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KOBI'lerin Pazarlama iletisiminde Sosyal Medyanin Rolii:
Genc Girisimcilere Yonelik Bir Arastirma’
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internet kullaniminin artmasi ile modern iletisim araglarindan birisi olarak gelisen
sosyal medya yénetimi KOB/P’ler icin dnemli firsatlar ve tehditleri birlikte sunmakta
olup glinimuzde tercihin 6tesindedir. Sosyal medya ara¢ ve kullanici sayilan hizla
artmaktadir ve is dinyasinin en kritik iletisim araclarindan birisidir. Ekonomik ve
sosyal kalkinmanin lokomotifi olarak gérilenKOBI'ler icerisinde geng girisimci
KOB/'ler farkli 6zellikleriyle &n plana cikmaktadir. Sosyal medya geng girisimcilerin
pazarlama iletisiminde rekabet avantaji saglayabilecekleri bir alan olup bu ¢alismanin
amac Tirkiye'de faaliyet gdsteren genc girisimci KOBI’lerin Sosyal medyaya iliskin
algilari, gelecek éngérdleri ve problemlerinin arastiriimasidir. Literatiirde geng girisimci
KOB/’lerin sosyal medya kullanimina iligkin calismaya rastlaniimamis olup calismanin
amaclari dogrultusunda farkh sektérlerdeki genc girisimciler ve sosyal medya
danismanligi yapan geng girisimciler arastirma kapsamina alinarak, gerekli verilerin
elde edilebilmesine yoénelik yari yapilandiriimis mulakat metodu ile derinlemesine
mulakat yapiimistir. Galisma sonuglarina gére geng girisimcilerin 6zellikleri ve sosyal
medya tecribeleri 6nemli uluslararasi rekabet avantaji saglama potansiyeline sahip
olmakla birlikie sosyal medya planlamasinda ve sosyal medya danismanliginda
6nemli engeller bulundugu tespit edilmistir.
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The Role of Social Media in Marketing Communication of SMEs:
A Research on Young Entrepreneurs

Abstract

Social media, emerging as a result of increased use of the Internet, bring both
significant opportunities and important threats for SMEs. Social media management
is more than a preference today, it is necessary.Social media tools and users are
growing rapidly andtoday, it is one of the most important tools in the business world.
SMEs are locomotives of economic and social development and especially young
entrepreneur SMEs are coming to forefront with different features. Aim of this study
is to reveal social media perceptions of young entrepreneurs, investigate problems
about it and theirpredictions for the future. Young entrepreneurs in different sectors and
young entrepreneurs who are social media consultants were included in scope of the
study. Semi-structured in-depth interviews were conducted. As far the literature review,
it was seen that there is no study conducted on the use of social media by young
entrepreneurial SMEs in Turkey. In order to obtain necessary data for this purpose,
in-depth interviews carried out with young entrepreneurs in different sectors and
social media consultancy firms. According to the results of the study, characteristics
of young entrepreneurs and their social media experience have significant potential
for providing international competitive advantage but they have problems about social
media planning and social media consulting sector.

Keywords:Social Media, Marketing Communication,SME, Young Entrepreneurs, Social Media Consultancy
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Giris

mesajlari ve ilgili iletisim araclarinin kullanimidir (AMA, 2018) ve bir

Urindn/igletmenin basarisi icin temel faktér dogru iletisimin saglanmasidir.
isletmeler,pazarlama iletisimi araglarini dért temel amac dogrultusunda belirlemekte
olup pazarlama iletisimi amaglarinin basinda farkindahgr arttirmak gelmektedir.
Her markanin kendisine iliskin farkindaligini arttirmasi ve zirveye tasimasi,
sUrdurdlebilirliginin  temel unsuru olup bu amag¢ dogrultusunda yaratici tanitim
faaliyetleri dne cikmaktadir. ikinci amac marka imajini gelistirmek olup bu amag igin
geleneksel reklam mesajlari ile birlikte modern iletisim araclarinin kullanimi etkin
olabilecektir. Uctincli amag, yeni Griin tanitimidir ve bu amag dogrultusunda iletigim
araclari secilirken, bir isletmenin kisa dénemli satis hedefinden ¢ok,musterilerde
uzun dénemli farkindaligin arttinimasina yénelik iletisim araclar secilmektedir. Son
amag ise tutundurma olup bu amag icerisinde kurulacak iletisimde belirli bir dénemde
satiglarin arttirlmasi hedeflenmektedir(Lalama, 2015:5). Pazarlama iletisim araclarini;
farkindalik, ilgi uyandirma ve hafizalara yerlestirmeye yénelik algi,sorun ¢ézme igin
6grenim ve davranis degistirmeye yonelik ikna olmak Uzere Ug¢ temel kategoriye
ayirmaktadir(Moriarity, 1996:55).

Pazarlama iletisimi, bir pazar ile iletisim kurabilmek icin koordineli tutundurma

Herkes icin tek beden stratejisinin benimsenerek, 2000’li yillarda zirve noktasina ulasan
Ford ve Coca-Cola gibi biyuk isletmelerin énciligundeki kitle pazarlamasi akiminda
(Kumar, 2010:71),standart Grlnlerin Gretilmesi ile birlikte, bu Grlnlerin dagitiimasi,
tanitilmasi, reklami ve tutundurulmasi kitlesel olarak yuratiimustar. Musterilerin
Ozellikleri ve beklentileri degerlendiriimeden tek yonli iletisim kurulmus, (Peppers,
1993:41) kitle iletisim araglari ile Urtn ve fiyatlara vurgu yaparken musteri ihtiya¢ ve
istekleri dikkate alinmamistir.2000’lerden sonra; analitik sistemlerin gelistiriimesi,
telefon teknolojilerindeki gelismeler (serbest telefon ulasimlari, ses tanima, akill
telefon vb.), EPOS teknolojileri, ana kart teknolojileri, internet TV’ler, web teknolojileri
gibi (Egan, 2015:15) gelismelerle pazarlama iletisiminde yeni bir ddnem baglamistir.
Yiuz yuze iletisim, telefon, basili medya, TV, radyo, posta gibi geleneksel iletisim
araclari kullanilmaya devam ederken, modern iletisim araglarinin 6nemi giin gegtikge
artmaktadir.Sosyal medya, yéntem ve teknolojileriile stirekli gelisen bir mecra olup 2017
yilinda Dinya Uzerinde internet kullanicilarinin %71’i (2,5 Milyarin Uzerinde kullanici)
sosyal medyada yer almaktadir (Statista, 2017). GilnUmilzde sadece tiketimin
degil, bilgisel, ekonomik, kultlrel ve sosyal ilerlemenin kaynagi(Chen, 2002:34)olan
internetteinsanlarin sanal ortamda gecirdikleri vakit artmaktadir.isletmeler de web
sayfalari, arama motorlari, sosyal medya aglar gibi yeni iletisim teknolojilerinden aktif
olarak faydalanma yollarini aramaktadir. Tim dunya ile birlikte Turkiye’de demodern
iletisim araglarinin kullanimi ve etkinligi hizla artmaktadir. Tlrkiye istatistik Kurumu
verilerine goére, Turkiye’de her 10 haneden 8'i internet erisimine sahip olup 16-74
yas grubundaki bireylerde 2016 yilinda Bilgisayar kullanimi %54,9 iken 2017 yihinda
%56,6'ya, internet kullanimi 2016 yilinda %61,2 iken 2017 yilinda %66,8’e yiikselmistir.
Satin alma amaciyla internet kullanimi da ¢ok hizli artmaktadir. Kisisel kullanim
amaciyla internet Gizerinden mal veya hizmet siparisi veren16-74 yas grubundaki
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bireylerin orani 2016 yilinda %20,9 iken 2017 yilinda %24,9’a yikselmistir. internet
Uzerinden aligveris yapan bireylerin,%62,3’G giyim ve spor malzemesi, %25,3’0 ev
esyas! (Mobilya, oyuncak, beyaz esya, vb. tiketici elektronigi harig), %24,1’i seyahat
bileti, ara¢ kiralama vb. %21,9’u gida maddeleri ile gunlik gereksinimler ve %19’u
elektronik (Cep telefonu, kamera, radyo, TV, DVD oynatici vb.) i¢in interneti secmigtir
(TUIK, 2017).
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Sekil 1: Trkiye'de internet ve Bilgisayar Kullanimi istatistikleri (2008-2017)
Kaynak:(TUIK, 2017)

