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Sosyal medya kullanim1 son yillarda hem bireysel olarak hem de
kurumsal olarak artmig ve 6zellikle isletmeler agisindan 6nemli
bir yer teskil etmektedir. Bu noktada, 6zellikle kiiresellesen bir
diinyada sosyal medya kullanimi isletmelerin “uluslararasi
pazara” daha kolay girmelerine yarayan ve kendilerini tanitan
o6nemli mecralardan birisi olmustur. Sosyal medya araglan
arasinda yer alan Facebook ve Instagramin iicretsiz olusu ile
birlikte ¢ok sayida kullaniciya sahip olmasi da isletmelerin bu
mecralarda faaliyet gostermeleri agisindan 6nemli bir girdidir. Bu
caligmada oOncelikle kavramsal ve kuramsal bir c¢ergeve
cizilmektedir. Endiistri 4.0, Web 2.0 gibi tartigmalarin yasandigi
ve sosyal medyanin degistirici, doniistiiriicii bir giice sahip
oldugunun toplumsal muhalefet hareketleri baglaminda her giin
pratik anlamda kanitlayic1 giicii ve bir ¢ok isletmenin sosyal
medya Tlizerinden faaliyet gosteriyor olmast ve iletigimin
boyutunun teknolojik gelisim ile birlikte giderek 6nem kazanmasi
isletmelerin — ozellikle uluslararasi ticaret yapanlarmn — sosyal
medya kullanim diizeylerinin 6nemini elzem kilmaktadir. Bu
cergevede, calismanin kuramsal alt yapisini olusturan sosyal
medya, sosyal medya pazarlamasi ve araglari literatiir taramasi ile
degerlendirilmektedir. Ardindan alan aragtirmasi yapilmakta ve
icerik analizi yontemi ile elde edilen veriler 1s18inda bulgular
degerlendirilmekte ve tartisilmaktadir. Elde edilen bulgular
neticesinde  findik  ihracat sirketlerine yonelik Oneriler
yapilmaktadir.
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Abstract

The use of social media has increased in recent years both individually and institutionally and is an important
place especially for businesses. At this point, the use of social media, especially in a globalizing world, has
become one of the important channels that promote enterprises to enter the “international market” more ecasily
and introduce themselves. The fact that Facebook and Instagram, which are among the social media tools, are
free of charge and have a large number of users is an important input for the enterprises to operate in these
channels. In this study, firstly, a conceptual and theoretical framework is drawn. Industry 4.0, Web 2.0, such as
discussions and social media has a changing, transformative power in the context of social opposition
movements in the practical sense of practical strength every day, and many businesses operating on the social
media and the size of communication with technological development is becoming increasingly important It
makes the importance of the level of social media usage especially for international trade. In this context, social
media, social media marketing and tools that constitute the theoretical background of the study are evaluated
with literature review. Then, field research is conducted and findings are evaluated and discussed in the light of
the data obtained by content analysis method. As a result of the findings, suggestions are made for hazelnut
export companies.

GIRIS

Sosyal medya kullanimi son yillarda hem bireysel olarak hem de kurumsal olarak
artmig ve Ozellikle isletmeler agisindan 6nemli bir yer teskil etmektedir. Bu noktada, 6zellikle
kiiresellesen bir diinyada sosyal medya kullanimi isletmelerin “uluslararasi pazara” daha
kolay girmelerine yarayan ve kendilerini tanitan dnemli mecralardan birisi olmustur. Sosyal
medya araglar1 arasinda yer alan Facebook ve Instagramin iicretsiz olusu ile birlikte ¢ok
saylda kullaniciya sahip olmasi da isletmelerin bu mecralarda faaliyet gostermeleri agisindan
onemli bir girdidir.

Bu calismada oncelikle kavramsal ve kuramsal bir gergeve cizilmektedir. Bu
cercevede, calismanin kuramsal alt yapisini olusturan sosyal medya, sosyal medya
pazarlamasi ve araclar literatiir taramasi ile degerlendirilmektedir. Ardindan alan arastirmasi
yapilmakta ve igerik analizi yontemi ile elde edilen veriler 1s183inda bulgular
degerlendirilmekte ve tartisilmaktadir.

