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OZET

Ekonomilerin temelini olusturan KOBI'ler giiniimiizde her zamankinden daha fazla
rekabet baskist altinda kalmaktadirlar. Bu yogun rekabet baskisi altinda KOBI’lerin hayatta
kalabilmeleri, teknoloji basta olmak iizere pazardaki ve tiiketici trendlerinde ki gelismeleri takip
edip bu gelismelere ayak uydurmalarina baglidir. Bu gelismelerden biri siiphesiz hayatimizda
var olan sosyal medyadir. Bu dogrultuda KOBI’lerin sosyal medya kullanma ve kullanmama
nedenlerinin ogrenilmesi amaciyla gerceklestirilen bu calisma kapsaninda 2016 yili Agustos
ve Eyliil aylarinda toplam 175 KOBI yetkilisi ile yiiz yiize anket gerceklestirilmistir. KOBI lerin
sosyal medya kullanmama nedenlerinin basinda sosyal medya konusunda donanimli
caliganlarmmin olmamast, sektorlerinin sosyal medya icin uygun olmamast ve sosyal medyanin
saglayacagi fayda konusunda duyduklar siiphe gelmektedir.

Anahtar Kelimeler: KOBI, Sosyal Medya, Pazarlama Calismalart.

DETERMINATION OF THE REASONS OF SMES USE OR DO
NOT USE SOCIAL MEDIA IN THEIR MARKETING CAMPAIGNS:
A RESEARCH IN THE PROVINCE OF KASTAMONU

ABSTRACT

SMEs, which constitute the backbone of economies, are under much heavier competitive
pressure today than ever. The survival of SMEs under this intense competitive pressure
depends on them following developments in the market and consumer trends, especially those
in technology, and adapting to such developments. One of such developments is, undeniably,
social media in our lives. Thus, in the scope of this study which was conducted with the aim of
determining the reasons of SMEs for using or not using social media, face-to-face interviews
were conducted in the months of Augusts and September in 2016 with a total of 175 SME
representatives. At the top of the reasons for SMEs not using social media were that they did not
have qualified personnel regarding social media that their sectors were not suitable for social
media, and that they had doubts about the benefits to be gained from social media.
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1. Giris

KOBI'ler iilkemiz dahil biitiin iilke ekonomilerinin temel yapi tasi niteligindedir.
KOBI'ler iilke ekonomilerine yaptiklari iiretim, istihdam, vergi, katma deger yaratma vb.
katkilarinin yani sira i¢inde yagsadiklart toplumun sosyal, kiiltiirel hayatina da onemli katkilarda
bulunmaktadirlar. Bundan dolayr KOBI’lerin varliklarmi siirdiirebilmeleri son derece
onemlidir. KOBI'lerin yogun rekabet karsisinda ayakta kalabilmek icin pazardaki ve tiiketici
egilimlerinde ki gelismeleri yakindan izlemeleri ve bu dogrultuda kendilerini giincellemeleri
gerekmektedir. KOBI'lerin son yillarda pazarlama iletisimi baglaminda yakindan takip etmeleri
gereken ve hatta icinde yer almalar1 gereken bir mecra da sosyal medyadir. Kullanici sayisinin
milyarlari buldugu sosyal medya kanallarinda KOBI'lerin bir an 6nce yer almasi, bu mecray1
kullanan KOBI'lerinde sosyal medya pazarlama anlayigmin gereklerini tam olarak yerine
getirmesi gerekmektedir. Sosyal medya ilk ortaya c¢iktiginda isletmelerin biiyiik ¢cogunlugu
bu mecradan uzak durmayi tercih etmigken giiniimiizde neredeyse sosyal medya kanallarinda
yer almayan isletme yok gibidir. Bugiin sosyal medyada var olmaktan ziyade isletmelere
sosyal medyadaki icerik pazarlama calismalar1 farkindalik yaratmaktadir. Ancak hala sosyal
medyadan uzak durmay1 tercih eden igletmelerin bulunmas: da diisiindiiriictidiir. Bugiin bilgi
ve iletisim teknolojilerinde meydana gelen hizli degisimler neticesinde ortaya ¢ikan sosyal
medya, igletmelere geleneksel pazarlama iletigsim araclarina gore potansiyel miisterilere ulagma,
maliyet, genis kitlelere ulagma, hedef kitle ile etkilesim vb. 6nemli avantajlar sunmaktadir.
Dolayist ile pazarlama biitgeleri son derece kisitli olan KOBI’lerin bu mecradan uzak durmast
kabul edilemeyecektir.

Bu c¢aligmada KOBI’lerin sosyal medya kullanma ve kullanmama nedenlerinin
belirlenmesi amaglanmaktadir. Bu kapsamda ilk olarak sosyal medya kavramina, KOBI
kavramina, KOBI'lerin sosyal medya kullammma ve ardindan yapilan saha arastirmasi
bulgularina yer verilmektedir.

2. Sosyal Medya Kavrami

Bireylerin, kurumlarin, hatta sivil toplum orgiitlerinin artan bi¢imde i¢inde yer aldiklar:
sosyal medyanin temelleri, 1979 yilinda Duke Universitesi'nden Tom Truscott ve Jim Ellis'in
kurmusg olduklar diinya ¢apindaki tartisma sistemi "Usenet" ile kullanicilara sosyal mesajlar
yaymlamalart ile atilmigtir. Giiniimiiz sosyal medyasi ise 28 yil kadar énce Bruce ve Susan
Abelson tarafindan olugturulan online giinliik yazarlarimi bir araya toplayan eski bir sosyal
paylasim sitesi olan "Open Diary" ile baglamistir (Kaplan & Haenlein, 2010: 60). Sosyal
medya, bireylerin topluluklar kurmalarina veya mevcut topluluklara, aktif olarak katilmalarina
imkan tantyan, ortak kullanima dayali sosyal araglardir. Sosyal medya, bireylerin diger bireyler
veya topluluklar: etkilemek maksadiyla herhangi bir seyi yayimlamakta kullandiklari, genis ve
kullanilabilir iletisim teknolojileri olarak nitelendirilmektedir (Dagitmac, 2015: 11).

Web 2.0 ismiyle de kullanilan sosyal ortamlar; bireylerin diisiincelerini, deneyimlerini
karsilikli yazi, ses ve video gibi iceriklerle paylastig1 online teknoloji uygulamalari olarak ifade
edilmektedir. Kiiltiirel faaliyetler, resim, miizik, video, karsilikli iletisim, grup adresleri, siyasi
diisiinceler ve daha fazla bilginin ve etkinliginin paylasildig1 cevrimici araglar olarak islev
goren sosyal medya siteleri (Lewis vd., 2008: 330-331) bu islevleri ve ozellikleri bakimindan
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cesitli kategorilere ayrilmaktadir. Ornegin sosyal aglar; bireylerin kendilerine 6zel web sayfalart
olusturmak ve bunun sonrasinda icerik ve iletisim paylagiminda bulunmak icin diger bireylerle
baglanti saglamaktadir (Mayfield, 2008: 6). 2000'li yillarla birlikte sosyal ag siteleri biiyiik bir
ivme kazanmigtir. Bu duruma sosyal aglarin miizik, film, egitim ve arkadaglik gibi 6zelliklerle
bireylerin ve kurumlarin ortak ilgi alanlarinda bulugmasi etki etmistir (Edosomwan vd., 2011:
3). Ulkemizde en ¢ok kullanilan sosyal aglar ise Facebook, Twitter, LinkedIn, Google+ ve
Instagram olmaktadir.

