S B 4 USBAD Uluslararasi Sosyal Bilimler Akademi Dergisi -
9 International Journal of Social Sciences Academy, Yil 2, Year
lﬂ 2, Sayi 4, Issue 4, Aralik 2020, December 2020.
e 1ssn: 2687-2641

KOBI'LERIN SOSYAL MEDYA'DAKI GORUNURLUGU: ERZURUM iLi
ORNEGI*
VISIBILITY OF THE SMALL AND MEDIUM SIZED ENTERPRISES IN SOCIAL
MEDIA: THE CASE OF ERZURUM PROVINCE

Ozlem Deniz DUMAN Ugur YAVUZ
Ogr. Gér. Dr., Kirklareli Universitesi Prof. Dr., Atatirk Universitesi Iktisadi
Universitesi, Sosyal Bilimler MYO, ve Idari Bilimler Fakiiltesi,
Kirklareli/Turkiye. Erzurum/TuUrkiye.
Lecturer Dr., Kirklareli University Prof. Dr., Atatlrk University, Faculty
Social Sciences Vocational School, of Economics and Administrative
Kirklareli/Turkey. Sciences, Erzurum/Turkey.
ozlemdenizduman@klu.edu.tr ugur@atauni.edu.tr
ORCiD ID: 0000-0002-6550-6235 ORCID ID: 0000-0002-3393-8172

Makale bilgisi | Article Information

DOI: 10.47994/usbad.830855
Makale Tiirii / Article Type: Arastirma Makalesi / Research Article

Gelis Tarihi / Date Received: 24.11.2020

Kabul Tarihi / Date Accepted: 22.12.2020

Yayin Tarihi / Date Published: 20.12.2020
Yayin Sezonu / Pub Date Season: Aralik / December

Bu Makaleye Atif icin / To Cite This Article: Duman, O. D. & Yavuz, U. (2020).
KOBI'lerin Sosyal Medya’daki Gortnirligi: Erzurum Ili Ornegi. USBAD Uluslararasi
Sosyal Bilimler Akademi Dergisi 2(4), 1132-1152.

intihal: Bu makale intihal.net yaziliminca taranmistir. intihal tespit edilmemistir.
Plagiarism: This article has been scanned by intihal.net. No plagiarism detected.
DB

intihal net

Iletisim: Web: https://dergipark.org.tr/tr/pub/usbad
mail: usbaddergi@gmail.com

* Bu makale, yazarin 2015’te Atatiirk Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Gazetecilik Anabilim Dal’nda
sundugu ayni konulu yayimlanmis yiiksek lisans tezinden Gretilmistir.


mailto:ozlemdenizduman@klu.edu.tr

KOBI'lerin Sosyal Medya’daki Goértinirligi: Erzurum 1Ili Ornedi
Ozlem Deniz Duman - Ugur Yavuz

0Oz: Cagimizda sosyal medyanin yikselisi ve gelisimi tim isletmelerde oldugu
gibi KOBI'lerde de stratejik bir dneme sahiptir. Son zamanlarda reklam,
pazarlama ve lansmanlarin sosyal medya Uzerinden yapiliyor olmasi,
KOBI’lere zaman ve cografi sinirlarini ortadan kaldirma ve maliyet miktarini
azaltma gibi yararlar saglamistir. Bu dogrultuda Erzurum ilindeki KOBI’lerin,
sosyal medyayi kullanma amacglarini genel anlamda incelemek ve avantajlari
konusunda fikir sahibi olmak amaciyla gercgeklestiriien bu c¢alisma
kapsaminda, 2015 yilinda toplam 287 KOBI yetkilisi ve calisani ile yiiz ylize
anket metodolojisi gerceklestirilmistir. Arastirma sonucunda KOBI’lerin sosyal
medya kullanimi konusunda bilgi sahibi olduklari, fakat isletmelerinde sosyal
medyanin pazarlama, reklam, tanitim gibi yonlerini yeterince kullanmadiklari
tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: KOBI, Sosyal Medya, Ekonomi

Abstract: The rise and development of social media in our age has a strategic
importance in all businesses, including SMEs. In the recent years, thanks to
the fact that advertising, marketing and marketing are carried out on social
media, SMEs made benefits such as eliminating time and geographic limits
and reducing the costs. In order to examine the purposes of the SMEs for
using social media in Erzurum province and to have an idea about its
advantages, a face-to-face survey methodology was carried out with a total
of 287 SME officials and employees in 2015 within the scope of this study. As
a result of the research, it was determined that SMEs have information about
the use of social media, but they do not use the marketing, advertising and
promotion aspects of it sufficiently in their businesses.

Keywords: SME, Social Media, Economy

GIRIS

Gelismislik ve istihdam yéninden énemli gbérevlere sahip olan
KOBI'ler, bircok tilke icin ekonominin temel yapitasini olusturmaktadir.
Mevcut durum Turkiye ekonomisi iginde gegerli olup, ekonominin
lokomotif unsurlarindan biri olan Kiiciik ve Orta Boy Isletmeler,
ulkemizin sosyo-ekonomik ydnden gelismesi icin édnemli bir paya
sahiptir. Ayrica KOBI'ler, yalnizca ekonomik alanda dedil, sosyal alanda
da bircok dnemli gérevi yerine getirmektedirler. Bu anlamda KOBI'ler,
tlkeler icin dnemli bir yere sahip olduklarindan bdlgesel gelismislik
farklihgini azaltmada, siniri genis bir alana yaymada, istihdam imkani
olusturup bunu devam ettirmede ve demokratik sistemi yasatmada
onemli bir misyona sahiptirler. Oyle ki KOBI girisimcilerinin basarili
olma istekleri ve yatinm yapma arzulari siyasi istikrarin temel
mekanizmalarini hayata gecirmektedir. Bu dogrultuda KOBI'lerin tim
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bu adimlari atmasinda en dnemli mecra olarak kabul edilen sosyal
medya platformlarinda yer almasi da kacinilmazdir.

Sosyal medya giniumdz iletisimini saglayan en énemli aracglardan
biri haline gelmistir. Artik sosyal medyanin olmadigi bir mecradan s6z
etmek neredeyse mimkiin degildir. Oyle ki kurum ve kuruluslar ile
halkin blytk bir cogunlugu sosyal medyanin bir 6gesi haline gelmis ve
vaktinin blytk bir kismini sosyal medyanin 6gelerinden olan Facebook,
Twitter, Linkedin vb. basinda gecirir olmustur. Ozellikle bireyler ve
isletmeler, bu platformlar vasitasiyla fikirlerini paylasabilmekte, bir
konu hakkinda géris bildirmekte, meydana gelen olaylardan en kisa
sire igerisinde haberdar olabilmekte, bir Grinin tanitimini
yapabilmekte, videolarini, fotograflarini paylasabilmekte ve daha
bircok seyi bu mecralar araciligiyla gergeklestirebilmektedirler.