KOB/'lerlilkelerin sosyo-ekonomik gelismelerini siirdiriilebilmeleri icin lokomotif gérevi
g6rmektedirler. (Heilbrunn, 2007: 8), (Hung, 2015: 190). Turkiye’deAvrupa Birligi ile
uyumlu olarak calisan sayisi 250 kisi ve altinda, Yillik net satis hasilati ve Yillik Mali
bilango degeri 125 Milyon TL ve altinda olan isletmeler, Kiicik ve Orta Olgekli isletme
olarak (KOBI) tanimlanmaktadir (ResmiGazete, 2012).Tiirkiye’deKOB/ler toplam
isletmelerin %99.85'ini, toplam is glcunin %76’sin1, isletmelerdeki toplam cironun
%63’0nu, sermaye yatirimlarinin %38’ini, toplam yatirimlarin %54’tna, toplam ticari
arastirma ve gelistirmelerin %38,9’unu, toplam ihracatin %59,2’sini ve toplam kredilerin
%25,9’'unu temsil ederek ekonomide vazgecilmez bir rol oynamaktadir (KOSGEB,
2015). Teknolojinin gelisip, iletisim imkanlarinin kolaylasmasi KOB/’ler icin avantaj
ve dezavantajlari beraberinde getirmistir.Gelisen internet tabanli teknolojiler; bireyleri
etkilesime zorladigi gibi, markalar ve diger organizasyonel yapilari da etkilesime
agik olmaya zorlamaktadir. KOBI'lerin misterileri ile dogru iletisim kurmalari halinde
stratejik Ustlnlik saglayacaklar muhakkaktir.

Tamamina yakina KOBI statiisiinde olan,kalkinmada ve uluslararasi rekabet avantaji
saglanmasinda hayati role sahip olan genc girisimcilerin teknoloji yatkinhgi, sosyal
yapilari, aliskanlik ve degerleri gibi éne ¢ikan 6zellikleri geleneksel KOBI'ler'den
farkliincelenmesini gerektirmektedir. Bu ¢alismada,dncelikleinternet kullanimi ve
baslica sosyal medya araclari degerlendirilmistir. Sonrasinda KOB/'lerin sosyal medya
algilan, kullanimlari ve problemlerinin tespitine ydnelik olarak yari yapilandiriimis
mulakat ydntemiylesosyal medyayla buytyen ve farkh sektdrlerde hizmet veren genc
girisimci KOBI'ler ile profesyonel olarak sosyal medya danismanhigi hizmeti veren
geng girisimci KOBJI'lerden veri toplanmigtir. Aragtirmalarimiz kadariyla geng girisimci
KOBI'lerin sosyal medya kullanimina iligkin akademik ¢alismaya rastianmamistir. Bu
calismada sosyal medya kullanimi ve etkinligi KOB/P'ler ve sosyal medya danismanligi
acisindan analiz edilmis olup, sonraki calismalarda farkli degiskenlerin de dahil edilerek
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genc girisimci KOB/’lerde sosyal medya etkinlikleri ile tiiketicilerin sosyal medyadaki
isletmelere iliskin algi ve beklentilerinin arastiriimasi arastirma konulari olabilecektir.

1. Sosyal Medya ve Araclari

1979 yilinda TomTruscott ve Jim Ellisin internet kullanicilarinin topluma agik
mesajlarini paylasabilecegi sanal bir ag olusturmasi ilesosyal medyanin temeli
atilmistir (Kaplan, Haenlein, 2010: 60). internet sitelerindeki tasarim ve yaziim
teknolojilerindeki degisim, web 2.0 olarak ifade edilen, kullanicilarin kendi iceriklerini
urettigi ve paylastigi bir dénemi getirmistir. Glinimuzde sosyal medya; insanlarin
video, fotograf, fikir, gérus, haberleri paylastigi bloglar, mikrobloglar, sosyal networkler,
mesaj aglari gibi cevrimici kaynaklari icermektedir (Drury, 2007:274) ve kitleler halinde
kisi ve kuruluslar iletisimin iki tarafinda hem yayinci, hem de izleyici durumundadir.
iletisim teknolojileri konugsma ve yazi dili arasinda énemli bir yerde bulunmakta,
karsilikli anlik mesajlagsmalar konusuyormusgasina iletisime izin vermektedir (Watt,
2010:143;Aaltonen vd., 2013:2;Drury, 2007:275).Emoaji olarak ifade edilen ve yazisma
sirasinda duygu ve duslnceleri betimleyen resimler de yazih iletisimin eksik olan
kismini doldurmaktadir. Tiketiciler reklamin geleneksel formlarina gittikge artan bir
sekilde karsi durdugundan(Leskovec vd., 2007:2), isletme ydneticileri dinamik ve
birbirine bagli cevrelerinde web 2.0 ve sosyal medya uygulamalarini &nemli bir iletisim
araci olarak gorerektakip etmek durumundadir (Berthon vd., 2012:261). Basarih
sosyal medya yonetimi, ayni zamanda musgterilerin deneyim, bilgi, vizyon ve tercihlerini
6grenilmesi acisindan igletmeler icin degerli bir kaynaktir (Durkin vd., 2013:716;
Drury, 2007:274).Avrupa Istatistik Kurumu, AB (ilkelerinde internet ve sosyal medya
kullanimi aragtirmasina gdre, 16-24 yas arasi grubun %88’i sosyal aglara katiimakta,
%83’0 YouTube veya Netflix gibi video paylasim sitelerini kullanmakta, %80’i muzik
dinlemektedir. 65-74 yas arasi ise grubun ise %64’U0 gazete okumakta, %59 saglik
konusunda bilgi arastirmaktadir. 10 internet kullanicisindan 8’i mal ve hizmetleri
internetten arastirmakta, isletmelerde web sitelerini glglendirme, sosyal medya
kullanma gibi sanal ortamda gérinrliklerini glglendirmeye calismaktadir. internet
ulasimi olan AB isletmelerinin %46’s1 en az bir sosyal medya kanalini kullanmaktadir.
%43’0 Facebook, Linkedin gibi sosyal aglar, %15’i Youtube, Flickr, Picasa gibi icerik
paylasim sitelerini, %14°0 ise blog ve Twitter gibi mikrobloglar tercih etmektedir.
isletmelerin%79’u marka imajini giiclendirmek ve Uriinlerini pazarlamak %52’si miisteri
fikir ve goruslerini alarak sorularina cevap vermek, %38 personel bulmakicin sosyal
medya kullanmaktadir (Eurostat, 2017).

AB 28 iilkesi ile birlikte Tirkiye'nin de icerisinde oldugu 31 ilkede KOBI, égrenci
ve kurumlarin sosyal medya kullanimina yénelik gerceklestirilenbir calismada
aragtirmaya katilan KOBI'lerin %69,2’si sosyal medyay! ticari amacla kullandigini
belirtmis olup sosyal medyayi ticari amacla kullanan KOB/P'lerin %82.57’si satiglarin
arttirmayi, %54.13 yeni musteriler edinmeyi, %50.46’si ticari igbirlikleri gelistirmeyi
hedeflemektedir. KOBI'lerin sosyal medya tercihi olarak, Facebook (51.15%), Linkedin
(33.33%), Twitter (29.89%), YouTube (20.69%) ve Google+ (16.67%) gelmektedir
(Aaltonen vd. 2013:6).Teknoloji, kultir ve devlet ydnetimlerinin bir fonksiyonu olarak
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sosyal medyada yer alan bir mesaj genellikle genis kitlelere yayilmaktadir. Sadece
hedef kitle olarak degil icerik olarak da sosyal medyada yer alan genel konular yapilan
yorumlarla daha farkli ve &zel alanlara kayabilmektedir (Berthon, vd., 2012:276).
Sosyal medya, Kisilerin/kuruluglarin kendilerini tanittigi araclardan olusabilecegi
gibi sosyal varliklarini gésterebildikleri ve medyayi zenginlestirebildikleri araclar
da icerebilmektedir. Tablo 2'de gérilecegi Uzere Kaplan ve Haenlein(2010) sosyal
medyayi 6 kategoriye ayirmistir(Kaplan, Haenlein, 2010:62).