Facebook; 2004 yilinin Subat ayinda ortaya c¢ikan bir sosyal agdir. Harvard'da 6grenci
olan Mark Zuckerberg tarafindan kurulmus ve o zaman i¢in Harvard 6grencilerinin kullanimiyla
siirli kalmistir (Edosomwan vd., 2011: 4). Facebook kullanicilarinin birbirleri ile arkadaglik
iligkisi i¢inde olmasima imkan saglayan bir sosyal agdir (Lewis vd., 2008: 332). Bireylerin
baglanmasina, paylasimda bulunmasina izin veren iicretsiz sosyal agdir. Kullanicilar istedikleri
gruplarda ilgi alanlar ile ilgili fotograf, yazi paylasiminda bulunabilmektedir (Stiner, 2008:
18).

LinkedIn; Haber takibi, is bulma ve is bagvurusu gonderme, cevrimig¢i 0zge¢mis
goriintiileme, tavsiye alma ve verme, sirketler hakkinda bilgi edinmek i¢in kullanilan profesyonel
bir ag sistemidir. LinkedIn insanlarla baglanti kurmak ve c¢evrimici miisteri potansiyelini
kurmak i¢in 6nemli bir aractir (www.Hubspot.com, 11.03.2016). Bireyler i¢in 6nemli oldugu
kadar sirketlerin de kendilerini tanitmas1 agisindan 6nem arz etmektedir (Brogan, 2010: 77).

Instagram; Instagram kullanicilarina fotograf ve video paylasimi konusunda hizmet
sunan mobil uygulamadir (Lavoie, 2015: 79). Kullanicilar1 Facebook ve Twitter gibi kanallarla
baglantili paylasimda bulunabilmektedir. Instagram ilk olarak 2010 yilinin Ekim ayinda iPhone
marka telefonlarda bulunan uygulama yazilimiyla tanitildi. Kevin Systorm ve Mike Krieger
tarafindan olusturulan Instagram 2012 y1l1 Nisan ayinda sosyal medya devi Facebook tarafindan
alinip biinyesine katildi. Facebook'a satilmadan 6nce 30 milyon kullanicisi olan Instagram'in
2016 yil1 itibariyle 400 milyon kullanicis1 bulunmaktadir (https://tr.wikipedia.org, 11.03.2016).

Bloglar; Blog kelimesi "weblog" kelimesinin hizli sdylenmesi sonucunda ortaya
cikmugtir. Blog, web sitesi olarak goriilmekte ve bu siteyi olusturan ve kullanan kisilere de
"blogger" denilmektedir. Bu sitelerin amaci kullananlara kendilerini rahatca dile getirebilecekleri
ortamlar saglamaktir (Philips & Young, 2009: 12). Bloglar sosyal medyanin belki de en iyi
bilinen ve en son goriilen seklidir (Mayfield, 2008: 6).

Twitter; 2006 yilinda isimleri, Jack, Biz, Noah, Cyristal, Jeremy, Adam, Tony, Ev, Dom,
Rabble, Ray, Florian, Tim ve Blaine olan 14 arkadasin ugrasi ile South Park, San Fransisco da
olusturulmustur. Beraber calisan arkadaglar, yedikleri bir yemek sirasinda Jack'in SMS yoluyla
kiigiik gruplara o anda ne yaptiklarini 6zetleyebilecekleri diigiincesiyle olusumu baglatmiglardir
(Rasulov vd., 2012: 4).

Youtube; 2005 yilinda kurulan Youtube, insanlarin 6zgiin olusturulmus videolar:
paylagsmasi, kesfetmesi ve izlemesi amaciyla olusturulmus diinyanin en popiiler online video
toplulugudur. Youtube bilgilendirmek, ilham vermek, yaratict giicleri 6zendirmek, reklam
ortami yaratmak gibi islevler gormektedir (Edosomwan vd., 2011: 5). Diger sosyal medya
araglarinda oldugu gibi Youtube kanalinda da kullanicilar video paylasiminda bulunmakta,
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kurulan gruplar ile video tartisma ortamlart olusturulmaktadir (Sweeney & Craig, 2011: 88).
Youtube internet iizerinden genis bir video yelpazesi sunmaktadir. Bu videolara bireyler,
bloglar, web siteleri ulagim saglayabilmektedir (Hansen & Erdley, 2009: 6).

Sosyal medya; katilimcisi olan, konusma faaliyeti bulunan ve belirli bir akisi olan
cevrimigi topluluklar anlamina gelmektedir. Bu topluluklar, bir seyler iiretme, iiretilenleri
kontrol etme ve bunlara elestiride bulunma, yayimlama gibi 6zelliklere sahiptir. Sosyal medya
siteleri sanal bir diinya olusturmaktadir (Tuten, 2008: 20). Sosyal medya bagka bir tanim da
ise televizyon, gazete, radyo ve dergi gibi geleneksel medya araclarinin yapmakta oldugu
igleri tek bagina bir elden yapan mecra olarak adlandirilmaktadir (Zarrella, 2010: 1). Ayrica
insanlarin sosyallesmek i¢in kullandig1 araglar olarak da tanimlanmaktadir (Satko, 2010: 3). Bu
tanimlara ek olarak sosyal medyanin asagida belirtilen 6zelliklerinin bilinmesi kavramin daha
iyi anlagilmasini saglayacaktir (Mayfield, 2008: 5):

e Katilmeilar: Sosyal medya ile ilgilenen herkesi tesvik etmekte ve kullanicilardan
geri bildirim almaktadir.

e Aciklik: Sosyal medya hizmetleri en cok geri bildirim ve katilima agiktir. Onlar1
yorum yapmaya,oylamaya ve bilgi paylasimina tegvik etmektedir. Bu durum nadiren
erisime ve icerigin kullanimina engel tegkil etmektedir.

* Konusma: Geleneksel medya, icerik dagitimi ve hedef kitle bilgisine ulagim ile
ilgili olurken sosyal medya ise iki yonlii konugma olarak goriilmektedir.

e Toplum: Sosyal medya hizli topluluk olusturmayi ve etkin iletisim kurmay1
saglamaktadir. Topluluklar bu sayede sevdikleri bir fotografi, siyasi bir konuyu,
sevdikleri TV sovunu paylagmaktadirlar.

e Baghhk: Sosyal medya cesitli siteler, insanlar ve kaynaklar ile baglanti kurarak
onlarla baglilik gerceklestirmektedir.

Facebook, Twitter, Instagram, YouTube basta olmak iizere cok sayida sosyal medya
kanali bulunmaktadir. Her bir mecranin kendine has o6zellikleri bulunmaktadir. Burada
KOBI’lerin kendi faaliyet alanlar1 ya da hedef kitleleri dogrultusunda en uygun sosyal medya
kanal1 ya da kanallar lizerinde hesaplar agcmasi ve bu hesaplar iizerinden hedef kitlelerine deger
yaratacak icerikler paylagmalar1 gerekmektedir.

