Olarak Isletme Hesaplarinda Bilgi Islem Sorumlusu 22 19,8
Giincellemeleri Yapan Kisi Disaridan uzmanlar 3 72
Toplam 111 100,0

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

Tablo 13 detayli bir sekilde incelendiginde arastirmaya katilan ve sosyal medya
pazarlamas: kullandiklarini belirten KOBI’lerin pazarlama odakli ayirdiklari siireler
haftalik olarak %45,9 ile en fazla 1-5 saat ayiranlara ait goriilmektedir. Onlar1 %27
orantyla 1 saatten az siire ayiranlar, daha sonra ise 6-10 saat siire ayiranlarin oran1 %13,5
ve 11 saatten fazla vakit ayiranlarin oran ise %13,5 olarak gergeklestigi goriilmektedir.
Arastirmaya katilan KOBI’lerden 1-2 yil arasinda bir siirede sosyal medya pazarlamasi
faaliyetlerini gerceklestirenlerin oran1 %36,9 ile en yiiksek orandadir. 3-5 y1l arasinda bir

stire sosyal medya pazarlama faaliyeti gerceklestirenlerin oran1 %27, 1 yildan az siire
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sosyal medya pazarlama faaliyeti gergeklestirmeye ¢alisan ve 5 yildan daha fazla bir siire
sosyal medya pazarlama faaliyeti gergeklestirenlerin oranlart esit olup %18 olarak
gerceklesmistir. Bu KOBI’ler arasinda sosyal medya pazarlamasi hakkinda egitim almis
olanlarin oran1 %18.9 iken sosyal medya pazarlamas1 hakkinda egitim almayanlarin orani
ise %81,1 olarak gerceklesmistir. Sosyal medya pazarlama faaliyeti gerceklestiren
KOBI’lerde sosyal medya araglar1 ve sosyal medya pazarlamasi faaliyetleri ile ilgili
glincellemeleri yapan kisilerin %53,2’inin igyeri sahibi, %19,8’inin igyeri personeli ve
yine %19,8’inin bilgi islem sorumlusuna ait oldugu goriilmektedir. %7,2 orani ile en az

tercih edilmis olan segenegin ise disaridan uzmanlar oldugu goriilmektedir.

Tablo 14: Sosyal Medya Pazarlamasi1 Kullandigini Belirten KOBI’lerin Aktif
Olduklarini Belirttikleri Sosyal Medya Uygulama/Araglarinin Dagilim1

SOSYAL MEDYA ARAC/UYGULAMA n %
Facebook 56 50,5
Instagram 102 91,9
Twitter 29 26,1
Youtube 17 15,3
WhatsApp 52 46,8
Telegram 10 9
LinkedIn 8 7,2
Pinterest 2 18
Second Life 0 0
Foursquare 1 0,9
Google+ 12 10,8
Blog 0 0
Diger 1 0,9
Bu soruda bir secenekten fazla secenek isaretlenebildigi icin toplam oran
%100'den fazla ¢ikmaktadir.

Kaynak: Yazar tarafindan olugturulmustur.

Tablo 14 incelendiginde arastirmaya katilan ve sosyal medya pazarlamasi kullandiklarini
belirten KOBI’lerin aktif olarak kullandiklarini belirttikleri sosyal medya araglarinda en
yiiksek oran %91,9 ile Instagram’a aittir. Instagram’dan sonra en ¢ok kullanildigt

belirlenen sosyal medya uygulama/araglari sirasiyla %50,5 ile Facebook, %46,8 ile
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WhatsApp ve %26,1 ile Twitter yer almaktadir. Arastirmadan ve inceledigimiz bu
verilerden yola cikarsak en fazla tercih edilmis olan sosyal medya aracinin Instagram
oldugunu gorebilmekteyiz. Facebook, WhatsApp ve Twitter, Youtube ve Google+ ise

Instagram’dan sonra en ¢ok kullanilan araglar olmuslardir.

Tablo 15: Sosyal Medya Pazarlamasi Kullandigini Belirten KOBI’lerin Sosyal

Medyanin Isletmelerine Sagladigim Diisiindiikleri Faydalarin Dagilimi

SOSYAL MEDYA PAZARLAMASININ FAYDALARI n %
Isletmenin veya markanin taninmasini saglamak 68 61,3
Isletmeye ait web sitesi trafigini artirmak 4 3,6
Pazarlama giderlerini azaltmak 3 2,7
Satiglar1 artirmak 29 26,1
Sadik miisterileri artirmak 5 45
Internet arama motoru sonuglarinda ilk sirada olmak 2 1,8
Toplam 111 100,0

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

Tablo 15 detayli incelendiginde arastirmaya katilan ve sosyal medya pazarlamasi
kullandiklarini belirten KOBI’lerin %61,3 ile sosyal medya pazarlamasimin isletmelere
sagladigim1 diistindiikleri en onemli fayda olarak isletmelerinin veya markalariin
taninmasini  saglamak secenegini tercih ettikleri goriilebilmektedir. Bu segenekten
sonrasinda daha fazla tercih edilen fayda olarak %26,1 ile satislari artirmak oldugu
goriilmektedir. Diger faydalarin ¢ok fazla tercih edilmedigini oranlarin oldukc¢a diigiik

olmasi ile agiklanabilmektedir.

Tablo 16: Sosyal Medya Pazarlamasi1 Kullandigini Belirten KOBI’lerin Sosyal Medya

Pazarlamas1 Amagclarinin Dagilimi

SOSYAL MEDYA PAZARLAMASININ AMACLARI n %
Isletme hakkindaki temel bilgileri paylasmak 15 13,5
Isletme hakkindaki video ve fotograflari paylasmak 66 59,5
Miisteri ile diyalog kurmak 11 9,9
Ilging icerikler araciliiyla miisterilerin dikkatini gekmek 19 17,1
Toplam 111 100,0

Kaynak: Yazar tarafindan olugturulmustur.
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Tablo 16 detayli bir sekilde incelendiginde arastirmaya katilan ve sosyal medya
pazarlamas1 kullandiklarni belirten KOBI’lerin sosyal medyada hangi igerikleri
kullanmay1 digerlerine gore tercih ettikleri ve en fazla isletmenin hangi amaglara ulasmak
icin SMP faaliyetinde bulunduklarina dair tercih ettikleri ifadelerde en fazla 9%59,5
orantyla isletme ile hakkinda fotograf ve videolar1 paylagsmak se¢cenegini tercih ettikleri
goriilmektedir. Aragtirmaya katilmig olan ve sosyal medya pazarlamasi faaliyetinde
bulunan KOBI’lerin %17,1°i ilging igerikler araciligiyla miisterilerin dikkatini ¢ekmek
istediklerini, %13,5°1 isletmeleri ile ilgili temel bilgileri paylasmak i¢in tercih ettiklerini
ve %9,9’u ise miisterileri ile diyalog kurma amaciyla sosyal medya pazarlamasini tercih

ettiklerini belirtmiglerdir.

Tablo 17: Sosyal Medya Pazarlamasi Yapmadiklarini Belirten KOBI’lerin Sosyal

Medya Pazarlamas1 Hakkindaki Durumlarinin Dagilimi

SOSYAL MEDYA PAZARLAMASI YAPMA HAKKINDA n o
DUSUNCELER 0
Kisa siirede sosyal medya pazarlamasi yapma diisiincesine sahip 21 221
olanlar ’
Birkag yi1l i¢erisinde sosyal medya pazarlamasi yapma diislincesine 21 221
sahip olanlar ’
Sosyal medya iizerinden pazarlama yapma diigiincesi olmayanlar 54 56,8
Toplam 96 100,0

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

Arastirma kapsaminda sosyal medya araciligiyla pazarlama faaliyetlerinin olup
olmadigini ifade eden soruya olmadigmi belirten KOBI’lerin sosyal medya araciligiyla
pazarlama yapmay1 diisiiniip diisiinmedikleri ifadeye yanit vermeleri istenmistir. Tablo
17°de goriildiigii iizere 54 KOBI sosyal medya aracilifiyla pazarlama yapmay1
diisiinmediklerini, 21 KOBI birkag yil igerisinde sosyal medya araciligiyla pazarlamasi
yapmay1 diisiindiiklerini ve yine 21 KOBI ise kisa siirede sosyal medya

platformlari/uygulamalar1 aracilifiyla pazarlama yapmay1 diistindiiklerini belirtmislerdir.