Tablo1: Sosyal Medya Araglarinin Siniflandirmasi

Diisiik Sosyal Varlik Gdsterme
Orta Yiiksek
Kendini tanitma / | Yiiksek | Bloglar Sosyal ag siteleri Sanal sosyal diinyalar
Aciklama (Facebook) (secondlife)
Diisiik ishirligi Projeleri icerik Topluluklan Sanal Oyun Diinyalari
(Wikipedia) (Youtube) (World of Warcraft)

Kaynak: (Kaplan, Haenlein, 2010:62)

Bu 6 temel kategoriyeMikrobloglar (ér. Twitter), Tiketici incelemesi siteleri (&r.
TripAdvisor), Sanal diinyalar(6r.World of Warcraft) ve Konum tabanli sosyal medya’da
(6r.Foursquare) ilave edilebilecektir(Fotis, 2015:47).

Bloglar ve Mikro Bloglar: En eski sosyal medyailetisim kanali olarakisletme iletisiminin
6nemlibir enstrimani olanBloglar(Palonka, 2016:35), bireyler veya kurumlar tarafindan
ybnetilenweb glnlukleri olup bircok isletme, calisanlarini, musterilerini ve ortaklarini
yeni gelismeler hakkinda bilgilendirmek amaciyla bloglariaktif olarak kullanmaktadir.
Tanitma 6zelligi fazla, sosyal paylasimi nispeten az olan Bloglari énemli kilan en
6nemli unsur igerik olup, hazirlanan iceriklerin hedef izleyicileri ¢ekebilir nitelikte
olmasi gerekmektedir. Mikrobloglar ise anlik ve kisa igerikler ile paylasim saglamak
Uzere tasarlanmistir. Sinirl mesaj ve ¢ok paylasimcil bir ortamda basarili olmak igin,
ilgi ¢ekici, 6zin sunuldugu ve sirekliligin saglandigi bir iletisim kurulmasini zorunludur.
En populer mikroblog olan ve 2006 yilinda kurulan Twitter’da girilen her blog yazisi
140 karakterle sinirhdir ve 330 Milyon aktif Twitter kullanicisi glinlik 500 Milyon mesaj
paylasmaktadir (Aslam, 2018).

isbirligi Projeleri: Son kullanicinin grup olarak metin tabanli igerik ekleyip ¢ikarabildigi,
internet baglantilari veya medya iceriklerinin derecelendirilebildigi uygulamalardir (Or.
Wikipedia). isletmeler bu tip uygulamalarin misteriler igin temel bilgi kaynagi oldugunu
g6z ardi etmeden, bilgilerin dogrulugunu dikkatle takip etmelidir. Burada yazilanlar dogru
olmayabilir ve okuyucular yanliglari dogru zannederek genis kitlelere ulastirabilirler. Bu
uygulamalar igletmeler icin gliizel firsatlar sunmakta olup érnegin Nokia i¢ wiki sistemini
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calisanlarini bilgilendirmek ve géruslerini almak i¢in kullanmaktadir (Kaplan Haenlein,
2010:62).

icerik Topluluklari: igerik topluluklarinin temel amaci, kullanicilar arasinda farkli
boyutlardaki medya igeriklerinin paylasiimasidir. Ornegin Bookcrossing diinya ¢apinda
yuzbinlerce insanin kitaplarini paylasabilecegi bir platformken, Flicr'da fotograflar,
Youtube’da videolar, Slideshare’de sunular paylasiimaktadir. icerik topluluklarinda
kisisel bilgiler sayfasi olusturulmasi gerekli degildir bu topluluklarda koruma altindaki
fikri mulkiyet haklarinin paylasiimasina yonelik riskleri olmakla birlikte distk maliyetlerle
¢ok genis kitlelerle etkin bicimde iletisim kurma imkani vermektedir (Kaplan, Haenlein,
2010: 63).

Sosyal Ag Siteleri: Facebook, Google+, Linkedin gibi sosyal medya igerisinde en fazla
kullanilan araclardir. Sosyal ag siteleri, kullanicilarinin video, fotograf, ses dosyalari
ve bloglari ile birlikte kisisel bilgilerini girebilecegi, arkadaslarini davet edebilecegi,
mevcut profillere ulasabilecegi ve e posta génderebilecegdi, karsilikli anlik mesajlasma
yapabilecegi sitelerdir. Sosyal ag siteleri girisimciler icin énemli firsatlar sunarken,
son zamanlarda bilgi glivenligi agisindan énemli soru isaretlerini gindeme getirmisgtir.
Ornegin Facebook’'un kullanicilarina iligkin bilgilerini bagka bir firmaya satmasi ile
glven problemi agiga ¢ikmis ve Facebook ilk 10 glin icinde 70 Milyar dolarin Gzerinde
zarar etmigtir (BBC, 2018).

Sanal Diinyalar: Bilgisayar temelli cevrimici topluluklar olansanal diinyalarda, bireysel
tasarim ve paylasim yapilarak benzetim(Similasyon) dinyasinda yazili ve avatar adi
verilen grafik modeller araciligi ile karsilikli iletisimde bulunulmaktadir. Gunimuzde
sanal diinyalar;eglence, sosyallik, egitim ve diger farkli amaglarla kurgulanmaktadir.

Eglence odakli sanal diinyalar; fantezi, bilim kurgu ve anime edebiyati ilefilm tlrlerinden
cok etkilenir. Sanal dinyalarin buytk ¢ogunlugunu olusturan sosyal etkilesim tabanli
sanal dinyalar, kullanici etkilesimi, egitim ve dgretime odaklanir (Techopedia, 2018).
Second Life gibi sanal sosyal diinyalar, is dinyasinda populer olup isletmeler sosyal
dinyalari reklam, iletisim, Grln satisi(V ticaret),pazarlama arastirmasi, insan kaynaklari
ve i¢ strec¢ yOnetimleri icin aktif olarak kullanmaktadir (Kaplan, 2009: 563).

Konum Tabanli Sosyal Medya: Kullanicilarin cografi konumlarini paylagsmalarina izin
veren web veya mobil tabanli uygulamalardir. Genellikle belirli bir mekéan ya da yer ile
iliskili olup uygulamalar icerisinde mekéan ile ilgili yorum ve éneriler de yer alabilmektedir
(Fotis, 2015:67). isletmelerin bu tip sosyal medya araglarini takip etmeleri, yorum ve
elegtirileri gérebilmeleri ile yorum ve elestirilereen kisa slrede cevap verebilmeleri
oldukca 6nemlidir. Sosyal medyada yapilan elegtirilere hizli bir dénis yapildiginda
diger kullanicilar agisindan krizin firsatlara déntstigu gorulebilmektedir.

Sdzkonusu uygulamalarin basinda gelen Foursquare’in tanitim metni konum tabanh
sosyal medya uygulamalarinin igerigine iliskin érnektir.“Dinyada herhangi bir sehirde
yemek, icmek, aligveris yapmak veya ziyaret etmek icin en iyi mekéanlari bul. Yerel
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uzmanlardan 75 milyonun Gzerinde tavsiyeye ulas” Site isletmeler icinde dlinya ¢capinda
105 Milyon noktanin bilgisine sahip olduklarini vurgulayarak ¢ézimler sunmaktadir
(Foursquare, 2018).

Tiiketici incelemesi Siteleri: Tiiketici incelemesi siteleri, Griin ve hizmetlerle ilgili
gorislerin ve puanlarin veriimesineimkan saglayan uygulamalar olup, Amazon,
Google+ Local / Google Places, Trip Advisor, YahooLocal tiiketici inceleme sitelerinin
basinda gelmektedir. Gucli bir sanal varliga sahip olmak, isletmenin rakiplerine karsi
rekabet avantaji saglamasi agisindanolduk¢a énemlidir ve olumlu masteri incelemeleri,
yalnizca rakiplere kargi rekabet avantaji saglanmasina yardimci olmakla kalmayip
arama motorlarindaki siralamayi ylkselterek bircok alicinin karar verme surecini
glicli bir sekilde etkileyebilmektedir.Ornegin gezginler tarafindan yayinlanan 600
Milyonun Gizerinde yorum ile diinyanin en biylik seyahat sitesi olmasi 6zelligine sahip.
Tripadvisor (Tripadvisor, 2018), bir taraftan otel ve ucak bileti satarken diger taraftan
alinan hizmetlerle ilgili yorumlarin paylasildigi, alinan hizmetlere puan verildigi,
kullanicilarin seyahat alternatiflerini paylastigi bir platformdur. Bu uygulamada kendisi
lehine veya aleyhine birgok isletmenin varhigindan habersiz oldugu ve potansiyel
musterileri olumsuz veya olumlu etkileyebilecek yorumlar ve fikirler bulunabilmektedir.