3. KOBI Kavram

KOBI kavramimin agilimu kiigiik ve orta biiyiikliikteki isletmedir. Ingilizcede ise kargilig1
Small and Medium Sized Enterprise (SME) seklindedir. Kiigiik ve orta biiyiikliikteki isletme
kavramu sinirli bir sayiya kadar iggiicii istihdam eden ya da kazanci belirli olan isletmeleri
tamimlamak i¢in kullanilmaktadir (www.oecd.org, 2016). KOBI’ler her iilkede oldugu gibi
tilkemizde de ekonomik siireclerin biitiin donemlerinde ekonomik, sosyal ve politik 6nemlerini
korumuslar ve iilkenin politika ve stratejilerinin yonlendirilmesinde onemli bir konumda
olmuslardir (Oren, 2003: 107). Toplam sanayi isletmelerinin biiyiik cogunlugunu KOBI'lerin
olusturmasma ragmen bu isletmelere gereken 6nem ve ozen gosterilmemistir. KOBI'lere
verilen ilk 6nem AB'nin 1983 yilint KOBI yili ilan etmesinin ardindan, Tiirkiye'de de 1996
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yilmin KOBI yili ilan edilmesidir. Bununla birlikte 16 Ekim 1996 tarihinde KOBI Tesvik
Kararnamesi faaliyete gegirilmistir. Tiirkiye'nin KOBI'lerin énemini fark ederek bu tarihten
itibaren yeniliklere gitmesi, verilen Onemin gdostergesi niteligindedir. Ciinkii ekonomide
rekabetin olmasi1 ve bu rekabetin siirdiiriilebilir olmasi, ekonominin durgunluktan kurtarilmasi,
ekonomik hayatin en onemli aktorii olan KOBI'lerin desteklenmesine baglidir (Oren, 1998:
69). Bugiin Kastamonu ve tiim Tiirkiye’de ki KOBI’lerin 6ne ¢ikan sorunlari olarak; finansa
ulagsma zorluklari, yetersiz egitimli isgiicii, kamu saglig1 problemleri, ulagtirma sistemindeki
yetersizlikler gosterilmektedir (Dilek, 2016). Bu sorunlara ek olarak teknolojiye uyum
sorunlarmin da ele alinmasi gerekmektedir. Zira bu sayede KOBI’lerin uluslararasi pazarlara
acilmasi bile miimkiin olabilecektir. Giiniimiizde isletmelerin biiyiik ¢ogunlugunu KOBI’ler
olusturmaktadir. Ancak bu kadar ¢ok olmalarma ve giinliik hayatta cokca kargilagilmasina
ragmen ortak bir KOBI tanim1 bulmak pek miimkiin degildir. Bunun nedeni her kurulugun kendi
hizmet alanina gore tanimlamada bulunmasi ve bu tanimlamaya gére hareket etmesidir. KOBI
denildiginde ilk akla gelen kurulus KOSGEB (Kiigiik ve Orta Olgekli Isletmeleri Gelistirme ve
Destekleme Idaresi Bagkanlig1) olmaktadir. Bu agidan ilk olarak KOSGEB’in KOBI tanimina
bakilacak olursa (Resmi Gazete, 2012) ;

e Mikro isletme: On kisiden az yillik ¢aligsan istthdam eden ve yillik net satig hasilatt
veya mali bilangcosundan herhangi biri bir milyon Tiirk lirasin1 agmayan igletmeler.

e Kiiciik isletme: Elli kisiden az yillik ¢alisan istihdam eden ve yillik net satig hasilatt
veya mali bilangosundan herhangi biri sekiz milyon Tiirk lirasin1 agmayan igletmeler.

 Orta biiyiikliikteki isletme: iki yiiz elli kisiden az yillik calisan istihdam eden ve
yillik net satig hasilatt veya mali bilancosundan herhangi biri kirk milyon Tiirk
lirasin1 agmayan isletmeler olarak tanimlamaktadir.

Elbette diinya genelinde her iilke kendi kosullar1 dogrultusunda KOBI smiflandirmasi
yapmaktadir. Burada cok sayida iilkenin icinde yer aldig1 Avrupa Birligi’nin KOBI
siniflandirmasina yer verilmektedir:

e Mikro isletmeler: 10 kisiden az isgiicii calistiran, yillik satig cirosu veya bilanco
toplam1 2 milyon Euro’yu ge¢gmeyen, bagimsiz isletme kriterine uygun isletmeler.

* Kiiciik igletmeler: 10-49 kisi arasinda iggiicii ¢alistiran, yillik satig cirosu veya
bilanco toplami 10 milyon Euro’yu gecmeyen, bagimsiz isletme kriterine uygun
isletmeler.

e Ortabiiyiikliikteki isletmeler: 50-250 kisi arasinda isgiicii caligtiran, y1llik satig cirosu
50 milyon Euro’yu veya bilan¢o toplami 43 milyon Euro’yu ge¢cmeyen, bagimsiz
isletme kriterine uygun isletmeler. Burada gecen bagimsiz isletme, sermayesinin ya
da hisse senetlerinin %25'i veya daha fazlasi bir firma tarafindan karsilanmamais olan
veya sermayesi KOBI tanimindan farkli isletmelerden olugsmamis olan isletmeler
olarak tamimlanmaktadir (www.kobi.org.tr , 2005).
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4. KOBI'ler ve Sosyal Medya Pazarlama

KOBI’lerin sosyal medya kullanimina ge¢meden 6nce sosyal medya pazarlama
kavraminin tamimlanmasi yerinde olacaktir. Isletmelerin ve markalarin, yukarida belirtilen
avantajlardan yararlanmanin yani sira internet iizerinde goriiniirliiklerini artirmak, mal ve
hizmetlerinin tutundurmasini1 yapmak amaciyla sosyal medya kanallarint kullanmalar1 sosyal
medya pazarlama olarak tanimlanmaktadir (Akar, 2010). Bagka bir arastirmada ise sosyal
medya pazarlama, igletmelerin pazarlama caligmalarini siirdiirmek ve uygulamak amaciyla
sosyal medya kanallarini kullanmasi olarak ifade edilmektedir (Dahnil vd., 2014: 124). Sosyal
medyay1 bir pazarlama araci olarak kullanan isletmeler, miigterileri ile iletisim kurma olanagina
sahip olmaktadirlar. Isletmeler, ne kadar miisteri ve tiiketicileriyle arkadasca ve comertge
konusurlarsa, o kadar cok miisteri ve tiiketicinin goziinde geleneksel bir isletmeden farkll
olarak miisterinin goziine bir insan gibi goriiniirler (Wigmo & Wikstrom, 2010). Geleneksel
medya kanallarinin diginda, sosyal medya kanallar1 pazarlama ¢aligmalarina yeni bir bakis acist
kazandirmaktadir. Sosyal medyanin getirmis oldugu yenilikler ve igerikler, geleneksel medyanin
sahip olmadig1 6zellikleri igermektedir. Bu 6zellikler yalnizca teknolojik farkliliklardan degil;
bireyler arasinda ve kurumlarin bireylerle bire bir iletisimi gibi sosyal igerikli iligki ve iletisim
kurma imkanindan kaynaklanmaktadir (Sohn, 2005: 14). Bu baglamda sosyal medya milyarlara
ulagan kullanici sayilari ile bireylere iletisim ve sosyallesme imkéani sunarken markalara ve
isletmelere pazarlama baglaminda énemli avantajlar sunmaktadir. KOBI'ler hizl1 hareket etme
ozelliklerini sosyal medyada bagarili sekilde kullanirlarsa bu durum avantaja doniisecek ve
rekabet ortaminda firsat yakalayabileceklerdir. Ayrica zayif yonlerini de tespit ederek var olan
miisterilerinin ve hedef miisterilerinin diisiincelerini olumlu yonde degistirebileceklerdir (Kara,
2012: 12).