Sosyal medya araciligiyla pazarlama faaliyetinde bulunmayan ve aym sekilde sosyal
medya pazarlamasini kullanmay1 diisiinmediklerini belirtenlerden neden sosyal medya
pazarlamasi yapmadiklarini belirtmeleri de beklenmistir. Tablo 18°de tercih edilen

nedenler ve oranlar incelenebilir.
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Tablo 18: Sosyal Medya Pazarlamasi Yapmadiklarini Belirten KOBI’lerin Sosyal

Medya Pazarlamasini Kullanmama Sebeplerine Gore Dagilimi

SOSYAL MEDYA PAZARLAMASI YAPMAMA SEBEPLERI n %
Ihtiyag duyulmamasi 48 50,0
SMP ile hedef kitleye ulasilacagina inanilmamast 15 15,6
SMP ile ilgilenebilecek yeterli ¢alisan bulunmamasi 22 22,9
Pazarlama faaliyetleri bakimindan yeterince giivenilir ve etkili 6 6.3
bulunmamasi '
Diger Nedenler 5 52
Toplam 96 100,0

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

Arastirma kapsaminda sosyal medya iizerinden pazarlama yapmadiklarini belirten 96
KOBI’den sosyal medya pazarlamasi kullanmama sebebi olarak 48 KOBI ihtiyag
duymadiklarin belirtmislerdir. 22 KOBI sosyal medya pazarlamasiyla ilgilenecek yeterli
personeli olmadigmi belirtmis, 15 KOBI ise sosyal medya pazarlamasiyla hedef
kitlelerine ulasabileceklerine inanmadiklarini ve 6 KOBI de pazarlama faaliyetleri
acisindan sosyal medya pazarlamasini yeterince giivenilir ve etkili bulmadiklarini ifade
etmislerdir. Oransal olarak da sosyal medya pazarlamasini kullanmadiklarini belirten

KOBI’lerin tam olarak %50’si sosyal medya pazarlamasina ihtiyag duymadiklarimi

belirtmislerdir.
3.6.3. Arastirmanin Giivenilirligi

Arastirmanin giivenilirlik degeri Tablo 19°da verilmektedir.

Tablo 19: Arastirmanin Giivenilirligi

Giivenilirlik Istatistigi

C. Alpha N of Items

,966 22

Kaynak: Yazar tarafindan olugturulmustur.

Sosyal medya pazarlamasinin kullaniomina yonelik olarak olusturulan likert Slgeginin
gilivenirliginin belirlenmesi amaciyla sorularin gilivenirlik katsayilar1 hesaplanmistir.

Sosyal medya pazarlamasmin kullanimini belirlemek i¢in olusturulan &lgegin
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giivenirliligini ifade etmek amaciyla gerceklestirilen giivenirlilik testi sonucunda
giivenilirlik oran1 0,966 olarak hesaplanmistir. Bu degerler kapsaminda bakildiginda,
kullanilan 6l¢egin genel kabul goren giivenirlilik sartlarini yerine getirdigi ve kullanilan

Olcegin bagimsiz sekilde i¢ tutarliligimin yliksek oldugu goriilmektedir.
3.6.3. Hipotezlerin Test Edilmesi

Arastirma kapsaminda belirlenen ilk hipotez olan H1: KOBI’lerin ¢alisan sayis1 agisindan
bliytikliikleri ile sosyal medya pazarlamasi yapmalar1 konusundaki tercihleri arasinda
anlamli bir iligki vardir hipotezi i¢in iki ifade arasindaki iliski ki-kare analizi araciligiyla

test edilmistir. Testin verileri Tablo 20°de ve testin sonucu Tablo 21°de belirtilmistir.

Tablo 20: KOBI’lerin Sosyal Medya Pazarlamas1 Yapmalar1 Konusundaki
Tercihlerinin KOBI’lerin Caligan Sayis1 Agisindan Biiyiikliiklerine Gére Dagilimi

ISLETME BUYUKLUGU
SOSYAL MEDYA
PAZARLAMA FAALIYETI Mikro Kiiciik Orta TOPLAM
YAPMA DURUMU : SUEWE | g viikliikte
Isletme Isletme .
Isletme
74 17 20 111
Sosyal Medya % 66,7 % 15,3 % 18,0 % 100,0
Pazarlamasi
Yapanlar % 67,9 % 36,2 % 39,2 % 53,6
TOPLAM % % 35,7 % 8,2 % 9,7 % 53,6
35 30 31 96
Sosyal Medya % 36,5 % 31,3 % 32,3 % 100,0
Pazarlamasi
Yapmayanlar % 32,1 % 63,8 % 60,8 % 46,4
TOPLAM % % 16,9 % 14,5 % 15,0 % 46,4
TOPLAM 109 47 51 207
% 52,7 % 22,7 % 24,6 % 100,0
% 100,0| % 100,0 % 100,0 % 100,0
TOPLAM % % 52,7 % 22,7 % 24,6 % 100,0

Kaynak: Yazar tarafindan olugturulmustur.
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Tablo 21: Hipotez 1’¢ ait Ki- Kare Testi

Ki-Kare Testi
Value Df | Asymp. Sig. (2-sided)
Pearson Chi-Square 18.9352 2 ,000
Likelihood Ratio 19,215 2 ,000
Linear-by-Linear Association 14,597 1 ,000
N of Valid Cases 207
a. (,0%)

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

Analiz sonucuna gore p=0.000 oldugundan dolay1 galisan sayis1 agisindan KOBI’lerin
biiytikliikleri ve sosyal medya pazarlamasi yapma konusundaki tercihleri arasinda anlaml

bir iligkinin oldugu goriilmiis olup H1 hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 22: KOBI’lerin Sosyal Medya Pazarlamas1 Yapmalari Konusundaki

Tercihlerinin Faaliyet Siirelerine Gére Dagilimi

ISLETMENIN FAALIYET SURESI
TOPLAM
1 yildan 1-3yil 4-9 yil 10"yll"ve
az ustu
15 32 26 38 111
Sosyal
Medya %135 | %288 | %234 | %342 | %1000
Pazarlama %789 | %66,7 | %520 | %422 % 53,6
Yapanlar | TOPLAM
% % 7,2 %155 | % 12,6 | % 184 % 53,6
4 16 24 52 96
Sosyal
Medya % 4,2 % 16,7 | %250 | %54,2 % 100,0
Pazarlama %211 | %333 | %480 | %57,8 % 46,4
Yapmayanlar | TOPLAM
% % 1,9 % 7,7 %116 | % 25,1 % 46,4
19 48 50 90 207
% 9,2 % 23,2 | %242 | %435 % 100,0
TOPLAM
TOPLAM % 100,0 | % 100,0 | % 100,0 | % 100,0 % 100,0
% % 9,2 %232 | 24,2 | %435 % 100,0

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

47



Tablo 23: Hipotez 2’¢ ait Ki- Kare Testi

Ki-Kare Testi
Value df Asymp. Sig. (2-sided)
Pearson Chi-Square 12.9412 3 ,005
Likelihood Ratio 13,398 3 ,004
Linear-by-Linear Association 12,787 1 ,000
N of Valid Cases 207
a. (,0%)

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

Isletmelerin faaliyette bulunduklari siireler ile sosyal medya pazarlamasi yapma
konusundaki tercihleri arasindaki iliskiyi arastiran H2: KOBI’lerin faaliyette
bulunduklari siireler ile sosyal medya pazarlamasi yapma konusundaki tercihleri arasinda
anlamli bir iliski vardir hipotezi, ki-kare analizi araciligiyla test edilmis olup analiz
sonucu p<0.05 oldugundan istatistiksel olarak aralarinda anlamli bir iliski oldugu hipotezi

kabul edilmistir.