2. Genc Girisimci Kobi’ler ve Sosyal Medya

Sosyal medyanin avantaj ve dezavantajlariyla KOBI'ler icin ayn bir 6nemi
bulunmaktadir. Gelisen teknolojiler ve uygulamalarla birlikte sosyal medya geleneksel
iletisim aracglarina kiyasla daha dasuk butgelerle ¢cok fazla kisiye ulasma imkani
verebilmektedir. Ornegin tim Glkede kullanilacak reklamin hazirlanma ve yayinlanma
maliyeti bir KOBI'nin kolaylikla karsilayabilecegi harcama degilken, ayni KOBI, ilgi
¢ekici bir videoyu Ucretsiz olarak yayinlayarak kendisini tim dinyaya duyurabilmektedir.
Bu imkan ve kabiliyetler tiim ekosisteme sunuldugu icin KOBI'ler farkinda olmak,
takip etmek, bu araclari aktif olarak kullanmak ve sireci proaktif olarak yénetmek
durumundadir. Ornegin tanitimlarinda ikramlarini éne ¢ikaran bir lokanta, internette
temizligine iliskin yorumlar yayilinca misterilerini arttirabilmektedir. Ya da igletmesi
ile ilgili yayilan olumsuz yorumlarla ilgili gec farkina varan bir KOBI haklihigini ispat
etme imkéani varken misterilerini kaybedebilmektedir. Ulkemizde faaliyet gdsteren bir
tiketici yorum sitesinde 3.200.000’in Gzerinde kayith bireysel Uye yaklasik 6 Milyon
sikayette bulunmustur (Sikayetvar, 2018).Bu rakamlar sosyal medyanin, KOB/'lerin
gelecegindeki hayati rolinin gdstergesidir.Sinirli cografyada kisith imkanlarla faaliyet
gosteren yapilar olan KOBI'lerde, genellikle sinirl yénetim uzmanhginda kararlar eksik
sartlarda verilmekte, iligkiler kisisel ve yuz ylze iletisimle informal olarak saglanmaktadir
(Durkin, 2013: 723). KOBI’lerin énemli bir kismi, teknolojiyi benimseme noktasinda pek
cok sinirlama ile karsi karsiya kalmakla birlikte musterilerin tercihleri, organizasyonel
yapl, teknolojik yap!, yénetim anlayisi ve isletme cevresi KOBI'lerin etkin sosyal medya
kullanimini etkileyen baslica faktérlerdir (Dahnil, 2014: 123). Musterilerini, rakiplerini
ve miisterilerini izleme imkani veren sosyal medyanin KOBI'ler icin baslica faydalari;
marka farkindaliginin ve takipcilerinin artmasi, yeni is ortakliklarinin kurulmasi, arama
motorunda sirasinin ylikselmesi, potansiyel misterilerinin ve satiglarinin artmasi ile
pazarlama harcamalarinda azalma saglanmasidir. Bununla birlikte sosyal medya
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yonetimi sadece bir sosyal medya aracindaki populerlik olmayip,takipcilerde, potansiyel
musterilerde ve destekcilerde firmanin GnlUnu arttiran stratejik ve ydontemsel bir strectir
(Neti, 2011:4,6). Blyuk isletmelerde sosyal medya kullanimi ile ilgili calismalarin sayisi
hizla artarken, KOBI’lerde Sosyal medya kullanimina iliskin calismalarin sinirl oldugu
g6rilmektedir (Fosso, Carter, 2014:1;Meske, 2013:62).

Bu sinirli calismalardan birisi olan Durkin vd. ¢calismasinda, sosyal medya farkindaligi
ve yetkinligi agisindan KOBI’ler arasinda buiyik farklar gériilmis, sonraki calismalar
icin sektorel, teknik yetkinlik, firma yasi gibi degiskenlerin de g6z Onine alinmasi
onerilmistir. Durkin’in calismasinda arastirma kapsamina alinan 8 igletmeden 7’sinin
sosyal medya yOnetimi konusunda yeterli bilgi ve yetenege sahip olmadigindan uzman
destegine ihtiya¢ duydugu tespit edilmistir (Durkin, 2013:727).

Avustralya, ABD, ingiltere ve Hindistan’da KOBI'lerin sosyal medya kullanimina yénelik
yapilan ve 453 KOBi'ninarastirma kapsamina alindigi calismanin sonuclarina gére
KOBI'nin yenilikciligi, blyikligl ve imalat sanayinde olmasi sosyal medya kullanimini
olumlu etkilemektedir ve genc isletme ydneticileri sosyal medya kullanimina daha
yatkindir(Fosso, Carter, 2014:12).

Almanya’daki KOBI’lerin, Sosyal Medya adaptasyonuna iligkin yurtilen ve 190
KOBi'nin aragtirmaya dahil edildigi calismanin sonuclariKOBI’lerin sosyal medya
adaptasyonundaki engellerinin, yénetimin yaklagimi, calisanlarin kabull gibi teknik
olmayan engellerle ilgili oldugu yéniindedir (Meske, 2013:73).

KOBI’lerin; sosyo-ekonomikdnemi, ekonomi icerisinde gok genis bir grubu kapsamasi
ve cok boyutlu olmasi, KOBI’lere yénelik akademik calismalarin farkli degiskenlerle
irdelenmesini (Gelir, sektor, cinsiyet, kurulus yili vb.) gerektirmektedir (Zhou, 2007:673),
(Abor,Quartey, 2010: 225), (Mitchelmore, Rowley, 2013:83).

Gunimiizde 6ne ¢ikan degiskenlerin baginda geng girisimci KOBI'ler gelmektedir.
Farkh calismalarda farkli yas gruplari tanimlansa da (CEEDR, 2000: 17), 18-35 yas
arasindaki girisimciler tipik geng girisimci yasi olarak kabul edilebilecektir (YBI, 2016:
4).Surdurulebilir ekonomik kalkinmanin en 6nemli kaynag olan bu isletmelerin analizi
ve gelistiriimesi yenilikgi rekabetciligin temelidir (GEM, 2012).

Geleneksel KOB/'lerden farkli olarak son teknolojik nesil olmanin verdigi avantajla
teknoloji adaptasyon sorunu olduk¢a dusik ve sosyal medya yatkinliklarl yiksek
olan genc girisimci isletmeler(Fosso, Carter, 2014:13); politikaci ve arastirmacilarin
ilgi odagi olup psikolojik ve sosyal arastirmalarda da konu olmaktadir (Matricano,
2018:76).

Sermaye eksikligi, gelismemis beceri ve is yonetimleri, sinirli pazar iletisimi ile genc
girisimcilere destek veya finans saglayicilarin geleneksel bakis agisibu isletmelerin
gelisimindeki en 6nemli engellerdir (CEEDR, 2000:17).
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3. Arastirma
3.1. Arastirmanin Amaci

KOB/’lerde sosyal medya yénetimine iliskin yapilan akademik calismalarin sayisi az
sayida ve az sayidaki calismada da; yas, sektor, endustri gibi farkli degiskenlerin de
dikkate alinmasi 6nerilmektedir (Felix, 2016: 124; Durkin, 2013: 730). Geng girisimciler
ve bu igletmelerin sosyal medya ile iligkisi; kiiresel rekabette 6ne cikan, ve profesyonel
danismanlik istendiginde yine genc girisimcileri binyesine dahil eden bir alandir. Bu
arastirma ile genc girisimci KOBI’lerin sosyal medya yénetimine iliskin mevcut durumun
analiz edilmesi ve basarili sosyal medya yénetimine iliskin faktdrlerin tespit edilmesi
amaglanmaktadir.

3.2. Arastirmanin Yontemi

Calisma kapsamindaki literatlr arastirmasinda geng girisimcilerin sosyal medya
yonetimine iliskin yapilan bir akademik calismaya rastlanamamistir. Avrupa’daki
KOBl'lerde sosyal medya yonetimine iliskin bir calismada, arastirmacilar
calismalarinaelestiri olarak eposta ve telefon goérismeleri ile anket metodu
uyguladiklarini  belirterek, sosyal medya konusunda bu y&ntemlerin etkili
olmadigini,derinlemesine miulakat gibi farkl tekniklerle yurutilecek arastirmalarin
daha etkin olabilecegini belirtmislerdir (Aaltonen vd., 2013:11).