KOBIlerin sosyal medyaya yonelik algilart ile ilgili Sinop ilinde yapilan bir calismada
KOBI’lerin sosyal medya pazarlamasina karst bakisinin olumlu oldugu tespit edilmistir.
Aragtirmada KOBI’lerin genel olarak sosyal medya pazarlamasinin isletmelerinin tanitiminda
etkili oldugunu, isletmelerine rekabet iistiinliigii sagladigini, miisteri sayilarimi arttirdigini,
miisterilerle iletisim kurmada diisiik maliyetli ve etkilesimli bir iletisim aracit oldugunu,
karliliklarint arttirdigini, pazar alanlarmi genislettigini ve pazarlama masraflarini azalttigini
diistindiikleri sonuglarina ulagilmistir (Karabulut & Bulut, 2017: 85).

Konu ile ilgili bir diger calismada ise sosyal medya kullaniminin KOBI’ler igin
geleneksel pazarlamanin zaman ve mekan sinirlarini ortadan kaldirdigina, KOBI’lerin halkla
iletigimini giiclendirdigine, sosyal medyanin KOBI’lerin bilinirliginin ve marka degerinin
artmasina katkida bulunduguna, KOBI’lerin miisteri portfoyiinii yerel dlgekten ulusal ve uluslar
arast olgege tasidigina, KOBI'lerin kurumsallasmasinda rol oynadigina yonelik diisiinceler
tespit edilmistir (Duman, 2015: 136).

Sosyal medya arac1 olan Facebook’un KOBI’ler tarafindan tutundurma araci olarak
kullanilmast ile ilgili yapilan bir diger calismada ise arastirmaya katilan KOBI’lerin tutundurma
faaliyetlerinde, Facebook’tan yeterince yararlanmadigi tespit edilmistir. Bundan dolay1 da
aragtirmaya katilan KOBI’lere Facebook konusunda egitim verilmesi onerilmistir (Nardali &
Boyact, 2016: 569).
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Sosyal medya kullanmanin saglayacagi avantajlar ile ilgili olarak ise yapilan bir

calismada, markalarin sosyal medyada giindemi belirleyebildigi iddias1 kanitlanmigtir. Stiphesiz
bu sonugta tek bagina sosyal medyanin dogru igerikler paylasildiginda markalara ve KOBI’lere
saglayacagi faydalar1 ortaya koymaktadir (Aslan & Giiz, 2016: 209).

Sosyal medyanin kiiciik ve orta biiyiikliikteki isletmelere sagladigi bir takim avantajlar

bulunmaktadir. Bu avantajlar asagidaki gibi siralanmaktadir (Odabagi & Odabagi, 2010: 185-

188):

Marka Bilinirliginde / Sirketin Taninmishginda Artis: Her gecen giin kullanimi
artan sosyal medya ortaminda bulunmak, kuruluglarin hedef Kkitleyle iletisim
saglamasina destek olmaktadir. Bu sayede miisterileriyle ve miisterileri olabilecek
durumda olan kigilerle iletisim halinde olarak markalarini duymamis olanlarla
tanigma firsati elde edecekler ve uzun siireli iletisim saglayacaklardir.

Miisteri iliskileri Yonetimi (CRM): Var olan miisterileri ve potansiyel miisteri
adaylarmin isteklerine ilgi gosteren, yorumlarini ve sikayetlerini dikkate alan ve kisa
siirede sonuca kavusturan isletmeler, hedef miisterilerinin takdirini kazanmaktadir.
Isletmeler tarafindan muhatap alian miisteriler, isletme ve marka hakkinda olumlu
diisiincelerini ¢evrelerine de aktarmaktadir. Sosyal medyada yer almak isletmelere
miisterilerin istek ve taleplerini 6nceden gorme ve yakindan takip etme imkani
saglamaktadir.

Dogru Marka iletisimi: Sadece sosyal medya icinde yer almak isletmeler icin
yeterli olmamaktadir. Sosyal medya igeriklerinin temelini saglam atip her tiirlii
bildirimleri dikkate almak ve iletisimi diizgilin saglamak daha etkili olmaktadir.

Satiglarda Artis: Isletmelerin sosyal medyada yapmis oldugu uygulamalar
ile satiglarin artmasi ve sosyal medya kullaniminin istenilen duruma gelmesi
gerceklesecektir.

Trafik Yogunlugu: isletmeler sosyal medyada oldugu siirece iletisimde oldugu
miisteri ve diger kigiler tarafindan duyurulari, kampanyalar1 ve faaliyetleri takip
edilecek ve detaylar konusunda bilgi almak isteyenler tarafindan web sitelerinde
erisim trafigi olusacaktir.

Arama Motorlarmda Gelisen Sonuclar: Sosyal medya uygulamalarinin basarilt
sonuglar vermesiyle birlikte diger sayfalardan saglanan baglantilar ile arama
motorlarinda igletme ismi popiiler duruma gelecek ve isletmenin performansinin
artmasina katki saglayacaktir.

Olasi Risklerin Oniine Gegmek: Isletme, sosyal medyada yer alsa da almasa da
bireylerin hakkinda konusmalarina engel olamayacaktir. Ustelik tepki verilmedigi
takdirde isletme hakkinda soylenen olumsuz diisiinceleri kabul ettigi seklinde algi
olusturulmasina izin verilmis olacaktir.
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¢ Rekabette Avantaj: Isletmeler, sosyal medyada var olmay1 diizenli bir sekilde
yiiriitiip bagarili sonuclar aldiginda rakip isletme ve markalara gore Oncelikli
bir durumda olacaktir. Isletmelerini gelisen teknolojiye ayak uyduracak sekilde
diizenleyenler yenilik¢i imkénlara sahip olacaktir.