Bu kadar cok 6zelligi binyesinde tasiyan sosyal medya sadece
bireyler tarafindan dedil artik KOBI'ler acisindan da 6énem arz
etmektedir. Ozellikle sosyal medyanin en dénemli 6ézelliklerinden biri
olan, zaman ve mekén sinirinin olmamasi, KOBI'leri sosyal medya
kullanimina tesvik etmistir. Sosyal medyanin bu avantajlariyla KOBi'ler
tim Urlnlerini pazarlayabilmekte, marka bilinirligini ve degerini
artirmakta, isletmenin iletisimini glglendirmekte, hedef Kkitle ile
dogrudan iletisime gecebilmekte, satis basarisini artirabilmekte,
pazarlama hedeflerini blyutebilmekte ve daha bircok seye islevlik
kazandirabilmektedir. Ayrica sosyal medya KOBI'lerin daha aktif, daha
verimli olmalarini saglamanin yaninda, Urlnlerini pazarlamada da
minimum maliyetli bir imkan sunmaktadir. Tim bu énemli imtiyazlara
baglh olarak KOBi’lerin, bu alandan kendilerini soyutlamalari pek de
mumkin gérinmemektedir.

Bu calismada KOBI'lerin sosyal medyay! kullanma
motivasyonlarinin belirlenmesi amacglanmaktadir. Bu anlamda dncelikli
olarak, KOBI ve sosyal medya kavrami aciklanmis olup, KOBI'lerin
sosyal medya kullanimina ve ardindan vyapilan saha arastirmasi
bulgularina yer verilmistir.

1. KOBI KAVRAMI

Biitiin ekonomilerin temel yapitasini meydana getiren KOBI'lerin,
global ekonominin ¢ercevesinin genislemesi, bltlnlesmelerin ylkselis
gbstermesi, bilgi ve teknolojik bakimdan ilerlemelerin olusmasi ile
Uzerinde uzlasmaya varilacak tek bir tanima kavusturulmasina ydénelik
yapilan degerlendirmeler, 6zellikle BASEL komitesi dnculiglinde son
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dénemlerde hiz kazanmistir (Anreva.com, 2015). KOBI'lere ydnelik
isletmeler arasinda tanimlama konusunda farkliiklar gdze
carpmaktadir. Tanimlamalardaki bu ayrim, genellikle Ulkelerin
ekonomik gelismiglik dlzeyine gdre farklihk gdéstermektedir. Bu
nedenle de KOBI kavrami, genel bir tanimdan cok ekonomik
platformlarda degerlendirilmektedir (Gok, 2014: 131).

KOBI kavrami dedisken bir biyilklige sahiptir. Bu degisken
blyuklik; ekonomik buylimeye, pazarin hacmine, kuruluslarin faaliyet
kollarina ve kullanilan tretim tekniklerine bagl olarak Ulkeler arasinda
farkhhklar géstermektedir (Yériik, 2001). Ozellikle bircok iilke KOBI
tanimlamasinda cgalisan sayisini dnemli bir kriter olarak gérmektedir.
Bu anlamda bazi Ulkeler KOBI'leri, kiiciik ve orta boy isletme olarak
degerlendirirken, bazilari ise boyle bir ayrima tabi tutmadan tanimlama
yapmay! tercih etmektedir. Bilhassa bu ayrim Ulkeler arasindaki
gelismislik diizeyine gore farkliik gostermektedir. Oyle ki gelismis
Ulkelerde orta o6lcekli olarak ifade edilen bir isletme, gelismekte olan
ulkelerde buylk isletme olarak kabul edilmektedir (Hunt, 2005: 13).

Turkiye'de kuguk ve orta 6lgekli kuruluslar igin belirli bir dlgu
bulunmamakla beraber (ilkemizde KOBI tanimlamasi, 1923 Izmir
Iktisat Kongresinde 6zel sektdre destek vermek igin, ¢ikarilan ve 1942
yilina kadar yarurlikte olan Tesviki Sanayi Kanununda yapilmistir. Bu
kanun kapsaminda, 5 calisandan az is yerleri “kiguk”, bunun Uzerinde
calisan sayisina sahip is yerleri ise “buyuk” isletme olarak kabul
edilmistir (Mlftdoglu ve Durukan, 2004: 91).

Tirkiye’de KOBI'lerin biiyiik bir cogunlugu aile sirketi formunda
olup, kurumsal yénetim sistemleri nedeniyle de KOBI’lerin ortalama
ticari faaliyet sureleri cok kisa olabilmektedir. Genellikle ticari rekabetin
ekonomik sistem olarak goérildiga Ulkelerde, yonetimin dodru bir
sekilde isleyisiyle birlikte KOBI'lerin, mevcut diizendeki varliklari ve
glicleri baglaminda benzer iliskiler goriilmektedir. Ozellikle KOBI'ler,
blayltk kuruluslarin yapamadigi birtakim fonksiyonlari yerine
getirebilmeleri acisindan sisteme olumlu katki saglayabilmektedir
(Turkiye Bankalar Birligi, 2013: 23-24).

2. SOSYAL MEDYA KAVRAMI

Sosyal medyanin genel anlamda kabul gbren ortak bir tanimi
olmamakla birlikte bazi arastirmalarda Web 2.0 ile sosyal medya ayni
kategoride dederlendiriimektedir. Bazi arastirmalarda ise bu iki
kavramin farkli anlamlar ifade ettigi vurgulanmaktadir. Genel anlamda
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sosyal medya; Web 2.0 teknoloji tabanli, aktif sosyal birlesime,
topluluk olusumuna ve is birligi calismalarina imkan taniyan web
siteleridir. Bu kadar 6zelligi blnyesinde toplayan sosyal medyanin,
gelisiminde bliylk bir dneme sahip olan Use-Net’in oldugunu séylemek
mumkindir. Use-Net 1979'da Duke Universitesinden Tom Truscott ve
Jim Ellis tarafindan kullanicilara, mesajlarini yayinlamalarina imkan
veren ve kullanicilar arasinda gorus alisverisi yapmalarini saglayan bir
uygulama olarak yapilanmistir (Kaplan ve Haenlein, 2010: 60).

Baska bir sosyal medya taniminda ise, kullanicilarin agik veya
yari acik, belirli kurallar dogrultusunda diger kullanicilar ile etkilesim
kurabildikleri, kendi iceriklerini olusturabildikleri ve mevcut
paylasimlari takip edebildikleri ve ayni zamanda dedistirebildikleri
internet tabanh servisler batund olarak da ifade edilmektedir. TUm
bunlarin yani sira sosyal medyay! benzersiz kilan bir baska 6zelligi ise,
kullanicilarin mevcut igerikleri takip edebilmeleri ve dustncelerini
rahatca paylasabilmeleridir (Ellison vd., 2007).

Sosyal medya; glnlik hayatimizda oldugu sekliyle, en yakin
arkadasimizla sohbet edermis gibi konustugumuz duygu ve
dislincelerimizi paylastigimiz, bizim icin anlami biylk olan bir olayi vb.
aktarabilmemize imkan taniyan bir platformdur. Ayrica sosyal medya,
siradan bir insani UnlU bir kisi kadar dnemli hale de getirebilmektedir.
Bunun en iyi 6rnedi de Youtube da gorilmektedir. Youtube sayesinde
bircok insan san ve sdhret sahibi olmus ve bltlin bunlari da zaman,
mekan sinirlamasi olmadan ve belki de en énemlisi maddi bir kayip
yasamadan yapmis olmalaridir. Sosyal medya da iliskiler tek yonla
olmayip; karsilikli bir iliski ve geri bildirim séz konusudur. Mevcut
durumun daha iyi aciklanabilmesi igin, bir takim sosyal medya
platformlari calismamizda ele alinmistir. Ancak dncesinde, bahsi gegen
sosyal medya platformlarinin bircogunun ortak 6zellikleri aciklanmaya
calisiimistir (Akar, 2010: 18).