Tablo 24: KOBI’lerin Sosyal Medya Pazarlamas1 Yapmalar: Konusundaki

Tercihlerinin Faaliyet Gosterdikleri Sektore Gore Dagilimi

FAALIYET SEKTORU

Peraken
Gida Tekstil | insaat | Bilisim | desatiy | Tmalat | Otomotiv | Hizmet | Diger | TOPLAM

22 5 17 5 6 4 6 30 16 111
Sosyal
Medya % 19,8 %45| %153 % 4,5 %54| %36 %54| %270 %144| % 100,0

Pazarlama | o, 64,7 %833| %405| %1000| %600| %444 %333 %588| %500 % 53,6
Yapanlar

% 10,6 % 2,4 % 8,2 % 2,4 % 2,9 % 1,9 %29| %145 % 7,7 % 53,6
Sosyal 12 1 25 0 4 5 12 21 16 96
Medya % 12,5 %10| %260 % 0,0 % 4,2 % 5,2 %125 %219| %167 % 100,0

Pazarlama
Yapmayan %353 %16,7| %595 %00| %40,0| %556 %66,7| %412 %500 % 46,4
lar % 5,8 %05| %121 % 0,0 % 1,9 % 2,4 %58| %10,1 % 7,7 % 46,4
34 6 42 5 10 9 18 51 32 207
% 16,4 %29 %203 % 2,4 % 4,8 % 4,3 %87 %246| %155 % 100,0

TOPLAM

% 100,0 | % 100,0 | % 100,0 | % 100,0 | % 100,0 | % 100,0 % 100,0 | % 100,0 | % 100,0 % 100,0
% 16,4 %29 %203 % 2,4 % 4,8 % 4,3 %87| %246| %155 % 100,0

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

Tablo 24 incelendiginde arastirmaya katilan KOBIlerin faaliyette bulunduklar sektédrler

ve sosyal medya pazarlamasi yapma durumlar1 goriinmektedir. Arastirmaya en fazla
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katilimer hizmet sektdriinden olmustur ve bu sektdrdeki KOBI’lerin de %58,8’inin sosyal

medya pazarlamasi yaptiklarini belirttiklerini gorebiliriz.

Tablo 25: Hipotez 3’¢ ait Ki- Kare Testi

Ki-Kare Testi

Value df Asymp. Sig. (2-sided)

Pearson Chi-Square 15.2242 8 ,055
Likelihood Ratio 17,422 8 ,026
Llnea_r—b_y—Llnear 632 1 427
Association

N of Valid Cases 207

a. 7 cells (38,9%)

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

KOBI’lerin faaliyet gosterdikleri sektor ile sosyal medya pazarlamasi yapma
konusundaki tercihleri arasindaki iliskiyi arastiran H3: KOBI’lerin faaliyette
bulunduklar1 sektorler ile sosyal medya pazarlamasi yapma konusundaki tercihleri
arasinda anlamli bir iliski vardir hipotezi, ki-kare analizi araciligiyla test edilmis olup
analiz sonucu p>0.05 oldugundan dolay1 istatistiksel olarak aralarinda anlamli bir iliski

oldugu hipotezi reddedilmistir.
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Tablo 26: KOBI’lerin SMP Egitimi Alma Tercihlerinin Faaliyet Gosterdikleri Sektére

Gore Dagilimi
FAALIYET SEKTORU
Peraken
Gida | Tekstil | insaat | Bilisim | desatis | imalat | Otomotiv | Hizmet | Diger | TOPLAM
Sosyal 3 1 0 2 2 0 4 5 4 21
'F\,/'a':"z‘ga %143 %48 %00| %95| %95 %00| %190| %238| %190| %100,
lama | %136 %200| %00| %400| %333| %0,0 % 66,7 | %16,7| % 25,0 % 18,9
Egitim
g'ra” %27| %09| %00| %18 %18| %0,0 %36| %45| %36 % 18,9
Sosyal 19 4 17 3 4 4 2 25 12 90
Medya | %211| %44| %189| %3,3 %44 %44 %22| %27,8| % 13,3 % 100,0
Pazar
lama 0 0 % 0 % 0 0 0 0
- % 86,4 | % 80,0 1000 % 60,0| % 66,7 100,0 % 33,3 | % 83,3| % 75,0 0% 81,1
Alma
yanlar | %17,1| %36| %153| %27 %36| %36 % 18| %225 %108 % 81,1
22 5 17 5 6 4 6 30 16 111
%19,8| %45| %153| %45 %54| %36 %54| %270 %144| % 100,0
TOP
LAM % % % %| , % i % % o
1000| 1000| 1000| 1000 °1000| 1000| %1001 4400| 1000| 1000
%198| %45| %153| %45 %54| %36 %54 | %270 %144| % 100,0
Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.
Tablo 27: Hipotez 4’¢ ait Ki- Kare Testi
Ki-Kare Testi
Value df Asymp. Sig. (2-sided)
Pearson Chi-Square 16.968% 8 ,030
Likelihood Ratio 18,116 8 ,020
Linear-by-Linear
r-by 1,739 1 187
Association
N of Valid Cases 111
a. 13 cells (72,2%)

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

KOBI’lerin faaliyet gosterdikleri sektdr ile sosyal medya pazarlamasi hakkinda egitim
alma durumu arasindaki iliskiyi arastiran H4: KOBI’lerin faaliyette bulunduklari sektor
ile sosyal medya pazarlamasi hakkinda egitim alma durumlari arasinda anlamli bir iligki

vardir hipotezi, ki-kare analizi araciligiyla test edilmis olup analiz sonucu p<0.05
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oldugundan dolay istatistiksel olarak aralarinda anlamli bir iliski oldugu hipotezi kabul

edilmistir.

Tablo 28: KOBI’lerin SMP Egitimi Alma Tercihleri ile Sosyal Medya Pazarlamasi

Kullanmada En Onemli Fayda Olarak Diisiindiikleri ifadelere Gére Dagilimi

EN ONEMLI FAYDA
. isletmenin internet
Isletmenin sahip arama
yada oldugu motoru
markanin web sitesi | Pazarlama Sadik siralamasinda
tammmasmi | trafigini | giderlerini | Satislar1 | miisterileri | ilk sirada yer
saglamak artirmak | azaltmak | artirmak | artirmak almak TOPLAM
Sosyal 11 1 3 4 2 0 21
Medya % 52,4 %48| %143 %190 %95 %00| %1000
Pazarlama 094, 0% 015 019 09 oY 0 LYY
Egitimi % 16,2 %250| 9% 100,0 % 13,8 % 40,0 % 0,0 % 18,9
Alanlar
% 9,9 % 0,9 % 2,7 % 3,6 % 1,8 % 0,0 % 18,9
Sosyal 57 3 0 25 3 2 90
Medya % 63,3 %33 %00| %278 %33 %22 %1000
Pazarlama Rl 03 oy 0ef, 03 04 0 LYY
Egitimi % 83,8 % 75,0 % 0,0 % 86,2 % 60,0 % 100,0 % 81,1
Almayanlar
% 51,4 % 2,7 % 0,0 % 22,5 % 2,7 % 1,8 % 81,1
68 4 3 29 5 2 111
% 61,3 % 3,6 % 2,7 % 26,1 % 4,5 % 1,8 % 100,0
TOPLAM
% 100,0 % 100,0 % 100,0 % 100,0 % 100,0 % 100,0 % 100,0
% 61,3 % 3,6 % 2,7 % 26,1 % 4,5 % 1,8 % 100,0

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

Tablo 29: Hipotez 5’¢ ait Ki- Kare Testi

Ki-Kare Testi
Value df Asymp. Sig. (2-sided)
Pearson Chi-Square 15.6992 5 ,008
Likelihood Ratio 12,991 5 ,023
Assogaton 218 : 640
N of Valid Cases 111

a. 8 cells (66,7%)

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.
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KOBI’lerin sosyal medya pazarlamasi konusunda kendileri veya ¢alisanlarmin egitim
alma tercihleri ile sosyal medya pazarlamasi kullanmada en onemli fayda olarak
diisiindiikleri ifadeler arasindaki iliskiyi inceleyen HS: KOBI’lerin sosyal medya
pazarlamasini kullanmada en 6nemli fayda olarak diistindiikleri ifadeler ile sosyal medya
pazarlamasi hakkinda egitim alma durumlar1 arasinda anlamli bir iliski vardir hipotezinin
ki-kare testi analiz sonucu p<0.05 oldugundan dolay1 istatistiksel olarak aralarinda

anlamli bir iliski oldugu hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 30: KOBI’lerin Sosyal Medya Pazarlamasin1 Kullanma Amacinin Faaliyet
Gosterdikleri Sektore Gore Dagilimi