1. Kavramsal ve Kuramsal Cerceve

Sosyal medya, kelime, resim, video ve ses seklinde igerik olusturmay1 ve bu igerigi
kolayca iletmeyi miimkiin kilan, konugsma ortamini kullanarak bilgi, tecriibe ve goriislerini
paylagsmak amaciyla c¢evrimici bir araya gelmis insan topluluklari arasindaki web tabanl
etkinlikleri, uygulamalar1 ve davranislar1 ifade etmektedir (Whiting ve Deshpande, 2016;
Mohammadian ve Mohammadreza, 2012). Baska bir tanima gore, sosyal medya; bloglar, web
forumlari, sosyal yer isaretleme siteleri, fotograf ve video paylasim topluluklari, Facebook
gibi ag platformlar1 ve topluluk temelli soru veya cevap portallar1 dahil olmak iizere kullanici
tarafindan olusturulan, internet {lizerinden birbirleriyle igerik paylasan topluluklar olarak
tanimlanmaktadir (Whiting ve Deshpande, 2016).

Sosyal medya mecrasi, g¢evrimi¢i uygulamalari, platformlar1 ve medyay:
kapsamaktadir. Amaci ise, insanlarin birbirleriyle etkilesim igerisinde olmasini saglamak,
isbirligi yapabilmelerini ve igerik paylasimi yapabilmesini kolaylastirmaktir (Kim ve Ko,
2012). Ozellikle biiyiik ve kurumsal kimlige sahip firmalar miisterilerinden dogrudan geri
bildirim almak i¢in sosyal medyay: aktif olarak kullanmaktadir.
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Sosyal medya, 21. ylizyilda inancin, fikirlerin, yasam tarzlarin ifade etmenin yeni bir
yontemi haline gelmistir. Isletmeler, bir ileti yontemi olarak sosyal medyanin etkisini fark
etmisler, dogru bir plan ve sosyal medya stratejisi olmadan hizla degisen dijital 6zgiirliikle
basa ¢ikamayacaklarini, sanslarinin ¢ok az oldugunun farkina varmistir (Saravanakumar ve
Sugantha — Lakshmi, 2012). Alan yazina baktigimizda, sosyal medyanin, weblog, sosyal
bloglar, her gonderinin boyutunu sinirlayan mikrobloglama (Twitter 6rneginde oldugu gibi),
kullanicilarin degisiklik yapabilmesine izin veren wiki’ler, iirlin incelemelerinin yapildig:
(Amazon gibi), sanal aglar (Facebook vb.), video ve fotograf paylasimi (flickr, youtube)
dijital medya dosyalarin taginabilir medya oynaticilarda veya bilgisayarlarda oynatilmak
iizere internet ilizerinden akislar yoluyla dagitila teknigi olan podcast’ler, dijital ses, goriintii,
film veya fotograf igeren siteleri, begenilme, puanlama, sosyal medya yer imi gibi formlari,
sohbet odalar, tiiketiciden tiiketiciye e-postalari, tiiketici iiriinleri veya hizmet derecelendirme
web siteleri ve forumlari, internet tartigma sahneleri ve uygulamalar igerdigini gérmekteyiz
(Kim ve Ko, 2012; Hoffman ve Fodor, 2010; Saravanakumar ve Sugantha — Lakshmi, 2012;
Mangold ve Faulds, 2009).

Sosyal medya, bloglar, refakatci tartisma panolart ve sohbet odalari, tiiketiciden
tiiketiciye e-postalar, tliketici liriinleri veya hizmet derecelendirme web siteleri ve forumlari,
Internet tartisma panolar1 ve forumlari, mobloglar dahil olmak iizere cok cesitli cevrimici,
sozlii forumlar1 kapsamaktadir.

Sosyal medyanin dikkat ¢ekmesini saglayan bazi nitelikler vardir. Bunlar gorsel
tasarim, navigasyon ve sayfanin yiiklenmesidir. Gorsel tasarim: renklerin uyumu, resimlerin,
sozcik tiirlerinin ve gorsel 6geler gibi bilesenlerdir. Navigasyon: navigasyon zaman kaybin
azalmak icin 6nemlidir. Hiz, sosyal medyada sik kullanilanlar1 bulmaktir. Sayfa yilikleme:
internet ortaminda géz oniinde bulundurulmasi gereken diger husus, sayfa yilikleme hizidir
(Mohammadian ve Mohammadreza, 2012). Sosyal medyanin basarisinda, iletisimin, i¢erigin,
karakterin/ozelligin, giivenligin ve itibarin ya da iiniin 6nemli oldugu arastirmalarla ortaya
konulmustur.