Sosyal medyanin ulagtig1 kullanici rakamlari ile bu gelismelerin ve avantajlarin farkinda
olan KOBI’lerin sosyal medyay1 pazarlama calismalarinin vazgecilmez bir pargasi haline
getirmeleri gerekmektedir. Zira sosyal medya kanallar1 mal ve hizmet pazarlamasinda giderek
yayginlasan iletisim mecralar olarak ilk giinden itibaren kullanilmaktadir (Bag vd., 2010: 269).
Ancak sosyal medya kanallari ilk ortaya ciktiginda ilk etap da potansiyeli goren az sayida
igsletme bu mecralarda yer almistir. Fakat bugiin bu mecralar1 kullanan marka ve igletme sayis1
giderek artmaktadir. Clinkii sosyal medya biiyiik isletmelerle sinirli kalmayip kiigiik ve orta
biiyiikliikteki isletmelerin yan1 sira kar amaci giitmeyen devlet kurumlari i¢inde hedef kitleye
ulagmada cok uygun bir mecra olarak kabul edilmektedir (Kaplan & Haenlein, 2010: 67).

Sosyal medya kanallari, sirketlere potansiyel ve mevcut tiiketicileri ile etkilesime
girmelerine, miisteri iligkilerinin samimi bir ortamda gerceklesmesine ve tiiketicilerle anlamli
iligkiler kurmalarina firsat tanimaktadir (Mersey vd., 2010). Sosyal medya kanallari iizerinden
pazarlama caligmalari yiirtitmek, sirketlere miisterileri ile etkili iletisim kurma ve bu sayede
de miisteri ihtiyaclarini daha iyi anlama imkan: saglamaktadir (Adegbuyi, 2015: 6). Bundan
dolay1 bugiin sosyal medyada KOBI’ler basta olmak iizere yer alan tiim marka ve isletmelerin
sosyal medyay1 diger pazarlama iletisimi ¢calismalarinin tamamlayicisi olarak goriip bu alana
uzun vadeli yatirim yapmalar1 gerekmektedir. Bu noktada KOBI’lerin her tiirlii duruma karst
sosyal medya pazarlama stratejileri gelistirmenin yani sira sosyal medya pazarlamasinin daha
uzun siireli bagarili sonuglar elde edebilmesi i¢in bu ¢aligmalarin siirdiiriilebilir olmasina 6zen
gostermeleri gerekmektedir (Barut¢u & Tomas, 2013: 10).

Tablo 1: Biiyiikliik Grubuna Goére Sosyal Medya Uygulamalarim Kullanan Girisimlerin
Orami, 2013-2015

Sosyal Medya Uygulamalarini

Biiyiikliik Grubu Referans Donemi Kullanan Girigimler (%)

2013 25.5

10-49 2014 25.7

2015 36.8

2013 30.1

50-249 2014 350

2015 459

2013 425

250+ 2014 448

2015 549

Kaynak: TUIK, Girigimlerde Bilisim Teknolojileri Kullanimi, 2015.
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Ulkemizde KOBI’lerin sosyal medyay1 kullanma durumlart Tablo 1°de goriilmektedir.
Tablo incelendiginde Tiirkiye Istatistik Kurumu'nun "Biiyiikliik grubuna gore sosyal medya
kullanan girisimlerin oram1" arastirmasinda girisimlerin sosyal medya kullanim oranlar1 2013
yilindan itibaren devamli olarak artis gostermektedir. Ancak artiglarin firma biiyiikligi ile
dogru orantili oldugu goriilmektedir. Bu sonug biiyiik isletmelerin daha profesyonel diisiiniip
pazardaki ve tiiketici egilimlerindeki degisimi daha yakindan takip ettigini ve bu degisime daha
fazla uyum sagladigini géstermektedir.

KOBI’lerin sosyal medyanin kendilerine sunmus oldugu bu faydalara ulasabilmeleri
icin atmalar1 gereken adimlar bulunmaktadir. Bu adimlar1 asagidaki gibi siralamak miimkiindiir
(Eley & Tilley, 2009: 85);

 Dinlemek: ilk adim olan bu asama en dnemli adim olarak goriilmektedir. Sosyal
medya platformlarinda toplanan bireyler, isletmeler, iiriinler ve markalar hakkinda
stirekli olarak iletisimde bulunmaktadirlar. Yiiksek maliyeti olan anketler yapmak,
odak gruplar1 olusturmak ve benzeri arastirmalar yapmak yerine, isletmeler
miisterilerini dinleyerek cok daha fazla veriyi, cok daha az bir maliyet ile elde
edebilmektedir.

« Uye olmak: Isletmeler, miisterilerini yeteri kadar dinledikten sonra, hangi sosyal
medya platformlarina liye olmalar1 gerektigi konusunda daha stratejik kararlar
verebileceklerdir. Isletme isimlerini ve markalarin1 kullanarak iiye olduklar1 sosyal
medya platformlarinda giiven ortami olusturacaklardir.

e Katilim: Sosyal medya platformlarina iiye olarak hesap olusturan isletmeler,
bloglardaki ve forumlardaki tartigsilan konulara cevaplar yazmak, video paylagim
sitelerindeki videolart yorumlamak gibi bir¢cok faaliyette bulunabilmektedirler.

o lcerik olusturma: isletmeler, dinledikten, miisterileri ile konustuktan sonra kendi
iceriklerini olugturabilirler. Bu agamanin sonrasinda sanal topluluklar bu icerigi
kendi aralarinda paylagsmaya baslayacaklardir. Kisiler bu icerikte paylagilan iiriin ve
hizmetler hakkinda daha cok bilgi sahibi olmak isteyeceklerdir.

Son olarak KOBI’lerin sosyal medyay1, geleneksel medyaya alternatif olarak degil, onu
geleneksel medyanin bir tamamlayicisi olarak degerlendirmeleri gerekmektedir. Ciinkii sosyal
medya katilimcilart da geleneksel medyadan etkilenmektedir ve geleneksel medyaya ek olarak
sosyal medyada olaylara yorumlarda bulunabilme ve kendi bakig acilarini yansitabilme firsati
bulmaktadirlar (Evans & Bratton, 2008: 33).

5. Arastirmanin Yontemi

KOBI’lerin sosyal medya kullanma ve kullanmama nedenlerini 6grenmek amaciyla
gerceklestirilen bu ¢alisma kapsamida 2016 yili Agustos ve Eyliil aylarinda Kastamonu
merkez ve ilcelerinde faaliyet gosteren KOBI'lerin isletme sahipleri, miidiirleri ve yetkilileri ile
yiiz ylize anket gerceklestirilmigtir. Gerceklestirilen bu calismada kullanilan anket formunun
olusturulmasinda; Gordon (2009), Michaelidou vd. (2011) ¢aligmalarindan yararlanilmigtir.
Bu dogrultuda arastirmanin 6rneklemini arastirmaya katilan 175 KOBI olusturmaktadir. Anket
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formu iki boliimden olugsmaktadir. Ik bélimde KOBI’lerin temel 6zellikleri, ikinci boliimde
ise pazarlama caligmalarinda sosyal medya kullanma ve kullanmama nedenlerine yonelik
sorular bulunmaktadir.

6. Bulgular

Bu boliimde arastirmaya katilan KOBI'lere ait temel bilgiler ve KOBI'lerin sosyal
medya ile ilgili degerlendirmeleri yer almaktadir.