FAALIYET SEKTORU
AMAC Perakende

Gida | Tekstil | insaat | Bilisim sati§ imalat | Otomotiv | Hizmet | Diger | TOPLAM

isletme 5 0 1 2 1 1 1 3 1 15

hakklmdaki %333 %00| %67 %133 %67| %67 %6,7| %200| %6,7| 9% 1000

teme

bilgileri %227 %00| %59| %400 %16,7| %250 %16,7| %100| %6,3 % 13,5

paylasmak %45| %00| %09| %18 %09| %0,9 %09| %27| %09 % 13,5

isletme 11 3 14 2 3 3 4 15 11 66

h;adkklndaki %167 %45| %212| %30 %45| %45 %61| %227| %16,7| % 100,0
Vvideo ve

fotograflars | %500 | %600 %824| %400 %500 %750| 9%66,7| %500| %688 % 59,5

paylasmak %99| %27| %126| %18 %27| %27 %36| %135| %099 % 59,5

2 0 2 0 1 0 1 4 1 11

ld\’_liislteri ile %182| %00| %182| %0,0 %91| %00 %91| %364 %91| %1000
iyalog

Kurmak %91| %00| %118| %00 %167 %00| %16,7| %133| %63 %09,9

%18| %00| %1,8| %00 %09| %00 %09| %36 %09 % 9,9

ilging 4 2 0 1 1 0 0 8 3 19

:?re; ;ﬁ:gyla %211| %105| %00| %53 %53 %0,0 %00| %421| %158| 9% 100,0

miisterilerin | % 18,2 | % 40,0 %00| %200 % 16,7 % 0,0 %00| %267| %188 % 17,1
dikkatini

cekmek %36| %18| %00| %09 %09| %00| %00| %72| %27| %171
22 5 17 5 6 4 6 30 16 111
%198| %45| %153| %45 %54| %36| %54| %270| %144| %1000

TOPLAM

% 100,0 | % 100,0 | % 100,0 | % 100,0 % 100,0 | % 100,0 | 9% 100,0 | % 100,0 | % 100,0 % 100,0
% 19,8 %45 %153 % 4,5 % 5,4 % 3,6 %54 %270 %144 % 100,0

Kaynak: Yazar tarafindan olugturulmustur.
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Tablo 31: Hipotez 6’ya ait Ki- Kare Testi

Ki-Kare Testi
Value df Asymp. Sig. (2-sided)
Pearson Chi-Square 20.300? 24 ,680
Likelihood Ratio 25,287 24 ,390
" s
N of Valid Cases 111
a. 31 cells (86,1%)

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

KOBI’lerin sosyal medya pazarlamasimni kullanma amacinin faaliyet gosterdikleri sektdre
gore dagilim arasindaki iliskiyi inceleyen H6: KOBI’lerin faaliyette bulunduklari sektdr
ile sosyal medya pazarlamasini kullanma amaglar1 arasinda anlamli bir iligki vardir
hipotezi Kki-kare testi analiz sonucunda p>0.05 oldugundan dolay: istatistiksel olarak

aralarinda anlaml bir iliski oldugu hipotezi reddedilmistir
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Tablo 32: KOBI’lerin Sosyal Medya Pazarlamasin1 Kullanma Amacinin Faaliyet

Siirelerine Gore Dagilimi

ISLETMENIN FAALIYET SURESI

AMAC TOPLAM
1 yildan 1-3y1l 4-9 yil 10"ylluve
az ustu
1 5 6 3 15
Isletme hakkindaki temel %6,7| %333 %400 % 20,0| % 100,0
bilgileri paylasmak %6,7| % 156| % 23,1 % 79| %13,5
%0,9| %45 %54 % 2,7 % 13,5
8 20 15 23 66
Isletme hakkindaki video % 12,1| % 30,3| % 22,7 % 34,8| % 100,0
ve fotograflar
paylasmak % 53,3| %625 % 57,7 % 60,5| % 59,5
%7,2| %18,0| % 13,5 % 20,7| % 59,5
4 1 2 4 11
Miisteri ile diyalog % 36,4 %9,1| % 18,2 % 36,4| % 100,0
kurmak %267 %31 %77 % 10,5 % 9,9
%3,6| %09 %18 % 3,6 % 9,9
2 6 3 8 19
Iging icerikler % 10,5| % 31,6 % 15,8 % 42,1| % 100,0
aracihigiyla miisterilerin
dikkatini cekmek % 13,3| % 18,8 % 11,5 % 21,1 % 17,1
% 1,8 %54 %27 %72 %17,1
15 32 26 38 111
% 13,5| % 28,8| % 23,4 % 34,2| % 100,0
TOPLAM
% 100,0 | % 100,0| % 100,0| % 100,0| % 100,0
% 13,5| % 28,8| % 23,4 % 34,2| % 100,0

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

Tablo 33: Hipotez 7’ye ait Ki- Kare Testi

Ki-Kare Testi
Value df | Asymp. Sig. (2-sided)
Pearson Chi-Square 10.311° 9 ,326
Likelihood Ratio 9,523 9 ,390
Linear-by-Linear Association ,053 1 ,818
N of Valid Cases 111

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.
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KOBI’lerin sosyal medya pazarlamasin1 kullanma amacinin faaliyet siirelerine gore
dagilimi arasindaki iliskiyi inceleyen H7: KOBI’lerin faaliyette bulunduklar siirelerine
gore sosyal medya pazarlamasini kullanma amagclar1 arasinda anlamli bir iligki vardir
hipotezi ki-kare testi analiz sonucunda p>0.05 (0,326) oldugundan dolayi istatistiksel

olarak aralarinda anlamli bir iliski oldugu hipotezi reddedilmistir

Tablo 34: KOBI’lerin Sosyal Medya Pazarlamasin1 Kullanma Amacinin KOBI’lerin
Biiytikliiklerine Gore Dagilimi

ISLETME BUYUKLUGU
AMAC _ Orta
Mikro Kiiciik Biiyiikliikte
isletme isletme isletme TOPLAM
11 2 2 15
Isletme hakkindaki % 73,3 % 13,3 % 13,3 % 100,0
temel bilgileri
paylasmak % 14,9 % 11,8 % 10,0 % 13,5
% 9,9 % 1,8 % 1,8 % 13,5
45 9 12 66
Isletme hakkindaki % 68,2 % 13,6 % 18,2 % 100,0
video ve fotograflari
paylagfiR % 60,8 % 52,9 % 60,0 % 59,5
% 40,5 % 8,1 % 10,8 % 59,5
6 3 2 11
Miisteri ile diyalog % 54,5 % 27,3 % 18,2 % 100,0
kurmak % 8,1 % 17,6 % 10,0 %09,9
% 5,4 % 2,7 % 1,8 % 9,9
. 12 3 4 19
Iiging icerikler
aracih@ryla % 63,2 % 15,8 % 21,1 % 100,0
miisterilerin dikkatini % 16,2 % 17,6 % 20,0 % 17,1
c¢ekmek
% 10,8 % 2,7 % 3,6 % 17,1
74 17 20 111
% 66,7 % 15,3 % 18,0 % 100,0
TOPLAM
% 100,0 % 100,0 % 100,0 % 100,0
% 66,7 % 15,3 % 18,0 % 100,0

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.
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Tablo 35: Hipotez 8¢ ait Ki- Kare Testi

Ki-Kare Testi
Value df Asymp. Sig. (2-sided)
Pearson Chi-Square 1.871°2 931
Likelihood Ratio 1,709 ,944
N of Valid Cases 111

a. 6 cells (50,0%)