Kalitatif 6zellikteki bu arastirmada nitel arastirma ydntemlerinden yari yapilandiriimis
mulakat yontemi kullanilmistir. Milakat, iki veya daha fazla kisi tarafindan belli amag
etrafinda yapilan tartismalar olup nigin sorusuna cevap aranilan durumlarda mulakatlar
ideal veri toplama yéntemleridir (Karatas , 2012:18). Bu calismada ydntem olarak ticari
sosyal medya ekosisteminin iki dnemli aktorl olan;farkh sektérde yer alan ve genc
girisimcilerin sahibi oldugu KOBI'ler ilebirlikte, sosyal medya danismanligi yapan geng
girisimci KOBI’lerde derinlemesine miilakat yéntemiyle arastirma yapilmistir. Detayli
bir literatur incelemesi yapilarakhazirlanan acik uglu sorularla gérismeler baslatiimis,
milakat igerisinde daha detayli veri elde edilmesi yoluna gidilmistir.Oncelikle farkl
sektorlerde yer alan geng girisimci 4 KOBI ile ylz yiize gérisilerek derinlemesine
mulakat yapiimig, ikinci asamada sosyal medya danismanhginda énde gelen63 genc
girisimci KOBI internetten aragtirilarak tespit edilmistir. Sosyal medya danigsmanhg
isletmelerinin web sayfalari analiz edilerek ydnetim ve personel yapilari tespit edilmis,
faaliyet yil, alanlari incelenmis ve bu ¢alisma icin milakat talebinde bulunulmustur.
Gorisme talebine olumlu cevap veren g isletme ile yari yapilandirilmis derinlemesine
miulakat gerceklestiriimigtir.

3-3 Arastirmanin Genc Girisimci KOBI'lere iliskin Bulgulan
Demografik Bulgular: Girisimci yasi ortalamasi 28.5, isletme yasi ortalamasi 6 olan

dért farkll geng girisimci KOBI ile derinlemesine miilakat gerceklestirilmistir. Bu dort
girisimci; Egitim, Yenilenebilir enerji, Gida ve Savunma sanayi sektérlerinde faaliyet
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g6stermekte olup dérdi de Universite mezunudur.

Tablo 2: Arastirma Kapsamindaki Geng Girisimciler ve Sosyal Medya Tercihleri

Girisimci Girisimci Yasi isletme Yasi Personel Sayisi Faaliyet Alani
A 34 10 69 Gida pazarlama, dagitim
B 26 3 5 Yenilenebilir enerji
C 28 7 15 Egitim
D 26 A 34 Savunma

Sosyal Medya Kullanimi ve Onemine iliskin Goriisler: Her dort girisimci de sos-
yal medyay aktif bir sekilde kullanmakta, buyik avantajlar oldugunu kabullenmekle
birlikte sosyal medyanin gelecedgi icin endise duymaktadir. B ve C isletmeleri sosyal
medyay| ayni zamanda ticari amagla kullandigini, kendi sektorlerinde geleneksel med-
yanin éneminin gittikce azaldigina inanarak, isletmelerinin strdirlebilirligi icin sosyal

medyay! kritik olarak gérmektedir.

Tablo 3: Geng Girisimcilerin Sosyal Medya Kullanimlari ve Kullanim Amaglari

Girisimci Kullandigi Sosyal Sosyal Medya Kullanim Amaci
Medya
Facebook, Twitter, Ticari
Linkedin, Sosyal | Topluluklara katiim, rakiplerinin katilmasi
Instagram,
A
Youtube
Ticari | Ticari baglar kurmak, marka farkindaligi arttirmak
B Linkedin Sosyal | Topluluklara katiim
Ticari | Marka farkindaligi arttirmak,
Facebook, Satis taleplerinin alinmasi
C Twitter, Uriin/hizmetlerle ilgili bilgi vermek
Linkedin Sosyal | Sosyal baglar kurmak
Ticari
D Instagram Sosyal | Sosyal baglar kurmak

Sosyal Medya icin isletmenin Ayirdigi Kaynak: Girisimci C, sosyal medyay!
ybnetmek Uzere grafik personeli calistirdigini ve sosyal medyayi 24 saat takip ettigini,




Akdeniz iletisim Dergisi
KOBI'lerin Pazarlama iletisiminde Sosyal Medyanin Rolii: Geng Girigimcilere Yonelik Bir Arastirma

isletme sahibi olarak ginde en az bir saat kendisinin ilgilendigini ve sosyal medya
icin butce ayirdigini ifade etmektedir.Bununla birlikte C girisimcisi sosyal medyaya
belirli bir pazarlama plani igerisinde yer vermedigini musterilerinin ve potansiyel
musterilerinin beklentilerini 6lcmediklerini,sosyal medyayimusteri hizmetleri i¢in de
kullanilabilecekleri 6nerildiginde hi¢c distinmediklerini ve degerlendirebileceklerini
belirtmistir. A girisimcisi web sayfasi ve sosyal medya igin personel calistirmakta
oldugunu fakat sosyal medya araclarini, takipgi sayisi, yorum sayisi, begeni sayisi gibi
degiskenlerle 6lcmediklerini belirtmektedir. B ve D girisimcisisosyal medya icin kaynak
ayirmadiklarini, B girisimcisisosyal medyaya kaynak aktarmamasini bir eksiklik olarak
g6rirken D girisimcisi sektérinl dikkate alarak ayrilacak kaynaga ihtiya¢c duymadigini
dile getirmektedir.

Calisanlarin ve Miisterilerin Sosyal Medyaya iliskin Beklentileri: A girisimcisi
calisanlarinin  ve miusterilerinin  beklentileri ile ilgilenmediklerini, B girisimcisi
beklentilerin, algi olusturmak ve algiyr ydénetmek adina tespit edilmesi gerektigini
fakat bu konuda bir c¢alisma yapmadiklarini belirtmektedir. C girisimcisi sunmus
olduklari hizmetlerin tanitimi ile ilgili beklentilerin tespitine yonelik bir calismaya
ihtiyac olabilecegini, D girisimcisi sektor itibariyle sosyal medya ydnetimine ihtiyac
duymadiklar i¢in beklentiler konusunda herhangi bir faaliyet yurutmediklerini ifade
etmektedir.

Sosyal Medya Kullanimindaki Sikintilar: Geng girisimcilersosyal medyaya basit bir
kullanici kaydi olarak degil, yénetilmesi gereken bir slire¢ olarak bakilmasi gerektiginin
farkindadir. A girisimcisi sosyal medya surecinin Kisilerden ziyade kurulacak ekiplerle
ybnetilmesi gerektigini aksi halde basarili olamayacaklarini, B girigsimcisi zaman ve
teknik acidan sosyal medya etkinliginde sikinti yasadiklarini, C girigsimcisisosyal
medyanin24 saat profesyonel takip gerektiren ¢ok riskli bir alan oldugunu belirtmektedir.
Sosyal medyayi ticari olarak aktif kullanan C girisimcisine olumsuz tecrlbeleri
soruldugunda,ge¢miste sosyal medyada yaptiklari bir icerik paylasiminda escinsel
biri tarafindan etiketlendikleri icin muisterilerinin arayarak sikayette bulundugunu dile
getirmigtir. D girisimcisisosyal medyanin bagimlilik yaptiginin farkinda oldugundan
sinirli ve kontrollt kullandigini ve bdylece sikinti yasamadigini belirtmektedir.