Katilim: Sosyal medya, izleyici ile medya arasindaki sinirlar
ortadan kaldiran ve cevrimici ortamda var olan katilimcilardan, aninda
geri bildirim almayi saglayan bir yapi niteligi tasimaktadir.

Acikhik: Bircok sosyal medya platformu tim katilimcilara acgik
olmakla birlikte, bilgi paylasimi, oylama ve yorum yapma hizmeti
sunmaktadir. Bu kapsam dahilinde igerigi koétliye kullanma vb.
konularda problemler yasanabilmekte, fakat belirli icerikler sifre ile
guvenlik altina alinabilmektedir.
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Karsilikh iletisim: Geleneksel medya da oldugu gibi sosyal
medyada da “herkese yayin (icerigin izleyicilere iletiimesi ya da
dagitilmasi) 6zelligine ek olarak" gift yonli karsilikli iletisim daha etkin
olarak hissedilmektedir.

Topluluk: Sosyal medya araciligi ile bircok kisi cok kisa bir
siirede verimli bir iletisim agdi kurabilmektedir. Oyle ki kullanicilar
musterek paydalarina goére bir araya gelebilmektedir.

Baglantihik: Pek cok sosyal medya tird, diger siteler ile
birleserek ya da baglanti kurarak biylimekte ve gelismektedir.

Sosyal platformlar, kullanicilarin kisisel profiller olusturabildikleri
ve diger kullanicilar ile, icerik ve bilgi paylasiminda bulunabildikleri
ortamlardir. Arastirmalar neticesinde goérulmustiur ki; internet ve
sosyal medya kullanim aliskanhklari agisindan, Turkiye ile Guney
Amerika, 6zellikle de Brezilya Ulkeleri blylk benzerliklere sahiptir (We
are Social and Hootsuite, 2015). Bu anlamda s6z konusu durumun
daha iyi aciklanabilmesi igin, bir takim sosyal medya platformlar
calismamizda ele alinmistir. Bunlardan bazilari, Bloglar, Wikiler ve
Podcastlerdir.

Bloglar: Blog, kelimesi ad giincesi anlamina gelen "weblog"Sayfa | 1137
kelimesinin kisaltilmasi ile olusmustur. Blog kelimesi Merriam-Webster
sozliglnde, internet Uzerinden kisisel bir ginlige benzeyen, kullanic
tarafindan olusturulan distnce ve yorum gibi linkleri iceren, bir web sitesi
olarak ifade edilmektedir (Merriam Blog, 2015).

Sosyal medyanin énemli bir tlrd olan bloglar, en son eklenen
bilgiden en eskiye bilgiye kadar uzanan online bultenlerdir. Bir blog,
cogu zaman kisiler veya topluluklar tarafindan, son zamanlarda da
kuruluslar tarafindan kullanilan, genis bir kullanici kitlesi igin farkh
gorusler ve fikirler sunan bir web sitesidir. Bir blog, resim ve videolarla
desteklenmesinin yaninda ayrica uyeler tarafindan da yorumlarin takip
edildigi bir slirectir (Akar, 2010: 45).

Wikiler: Kullanicilarin icerik ilave etmelerine veya mevcut bilgiler
Uzerinde degisiklik yapmalarina izin veren belgelerdir. “What I Know
is” kelimelerinin bas harfleri kullanilarak olusturulan Wiki “bildigim
kadariyla” anlamiyla Tirkge karsiliginda yerini almistir. Wikiler, yapisal
bir sekilde iceriklerinin kullanicilar tarafindan hazirlandigi ve bir
kullanicinin diger kullanici tarafindan olusturdugu icerige midahale
edebilecedi web siteleri olarak ifade edilmektedir. Sayfalar arasindaki
baglantilar ve sayfa sekilleri otomatik olarak gerceklestirilebildiginden,
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bilgiye erisme ve bilgiyi arsivleme wiki ile mimkin hale gelmigtir.
Kullanicilar wiki’lerin bu 6zelligi sayesinde kolay bir sekilde genis veriler
olusturabilmekte ve paylasabilmektedir (Akar, 2010: 66-67).

Podcastlar: Podcast, ilk olarak The Guardian gazetesi teknoloji
yazari Ben Hammersley tarafindan bulunmus ve Subat 2004 de
kullanilmistir. Podcast terimi, “pod” (klUglUk kapsul) ile “cast” (yayin)
kelimelerinin birlesiminden olusmaktadir (Akar, 2010: 106). Podcast
ozellikle isletmelerin entegrasyonunda cok dnemli bir role sahiptir. Oyle
ki Podcatler hem ses hem de video kullanimi ile mesajin daha ayrintili
olmasini saglamaktadir. Ozellikle isletmeler acisindan ses podcastleri,
izleyen kisilerle yazismak yerine onlarla dogrudan konusma imkani
tanirken, video podcastleri de izleyicilere hem Grdnle ilgili bilgi verme
hem de Grinleri sunma firsati saglamaktadir (Akar, 2010: 110). Ayrica
Podcasting, radyoyla benzerlik gbstermekte olup, muzik dinlemek
icinde kullanilmaktadir. Ancak en 6nemli 6zelligi, kurum ve kuruluslarin
tanitimini yapiyor olmasi ve ortak bakis acisina sahip olan kisilerle
iletisimin strddrdlmesi icin kullaniliyor olmasidir (Clark vd., 2007: 285-
289).

Forumlar: Cogu zaman kisisel konular ve ilgi alanlari Gzerine
online fikir aligverisinde bulunulan sosyal aglardir. Forumlar internet
tabanli olup, siklikla kullanilan bir topluluk kurma ve bilgi paylasma
alanlaridir. Ozellikle ayni ilgi alanina sahip kisilerin etkilesimi icin ideal
olup, o alanda bilgi almak veya paylasimda bulunmak isteyen
kullanicilar acisindan, c¢ok daha ilgi cekici alanlar olabilmektedir.
Forumlar kisisel platformlar olduklari igin, sirket kullaniminda pek fayda
saglamayabilmektedir. Séyle ki bu mecrada gercek olmayan kisilerle
tanisip, dogru tondan bir iliski kurmak mimkin olmayabilmektedir. Bu
olumsuz durumu degistirmek icin, sirkette belli bir galisan grubu, ilgili
formlarda gérevlendirmek sorunun ¢ézimu icin bir secenek olarak
sunulabilecedi gibi, ayrica kuruluslarin musterileri ile dogrudan iletisim
saglamalari igin, kendilerinin acip yonetecegdi bir forumda, baska bir
alternatif 6rnegini olusturabilmektedir (Odabasi ve Odabasi, 2010:
239-240).

Icerik Topluluklari ve Advergaming: Kullanicilarin bircok
degisik icerikteki medya tirlerini olusturabildikleri ve paylasima
actiklari bir topluluk platformu seklinde ifade edilmektedir. Ozellikle
internet teknolojisinin yasamin her alaninda kendini hissettiriyor
olmasiyla birlikte sanal ortamda ki reklam uygulamalari bu anlamda
dikkat cekici bir 6zellige sahiptir. Oyle ki bu mecrada, zamanimizi
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gecirebilecegimiz ortamlar bulmak c¢ok kolay hale gelmistir. Bu
ortamlardan birisi de oyun reklamlaridir (Soytlrk, 2008: 80).