1.1. Sosyal Medyanin Onemi

Is baglaminda, tiim sosyal medyalarin amaci insanlar1 etkilemektir. Sosyal medyanin,
bir {irliniin piyasaya siiriilme siiresini azaltmasi bir c¢alisan i¢in daha verimli bir is siireci
olarak goriilebilir. Bir miisterinin ise sosyal medyadan arzuladig: sey, arkadasa gii¢lii 6neriler
yapilabilmesi ve ilave satin alma Onerilerinde bulunabilmesi gibi sonuglar olabilir
(Mohammadian & Mohammadreza, 2012). Sosyal medya, isletmelerin tiiketicilerle iletigim
kurma bi¢imini degistirerek, her iki tarafin da iliski i¢inde oldugu ve bundan fayda sagladig:
iliskisel pazarlamanin hedefini yerine getirmeyi amaglar (Clark & Melancon, 2013). Sosyal
medya sadece sosyal bir ag olarak degil, her gecen giin hem 6zel hem de kamu alanlarinda
iletisim aract olarak kullanimi artmaktadir. Artik sosyal aglar bireysel olmanin aksine is
diinyasindaki sirketler ve devlet kurumlar1 aktif olarak reklam ve pazarlama i¢in medyay1
kullanmaktadir. Sosyal medya araciligiyla ticari mesajlar ve tiiketicilerle olan etkilesimler,
etkinlikler, eglence, perakendeciler ve sosyal medya yoluyla dijital hizmetler, biitiinlesmis
(entegre) pazarlama faaliyetlerini her gecen giin ¢ok daha az ¢aba ve maliyetle
gerceklestirmek miimkiindiir (Kim & Ko, 2012).

Sosyal medya ayni zamanda miisterileri ile ortak deger yaratma aracidir (Clark &
Melancon, 2013). Tiiketiciler, bilgi aramalar1 yapmak ve satin alma kararlarin1 vermek igin
cesitli sosyal medya tiirlerine daha sik yonelmektedirler. Tiiketiciler, {irlin ve hizmetler
konusunda, isletmelerin sponsor igbirligiyle yaptig1 geleneksel iletisim yontemlerinden ziyade
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sosyal medyay1 daha giivenilir bilgi kaynagi olarak algilamaktadir (Mangold & Faulds, 2009).
Bu nedenle yoneticiler, sirketin yatirnm getirisini hesaplamak yerine, sosyal medyay1
kullanarak tiiketicilerin motivasyonlarin1 degerlendirmeli ve miisterilerin pazarlamacilarin
markalariyla etkilesimde bulunduklar1 sosyal medya yatirimlarini 6lgmeli, dikkate almalidir
(Hoffman ve Fodor, 2010).

Firmalar, sosyal medyay1 aktif olarak kullanarak miisterilerinin gelecekteki satin alma
davraniglarin1 daha dogru tahmin edebilir (Kim ve Ko, 2012). Sosyal medya araglari,
firmalara varliklarim1 ve pazarlama faaliyetlerini yonetme konusunda rehber niteligi
tastyabilir. Kim ve Ko (2010)’a gore sosyal medyanin markanin itibar1 lizerinde ¢arpici bir
etkisi olabilir. Bu arastirmaya katilanlarin {igte biri markanin blogunda iirlinler ve markalar
hakkinda goriis bildirdigi, % 36's1 blog sahibi sirketler hakkinda daha olumlu diisiincelerinin
oldugu sonucuna varilmistir (Kim ve Ko, 2012).

1.2. Sosyal Medya Pazarlamasi

Sosyal medya ortaminda, pazarlamacilar farkindalik, katihm ve agizdan agiza
hedefleriyle miicadele eden sosyal medya programlari gelistirmek i¢in essiz firsatlara sahiptir
(Hoffman & Fodor, 2010). Bir sosyal medya pazarlama kampanyasi satislar1 artirmak,
maliyetleri azaltmak gibi sadece kisa vadeli online hedefler formlar1 degildir. Sosyal medya
ve pazarlamasi, 6nemli kurumsal yatirimin uzun vadeli getirileridir (Hoffman & Fodor, 2010).