Tablo 2: Arastirmaya Katilan KOBi'lerin Genel Ozellikleri

Yer alinan sektor F %0 Faaliyet siiresi F %

Hizmet 37 21,1 5 yil ve alt1 40 229
Imalat 33 189 6-10 yil 31 17,7
Ticaret 105 60,0 11-15 y1l 33 18,9
Calisan sayis1 F % 16-20 y1l 24 13,7
10-49 kisi 145 829 21-25 y1l 20 114
50-249 kisi 30 17,1 26 ve lizeri 27 154
Toplam 175 100 Toplam 175 100

Tablo 2'de arasgtirmaya katilan KOBI'lere iliskin temel bilgiler yer almaktadir. Tablo
incelendiginde arastirmaya toplam 175 KOBI’nin katildig1 goriilmektedir. Sektér ayrimina
bakildiginda ise KOBI’lerin %60'1n1n ticaret sektoriinde, %?21,1'inin hizmet sektoriinde ve
%18 .9'luk kisminin ise imalat sektoriinde faaliyet gosterdigi goriilmektedir. KOB1'lerin calisan
sayilarina bakildiginda ise %82.9'unun 10-49 kisi arasinda ¢alisana, %17,1'inin 50-249 kisi
arasinda ¢alisana sahip oldugu anlagilmaktadir. Isletmelerin kurulusundan itibaren faaliyete
devam etme siirelerinin oranlari ise 5 yil ve altinda faaliyet siiresi olan KOBI'lerin orani1 %229,
11-15 yil arasinda faaliyet gosteren KOBI'lerin oran1 %18.9 olarak ortaya ¢ikmaktadir.

Tablo 3: KOBI'lerin Pazarlama Cahsmalarinda Sosyal Medya Kullanma Durumlari

Firmanizin pazarlama caligmalarinda sosyal medyay1

kullantyor musunuz? F %

Kullaniyoruz. 112 64,0
Kullanmiyoruz. 31 17,7
Kullanmay1 diisiinmiiyoruz. 32 18,3

Tablo 3'de KOBi'lerin pazarlama caligmalarinda sosyal medya kullanma durumlari
yer almaktadir. Tablo incelendiginde 175 KOBI’nin 112 si yani %64'ii hali hazirda pazarlama
caligmalarinda sosyal medyay:! kullandiklari, %17,7'sinin pazarlama ¢alismalarinda sosyal
medyay1 kullanmadiklari, %18,3'liik bir kismin ise firmalarinda kisa vadede pazarlama
caligmalarinda sosyal medyadan yararlanmayacaklar1 anlasilmaktadir. Tabloda sosyal medyay1
kullanmiyoruz ve kullanmay1 diigiinmiiyoruz diyen KOBI sayisi 63, oran olarak ise %36
olmaktadr.
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Tablo 4: KOBI'lerin Sosyal Medya Kullanma Durumlari ve Sektor Capraz Tablosu

KOBI'lerin Sosyal Medya Kullanma Durumlari

Sektorler Kullaniyoruz Kullanmiyoruz K gllanfnayl Toplam
diisiinmiiyoruz
F % F % F % F Yo
Hizmet 27 73 5 13,5 5 13,5 37 100
Imalat 18 54,5 6 18,2 9 273 33 100
Ticaret 67 63,8 20 19 18 17,1 105 100

Tablo 4°te KOBI’lerin sosyal medya kullanma durumlari ile sektorleri arasindaki iligkiyi
gosteren bilgiler yer almaktadir. Tabloya bakildiginda hizmet sektoriinde faaliyet gdsteren
KOBIlerin diger sektorlere gore nemli bir farkla sosyal medyay1 kullandiklari goriilmektedir.
Sosyal medyay1 pazarlama ¢aligmalarinda en az kullanan sektor ise imalat sektorii olmaktadir.
Yine ayni sekilde imalat sektoriinde yer alan KOBI’lerin ¢ogunlukla sosyal medyay1 yakin
zamanda da kullanmay1 diisiinmedigi tablodan anlagilmaktadir.

Tablo 5: KOBI'lerin Sosyal Medya Kullanma Durumlari ve Katihmcilarm Egitim
Diizeyleri Capraz Tablosu

Sosyal Medya Kullanma Durumu

Eg.itim- Kullaniyoruz Kullanmyoruz K gllanfnayl Toplam
Diizeyi diisiinmiiyoruz

F Y% F %0 F %0 F Y0
Ilkogretim 18 75 2 83 4 16,7 24 100
Lise 49 57 18 209 19 22,1 86 100
On lisans 17 63 6 222 4 14,8 27 100
Lisans 26 722 5 139 5 139 36 100
Lisanstistii 2 100 0 0 0 0 2 100

Tablo 5’te katilimcilarin egitim diizeyleri ile gahistiklari KOBI’lerin sosyal medya
kullanma diizeyleri arasindaki iligkiye dair bilgiler yer almaktadir. Tablo incelendiginde
katilimcilarin egitim diizeyleri arttikca sosyal medya kullanim oranlarinin arttig1 goriilmektedir.
Yine ayni sekilde sosyal medyay1 kullanmayi1 diisiinmiiyoruz diyenlerin oraninda ise egitim
diizeyi diistiik¢ce sosyal medya kullanim oran1 azalmaktadir. Burada ilging nokta ise ilkdogretim
mezunlarinda da sosyal medya kullanim oraninin yiiksek olmasidir.
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Tablo 6: KOBI'lerin Sosyal Medyada Yer Almama Nedenleri

Firma olarak sosyal medyada yer almamanizin

temel nedeni/nedenleri nelerdir? F %
. e Evet 6 9,5
Biitce yetersizligi
Hayir 57 90,5
. L Evet 26 41,2
Bulundugumuz sektoriin uygun olmamasi
Hayir 37 588
Evet 30 47,6
Sosyal medya konusunda donanimli ¢caliganin olmamasi
Hayir 33 524
o Evet 26 41,2
Sosyal medyanin faydasina yonelik kugkumuz
Hay1r 37 58.8
. . Evet 12 194
Rakiplerin kullanmamasi
Hay1r 51 80,6
. . Evet 22 35,0
Sosyal medyanin kontrol edilememesi
Hay1r 41 65,0
Sosyal medyanin zaman iginde biiyiik yatirimlar Evet 11 174
gerektirmesi Hayir 52 82,6
Sosyal medyanin basarisinin nasil dlgiilecegi konusunda ki~ Evet 13 20,6
belirsizlik Hayir 50 79 .4
Sosyal medyanin markalara nasil yardim edecegi Evet 14 222
konusundaki belirsizlik Hayir 49 778
Toplam 63 100

Tablo 6’da toplam 63 KOBI’nin pazarlama galigmalarinda sosyal medya kullanmama
nedenleri yer almaktadir. Tablo incelendiginde sosyal medya kullanmama nedenlerinin baginda
%47 ,6'l1k bir oranla sosyal medya konusunda donanimli ¢calisanlarinin olmamasi yer almaktadir.
Ikinci neden olarak ise %412 ile bulunduklar sektoriin sosyal medyaya uygun olmamasi ve
sosyal medyanin saglayacag: fayda konusunda olusan siiphe gelmektedir. Burada KOBI’lerin
ilgili kamu kuruluglart aracilifi ile verilecek egitimler sayesinde sosyal medyaya yonelik
olumsuz algilarinin kirilabilecegi ve bu sayede diger engellerinde ortadan kaldirilabilecegi

degerlendirilmektedir.
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Tablo 7: KOBI'lerin Sosyal Medyada Yer Alma Nedenleri