Oyun reklamlari, degisen pazarlama stratejileri icerisinde her
gegen gun yayginlasan ve dnemli bir yere sahip olan internet destekli
uygulamalardir. Ozellikle mobil telefon kullaniminin yayginlasmasina
paralel olarak, kullanicilarin agizdan agiza bir nevi kendi kendine
pazarlama (viral marketing) ve web glnligu (blogging) seklinde, geng
hedef kitleye ulasmada potansiyel olarak artis géstermektedir. Oyun ici
ve internet destekli marka farkindaligi olusturmayi hedefleyen
reklamlar, yasadigimiz ylzyil icin, geng hedef kitleye ulasmada en etkili
yollardan birisidir (YUksel, 2007: 318).

Mikrobloglama: Mikrobloglar kullanicilara mikro dlzeyde igerik,
resim ya da video gibi, anlik ve klclk capli paylasimlar yapmalarina
olanak saglayan web destekli uygulamalardir. Mikrobloglar, bircok
uygulamada oldugu gibi icerigin kullanicilar tarafindan hazirlanip, diger
kullanicilar tarafindan paylasilabildigi bir sosyal medya Grantdar.
Kullanicilarin  yeteneklerini gdsterebilmesi acisindan 6nemli olan
mikrobloglar, diger sosyal medya 0gelerine gore, icerik bakimindan
orta seviye olarak kabul gbérmektedir. Ginlimuzdeki en taninir ve
kullanilir 6rnegi olan Twitter, Facebook’tan iki yil sonra, kurulmus
olmasina ragmen sosyal medya tirleri icerisinde dncelikli bir yere sahip
olmayi basarmistir (Kaplan ve Haenlein, 2010).

Tum bunlarin yansira Facebook, Linkedin, Instagram, YouTube
gibi bircok sosyal medya platformlari da s6z konusudur. Ancak burada
onemli olan, bu kadar cok platform arasinda, KOBI’lerin faaliyet alanlari
veya potansiyel satin alicilari icin, en uygun olan sosyal medya
platformunu kullaniyor olmalaridir.

3. KOBI'LERDE SOSYAL MEDYA KULLANIMI

Sosyal medya kullaniminin yayginlik kazanmasiyla birlikte
pazarlama ve musteri iliskileri de énemli derecede hiz kazanmistir. Bu
amacgla KOBI'ler de hem mevcut satin alicilanyla iligkilerini
guiclendirmek hem de potansiyel satin alicilarina ulasmak igin sosyal
medyay! daha ¢ok kullanmaya baslamislardir.

Bu anlamda INC tarafindan yapilmis olan bir calisma, kigik ve
orta Olcekli isletmelerin blyldk bir kisminin, Linkedin, Facebook ve
Twittert kullandigi sonucuna ulasmistir. Calisma verilerine gore,
kullanim orani bakimindan ylzde 87 ile Linkedin lider konumdayken, onu
ylzde 85 ile Facebook ve ylizde 75 ile Twitter’in takip ettigi gdézlenmistir.
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Google+'in ise, yok denecek kadar az kullanildigi tespit edilmistir.
Twitter'dan sonra yuzde 27'lik bir kullanim orani ile Pinterest
gelmektedir. Ayrica arastirma, Google+’in KOBI'ler tarafindan az tercih
edilmesine ragmen Google’in KOBI'lerin yiizde 30’u tarafindan en
yenilikci sirket olarak gorindigind belirtmistir. Bu verilere ek olarak,
yenilikci sirket siralamasinda Google’ ylzde 29 ile Apple, yuzde 20 ile
Tesla’nin takip ettigi gozlenmistir. Sosyal medya yodnetimi konusunda
ise, geng sirketlerin sosyal medyayi daha cok takip ettikleri anlasilirken,
KOBI’lerin yiizde 63’0 sosyal medya hesaplarinin bir uzman tarafindan,
ylzde 34l kendileri tarafindan ve ylzde 13’0 ise galisanlar tarafindan
yonetildigini belirtilmistir (Sosyalmedya.com, 2015).

Tirkiye Istatistik Kurumu tarafindan 2014 yilinda yapilan “Web
Sitesi ya da Ana Sayfasi Olan Girisimlerin Orani” arastirma sonuclarina
gbre, Turkiye’'de imalat sanayi sektérinde %62,6, elektrik, gaz, buhar
ve havalandirma sistemi lretim-dagitim sektériinde %68,9, insaat
sektériinde %48,5, toptan perakende ticaret; motorlu kara tasitlarinin
ve motosikletlerin onarimi sektoérinde %56,7, ulastirma, depolama
sektérinde %48,4, konaklama ve yiyecek hizmetleri faaliyetleri
sektériinde %52,21, bilgi ve iletisim sektdérinde %83,6, gayrimenkul
faaliyetleri sektérinde %59.7 ve mesleki, bilimsel ve teknik faaliyetler
sektériinde ise %60,9 oraninda web sitesi veya ana sayfa kullandiklari
sonucuna ulasilimistir (Turkiye Istatistik Kurumu, 2014).

Yukarida aciklamaya calismis oldugumuz istatistiki veriler
neticesinde  KOBI'lerin, sosyal medyayr kullanim amaglari
dogrultusunda, diinyaya acilmalarina olanak sagladigini ve bunun ticari
getirisinden yararlanmaya calistiklarini séylemek mumkdnddr. Ayrica
sosyal medya kullaniminin KOBI'lere saglamis oldugu faydalar
bakimindan da 6nem arz etmektedir. Bu firsatlari su sekilde
siralamamiz mumkudndir (Odabasi ve Odabasi, 2010: 185-188).

Marka Bilinirliginde / Sirketin Taninmishginda Artis:
KOBI'ler tarafindan yogun olarak kullanilan sosyal medyada yer almak,
sirketlerin hedef kitleye ulasabilmesine olanak saglamasinin yani sira,
mevcuttaki satin alicilarla ve potansiyel satin alicilarla iletisimi
guglendirecek ve o ana kadar isletme hakkinda herhangi bir bilgiye
sahip olmayan kisiler ile de tanisma imkani saglayarak, uzun sireli
iliskilerin kurulmasi igin bir yol olacaktir.

CRM (Miisteri Iliskileri Yonetimi): Potansiyel miisterilerin ve
hedef kitlesinin ihtiyag ve isteklerini g6z éniinde bulunduran, olumlu ya
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da olumsuz tim yorumlara ayni 6zeni gésteren sirketler, hedef kitle
icin oldukca ®nem arz etmektedir. Oyle ki tim bu 6zellikleri biinyesinde
tasiyan firmalar icin, tlketicilerin olumlu gérisleri, potansiyel hedef
kitlenin artmasini saglamaktadir. Ayrica sirketler icin, sosyal medyada
yer almak mdusterilerinin beklentilerinin neler oldugunu bilmelerini
kolaylastirmakta ve pazari yakindan takip etmelerini saglamaktadir.

Dogru Marka Iletisimi: Sosyal medyada yer almak, olasi
gbzden kacan bildirimlerin aksine hedef kitleye etki edebilecek sekilde
kendi marka goriinarligine dikkat ceken KOBI'ler icin ileri asamalarda
saglam bir temel olusmasini saglayacaktir.