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

KOBI’lerin sosyal medya pazarlamasmi kullanma amacinin KOBI’lerin biiyiikliiklerine
gore dagilim arasindaki iliskiyi inceleyen H8: KOBI’lerin calisan sayisi agisindan
biiytikliikleri ile sosyal medya pazarlamasini kullanma amaglar1 arasinda anlamli bir iligki

vardir hipotezi, ki-kare testi analiz sonucunda p>0.05 oldugundan dolay: istatistiksel

olarak aralarinda anlamli bir iligki oldugu hipotezi reddedilmistir
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Tablo 36: KOBI’lerin Sosyal Medya Pazarlamasinin Faydalar1 Hakkinda Diisiindiikleri
Ifadeler ile Faaliyet Gosterdikleri Sektore Gore Dagilimi

. . FAALIYET SEKTORU
EN ONEMLI
FAYDA . Perakende .
Gida | Tekstil | Insaat | Bilisim satiy Imalat | Otomotiv | Hizmet | Diger | TOPLAM
15 1 9 3 5 1 3 19 12 68
Istetmeninya | )\ | o 0ol o130| w4s %74| %15| %a4| %279|%176| %1000
da markanmm | 7° 4% o4 043, 0 04y oL 0% 02l 0Lfy 0 LU,
taninmasimi | o, 585 | 95200 %52,9 | % 60,0 %833|%250| %50,0| %633|%750| %613
saglamak
%135| %09| %8l| %27 % 45| %09 %27| %171 %108| %613
. ) 0 0 2 0 0 0 0 2 0 4
Isletmenin
sahipoldugu | %00| %00| %500| %0,0 %00/| %0,0 %00 | %500| %00| %1000
web sitesi
trafigini %00| %00| %118| %00 %00| %0,0 %00| %67| %00 % 3,6
artirmak %00| %00| %18| %00 %0,0| %0, %00| %18| %00 %3,6
0 0 0 0 0 0 2 1 0 3
Pazarlama %00| %00| %00| %00 %00| %00| %667| %333 %00| %1000
giderlerini
azaltmak %00| %00| %00| %00 %00| %00| %333| %33| %00 % 2,7
%00| %00| %00| %00 %0,0| %00 %18| %09| %00 %2,7
6 4 5 2 1 3 0 6 2 29
Satiglart %207| %138| %172| %69 %34 | %103 %00| %207| %69| %1000
artirmak %273| %80,0| %294 | % 40,0 % 16,7 | % 75,0 %00 | %200|%125| %261
%54 %36| %45| %18 %09| %27 %00| %54 %18 %261
1 0 1 0 0 0 1 2 0 5
Sadik %200| %00| %200| %00 %00| %00| %200| %400| %00| % 100,0
miisterileri
artirmak %45| %00| %59 %00 %00| %00| %167| %67| %00 % 4,5
%09| %00| %09| %00 %00]| %0,0 %09| %18| %0,0 % 4,5
internet 0 0 0 0 0 0 0 0 2 2
arama 0,
motoru %00| %00| %00| %00 %00/| %0,0 %00| %00 100€ % 100,0
siralamasinda
ilk sradayer | %00| %00| %00| %00 %00| %00 %00| %00]|%125 % 1,8
almak %00| %00| %00| %00 %00| %00| %00| %00| %18 %1,8
22 5 17 5 6 4 6 30 16 111
%198| %45| %153| %45 %54| %36 %54 | %270 %144| %1000
TOPLAM % % % % %
0, 0, 0, 0, 0,
1000 | %1000 | %1000 | 00| %1000 40| %1000| ooof joo0f %1000
%198| %45| %153| %45 %54| %36 %54 | %27,0| %144 | %1000

Kaynak: Yazar tarafindan olugturulmustur.
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Tablo 37: Hipotez 9’a ait Ki- Kare Testi

Ki-Kare Testi
Value df Asymp. Sig. (2-sided)
Pearson Chi-Square 61.7112 40 ,015
Likelihood Ratio 46,182 40 232
e e 1
N of Valid Cases 111
a. 48 cells (88,9%)

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

KOBI’lerin sosyal medya pazarlamasmin faydalar1 hakkinda diisiindiikleri ifadeler ile
faaliyet gosterdikleri sektore gore dagilimi arasindaki iliskiyi inceleyen H9: KOBI’lerin
faaliyette bulunduklar sektor ile sosyal medya pazarlamasinin igletmelerine sagladiklar
en Onemli faydasi olarak diisiindiikleri ifadeler arasinda anlamli bir iligki vardir
hipotezinin ki-kare testi analiz sonucu p<0.05 oldugundan dolay1 istatistiksel olarak

aralarinda anlaml bir iliski oldugu hipotezi kabul edilmistir.
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Tablo 38: KOBI’lerin Biiyiikliikleri ile SMP Kullanmada En Onemli Fayda Olarak
Diisiindiikleri Ifadelere Gore Dagilimi

ISLETME BUYUKLUGU
EN ONEMLIi FAYDA _ Orta
Mikro Kiiciik | Bityiikliikte
Isletme | isletme | Isletme |TOPLAM
43 13 12 68
Isletmenin ya da markanin 632%| 19,1% 17,6% 100,0%
taminmasimi saglamak 58,1% 76,5% 60,0% 61,3%
38,7% 11,7% 10,8% 61,3%
2 0 2 4
Isletmenin sahip oldugu web 50,0% 0,0% 50,0% 100,0%
sitesi trafigini artirmak 2,7% 0,0% 10,0% 3,6%
1,8% 0,0% 1,8% 3,6%
1 2 0 3
Pazarlama giderlerini 33,3%| 66,7% 0,0%|  100,0%
azaltmak 14%| 11,8% 0,0% 2,7%
,9% 1,8% 0,0% 2,7%
24 2 3 29
82,8% 6,9% 10,3% 100,0%
Satislar1 artirmak
32,4% 11,8% 15,0% 26,1%
21,6% 1,8% 2,7% 26,1%
4 0 1 5
80,0% 0,0% 20,0% 100,0%
Sadik miisterileri artirmak
5,4% 0,0% 5,0% 4,5%
3,6% 0,0% ,9% 4,5%
0 0 2 2
internet arama motoru 0,0% 0,0% 100,0% 100,0%
siralamasinda ilk sirada yer
almak 0,0% 0,0% 10,0% 1,8%
0,0% 0,0% 1,8% 1,8%
74 17 20 111
66,7% 15,3% 18,0% 100,0%
TOPLAM
100,0% | 100,0% 100,0% 100,0%
66,7% 15,3% 18,0% 100,0%

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.
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Tablo 39: Hipotez 10’a ait Ki- Kare Testi

Ki-Kare Testi
Value df | Asymp. Sig. (2-sided)
Pearson Chi-Square 23.4492 10 ,009
Likelihood Ratio 20,532 10 ,025
Linear-by-Linear Association 169 1 681
N of Valid Cases 111
a. 13 cells (72,2%)

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

KOBI’lerin biiyiikliikleri ile sosyal medya pazarlamasmin isletmelerine sagladigi en
onemli faydasi olarak diistindiikleri ifadeler arasindaki iliskiyi inceleyen H10:
KOBI’lerin galisan sayis1 agisindan biiyiikliikleri ile sosyal medya pazarlamasimin en
onemli faydasi olarak diisiindiikleri ifadeler arasinda anlamli bir iliski vardir hipotezinin
ki-kare testi analiz sonucu p<0.05 oldugundan dolay1 istatistiksel olarak aralarinda

anlaml1 bir iligki oldugu hipotezi kabul edilmistir.
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SONUC

Sosyal medya, bireylerin ve igletmelerin sosyo-kiiltiirel yasamlarinin her alanina niifuz
ederek ve uluslarin teknolojik olarak gelismesine olanak saglayarak biiyiik oranda basari
elde etmistir. Sosyal medyanin ¢ok fazla benimsenmesindeki ve kullanirmindaki ¢arpici
biiyiime, KOBI’ler i¢in de faydali hale gelmistir ve sunduklar1 mallarinin ve sunduklari
hizmetlerinin etkili sekilde reklamin1 yapmakta giderek artan bir zorlugun ¢oziilmesine
onemli dlgiide katkida bulunmustur. KOBI'ler, artan benimseme ve sosyal medyanin
kullanimiyla saglanan firsatlardan yararlanma yoluyla ticari biiytime ve siirdiiriilebilirlik
saglayabilirler. Sosyal medyanin bu biiyiik gelisimi ile birlikte, is insanlarinin, 6zellikle
de kiigiik isletmelerin pazarlama faaliyetlerini uyarlamasini gerektirmektedir. Sosyal

medya pazarlamasi, yaygin olarak benimsenen pazarlama stratejilerinden biridir.