Firma olarak sosyal medyada yer almanizin

temel nedeni/nedenleri nedir? F %
e e Evet 81 723
Miisteri iligkilerini gelistirmek
Hayir 31 27,7
e Evet 29 258
Arama motoru siralamasini iyilestirmek
Hayir 83 742
Evet 60 53
Satig caligmalarina destek olmak ve >
Hay1r 52 46,5
. .. Evet 15 133
Web site trafigini artirmak
Hay1r 97 86,7
e e Evet 70 62,5
Marka bilinirligine katki yapmak
Hayir 42 37,5
. e Evet 29 258
Icerik erigimini artirmak
Hayir 83 742
. . Evet 40 35,7
Pazarlama maliyetlerini azaltmak
Hayir 72 64,3
S Evet 59 52,6
Yeni miisteriler bulmak
Hayir 53 473
S . Evet 39 348
Rakiplerimizden geri kalmamak
Hayir 73 65,2
K 1 d " Evet 49 43,7
ampanyalarimizin duyurusunu yapma
pany Y yap Hayir 63 56,3
. o Evet 36 32,1
Hizmet kalitesini artirmak
Hayir 76 67,9
Toplam 112 100

Tablo 7°de toplam 112 KOBI’nin sosyal medyada yer alma nedenleri yer almaktadir.
Tablo incelendiginde nedenler olarak ilk sirada %72,3 ile miisteri iligkilerini gelistirmek,
sonrasinda sirastyla %625 ile marka bilinirligine katki saglamak, %535 ile satig caligmalarina
destek olmak gelmektedir. KOBI’lerin sosyal medya kullanma nedenleri arasinda %133 ile
web site trafigini artirmak nedeni son sirada gelmektedir. Oysa bugiin arama motorlarinda
yapilan aramalarda markalarin ve isletmelerin sosyal medya hesaplari ¢ikmaktadir. KOBI’ler
sosyal medya hesaplarinda web sitelerine baglanti linkleri koymalar1 durumunda buralardan da
ziyaretci ¢ekebileceklerini bilmelidirler.
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Tablo 8: KOBI'lerin Sosyal Medyada Yer Alma Siireleri

Firma olarak kac yildir sosyal medyada yer aliyorsunuz?

yer aliyorsunuz? ¥ %

1 yildan az 15 133
1-2 yildir 27 24.1
3-4 yildir 32 28,5
5-6 yildir 19 16,9
6 yildan fazla 19 169
Toplam 112 100

Tablo 8'de sosyal medyada yer alan 112 KOBI'nin sosyal medyada yer alma siireleri
verilmektedir. Ilgili tablo incelendiginde KOBI'lerin %28.5'inin 3-4 yildir ¢aligmalarinda sosyal
medya kullandi81, %24,1'inin 1-2 yildir sosyal medyay1 kullandig1 goriilmektedir. Arastirmaya
konu olan KOBIi'lerin %133 iiniin ise sosyal medyay1 g¢alismalarinda yeni kullanmaya

basladiklar1 goriilmektedir.

Tablo 9: KOBI'lerin Miisterileri ile Iletisim Kurmak I¢cin Yararlandiklar1 Sosyal Medya

Araclar1

Firma olarak miisterilerinizle iletisim kurmak

icin yararlandigimiz sosyal medya araclari nelerdir? ¥ %

Facebook Evet 98 87,5
Twitter Evet 25 223
Instagram Evet 25 223
Periscope Evet 2 1,7
Foursquare Evet 6 5,3
Vine Evet 2 1,7
Google+ Evet 32 28,5
Youtube Evet 11 9.8
Tartigma forumlari Evet 2 1,7
LinkedIn Evet 6 53
Kurumsal blog Evet 11 9.8
MySpace Evet 2 1,7

Tablo 9'da Pazarlama caligmalarinda sosyal medya kullanan KOBI’lerin pazarlama
caligmalarinda miisterileri ile iletisim kurmak i¢in yararlandiklari sosyal medya araclar1 yer
almaktadir. Tablo incelendiginde en ¢ok faydalanilan sosyal medya aracinin %87,5'lik bir oran
ile Facebook oldugu goriilmektedir. Facebook'u sirasiyla %28.5 ile Google+, %22 ,3'liikk oran

ile Twitter ve Instagram takip etmektedir.
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Tablo 10: Miisterilerin KOBI’lerle iletisim Kurma Araclar1 Sektor Capraz Tablosu

Iletisim kurma araclar Sektorler
2 ¢ Hizmet Imalat Ticaret

F 6 4 17
Facebook

% 16,2% 12,1% 16,2%

F 0 0 1
Instagram

% 0,0% 0,0% 1,0%

. F 8 16 39

Telefon ile

% 21,6% 48.5% 37,1%

F 1 0 1
Google+

% 2.7% 0,0% 1,0%

N F 22 13 46

Yiiz yiize

% 59.5% 39.4% 43 8%

F 0 0 1
Kurumsal blog

% 0,0% 0,0% 1,0%

F 37 33 105
Toplam

% 100,0% 100,0% 100,0%

Tablo 10’da miisterilerin KOBI’lerle iletisim kurma araglar ve sektor iligkisine yonelik
bilgiler yer almaktadir. Tablo incelendiginde hizmet sektoriinde miisterilerin yiiz yiize iletisimi
tercih ettigi goriilmektedir. Yiiz yiize iletisimi telefon ve Facebook izlemektedir. Imalat
sektoriinde ise miisteriler firmalarla iletisimde sirasiyla telefon ve yiiz yiize iletisimi tercih
etmektedirler. Son olarak ticaret sektoriinde ise miisteriler yiiz yiize iletisimi ardindan ise
telefon ile iletisimi tercih etmektedirler.

Tablo 11: KOBI'lerin Sosyal Medyada Paylastiklari icerik Tiirleri

Firma Olarak Sosyal Medya Araclarinda Ne Tiir

icerikler Paylasiyorsunuz? F %
. . . Evet 92 82,1
Firma/Marka resimleri
Hayir 20 179
. ot Evet 71 633
Firma/Marka bilgileri
Hayir 41 36,7
Evet 41 36,7
Firma/Marka videolar1 e
Hay1r 71 63,3
o L. Evet 8 7.1
Eglenceli icerikler
Hay1r 104 929
. Evet 5 44
ilging bilgiler ve
Hayir 102 95,6
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Tablo 11: Devam

Firma Olarak Sosyal Medya Araclarinda Ne Tiir
A F %o
Icerikler Paylasiyorsunuz?
. . . Evet 97 86,6
Urlin resimleri

Hayir 15 134
L Evet 89 794
Urtin bilgileri

Hayir 23 20,6
SO Evet 52 46,4
Urtin videolart

Hayir 60 53,6
Uriin/hizmet ile ilgili faydal bilgil Evet 30 26,7

rliin/hizmet ile ilgili faydal: bilgiler
gty g Hayir 82 732

Toplam 112 100

Tablo 11'de arastirmaya katilan ve sosyal medyada yer aldigimni ifade eden 112 KOBI'nin
sosyal medya sitelerinde paylastiklar icerik tiirleri yer almaktadir. Paylasilan icerikler arasinda
ilk sirada %86,6 iiriin resimleri, ikinci sirada %82,1 ile firma/marka resimleri, li¢iincii sirada ise
%79 A4 ile tiriin bilgileri yer almaktadir.