Satislarda Artis: Bir sosyal medyaya sahip olmak KOBI'lerin
satislarinin artmasini saglamakta ve beklenilen satis performansini
gerceklestirmeye yardimci olabilmektedir.

Trafik Yogunlugu: Sosyal medya sayesinde firmanin tanitimi
adina yapilan tim duyurular, kampanyalar, hizmetler veya diger merak
edilen tim konular hakkinda bilgi sahibi olmak igin, potansiyel
musteriler ve hedef kitle mevcut web sitesini ziyaret edebilecek ve
bdylece erisim trafigi hiz kazanacaktir.

Arama Motorlarinda Gelisen Sonuglar: Firmalarin basaril
sosyal medya uygulamalariyla, hedef kitlenin ve mevcut musterilerin
diger web sayfalarina yapmis olduklari girisler ve arama motorlariyla
sirket sitesini takip etmeleri, firmanin itibarinin artmasini saglamakla
birlikte performansinin da hiz kazanmasina yardimci olmaktadir.

Olasi Risklerin Oniine Gecmek: Yasadigimiz yizyilda
KOBI'lerin bir sosyal medya hesabina sahip olmamasi olasi bir riskten
kacinmis olmasi anlamina gelmemektedir. Bir sosyal medya
platformuna sahip olmasaniz bile hedef kitle tarafindan tercih
edilebilirsiniz. Ancak firmaniz hakkinda geri ddnuslere, merak
edilenlere sessiz kaldiginiz, tepki vermediginiz bu durum, firmanizin
yeterince tanitilmamasina ve vyanlis bir algl olusmasina neden
olabilmektedir.

Rekabette Avantaj: Sosyal medyay! aktif bir sekilde kullanan
ve basarili projelere imza atan KOBI'ler, musterilerinin ve hedef kitlenin
gOzinde rakip sirket ve diger markalara gore daha avantajl ve oncelikli
bir yere sahip olacaktir. Ayrica bu durum sirketlerinin daha yenilikgi
oldugunu ve teknolojiyi daha yakindan takip ettigini gostermesi
bakimindan da oldukga dnemlidir.
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Yukarida ifade edilen tim bu bilesenler KOBI'ler igin buyik bir
dnem arz etmektedir. S6z konusu bu firsatlar sayesinde KOBI'ler,
drtnlerini pazarlayabilmekte, marka bilinirligini ve dederini artirmakta,
kurumsal iletisimi glclendirmekte, hedef kilesi ile dogrudan iletisime
gecebilmekte, Granler ile ilgili geri dontsumler alabilmekte ve buna
bagh olarak mevcut eksikliklerini giderebilmekte, satis performansini
artirabilmekte, pazarlama stratejilerini glclendirebilmektedir. Ayrica
sosyal medya KOBI'lerin daha aktif, daha verimli olmalarini saglamanin
yaninda, drdnlerini pazarlamada da c¢ok dusuk batgeli bir maliyet
imkani sunmaktadir.

4. METODOLOJI

Arastirmanin bu kisminda, arastirmanin amaci, kapsami ve
yontemi, glvenilirlik analizi ve elde edilen bulgularin degerlendirilmesi
sirasiyla ele alinmistir.

4.1. Arastirmanin Amaci

Bu calismada, Erzurum ili merkez ilgelerinde (Yakutiye,
Palandéken ve Aziziye) faaliyet gdsteren KOBI'lerin sosyal medya
kullanimina iliskin bakis agilari ve kullanim duzeylerinin belirlenmesi
amaclanmaktadir.

4.2. Arastirmanin Kapsami ve Yontemi

Arastirmanin evrenini, 2014-2015 vyili Erzurum ili merkez
ilcelerinde (Yakutiye, Palanddken ve Aziziye) faaliyete devam eden
KOBI'ler olusturmaktadir. Arastirmanin calisma grubunu ise bu evrene
uygun ornekleme ydntemiyle secilen KOBI ydneticisi ve calisan
olusturmaktadir. Bu kapsamda, arastirmadaki veriler bizzat arastirmaci
tarafindan Erzurum ili merkez ilcelerindeki KOBI’lere gidilerek
uygulanmistir. Arastirmada kullanilan veri toplama araci konuyla ilgili
literatlr incelenerek ve uzman go6rusu alinarak olusturulmustur.
KOBI’lerin sosyal medya kullanim olcedi 25 sorudan olusmakta,
(Kesinlikle Katilmiyorum, Katilmiyorum, Fikrim Yok, Katiliyorum,
Kesinlikle Katiliyorum) seklinde puanlanmaktadir. Arastirmada
kullanilan KOBI’lerin sosyal medya kullanim élcedi icin pilot calisma
yapilarak 40 kisiye anket uygulanmis ve sonuglar SPSS 22 programinda
degerlendirilmistir. Olcedin Cronbach Alpha degerinin 0,60in lizerinde
oldugu gorilmis ve uygulamaya devam edilmis olup, 287 kisiye
ulasiimistir. Anket verileri SPSS 22 programina girilerek o6lcegin
glvenilirligi tespit edilmistir.
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4.3. Giivenilirlik Analizi

Arastirma kapsaminda kullanilan anketin glvenilirligini élgmek
icin Cronbach’s Alpha katsayisi hesaplanmistir. Ankette Cronbach’s
Alpha katsayisi, 0,953 olarak bulunmustur. Bu oran kullanilan élgegin
glvenirliginin ylksek oldugunu yani kullanilan érneklemin populasyonu
iyi derece temsil ettigini ve dederlerin 0,80 < a < 1,00 araliginda olmasi
da ylUksek glvenilirlik kategorisinde oldugunu géstermektedir.

5. ARASTIRMA BULGULARININ DEGERLENDiRILMESI

Bu bélumde arastirmaya katilan 287 KOBI vyetkilisine ve
calisanina ait demografik Dbilgiler, sosyal medya ile ilgili
dederlendirmeleri ve sosyal medya kullanim 06lgedine ait verilerin
sonuglari yer almaktadir.

5.1. Demografi Ozelliklere Iliskin Bulgular

Arastirmaya katilan 287 KOBI ydneticisi ve calisanina ait
demografik bilgilerin frekans ve ylzde dagilimlari Tablo 1'de verilmistir.

Demografik Ozellikler N %
Erkek 240 83,6
Cinsiyet Kadin 47 16,4
Toplam 287 100
20 ve alti 16 5,6
20 -30 130 45,3
Yas 30-40 78 27,2
40-50 46 16,0
50 ve Usti 17 5,9
Toplam 287 100
Bekar 129 44,9
Medeni Durum  Evli 151 52,6
Bosanmis 5 1,7
Dul 2 0,7
Toplam 287 100
Ilkokul 9 3,1
Ortaokul 32 11,1
Egitim Diizeyi Lise 132 46
Onlisans 27 9,4
Lisans 81 28,2
Lisansustl 6 2,1
Toplam 287 100
0-5 yil arasi 150 52,3
6-11 yil arasi 73 25,4
Calisma 11-15 yil arasi 26 9,1
Deneyimi 16-20 yil arasi 14 4,9

21-25 yil arasi 10 3,5
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25 yildan fazla 14 4,5
Toplam 287 100
Yonetici 149 51,9
Gorev Tiri Calisan 138 48,1
Toplam 287 100

Tablo 1: Katihmcilara Ait Demografik Bilgiler

Tablo 1'de arastirmaya katilan 287 KOBI ydneticisinin ve
calisaninin demografik 6zelliklerinden en dikkat c¢eken hususlari
arasinda, %83,6'sI erkek, %45,3'l 20-30 yas araliginda, %52,6's1 evli,
%?28,2’si lisans mezunu, %52,3’U4 0-5 yil arasi bir galisma deneyimine
sahip ve %51,9'unun ise ydnetici seviyesinde olduklari gérilmektedir.