Yalnizca sosyal medya kullannminin KOBI’ler igin tek basma miisteri degeri
yaratmadigini, bunun yerine firma ile kendi miisterileri ve ayn1 zamanda bu miisterilerin
de kendi aralarindaki baglantilarin ve etkilesimlerin olusturulmasi yoluyla elde edildigi
bilinmektedir. Olusturulan bu sosyal aglar ve etkiler, daha sonra stratejik olarak etkilesim
halindeki taraflar arasinda kaynak doniisiimii ve degis tokus i¢in kullanilabilmektedir.
Boyle bir kapsam yalnizca sosyal medya pazarlama stratejileri ile miimkiin olmaktadir.
Cesitli sosyal medya pazarlama stratejilerinin basarisi, miisterilerin sirketin sosyal medya
tekliflerinin pasif alicilarindan aktif deger katkida bulunanlara dontistiiriilmesinde oldugu
gibi, firmanin misteriye ait kaynaklar1 belirleme ve bunlardan yararlanma becerisine
bagli olacaktir. Ayn1 zamanda, firmanin is birligine dayali goriismeleri tesvik etmek,
uygun tepkiler gelistirmek ve miisteri iligkilerini gelistirmek icin kaynaklar1 tahsis etme
istegine de bagli olacaktir. Bunlarin hepsi nihayetinde siirdiiriilebilir bir rekabet avantaji
olusturmaya ve is performansini artirmaya yardimci olacaktir. Miisterilerle iliskileri
gelistiren, miisteri katilimin1 fazlalastiran ve pazarlama performansini artiran sosyal
medya stratejilerinin nasil olusturulacagima iliskin KOBI’lere rehberlik yapabilecek bir

tanim, ¢ergeve veya uygulama cercevesi literatiirde heniiz yeterli degildir.

Calisma kapsaminda diinyanin her bdlgesinde faaliyet gosteren farkli sektorlerdeki
KOBI’ler ile yapilmis arastirmalar incelendiginde sosyal medya pazarlamasi kullanmakta
olanlarin isletmelerinin elde ettikleri bircok fayda oldugundan bahsedilmistir. Bu

caligmalar sosyal medyanin iletisim ve paylasim avantajlarinin yani sira satis ve maliyet
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avantaj1 agisindan da KOBI'lere ciddi firsatlar sundugunu gdstermektedir. Calismalarin
birgogunda sosyal medya kullaniminin KOBI’lerin islerinin siirdiiriilebilirligi iizerinde de
olumlu/énemli etkiye sahip oldugu yoniinde sonuglara varilmistir. Teorik olarak, KOBI
yoneticileri sosyal medyanin kullanimiyla ilgili iggoriiler gelistirebilir, bu nedenle
pratikte bu, KOBI yoneticilerinin, sosyal medyay: gelecekte ticari siirdiiriilebilirligi
siirdiirmek icin tanitim faaliyetleri araci olarak uygun sekilde kullanarak satislar
artirabilecekleri anlamina gelebilmektedir. KOBI'ler miisteri pazarlarini, Facebook ve
Instagram reklamlari, YouTube, Google+ gibi diger sosyal medya araglarini, web
sitelerindeki veya diger dijital medyadaki reklam portallarim1  kullanarak
genigletilebilecek dijital pazarlama ve sosyal medya pazarlama stratejilerini
genisletebilir, boylece daha fazla tiiketicinin KOBI’lerinin {iriinlerini satin almakla
ilgilenmesine olanak saglayabilirler. KOBI'lerde sosyal medya kullanimi, KOBI olarak
faaliyet gostermeye yeni baslayanlar i¢in iirlin veya hizmet pazarlamak igin ilk
alternatiflerden biri olabilir. Ciinkii KOBI’ler sosyal medyay1 kullanarak sosyal medya
kullanicilarindan gelen trafigi gorebilir, isletme sahibinin hesap sayfasini ka¢ kisinin

ziyaret edecegini gorebilir ve KOBI is satiglarin1 bu sayede artirabilirler.

Sosyal medya araglarmnin ¢esitli iilkelerde KOBI'lerin is gelistirme ve tanitimlarinda da
onemli bir rol oynadigi sdylenebilmektedir. Sosyal medya araglar1 tanitim, reklam,
pazarlama ve misteri iliskileri yonetiminde yardimci olmustur. Bu araglar uygun
maliyetlidir ve cografi bdlge disindaki ¢ok sayida miisteriye ulagsmaya yardimci olmustur.
Sosyal medya araclarinin kullanima ile sirketin marka yonetimi de gelismistir. Cok sayida
miisteri Facebook ve benzeri diger sosyal ag site ve uygulamalarini kullanmaktadir. Bu
miisteriler, sosyal medya kanallar1 araciligiyla sirket ile c¢ift yonli iletisim

kurabilmektedir.

Sosyal medya araglarinin ve pazarlamasinin Avrupa’da faaliyet gdstermekte olan
KOBI'lere sagladig1 algilanan faydalar, artan baglanti, bilginin ortaya ¢ikarilmasi ve daha
iyi iletisim olarak ifade edilmistir. Ayrica sosyal medya pazarlama araclari, KOBI'lerin
sirket icinde calisanlarla ve sirket disinda miisterilerle yakin iligkiler gelistirmesine
yardimec1 olmustur. KOBI'ler, miisterilerin faaliyetleri hakkindaki bilgilere eriserek
isletmelerine veya triinlerini bu bilgiye gore uyarlamay1 basarabilmistir. Sosyal medya
pazarlamasimnin miisterilerin geri bildirimi sayesinde isletmelere daha fazla sayida

yenilik¢i fikir asiladigimi ve insanlar arasinda bilgi paylasimini kolaylastirdigi da
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belirtilmistir. Isletmedeki ekiplere daha fazla is birligi firsat1 ve dis iletisim maliyetlerinde

azalma saglamas1 miimkiindiir.

Aragtirmalar ayrica algilanan goreceli avantaj, algilanan maliyet, iist yonetim destegi,
algilanan rakip baskis1 ve algilanan satict baskisinin sosyal medya pazarlamasinin
benimsenmesinde olduk¢a Onemli bir etkiye sahip oldugunu gostermistir. Ayrica,
rekabetci endiistri, rekabet baskisinin ve miisteri baskisinin sosyal medya pazarlamasinin
benimsenmesi iizerindeki etkilerini yumusatmaktadir. Endiistri rekabetinin boyutuyla
ilgili olarak KOBI'ler arasinda sosyal medya pazarlamasinin benimsenmesi iizerinde

teknolojik, organizasyonel ve gevresel faktorlerin etkisi de bulunmaktadir.

Bu ¢alismada Sakarya ilinde faaliyeti bulunan KOBI’ler arasinda 207 adet KOBI ile
gerceklestirilen aragtirma sonucunda bu isletmelerin sosyal medya pazarlamasi yapmalari
hakkindaki bilgilere ve sosyal medya pazarlamasi hakkindaki tutumlari belirlenmeye

calisilarak su sonuglara ulasilmistir.

Arastirmaya katilan katilmcilarm  KOBI’lerinin  bulunduklar1  sektdrlere  gore
siiflandirildiginda en ¢ok katilimcilarin oldugu sektor %24,6 oraniyla hizmet sektorii
olmustur. Onu takiben en ¢ok katilimcinin oldugu ikinci sektor %20,3 oraniyla ingaat
sektorlii olmustur. Daha sonra %16,4 oraniyla gida sektorii ve %15,5 oraniyla diger
sektorler olmustur. Ayn: sekilde bu KOBI’lerin hukuki yapilar1 incelendiginde %45,4
orantyla sahis isletmeleri ve %30,9°u oraninda da limited sirket olduklar1 goriilmektedir.
Katilimer isletmelerin ¢alisan sayisina gore biiyiikliikleri incelendiginde %52,7 oraniyla

mikro isletme olarak tanimladigimiz 1-9 isci ¢alistiran isletmeler olduklari bilinmektedir.