Sosyal Medya Yatinnmlari: C girisimcisi disinda ilave sosyal medya yatirimi planlayan
geng girisimci bulunmamaktadir. Calisanlarin sosyal medya deneyimlerinden
yararlanmak ve sosyal medyay aktif kullanan personellerini isletmenin sosyal medya
araclari arasina almak, genc¢ girisimcilerin ilgisini ¢ceken unsurlardir. Bagarili sosyal
medya y6netimi konusunda B ve C girisimcileri sosyal medya danismanhgina ihtiyac
duydugunu ifade etmis, A ve C girisimcileri bu danismanlikla birlikte isletme icinde bir
ekip olmasinin zorunlu oldugunu belirtmistir. Aragtirma kapsaminda geng girisimcilere
zaman, sermaye, isgucu gibi kaynak sinirlari olmazsa sosyal medyada nasil yer almak
istediklerisorulmustur. B girisimcisi sosyal medya Uzerinden e ticaret uygulamalarina
baslamak istediklerini, Cgirisimcisiaktif olarak yer almadiklari tim sosyal medya
araclarinda aktif olarak yer almak istediklerini ve mimkin oldugunca fazla alanda
sosyal medya reklamlarina harcama yapmak istediklerini belirtmektedir. A girisimcisi

47



48

Akdeniz iletisim Dergisi
Ali Ayci

sosyal medya konusunda gegici yaklasimlarla risk alarak degil ekipler kurarak sosyal
medyayi profesyonel olarak aktif yénetmek istediklerini belirtmigtir.

3.4. Aragtirmanin Sosyal Medya Danismani Genc Girisimci
KOBI'lere iliskin Bulgulari

Demografik Bulgular:Sosyal medya danismanligi sektériinde énde gelen 63 sosyal
medya danismanligiisletmesi arastirma kapsaminda én incelemeye alinmis olup bu
isletmelerin sahip ve g¢aliganlarinin Universite mezunu genglerden olustugu,internet
tabanli aracglar konusunda hizmet verdikleri gérilmektedir. Bu isletmelerden 4’0
uluslararasi ortakl faaliyet gdstermektedir. Sosyal medya danismanligi hizmeti veren
63 isletmeye telefon ve mail yolu ile olugsarak calisma kapsaminda derinlemesine
miulakat talebinde bulunulmustur. Bilgisine bagvurulan isletmelerden 3’lG derinlemesine
mulakat talebine olumlu yanit vermis olup bu isletmelere ait bilgiler asagida yer
almaktadir.

Tablo 4: Sosyal Medya Danismani isletmelere liskin Bilgiler

Sosyal Medya | Kurulusyii | Personelsayisi | Firma merkezi Faaliyet alanlari
Danigmani
DA 2009 9 istanbul | SEO, Sosyal Medya Pazarlamasl, icerik
Yanetimi, Web tasarimi
DB 2016 5 Bursa Web tasarimi, Sosyal medya danismanligi,
SEO hizmetleri, E ticaret coziimleri,
DC 2015 A istanbul Sosyal Medya Danismanligi, SEQ, Web

Tasarim, YouTube Danismanligi, Logo,
Banner ve Dizayn, Online imaj ve itibar

Yeni kurulmalarina ragmen cok sayida bilylk firmaya ve KOBIi'ye is yapmalari
ve referans gdsteriimeleri sektérin ve geng girisimci danigsmanlarinpotansiyelini
gostermektedir. Derinlemesine miilakat yapilan 3 Geng girisimciKOBI'nin demografik
ozellikleri incelendiginde 10 kisinin altinda personel calistirdiklari ve yine kurulus
yillarinin 10 yilin altinda oldugu gérilmektedir.

Geleneksel Medya ile Modern Medya Araclarinin Karsilagtiriimasi: Danisman DA
geleneksel medyada tanitim butgelerinin sosyal medyaya nazaran 4-5 kat daha fazla
oldugu, geleneksel medyanin her zaman var olacagi fakat dijitallesemeyen markalarin
yavas yavas yok olacagi gorusiindedir. DA'yag6re istenmese de musteriler ve diger
insanlar igletme ve Urtnlerini konusmakta, takip etmekte, elestirmekte, etkilemekte
ve savunmakta, 6zellikle olumsuz yorumlar daha genis kitlelere, ¢cok hizli bir bicimde
yayllmaktadir. DA, Sosyal Medya'nin dezavantaji olarak, ticari kaydi olmayan ¢cok sayida
isletmenin de sosyal medya Uzerinden kurumsal firma imaji ile yeni musterilere ulastigi
ve daha fazla potansiyel musterilere dokundugunu belirtmektedir. DB’yegére;2000’li
yillara gegis, dunya tarihinin gérmus oldugu tartismasiz en buylk teknolojik degisime
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sahitlik etmis,Sosyal medya danigsmani gencg girisimcilerse kendilerini bu kusagin
cocuklari olarak ¢ocukken hayalini bile kuramayacaklariiglerin icinde bulmuslardir.
DB’ye goére geleneksel medyanin maliyetleri artik taginamaz noktaya gelmis olsa da,
kamuoyu olusturma gucu hala dijitalin silinebilir olmasi nedeniyledijital medyanin ¢ok
Onundedir. Sosyal medyanin donim noktasi olan Facebook 6ncesi kisilikler kendilerini
kolay kolay yayinlanmazken, Facebook ile herkes adini, fotograflarini, akrabalarini,
arkadaslarini, sevdigi yemegi, dinledigi mizigi, tuttugu takimi, siyasi gérisind,
kisacas! her seyini dijitale tasimistir. Facebook’un bir blylk devrimi de belli bir yasin
Ustlindeki kesimi internet, bilgisayar ve akilli telefonlarla tanistirmasidir.Ebeveynler
Facebook’a girince de gen¢ kesim hemen bagska mecralara savrulmustur ve bu kagis
ve kovalamaca halen devam etmektedir.DC’yegodre, geleneksel medya her ne kadar
¢oklu olsa da belli akillardan kaleme ddkuilen yazilardir, yeni medya ise halkin kendini
ifade edebildigi, sinirsiz bilgi ve coklu paylagima acik, herkese esit ve basarilinin 6ne
cikabildigi bir dizendir.

KOBi’lerde Sosyal MedyaYénetimi: DB'ye gore KOBI'lerde bayram tebrikleri gibi
6zel gin kutlamalar ile baslayansosyal medya kullanimlari, sonrasinda etkinliklerin
paylasilabilecegi bir alanaddénismis bir sonraki asamada ise sosyal medyanin
disuk reklam butceleriyle 6zellikle nihai tiketiciye ulasmada c¢ok iyi bir kanal oldugu
kesfedilmistir. Bugln pek ¢ok isletme artik sosyal medyanin g6z ardi edilemeyeceginin
farkinda olmakla birlikte ¢cok azi sosyal medyasini etkin bir bicimde ydnetebilmektedir
ve bu noktada da gencler 6n plana cikmaktadir.DA'yagbére oncesindemarkalar
kullaniciya gitmek zorundayken simdi kullanicilar markalaragitmeye baslamistir.
Musteriler kendi zevklerine ve ilgi alanlarina gére markalari takip ederek uzun vadede
de takibi birakmamakta boylece marka ile aralarinda duygusal bir bag olusarak uzun
vadede de sosyal medyada markayi savunmaya baslamaktadirlar. Bu durum ¢zellikle
ticari hayatta faaliyet gdsteren yeni neslin yogun ilgisini cekmektedir.DC isletmesine
gbre sosyal medya dnce i¢ iletisim paylasimlarina (personel dogum gunlerini kutlama,
kurum ici egitimler vb.) sonrasinda ise dis iletisimin pargalari olarak (alinan 6diller,
dis organizasyonlar, kurumla ilgili yayinlanan haberler vb.) kullaniimaktadir.Gen¢
girisimci KOB/'ler sosyal medyay! markalasmada énemli bir asama olarak gérmekte,
sosyal medya geng girisimciler tarafindan sdzel reklamlarla marka, Grun tanitimlari ve
sosyal sorumluluk projeleri icin en etkin kanal olarak kullaniimaktadir. Ozellikle bazi
sektdrlerde;geleneksel KOBI'ler sosyal medyada sadece var olmak igin giris yapmakta,
sosyal medyayi nasil kullanacagini bilmese bile rakipleriyle rekabet icin onlarla benzer
ya da rakip olacak uygulamalar yapmakta ya da taklit etmektedirler.