5.2. KOBI’lerin Sosyal Medyay: Kullanma Sebeplerine
Iliskin Bulgular

Tablo 2'de, KOBI'lerin sosyal medyayi kullanma sebeplerini
ogrenmeye yoOnelik sorulan sorulara verdikleri yanitlarin frekans ve
ylzde dagihimlari yer almaktadir.

Sosyal Medyayi! Kullanma Sebepleri N %
Is arkadaslarimla goriismek icin 73 25,4
Kurumsal pazarlama yapmak igin 22 7,7
Kurumsal iletisim kurmak igin 56 19,5
Firmanin tanitimini yapmak icin 65 22,6
Online oyun oynamak icin 36 12,5
Yeni musteriler kazanmak igin 24 8
Online sohbet etmek icin 116 40,4
Profil glincellemek igin 14 4,9
Arkadaslarimin ne yaptigini kontrol etmek igin 93 32,4
Video/Fotograf yliklemek igin 26 9,1
Firma Urldn ve hizmetleriyle ilgili reklam kampanyalar 14 4,9
yapmak icin

Tablo 2: KOBI'lerin Sosyal Medyayi Kullanma Sebeplerine iligskin Veriler

Tablo 2’de arastirmaya katilan 287 KOBI ydneticisi ve calisaninin
sosyal medya kullanim nedenlerini belirlemeye iliskin veriler yer
almaktadir. Tablo incelendiginde katilimcilarin sosyal medya kullanma
nedenlerine iliskin en dikkat cekici nedenler arasinda, ‘sohbet etme’
secenegi olustururken, onu “arkadaslarimin ne yaptigini kontrol etmek
icin” secenedi takip etmektedir. Kurumsal anlamda ise, KOBI'lerde
sosyal medyanin cok fazla kullaniimadigi dikkat cekmektedir. Bu
anlamda is arkadaslarimla gérismek, firmanin tanitimini yapmak ve
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kurumsal iletisim kurmak KOBI'ler arasinda en fazla tercih edilen
nedenler arasinda yer almaktadir.

] 5.3. KOBI’'lerin Sosyal Medyayi Kullanma Sikliklarina
Iliskin Bulgular

Tablo 3'te, KOBI'lerin sosyal medyayl kullanma sikliklarini
ogrenmeye yonelik sorulan sorulara verdikleri yanitlarin verileri yer
almaktadir.

Sosyal Medyayi Kullanma Sikhklar N %

Hic 37 12,9
Nadiren 22 7,7
Ara sira 90 31,4
Siklikla 73 25,4
Her zaman 65 22,6
Toplam 287 100

Tablo 3: Sosyal Medyay! Kullanma Sikhgina iliskin Bulgular

Tablo 3'te 287 KOBI yéneticisinin ve galisaninin sosyal medyayi
kullanma sikhgina iliskin frekans ve ylzde dagilimlari yer almaktadir.
Tablo incelendiginde, katilimcilarin sosyal medyay! kullanma sikhdina
iliskin en ylksek orana, “Ara sira” secenegi sahipken, “Siklikla ve Her
zaman” seceneklerinin de bu siralamayi takip ettigi anlasiimaktadir. Bu
verilere istinaden katilimcilarin sosyal aglari kullanma sikhginin yliksek
oldugu sonucuna varilmistir.

5.4. KOBI'lerin Isletme Olarak Kullandiklari Sosyal Medya
Platformlarina Yonelik Tercihleri

Tablo 4'te 287 KOBI yetkilisi ve calisaninin isletme olarak en ¢ok
tercih ettikleri sosyal medya platformunun hangisi oldugunu
belirlemeye ydnelik yanitlarin verileri yer almaktadir.

Kullanilan Sosyal Medya Platformu N %

Facebook 125 43,5
Linkedin 40 13,9
Twitter 33 11,4
YouTube 60 21,0
Blogger 12 4,4
Myspace 8 2,5
Netlog 9 3,3
Toplam 287 100

Tablo 4. Firma Olarak Kullanilan Sosyal Medya Adglari

Tablo 4'te KOBI'lerin firma olarak miisterileri ile iletisim kurmak
icin kullandiklari sosyal medya adlari yer almaktadir. Tablo
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incelendiginde en c¢ok tercih edilen sosyal medya platformunun
%43,5'lik bir oran ile Facebook oldugu goérilmektedir. Facebook'u
sirasiyla %?21,0 ile Youtube, %13,9 ile Linkedin ve %11,4 ile Twitter
takip etmektedir.

5.5. KOBI'lerin Isletme Olarak Sosyal Medyay! Kullanma
Siirelerine Iliskin Bulgular

Tablo 5’te arastirmaya katilan KOBI yetkilisinin ve calisaninin
firma olarak sosyal medyayl ne kadar slredir kullandiklarini
belirlemeye ydnelik sorularin yanitlarina iliskin frekans ve yulzdelik
oranlari verilmistir.

Sosyal Medyayi! Kullanma Siireleri N %
1-3 il 26 9,1
4-6 Y 64 22,3
7-10 Yil 197 68,6
Toplam 287 100

Tablo 5. Firma Olarak Sosyal Medyayi Kullanma Siireleri

Arastirmaya katilan 287 KOBI yetkilisinin ve calisaninin firma
olarak sosyal medyayl ne kadar suredir takip ettiklerini belirlemeye
yonelik olusturulan segenekler arasinda verdikleri cevaplar Tablo 5'te
gosterilmistir. Buna gére KOBI'lerin, %9,1'inin sosyal medyay! daha
yeni kullanmaya basladiklari, %22,3'lintn 4-6 yil arasi, %68,6'sinin ise
7-10 vyildir sosyal medyayr c¢alisma alanlarinda kullandiklar
gbzlenmistir.

5.6. Sosyal Medya Kullaniminin Kurum I¢i ve Kurum Disi
Iliskilere Etkisine Yonelik KOBI’lerin Bakis Acilari

Tablo 6’da arastirmaya katilan KOBI yetkilisinin ve calisaninin
sosyal medyanin kurum ici ve kurum digi iliskisine olan etkisini
belirlemeye ydnelik sorularin yanitlarina iliskin oranlar yer almaktadir.