Arastirmaya katilan 207 adet KOBI'nin %53,6 oraniyla sosyal medya pazarlama
faaliyetinde bulunduklar1 goriilmiistiir. Bu KOBI’lerdeki calisanlarin %81,1 oraninda
sosyal medya pazarlama egitimi almadiklar1 gériilmiistiir. Bu KOBI’lerin %32,6’s1 sosyal
medya pazarlamasini 1-2 yildir kullandiklarini, %27 oraninda 3-5 yildir sosyal medya
pazarlamasmi kullandiklarmi belirtmislerdir. Bu kapsamda Sakarya’da KOBI’ler i¢in
sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin olduk¢ca yeni benimsenmeye basladigini

sOylemek miimkiindiir.

Arastirmaya katilan ve sosyal medya pazarlama faaliyetinde bulunmadiklar1 séyleyen
KOBI’lerin oram %46,42tiir. Bu KOBI’lerin %50’si sosyal medya pazarlamasina ihtiyag

duymadiklarii ve %56,8 oraninda da kullanmay1 diisiinmediklerini belirtmislerdir. Bu
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oranlarin yiiksekligi goz Oniline alindiginda Sakarya’da sosyal medya pazarlamasinin
faydalar1 ve kullanim avantajlarinin  fazla bilinmemesi dolayisiyla oldugu
varsayilmaktadir. Kullandigini belirten isletmeler icin de yeni bir ¢aligma alani oldugu
g0z Oniine alindiginda Sakarya ilinde sosyal medya pazarlamasina dair yeterince bilgiye

sahip olunmadigini sdyleyebiliriz.

Arastirmanin amacina yonelik belirlenen hipotezlerden ilk iki hipoteze gore aragtirmaya
katilan KOBI’lerin ¢alisan sayis1 bakimindan biiyiikliikleri ve faaliyette bulunduklari
stireleri ile SMP yapma tercihleri arasinda anlamli bir iliski oldugu kabul edilmistir.
Ugiincii hipotezde KOBI’lerin sektorlerine gore sosyal medya pazarlamasi yapma
tercihleri incelenmis ve anlamli bir iligki olmadig1 goriilmiistiir. Buradan yola ¢ikarsak
sosyal medya pazarlamasinin herhangi bir sektdr ayrimi gézetmeksizin sosyal medya

pazarlamasinin KOBI’ler i¢in faydali oldugu sonucuna varabiliriz.

Sosyal medya kullandigin1 ama bu konuda bir egitim almadiklarii belirten KOBI’ler i¢in
bu durumun sektorler agisindan bir ayrimi olup olmadigr dordiincii hipotezimizde test
edilmis ve kabul edilmistir. Yine egitim alma durumuna gore sosyal medya
pazarlamasmin isletmelerine sagladigin1 diisiindiikleri en O©nemli faydasi olarak
diistindiikleri ifadeler arasinda bir iligki olup olmadig1 besinci hipotezde arastirilmis ve
kabul edilmistir. Buna gore sosyal medya pazarlamasi hakkinda egitim almanin tiim
sektorler acisindan dnemli olacag diisiilmekle birlikte KOBI’lerin bulundugu sektdre

gore farkli egitim parametreleri belirlenip o kapsamda egitimler diizenlenebilir.

Sosyal medya pazarlamasi kullananlarin bu kullanimdan isletmeleri i¢in elde etmek
istedikleri en dnemli amag ile KOBI’lerin sektdrleri, ¢alisan sayis1 bakimindan biiyiikleri
ve faaliyette bulunduklart siireleri arasinda anlamli bir iliski olup olmadigi altinci, yedinci
ve sekizinci hipotezlerle test edilmis ve aralarinda anlamli bir iliski bulanamamastir.
Dolayistyla KOBI’ler igin sektdr, biiyiikliik ve faaliyet siirelerinin ne oldugunu
gbzetmeksizin sosyal medya pazarlamasinin 6nemli oldugu, sosyal medya pazarlamasi
sayesinde isletmelerin amaglarina ulagsmalarinin daha kolay olabilecegi sonucuna

varilmistir.

Sosyal medya pazarlamasini kullananlarin isletmeleri igin elde etmek istedikleri en
onemli fayda ifadeleri ile KOBI’lerin bulunduklar: sektér ile calisan sayis1 bakimindan

bliytikliikleri arasindaki iliskiyi inceleyen dokuzuncu ve onunca hipoteze gore aralarinda
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anlamli bir iliski bulunmustur. Bu acidan bakildiginda SMP konusunda egitim alan
KOBI’ler i¢in hangi sektdrde hangi SMP stratejisinin daha iyi sonug verip isletmeyi elde
etmek istedigi faydalara yoneltebilecegini diisiinmek miimkiindiir. Ayrica sektér ve
blyiiklik gozetmeksizin sosyal medya pazarlamasi kullanmalarinin isletmeleri igin
faydali bir secenek olduguna ve onun sayesinde elde edecekleri faydalarin olacagi

distiniilmektedir.

Genel olarak yapilan arastirma ile Sakarya ilinde faaliyette bulunan KOBI’lerin sosyal
medya pazarlamasi ve stratejilerine olumlu bir sekilde yaklastigini sdyleyebilmekteyiz.
Fakat sosyal medya pazarlamasi konusundaki egitimin bu KOBI’ler icin yetersiz
oldugunu ve bu konuya dair egitimlerin alinmasmin isletmelere faydali olacagi
diisiiniilmektedir. Universite ile is birli§i kapsaminda isletmelere yapilacak egitimlerin
olmast KOBI’lerin diinyada uygulanan basarili uygulamalari gdrmelerine ve sosyal
medya pazarlamasini isletmelerine en uygun sekilde uygulayip yonetmelerine olanak
saglayabilir. Bu kapsamda Onerimiz iiniversite ile KOBI’ler arasindaki is birliginin

giiclendirilmesi olacaktir.

Sosyal medya pazarlamast KOBI’ler icin oldukca fazla avantaja sahiptir. Yapilan bu
arastirmaya gore faaliyet gosterilmekte olan sektoriin, calisan siliresi bakimindan
bliyiikliigliin veya calisilan faaliyet siiresinin herhangi bir sekilde gozetmeksizin tiim
KOBI’lerde uygulanmasmin énemli oldugu ve bu sayede KOBI’lerin amaglarina ¢ok
daha kolay ulasabileceklerini ve isletmelerinin rekabet avantajina sahip olmak ve

stirdiiriilebilirliklerini saglamalari i¢in 6nemli oldugunu soyleyebiliriz.

Calismanin Sakarya ilinde 207 KOBI ile yapilmasi sebebiyle bu arastirma yalnizca bu
KOBI’lerin bir agidan sosyal medya pazarlamasi algismi 6lgebilir. Bu nedenle
aragtirmanin  sonuglarinin  genel olarak kabul edilmesi miimkiin degildir. Ulkenin
tamamini1 kapsayacak daha ayrintili ¢alismalar veya sektorel olarak ayri ayri sosyal
medya pazarlamas1 hakkinda calismalar yapilmast KOBI’lerin bu konudaki tutumlaria
yonelik daha genel bilgiler verebilir. Bu nedenle bu konuda galismay1 planlayacak
aragtirmacilarin bu Oneriyi dikkate alarak ¢aligmalarini bu kapsamda planlayabilecekleri

ifade edilebilir.

Ulke genelinde yapilacak kapsamli bir ¢alisma ile hem sosyal medya pazarlamasinin

iilkemizdeki KOBI’lerin benimsemesi icin uygun ve kapsamli bir yol haritasi
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olusturulabilir, hem de bu sayede KOBI’lerin diinyaya agilmalar1 da saglanabilir. Bunun

icin en bliylik avantaj1 sosyal medya pazarlamasi saglayacaktir.