Tablo 12: KOBI'lerin Sosyal Medya Hesaplarmnda Icerik Paylasim Sikligi

Firma olarak s.osy?l medya hesabinizdan ne F %
kadar siklikla icerik paylasiyorsunuz?

Giin icinde birkag kez 33 189
Haftada birkag kez 37 21,1
Her hafta 17 9,7
Ayda bir 6 34
Yeni bir durum ortaya ¢iktiginda 19 109
Toplam 112 100

Tablo 12’de aragtirmada sosyal medya kullandigini ifade eden 112 KOBI'nin sosyal
medya hesaplarindan icerik paylasim sikliklari yer almaktadir. Tablo incelendiginde %21,1'nin
ortalama haftada birka¢ kez paylagim yaptigi, %18,9'nun giin icinde birkac kez paylagim
yaptig1, diger KOBI'lerin ise sirasiyla yeni bir durum ortaya ¢iktiginda, her hafta ve ayda bir
olarak sosyal medya hesaplarindan paylasim yaptiklar goriilmektedir.

7. Sonug ve Oneriler

KOBI'lerin sosyal medya kullanma ve kullanmama nedenlerinin 6grenilmesi amactyla
Kastamonu merkez ve ilgelerinde toplam 175 KOBI ile yapilan bu arastirma kapsaminda
asagidaki sonuglara ulagilmisgtir.
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¢ Aragtirmaya katilan KOBI’lerin %60'lik dilimi ticaret sektoriinde, %21,1'i hizmet
sektoriinde ve %189'luk kismi ise imalat sektoriinde faaliyet gostermektedir.
Hizmet sektoriinde faaliyet gosteren KOBI'lerin diger sektorlere gore énemli bir
farkla sosyal medyay1 kullandiklar arastirmada tespit edilmistir. Sosyal medyay1
pazarlama calismalarinda en az kullanan sektor ise imalat sektorii olarak ortaya
cikmaigtir.

e Arastirmada KOBI'lerin pazarlama g¢aligmalarinda sosyal medyaya yer verme
durumlart incelendiginde %64'liik bir oranin hali hazirda pazarlama ¢aligmalarinda
sosyal medyay1 kullandiklari, %17,7'sinin pazarlama caligmalarinda sosyal medyay1
kullanmadigi, %18,3'lik bir boliimiin ise firmalarinda kisa vadede pazarlama
stratejilerinde sosyal medyadan yararlanmayacaklar1 sonucuna ulagilmisgtir.

e KOBI'lerin pazarlama galigmalarinda sosyal medya kullanmama nedenlerinin
basinda sosyal medya konusunda donanimli ¢aliganlarinin olmamasi, bulunduklari
sektoriin sosyal medya ile pazarlamaya uygun olmamasi ve sosyal medyanin
saglayacagi fayda konusunda olusan siiphe gelmektedir. Sosyal medyaya yonelik
olusan olumsuz algilarin ilgili kamu kuruslar1 tarafindan gerceklestirilecek
egitimlerle agilabilecegi ve KOBI’lerin gelisen teknolojiye uyumlarinin bu sayede
saglanabilecegi degerlendirilmektedir. Ayrica ilgili kamu kuruluglari tarafindan
KOBI temsilcilerine sosyal medya pazarlama konusunda egitimlerin verilmesi
KOBI’lerin bu mecray1 kullanma aligkanliklarini degistirecektir.

e KOBIi'lerin sosyal medyada yer alma siirelerine bakildiginda ise KOBI’lerin 6nemli
bir kisminin yeni sayilabilecek bir sosyal medya kullanma aligkanliklarinin oldugu
tespit edilmistir. Hatta %36'lik kisminin da ¢aligmalarinda sosyal medyaya heniiz
yer vermedigi sonucuna ulagilmistir.

* Arastirmada KOBI'lerin sosyal medyada yer almalarinin temel nedenleri olarak
miisteri iligkilerini gelistirmek, marka bilinirligine katki saglamak, satig calismalarina
destek olmak sonuclar1 ¢ikmustir. KOBI’lerin sosyal medyanin bu faydalarina
inanmalar1 son derece 6nemli olarak degerlendirilmektedir.

e Arastirmaya KOBI'lerin sosyal medya sitelerinde iiriin resimleri, firma/marka
resimleri, iirlin bilgileri ve firmanin/marka bilgileri iizerinde yogunlastig1 ortaya
cikmustir. Burada KOBI’lere tercih edecekleri gorsel ve metinsel iceriklerde karst
tarafa deger yaratacak icerikler olmasina dikkat etmeleri Onerilmektedir. Aksi
takdirde sosyal medya kullanicilar1 sadece bilgilendirme yapan tiiketiciye fayda
saglamayan icerikleri begenmemekte ve bu igerikleri paylasan markalari ve firmalari
takip etmekten vazge¢cmektedirler.

» KOBI’lerin paylagim sikliklar1 acisindan ise giin icinde en fazla yorum, begeni,
aldiklari saatleri belirleyip bu saatler icerisinde icerik paylagmalari onerilmektedir.

Sosyal medya, gelisen teknoloji ile birlikte bireylerin yami sira markalarin ve
firmalarin hedef Kkitleleri ile iletisiminde 6nemli bir ara¢ haline gelmistir. Marka gruplarinin
olusturulabildigi, iirlin ve hizmetlerle ilgili geri doniitlerin alinabildigi sosyal medya ayni
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zamanda markalara genis kitlelere ulagma imkani da sunmaktadir. Ne yazik ki KOBI’lerin gok
azinin sosyal medyanin kendilerine saglayacag: avantajlarin farkinda oldugu goriilmektedir.
Yiiksek pazarlama biitgelerine sahip olmayan KOBI’lerin sosyal medyanin faydalari konusunda
ilgili kamu kurumlarmin cesitli etkinlik, egitim vb. faaliyetlerle bu farkindalig: olusturmas:
gerekmektedir. Her ¢caligmanin oldugu gibi bu ¢alismada da birtakim kisitlar s6z konusudur.
Ik kisit olarak drneklem sayisinin azligi gosterilebilecektir. Ikinci olarak ise aragtirmanin
sadece Kastamonu’da yapilmis olmasi ifade edilebilir. Bundan sonraki ¢aligmalarin daha genis
orneklemler ve farkl: illerde gerceklestirilmesi aragtirmalarin faydalarini artiracaktir.

Bu ¢alisma Kastamonu Universitesi Bilimsel Arastirma Projeleri Koordinatorliigiiniin
KU-BAP03/2016-7 Numarali BAP 03 Yiiksek Lisans Ogrenim Arastirma Projeleri kapsaminda
desteklenen yiiksek lisans tezinden tiretilmistir.
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