Kurum Ici ve Kurum Disi Iliskisine Etkisi N %
Olumliu 11 3,8
Olumsuz 146 50,9

Kurum Ici Karasizim 130 45,3
Toplam 287 100
Olumlu 33 11,5

Kurum Disi Olumsuz 71 24,7
Kararsizim 183 63,8

Toplam 287 100
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Tablo 6: Sosyal Medya Kullaniminin Kurum Ici ve Kurum Disgi lliskilere Etkisine
Yonelik Veriler

Tablo 6'da 287 KOBI yetkilisinin ve calisaninin sosyal medyanin
kurum igi ve kurum disi iliskilere etkisine ydnelik bakis agilarinin verileri
yer almaktadir. S6z konusu tablo incelendiginde arastirmaya katilan
KOBI'lerin, %50,9 gibi blyiik bir cogunludu, sosyal medya kullaniminin
kurum ici iliskilere olumlu yonde etki edecedini distnltrken, %45,3’1uk
azimsanmayacak derecede fazla bir oranin da kararsiz oldugu
gbdzlenmistir. Bununla birlikte sosyal medya kullaniminin kurum disi
iliskilere etkisine yonelik bakis acilarinda da farkliliklar tespit edilmistir.
Soyle ki %27’lik bir kesim bu konuda olumsuz bir distinceye sahipken,
karasizlarin orani kurum igci iliskilerde oldugu gibi (%63,8) fazladir. Bu
verilere istinaden, 6nemli bir orana sahip olan karasizlarin, sosyal
medya kullaniminin firmalari icin nasil bir etki edecegine ydnelik net bir
fikre sahip olmadiklar anlasiimis olup, bu konuda yetkili kurumlar ve
kisiler tarafindan gerekli bilgilendirmelerin yapilmasi gerektigi
sonucuna ulasiimistir.

5.7. KOBI'lerin Eksikliklerini Diizeltmede Sosyal Medya
Kullaniminin Etkisine Iliskin Bulgular

Bulgu kisminin ikinci asamasini olusturan, toplamda 25 soru ve
bes secenekten olusan puanlandirmada, KOBIi’lerin sosyal medya
kullanim 6lcedine ait verileri yer almaktadir. Bu anlamda, sosyal medya
kullaniminin firmalar igin etkisine ydénelik en dikkat cgekicilerinin
sonuglar tablolar halinde sunulmustur. Bu tablolardan birini olusturan
firmalarin eksikliklerini tamamlamada ve kalitelerini yukseltmede
sosyal medya kullaniminin etkisine iliskin KOBI'lerin bakis acilarinin
verileri yer almaktadir.

Secenekler N %
KOBI'ler, sosyal medya hesaplari |Kesinlikle Katilmiyorum 7 2,4
ile musteri elestirilerini dikkate |Katilmiyorum 20 7
alarak eksikliklerini tamamlayip  |Fikrim yok 50 17
kalitelerini ylUkseltebilirler. Katiliyorum 101 | 35,2
Kesinlikle Katiliyorum 109 | 38

Tablo 7: Firmalarin Eksikliklerini Dizeltmede Sosyal Medya Kullaniminin Etkisine
Yonelik Veriler

Firmalarin  eksikliklerini  dlUzeltmelerinde ve  kalitelerini
artirmalarinda sosyal medya kullaniminin ne derece etki edebilecedine
ybnelik arastirmaya katilan 287 KOBI yetkilisinin ve g¢alisaninin bakis
acllari Tablo 7'de gorilmektedir. S6z konusu tablo incelendiginde
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arastirmaya katilan KOBI'lerin, %35,2 gibi buyiik bir cogunlugunun bu
konuda olumlu bir disltinceye sahip olduklari anlasiimaktadir.

5.8. Sosyal Medya Kullaniminin Kurumsal Imaja Etkisine
Iliskin KOBI'lerin Bakis Acilari

Tablo 8'de arastirmaya katilan 287 KOBI vyetkilisinin ve
calisaninin sosyal medya kullaniminin kurumsal imaja etkisine yénelik
bakis acilarina iliskin frekans ve ytzdelik oranlari verilmistir.

Secenekler N %

Sosyal medya kullanimi | Kesinlikle Katilmiyorum 8 2,8
KOBI'lerin kurumsal Katilmiyorum 18 6,3
imajini etkiler. Fikrim yok 67 23
Katillyorum 144 | 50,2
Kesinlikle Katiliyorum 50 17,4

Tablo 8: Sosyal Medya Kullaniminin Kurumsal Imaja Olan Etkisine Yénelik Bulgular

Tablo 8’de “Sosyal medya kullanimi KOBI’lerin kurumsal imajini
etkiler” sorusuna iliskin ylzdelik oranlar yer almaktadir. Bu verilere
istinaden, KOBI'lerin biiyiik bir cogunlugunun (%50,2) bu diisiinceye
katildiklar anlasiimaktadir.

5.9. Sosyal Medya Kullaniminin Pazarlama Maliyetine
Etkisine Iliskin KOBI’lerin Bakis Acilari

Tablo 9’da sosyal medya kullaniminin pazarlama maliyetine
etkisine iliskin KOBI'lerin bakis acilarinin oranlari yer almaktadir.

Sosyal Medya Secenekler N %
kullanimi KOBI'lerin Kesinlikle Katilmiyorum 6 2,1
pazarlama ve tanitim Katilmiyorum 26 | 9,1

maliyetlerini minimum Fikrim yok 67 23
butcelerle yapabilmelerini [ Katiliyorum 90 | 31,4
saglar. Kesinlikle Katiliyorum 98 | 34,1

Tablo 9: Sosyal Medya Kullaniminin Pazarlama Maliyetine Etkisine Iligkin Veriler

Tablo 9'da sosyal medya kullaniminin pazarlama ve tanitim

maliyetlerine olan etkisine iliskin KOBI katiimcilarina ait bakis
acllarinin ylzdelik degerleri yer almaktadir. S6z konusu tablo
incelendiginde arastirmaya konu olan KOBI'lerin, %34,1’lik gibi buiyiik
bir cogunlugunun sosyal medyanin reklam ve tanitim maliyetlerini
azaltacagl konusunda hemfikir olduklarini séylemek mimkdnddr.
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5.10. Sosyal Medya Kullaniminin Pazarlamada Zaman ve
Mekdn Sinirini Ortadan Kaldirmasina Iliskin KOBIi’lerin Bakis
Agilari

Tablo 10’da katilimcilarin sosyal medya kullanimi KOBI'ler igin
geleneksel pazarlamanin zaman ve mekan sinirini ortadan kaldirir
ifadesine iliskin bakis acilarinin frekans ve vyulzdelik oranlari yer
almaktadir.

Sosyal medya Secgenekler N %
kullanimi KOBI'ler icin | Kesinlikle Katilmiyorum 9 3,1
geleneksel Katilmiyorum 25 8,7
pazarlamanin cografi ve | Fikrim yok 58 20
zaman sinirlarini Katiliyorum 72 | 25,1
ortadan kaldirir. Kesinlikle Katiliyorum 123 | 42,9

Tablo 10: KOBI’lerde Sosyal Medya Kullaniminin Yer ve Zaman Sinirlamasini
Ortadan Kaldirmasina lliskin Veriler

Tablo 10’daki bir baska veride ise, KOBI'lerin sosyal medya
kullaniminin geleneksel pazarlamadan farklh olarak, yer ve zaman
sinirini ortadan kaldirmasina yonelik dederlendirme sonuglar yer
almaktadir. Tablo incelendiginde %42,9'luk blylk bir gogunlugunun
sosyal medya kullaniminin yer ve zaman sinirini ortadan kaldirdigina
yonelik bakis acgilari agir basmaktadir.