Sosyal Medya Kullanimindaki Olumsuzluklar: DA, sosyal medya kullanimindaki
sikintilarin basinda KOB/P’lerin misterilerine nasil hitap edeceklerini bilmemeleri
(Ornegin Agabeyim, ablacim kelimeleri hos karsilanmiyor) ve Turkge dil bilgisine hakim
olmamalarinin geldigini,sosyal medyayi kullanan kitlenin ise saygi gérmek istedigini
belirtmektedir. Ayrica KOBI’ler daha kiglik biitcelere sahip oldugundan profesyonel
yardim alamamakta, kendilerini bu konuda gelistirmek icin yazili, gérsel kaynaklar
okumamakta, orta ve uzun vadeli programlar yerine sadece anlik sorunlari ¢cézecek
Google aramalari yapip gini kurtarmaktadir. DB’ye gore iletisim departmani olmayan
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KOB/’ler icin sosyal medya oldukga tehlikelidir ve sosyal medya marka giiclendirilmek
istenirken ¢ok hizli ¢ékis yasanabilecek bir mecra durumundadir. Bu durum bazen
isletme hakkinda yazilmig bir yorum, bazen de yapilan bir paylasim olabilmektedir.
Kisilerin sosyal medyadaki davranis tarzi Urkutlct boyutta 6zgur oldugu igin sosyal
medya, hizl, cok akilci ve stratejik ydnetiimesi gereken cok keskin bir kilictir.

Ozellikle geleneksel KOBI'ler bu hizli siirecte konum almayarak zayif kalmaktadir.
DC,KOBI’lerin 6nemli bir bélimiiniinylizeysel planlamalarla sinirli kalarak sonuglari
analiz etmediklerini,genc girisimcilerin ise planlama konusunda daha duyarli ve sosyal
medya hesaplarini takip etmekte daha istekli olduklari gérisundedir.

Sosyal Medya Danismanhgindaki Zayifliklar: DA’'ya géresosyal medya danismanhgi
yapanisletmeler genel olarak isletme bagsina fazla vakit ayiramamakta, 6zellikle
bilingsiz olan geleneksel KOBI'lerinsiirekli olarak yapilan isin nedenini sorgulamalari
sosyal medya araglarinin etkinligini azaltmaktadir. Geng girisimci KOBJI'ler ise sosyall
medyadan ne istedigini ve ne istemedigini ¢ok iyi bildiklerini disindiklerinden sosyal
medya danismanligi yapan isletmeler ile ayni dili konugsabilmektedir. DB’ye gore
geleneksel KOBP'ler sosyal medyay! tanimamakta ve geng tepe yoneticileri yoksa
danigsmanlik vermek ¢ok zor olabilmektedir hatta belirli yasin tzerindeki musterilerle
calismayi kabul etmeyen sosyal medya danigsmanlik isletmeleri bulunmaktadir.DB,
bir igletmenin sosyal medya yénetiminintamamen isletme disindan saglanmasinin
avantajlari oldugu gibi dezavantajlar da oldugu gérisinde olup disaridan saglanacak
danigsmanlik icin ilgili firmanin ¢ok iyi analiz edilmesinin gerekli oldugu géristindedir.
DB’ye gére sosyal medya danismanhgi sektérinde, égrenci olup ¢ok uygun fiyatlara
sosyal medya danismanligi yaptigini sdyleyen kisilerin sayisi olduk¢a fazladir
vekayitsiz olarak danismanlik yapan ve tanitim araci olarak da profesyonel web
sayfasi kullanan bu kisileri, kurumsal firmalardan ayirmak oldukca zordur. Danismanlik
hizmeti almak isteyen igletmelerin, danisman igletmeleri dikkatlice degerlendirilmesi ve
yuz ylze iletisim kurmasi olduk¢a énemlidir. DC,24 saat ilgilenilmesi gereken sosyal
medya ybnetimi konusunda KOB/’lere verilen énerilerin bu isletmelerin uzun siredir
yaptiklar uygulamalarla ters dusebildigi,eski disiincelerine vazgecemez sekilde bagl
KOB/'lerin ikna slirecinin ise zaman kaybina yol agtiyina isaret etmektedir.DC’ye gére
Sosyal medya danismanliginda basari icin dizenli musteriye sahip olmak ve musteri
taleplerinin istikrarli olmasi oldukga énemlidir bununla birlikte, KOBI’lerin énemli bir
kismi ¢cok kisa sure icerisinde zirvede olmak istemekle birlikte sabir, disiplin, firsatcilik
ve analiz basarili sosyal medya pazarlamasinin anahtar kelimeleridir.

Geng Girisimcilerin Sosyal Medyadaki Avantajlari: DA'ya gbre geng girisimcilerin
sosyal medya kullanicilari olmalari ve empati yeteneklerinin gucli olmasi onlar igin
en 6nemli avantajdir. DB,genc¢ girisimcilerin hayatlarinin ciddi bir bélimUnu sosyal
medyada gecirmekle birlikte sosyal medya ydnetimini ticari iglerinin parcasi olarak
basariyla gerceklestirenlerin olduk¢a az oldugu gorisindedir.DC isletmesine goére
geng girisimciler sosyal medyada olduk¢a basarilidir. Geleneksel medya, alisiimis
laflar, klise sloganlar devrinde sona gelindiginden, fiyat/performansi 6ne c¢ikaran,
markasini liks olarak sunabilen, dogru konumlanan ve dogru iliskiler kuran insanlarin
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basarili oldugu bu ¢agda sosyal medyay! dogru kullanan genc¢ girisimciler oldukca
avantajli konumdadir.

Sonuc

Basarili pazarlama iletisimi ve kaynaklarin heba olmamasi icin isletmenin kendisini
ve Urlnlerini ¢cok iyi tanimasi, amaglarini net bir sekilde ortaya koymasi, hedef kitleyi
detayli olarak belirleyerek iletisim tercihlerini tespit etmesi ve sonrasinda en uygun
iletisim araclarina karar vermesi gerekmektedir. igletmelerin pazarlama iletigimi
cabalarindaki Algi, 6grenim ve ikna hedeflerinin en dnemli araclarindan birisi olan
sosyal medya dulnyasi, geleneksel iletisim aracglarindan farkh olarak isletmelerin
isteyerek veya istemeyerek icerisinde yer aldigi ve isletmelerin varhiginin devamini
etkileyebilecek bir mecradir. Geleneksel iletisim araclarinin iletisimdeki payinin gittikge
azalmasi ve sosyal medyanin artan énemi ile isletmeler sosyal medyayi en iyi sekilde
yénetmek zorundadir. iletisim kurulurken; posta génderimi, yliz ylize satis, radyo,
televizyon gibi geleneksel iletisim araglari ile birlikte e posta, sosyal medya gibi modern
iletisim aragclari alternatifleri de bulunmaktadir. iletisim igin her durumda gegerli en iyi
yol yoktur. Pazarlama kanallari karmasiklastik¢a, sosyal medya markalara mugterileri
icin en kisisel, inanilir ve dogrudan iletisim imkani saglayacaktir (Drury, 2007:277).

Sosyal medya KOBI'ler icin firsat ve tehditleri birlikte sunmakta, kiicik géz ardi
etmeler blyik zararlara sebep olabilmektedir.KOBI'lerin kisith bitge imkanlar géz
énune alindiginda pazarlama faaliyetleri nispeten sinirl kalmaktadir. isletme amaglari
ile bultunlesik pazarlama amagclan belilenmeden ydritilen pazarlama iletisim
faaliyetleri, esantiyon pazarlamacilarinin kampanyalarina gére brosur veya ajanda
bastirip dagitiimasiyla sinirli kalabilmektedir. Ozellikle son 10 yilda 6nemi artan ve
sosyal medya kusagi olan genc girisimci KOB/P’ler icin durum daha farkidir tlkelerin
gelecedi icin temel kilit tagi olarak gdérilen bu geng girisimcilerin sosyal medyaya olan
yakinhklari bu isletmelere kuguk butcelerle blyuk ve farkh uluslardaki kitlelerle iletisim
kurma kabiliyeti sunmaktadir. Yeni Turk Ticaret Kanunu ile mecburi olan her isletme
icin web sayfasi olusturmasi konusunda nicelik olarak énemli bir artis saglanirken
maalesef nitelik olarak bircok isletme icin web sayfasi isletme imaji icin olumsuz bir
mecraya déniismiistiir. Sosyal medya konusunda da bircok KOBI sadece rakipleri
girdigi veya sadece icerisinde yer almig olmak i¢cin sosyal medya araglarina kayit olmus,
sosyal medya ydnetiminde basariya ulasamamistir. Sosyal medya adaptasyonunun,
yonetimin yaklagsimi, calisanlarin kabull gibi temel olarak teknik olmayan engellerle
ilgili olduguna sonucuna ulasan Meske’nin calismasina paralel olarak (Meske,
2013:73), bu arastirmanin sonuclarina gére de sosyal medya ydnetimine iligkin
engeller teknik olmaktan ziyade, yonetimseldir. Sosyal medya planlamasi, sosyal
medya ydnetimindeki eksikliklerin baginda gelmekte olup sirecin bitinsel olarak ele
alinmasi halinde basariya ulagilabilecektir.