Genel olarak arastirmanin sonucunda KOBI’lerin SMP ve bu sayede isletmelerinin elde
edecekleri avantajlar hakkinda egitimler almasi ve sosyal medya pazarlama stratejileriyle
KOBI’lerinde siireklilik saglanacak bir sekilde uygulamaya ge¢meleri faydali olacaktir.
Bu egitimler sayesinde KOBI'lerin politika yapicilarmin ve yoneticilerinin hem rekabetci
hem de rekabetci olmayan sektorlerde sosyal medya pazarlamasinin KOBI’ler tarafindan
benimsenmesini etkileyen faktorleri anlamalari ve sosyal medya pazarlamasi konusunda

etkin olacak sekilde yatirim yapmalarina olanak taniyacaktir.
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EK

Ek 1: Anket Formu
Saymn Yetkili,

Bu anket formu "Kii¢iik ve Orta Biiyiikliikteki Isletmelerin Sosyal Medya
Pazarlamas1 Hakkindaki Tutumlari: Sakarya’da Bir Uygulama" konulu yiiksek lisans tez
calismasi i¢in hazirlanmistir. Bu anketin hazirlanmasinin temel amac1 KOBI'lerin sosyal
medya pazarlamasi hakkindaki diisiincelerini tespit etmektir. Elde edilecek bilgilerin
timi genel bir degerlendirme dogrultusunda bilimsel amagclar i¢in kullanilacak olup
ankete katilacak kisilerin ve isletmelerin bilgileri ve isimleri hicbir yerde
kullanilmayacaktir. Bilimsel bir ¢alisma adina yapilan bu ankete degerli zamaninizi
ayirdiginiz ve aragtirmamiza katkida bulundugunuz i¢in tesekkiir eder, is hayatinizda
basarilar dileriz.

Esra KOC (Sakarya Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Halkla Iliskiler ve
Reklamcilik Anabilim Dali Yiiksek Lisans Ogrencisi)

1. Egitim durumunuz nedir?

()Ilkdgretim ()Lise ( )Universite ( )Yiiksek Lisans/Doktora
2. isletmedeki goreviniz nedir?

()syeri Sahibi  ( )isyeri Yoneticisi ( )Calisan

3. isletmenizin faaliyet gosterdigi sektor hangisidir?

()Gida () Insaat () Bilisim () Diger........
() Tekstil () Perakende Satis () Imalat
() Hizmet () Toptan Satis () Otomotiv

4. Isletmenizin hukuki yapisi nedir?
() Sahis isletmesi () Anonim Sirket () Adi Ortaklik
() Limited Sirket () Kollektif Sirket

5. Isletmenizde ¢calisan toplam isci sayis1 kactir?
() 1-9 kisi () 10-49 kisi () 50-249 kisi

6. isletmenizin faaliyet siiresi nedir?
()1 yildanaz () 1-3 y1l () 4-9 y1l () 10 y1l ve lstii

7. Miisterileriniz ¢ogunlukla ..............
() Yurtici () Yurtdis: ( ) Her ikisi de

8. isletmenizde hangi tamitim ve pazarlama araclarim kullaniyorsunuz? (Birden ¢ok

secenek isaretlenebilir.)
() Gazete ve dergiler
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() Basil1 tanitim materyali (brosiir vb)

() Sosyal medya araclar1 (Facebook, Twitter, Instagram, Whatsapp vb.)
() Fuar ve sergiler

() Radyo- TV reklamlari

() E-posta ve mobil pazarlama

() Diger (liitfen belirtiniz)..........ccooeveviiiiiiiiiiiiinn,

9. Sosyal medya iizerinden pazarlama faaliyetleriniz var mi1?
() Evet (Cevabimiz evet ise 10.sorudan devam ediniz, 18. ve 19.sorular1 cevaplamayiniz)
() Hayir (Cevabiniz hayir ise sadece 17. 18. ve 19. sorular1 cevaplayiniz.)

10. isyerinizde pazarlama amach olarak en ¢ok kullandigimiz sosyal medya aracim
isaretleyiniz. (Birden ¢ok secenek isaretlenebilir.)

() Facebook () Instagram ()Twitter () Pinterest

() WhatsApp () Youtube ()Blog () Foursquare

() Telegram () Linkedln ()Google+ () Diger ............

11. Haftada kag saat pazarlama odaklh sosyal medyada vakit harciyorsunuz?
() lsaattenaz () 1-5saat ()6-10saat () 11 saatten fazla

12. Isletmeniz sosyal medya araclarimi ne kadar siiredir kullanmaktadir?
()1lyldanaz ()1-2yil ()3-5yil ()5 yildan fazla

13. Sosyal medya pazarlamasi konusunda bir egitim aldiniz mi?
() Evet () Hayrr

14. Sosyal medya araclarimizdaki giincellemeleri kim yapmaktadir?
() Isyeri personeli () Bilgi islem sorumlusu
() Isyeri sahibi () Disaridan uzmanlar

15. isletme olarak sosyal medyay1 en cok hangi amag icin kullaniyorsunuz?
() Isletme ile ilgili temel bilgileri paylasmak

() Isletme ile ilgili video ve fotograf paylagmak

() Miisteri ile diyalog kurmak

() llging icerikler paylasarak miisterilerin dikkatini gekmek

16. Sosyal medya pazarlamasinin isletmenize sagladigi en onemli fayda nedir?
() Isletmenin ya da markanin taninmasini saglamak

() Isletmenin sahip oldugu web sitesinin trafigini artirmak

() Sadik miisterileri artirmak

() Arama motoru siralamasini artirmak () Satiglar1 artirmak

() Pazarlama giderlerini azaltmak ()Diger........covvvininnn.
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17.Sosyal medya kullanimu ile ilgili asagidaki ifadelere katihm derecenizi belirtiniz.

Not: Uygun olan kutucugu isaretlemeniz yeterlidir.
1 = Kesinlikle Katilmiyorum

2 = Katilmiyorum

3 = Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum

4 = Katiltyorum

5 = Kesinlikle Katiltyorum
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Sosyal medya pazarlama acisindan ¢ok etkili bir aragtir.

Sosyal medyada pazarlamanin yayginlasmasi TV ve gazete
reklamlarini gereksiz kilmaktadir.

Sosyal medya iizerinden pazarlama ayri bir ¢alisma alanidir.

Sosyal medya sayesinde pazar alani genigler.

Sosyal medya kullanimi, pazarlama masraflarini azaltir.

Sosyal medya, diisiik maliyetli, hizl1 ve interaktif (etkilesimli)
iletisim imkani saglar.

Sosyal medya, miisteri sayisinin artmasina yardimci olur.

Sosyal medya satiglar1 artirmada son derece etkilidir.

Etkileyici ve islevsel bir sosyal medya aracinin kullanilmasi
igletmenin teknolojik yonden ilerde oldugu imajin1 verir.

10

Marka farkindalig1 olusturmada sosyal medyanin 6nemli bir yeri
vardir.

11

Sosyal medya internet ortaminda firmanin bilinirligini artirir.

12

Sosyal medya potansiyel miisterilerin firmaya ulagsmasini
kolaylagtirir.

13

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

14

Sosyal medya KOBI’ler i¢in ilerlemelerini ve biiyiimelerini
saglayan firsatlar sunar.

15

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

16

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

17

Sosyal medya igletmenin kalite kontrol mekanizmasinin
calismasina yardimeci olur.

18

Sosyal medya sadik miisteri sayisini arttirmada etkili bir aragtir.

19

Sosyal medya igletmenin karliligin1 artirma imkani saglar.

20

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

21

Sosyal medya igletmelere rekabet iistlinliigii saglar.

22

Sosyal medya, igletme hakkinda konusulan olumsuz diigiincelere
hizli cevap verme olanagi saglayarak isletmeye olan giiveni artirir.
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18.Sosyal medya iizerinden pazarlama yapmayi diisiiniiyor musunuz?

() En kisa siirede sosyal medya pazarlamasi yapmay1 diistiniiyorum.

() Oniimiizdeki birkag y1l icinde sosyal medya pazarlamasi yapmay: diisiiniiyorum.
() Sosyal medya iizerinde pazarlama yapmay1 diisiinmiiyorum.

19.Sosyal medya iizerinden pazarlama yapmama nedeninizi belirtiniz.

() Ihtiyag duyulmamasi () Bu yolla hedef kitleye ulasilacagina inanilmamast
() Bu isle ilgilenebilecek yeterli eleman bulunmamasi

() Pazarlama faaliyetleri agisindan yeterince giivenilir ve etkili bulunmamasi
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