5.11. Sosyal Medya Kullaniminin Uriinlerin
Markalasmasina Olan Katkisina Iliskin KOBI'lerin Bakis Acilari

Tablo 11’de arastirmaya katilan 287 KOBI yetkilisinin ve
calisaninin firma olarak Grinlerinin markalasmasinda sosyal medyanin
etkisine yobnelik ne diasundiklerini belirlemek amaciyla sorulan
sorularin yanitlarina iliskin frekans ve ylizdelik oranlari verilmistir.

Sosyal Medya Secenekler N %
kullanimi KOBI'lerin Kesinlikle Katilmiyorum 8 2,8
arunlerinin Katilmiyorum 18 6,3
markalagmasina katkida | Fikrim yok 54 19
bulunur. Katiliyorum 122 | 42,5
Kesinlikle Katiliyorum 85 | 29,6
Tablo 11: Sosyal Medya Kullaniminin Uriinlerin Markalasmasini Saglamasina Iliskin
Veriler

Tablo 11'de yer alan baska bir veride ise, sosyal medya
kullaniminin - KOBI'lerin Uriinlerinin  markalasmasini  sadlamadaki
etkisinin ne oldudu olgilmeye calisilmistir. Ilgili tablo incelendiginde
arastirmaya katilan KOBI'lerin biyik bir ¢ogunlugu (%42,5), sosyal
medyanin boyle bir etki yapacadi konusunda ortak bir goriise sahiptir.

Sayfa | 1149



KOBI'lerin Sosyal Medya’daki Gérinurligi: Erzurum Ili Ornedi
Ozlem Deniz Duman - Ugur Yavuz

5.12. Sosyal Medya Kullaniminin Yeni Olanaklar Sunmasi
ve Rekabet Giiciinii Artirmasi Konusunda KOBI'lerin Bakis
Acilari

Tablo 12'de katilimcilarin sosyal medyanin rekabet glcunu
artirmasi ve yeni olanaklar sunmasi baglaminda goris acilarinin ne
oldugu 6grenilmeye calisiimistir.

Secenekler N %

Sosyal Medya kullanimi | Kesinlikle Katilmiyorum 6 2,1
KOBI'lere yeni olanaklar | Katilmiyorum 17 | 5,9
sunarak rekabet glicind | Fikrim yok 52 18
artirr. Katiliyorum 95 | 33,1
Kesinlikle Katiliyorum 117 | 40,8

Tablo 12: Sosyal Medya Kullaniminin Rekabet Giicline Olan Etkisine Iliskin Veriler

Tablo 12'deki diger bir ifade ise, sosyal medyanin KOBI'lerin
rekabet glclinU artirmasina ve yeni olanaklar sunmasina iliskindir.
Tablo incelendiginde katilimcilarin sosyal medyanin, bdyle bir etki
yapabilecegine iliskin bakis acilarinin  olumlu yodnde oldugu
gb6zlemlenmistir. Bu verilere nazaran, katilimcilarin ortak bir gériste
olmalari firmalari icin biyik bir 6nem tasimaktadir. Ozellikle giinimiiz
ekonomik sartlari ve Covid-19 pandemi dénemini de dikkate alacak
olursak online yapilan islemlerin 6nemi her gegen gin artmaktadir.

SONUC VE ONERILER

KOBI'lerin sosyal medya kullanimina iliskin Erzurum merkez
ilcelerinde (Yakutiye, Palanddken ve Aziziye) toplam 287 KOBI yetkilisi
ve calisani ile yapilan bu arastirma kapsaminda asagidaki sonuglara
ulasiimigstir.

Arastirmaya katilan KOBI yetkilisinin ve calisanlarinin %46'lik
diliminin lise, %28,2'lik kesiminin ise lisans egitim seviyesine sahip
oldugu gozlenmistir. S6z konusu verilere istinaden egitim seviyesi ile
sosyal medya kullanimi konusunda pozitif bir iliski oldugu
anlasilmaktadir. Soyle ki egitim seviyesi arttikca sosyal medya
kullanim oraninin da arttigi sonucuna ulasiimistir. Arastirmada
KOBI'lerin sosyal aglarn kullanma sikligina iliskin  durumlari
incelendiginde ise, %31,4'lik bir oranin “ara sira”, %25,4'Unln ise
“sikhikla” sosyal medyay! kullandiklari anlagiimaktadir.

KOBI'lerin sosyal medyada yer alma sirelerine iliskin verilerde
ise, KOBI’lerin 6nemli bir kisminin uzun sayilabilecek bir sosyal medya
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kullanim aliskanhidina sahip oldugu tespit edilmistir. Ayrica
arastirmada, KOBI'lerin sosyal medyada yer almalarinin temel
nedenleri arasinda; is arkadaslariyla gérismek, kurumsal pazarlama
yapmak, kurumsal iletisimi gelistirmek, firmanin tanitimini ve firmanin
darin ve hizmetleriyle ilgili reklam kampanyalarini yapmak ve yeni
musteriler kazanmak gibi sonuglar ortaya ¢ikmistir. Tum bu verilere
istinaden, KOBI'lerin firmalari icin sosyal medyanin dnemi konusunda
bilingli olduklarini séylemek mimkuinddr.

Arastirmada KOBI'lerin sosyal medyanin kurum ici ve kurum disi
iliskilere etkisine iliskin dederlendirmelerinde, blylk bir cogunlugun
olumsuz ve kararsiz segeneklerinde yogunlastigi gézlenmistir. Ulasilan
sonuca bagl olarak, bu olumsuz alginin degismesi icin KOBI'lerin
gerekli teknolojik yénden gelistiriimeleri desteklenmeli ve KOBI’'lerin
sosyal medyayi ve e-pazarlamayi etkin bir sekilde kullanabilmeleri igin
kurslar diizenlenmelidir. Ayrica KOBI'lerde sosyal medyanin
yayginlastirilmasi icin projelerde uretilmelidir. Baska bir arastirma
sorusu ise, KOBI'lerin firma olarak musterileri ile iletisim kurmak igin,
en fazla yararlandiklari sosyal medya aracina iliskindir. Buna goére,
%43,5'lik bir oran ile Facebook’un ilk sirada oldugu goézlemlenirken,
onu sirasiyla %21,0 ile Youtube, %13,9 ile Linkedin ve %11,4 ile
Twitterin takip ettigi sonucuna ulasiimistir.

Tim bu arastirma neticesinde ortaya cikan sonuglara bagl
olarak, KOBI'ler artik cadin getirmis oldugu yeniliklere ayak uydurmali
ve kendini gelistirmek adina yeni atilimlarda bulunmalidirlar. Bunlardan
biri de gunimuzde bircok kullanicisi bulunan ve gittikce artan sosyal
medya platformlaridir. Bu anlamda KOBI'ler sosyal medyada yer almali
ve sadladigi firsatlardan faydalanarak kendini gelistirmelidirler. Sosyal
medya kullanimin artmasiyla birlikte pazarlama ve musteri iliskileri de
pozitif anlamda bir artis géstermistir. Bu artisla birlikte, KOBI'lerde
hem mevcut musterileriyle iliskilerini gic¢lendirmek hem de potansiyel
musterilerine ulasmak igin, her gegen gin sosyal medyada daha fazla
var olmaya calismali ve sundudu firsatlardan yararlanmaldirlar.
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