Calisma kapsamindaki bulgular 1s1ginda basarili bir sosyal medya planlamasi slrecinin
yuritulebilmesi icin asagidaki adimlarin atilmasi 6nerilmektedir (Sekil 1).
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Sekil 2: Etkin Sosyal Medya Planlamasi Sureci

Sosyal medya planlamasi surecinin ilk adimi igletmenin vizyon ve misyonun
tanimlamasiyla baslamakta buna bagh olarak Isletmenin mevcut durumu, rakipleri,
musterileri ve sektdrl analiz edildikten sonra, isletmenin genel amag, hedefleri ile
pazarlama amag, hedef ve stratejilerinin belirlenmesi gerekmektedir. Pazarlama amag
ve hedef ve stratejileri icerisinde kullanilacak iletisim araclarina karar verilmesi bir
diger adim olup bu adim icerisinde diger bir ifade ile iletisim araglari arasinda sosyal
medya varsa etkin sosyal medya plani hazirlanmaldir.

isletmenin pazarlama sosyal medya plani olusturulurken isletmenin markasi, hedef
kitlesi, dijital ortamdaki mevcut durumu, dijital hedef ve amacin ne oldugu ve bu amag ve
hedeflere hangi surelerde ulasiimakistendigi, dijital ortama ne kadar kaynak aktarilacagi
rakiplerin kim oldugu detayh bir sekilde belirlenmelidir. Bu ¢alisma yapilirken Markanin
sosyal medyadaki takipgi sayisi, Sosyal medya araglarindayapilan paylasim sayisi,
takipci artis orani, nasil iletisim kurduklari, moderasyonun nasil yapildigi gibi noktalar
6nemlidir. Bu detayli analiz sonrasi iletisim kanallarinin hangileri olacagi, glinde/haftada
hangi sayida icerik paylasimi olacagi ve konu bagliklarinin neler olacag: belirtiimeli,
Kampanya dénemlerinde hangi etiketlerin (hashtag) kullanilarak kampanya calismasi
yapilacagi planlanmalidir. Plan icerisinde diger 6nemli husus iletisim dili ve yaklagimidir
hedef kitleye nasil seslenilecek belirlenmelidir. Moderasyonun nasil yapilacagini,
nelere dikkat edilecegi, olasi krizler ve kriz olustugu zaman kriz yénetiminin nasil ve
kimler ile yapilacagi bu asamada belirlenmelidir (Celep, 2018). Gérliisme yapilan geng
girisimci KOBI'lerde sosyal medyanin énemi ve bazi sosyal medya araglari ile ilgili
farkindalik olsa dabazi araglar ve yontemler konusunda farkindalik eksiklikleri oldugu
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gbzlemlenmistir. Ornedin sosyal medyay! miisteri hizmetlerinde kullanmasi, isletme
calisan ve yakin c¢evrelerinin igletme adina sosyal medyada yer almasi sosyal medya
yonetiminde kullanilabilecek énemli araglardir.

Sosyal medya ile dogup blylyen geng girisimcilerin sosyal medyada kurumsal ifadeler
konusunda eksiklikleri olabilmekle birlikte,kurumsal iletisim anlamindaisletmelerin
dogru ifadelerle iletisim surecini ydnetmesi gerekmektedir. Sosyal medyada basaril
olabilmek isteyen KOBI'lerin énemli bir kismi ¢ok kisa siire icerisinde zirvede olmak
istemektedir fakatsosyal medyada zirveye cikiglar cok kolay olmakla birlikte distslerin
de ¢ok hizli olmasi nedeniyle dénemsel stratejiler ile birlikte uzun dénemli planlamalar
icerisinde sosyal medyaya yer vermek gereklidir. Sabir, disiplin, firsat¢ilik ve analiz
basarili sosyal medya pazarlamasinin anahtar kelimeleridir.Arastirma icerisinde Sosyal
medya danismanlik isletmeleri, 6zellikle geleneksel KOB/P’lerin bilingsiz olduklarini,
surekli olarak yapilan isin nedenini sorguladiklarini fakat danismanlik isletmeleri olarak
cok fazla zaman ayiramadiklarini belirtmektedir. KOBI’lerin sosyal medya y6netimine
iliskin olarak farkli kanallarla bilgilendirme ¢alismalarinin yiritilmesi gerekmekte olup
6zellikle sivil toplum kuruluglarinin bu konuda inisiyatif alarak sosyal medya konusunda
bilinglendirme faaliyetleri yluratmesi olduk¢a dnemlidir. Sosyal medyanin artan énemi
ile isletmeler hirsh bir sekilde sosyal medya programlar ylritmekle birlikte sonucta
ticari amag guden bu iletisim stratejilerine kendilerini tam olarak bagl hissetmeyen
musgteriler iletisimi daha karmasgik hale getirebilmektedir. Sosyal medya pazarlamasinin
ybnetimi bireyler i¢in hatta isletmeler icindeki béltmler igin bile cok fazla karmasik olan
bir stirectir (Felix, 2016:124). Bu surecin ydnetilmesi icin sosyal medya pazarlamasina
yonelik danismanlik hizmeti veren ve kendileri de genc girisimci olan KOBI olan
sosyal medya danigsmanlik isletmeleri énemli gérevler Gstlenmektedir. Sosyal medya
danigsmanlik isletmeleri geng girisimci ve ¢alisanlardan olusmakta ve sosyal medyada
6nemli basarilar saglamaktadir. Bununla birlikte bu danismanlik isletmelerinin sosyal
medya ydnetimini, isletme fonksiyonlarina entegre edecek tecriibe ve bilgi eksiklikleri
sektérdeki énemli bosluklardan birisidir. Verilen danismanlik hizmetleri kapsaminda
hizmet verilecek isletme tam olarak taninmadan sadece reklam kanali mantigi ile
araclar sunulmakta (Facebook, youtube danismanhgi), sosyal medya planlamasi
danismanh@i konusunda sikintilar yasayan ve kaynaklari kisith olan KOBI'lerin ise
farkli isletmelerden danismanlik almasi olukga istisna olmaktadir.

Sosyal medya danismanlik sektdriinde daha 6zel alanlara/gruplara yonelik hizmet
verme egilimi artmaktadir. Ornegin bir danismanlik isletmesi Arap (Ulkelerindeki
tuketicilerin ilgisini arttirmaya yoénelik Turk isletmelerine sosyal medya danismanligi
hizmeti sunmaktadir.Diger bir sosyal medya danismanhgi isletmesi sadece ingilizce
dilinde yayin yaparak belirli kitleye ulasmayi hedeflemektedir. Sosyal medya
danismanhiginda alt sektérlerin gelisecedi muhakkaktir. Bununla birlikte KOBI’ler igin
cok 6nemli gorevler Ustlenen Sosyal medya danismanlik sektériinde rekabet oldukga
fazladir. Ogrenci olup profesyonel sosyal medya danismanligi yaptigini séyleyen
kisiler, genc ogluna inanarak celik hasir Uretimi ile sosyal medya danigsmanligini
ayni unvan altinda yuruten isletmeler bulunmaktadir. Bu kigilerin tanitim araclar
da sanal oldugu igin kurumsal firmalardan ayirt edilmesi oldukga glgtur. Sosyal
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medya danismanlig sektérinin akredite edilmesi, KOBI’lerin danismanlik alacaklari
isletmelerden referans istemesi, bu referanslari arayarak teyit etmesi ve alacaklari
hizmetleri bir planlama igerisinde talep etmesi sosyal medya ydnetiminin basarisi
icin cok 6nemlidir. Geleneksel girisimciler ve geng girisimciler; dogru analiz, dogru
planlama, dogru uygulama ve dogru degerlendirme yapabildikleri ve bu konuda dogru
ara ylzlerden faydalanabildikleri takdirde sosyal medya kilresel anlamda rekabet
avantajl saglanabilecek bir aragtir.
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