Pazarlamacilar, sosyal medya ortaminda faaliyet gdstermenin degerini agikg¢a taniyan
hedeflere odaklanmalidir. Ciinkii 6nceki arastirmalar, sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin
marka degeri, miisteri iliskisinin degeri, satin alma niyeti ve miisteri degeri gibi faktorler
tizerinde etkili oldugu gostermektedir (Kim & Ko, 2012).

Sosyal medya pazarlamasi, bir marka iizerinde diisiinmek, satil alma al sonrasi
kararlara kadar, satin alma silirecinin her asamasinda miisterilerle temas edebilecek ve onlari
etkileyebilecek tek pazarlama seklidir (Saravanakumar & Sugantha-Lakshmi, Social Media
Marketing, 2012). Bu nedenle, sosyal medya pazarlamasi, satin alma siirecinin farkli
asamalarindaki miisterileri etkilemek ya da tiim satin alma siirecinde miisterilere ulagsmak
isteyen pazarlamacilar igin ¢ok degerlidir (Whiting & Deshpande, 2016).

Markalarin potansiyel miisterilerle cesitli etkinliklere katilmasi i¢in cazip bir kanal
olan sosyal medya pazarlamasi (Ashley & Tuten, 2015), tiiketicilere/miisterilere sosyal aglar
lizerinden daha fazla gosteren ve katilimini tesvik eden yeni bir pazarlama araci olarak ifade
edilmektedir (Jara, Parra, & Skarmeta, 2014). Kurumsal bakis agisina gore, sosyal medyaya
katilim, markay1 tanitmaya, miisteri destegine ve markanin yeni ortaya ¢ikmakta olan
araglarla tanitilmasma odaklanan “topluluk yoneticisi” olarak adlandirilir (Jara, Parra, &
Skarmeta, 2014). Sosyal medya pazarlamasi, sosyal medyay1 alir ve onu bir sirketin yararina
kullanir. Sonug itibariyle, kullanilan her sosyal medya araci i¢in bir iletisim stratejisine sahip
olmak elzemdir.

1.3. Sosyal Medya Pazarlama Araclari

Jonathan Abrams'in Friendster''n baglatmasiyla sosyal aglarin modern ¢agi 2002
yilinda baglamis, 2003 yilinda Intermix Media sosyal agi, MySpace gelistirilmistir. Intermix
Media'nin genis e-posta listeleri, MySpace hizla sosyal paylasim siteleri arasinda lider
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olmustur. Ekim 2003’te Mark Zuckerberg, Harvard Ogrencilerine &zel bir site olarak
baslayan, bir sosyal ag olan Facebook’u olusturmaya baglamistir. Facebook, 2006'da e-posta
kimligi altinda herkesin kaydolabildigi bir sosyal ag olmus ve 2008-2009 yillarinda
MySpace’i geride birakmistir (Saravanakumar & Sugantha-Lakshmi, Social Media
Marketing, 2012).

Facebook’un dogal internet pazarlamasi i¢in nasil avantaj saglayabilecegi konusunda
baz1 avantalarinin olabilecegi ileri siirlilmektedir. Bunlar; marka imajint olusturmak ve
gelistirmek, sirketin kurulmasi ve gelistirilmesine katki saglamak, agin pazar arastirmasi igin
kullanilabilmesi (goriisler ve bakis agilari, anketler), benzer ilgi alanlarina sahip bir Facebook
grubu olusturabilmek, hedeflenen reklamcilik, Facebook’un bir avantaj olarak gorildigi
nitelikleridir (Saravanakumar & Sugantha-Lakshmi, Social Media Marketing, 2012). Twitter
ve Facebook gibi sosyal medya sitelerinin kullanimi o6zellikle lilkks moda markalarin
yayilmasinda iletigsim araci olarak degerlendirilmektedir (Kim & Ko, 2010). Sosyal medyanin
bu ve benzer oOzellikleri, sosyal medya pazarlanmasinin marka tizerindeki etkileri gibi
aragtirmalarin yapilmasina neden olmustur. Miisterilerin satin alma niyetleri aragtirilmigtr.

Facebook, ilk ii¢ sosyal medya platformu onceliginden biridir. Facebook’u Twitter%
77 ile ikinci, Youtube ise % 42 ile izlemistir (Saravanakumar ve Sugantha-Lakshmi, 2012).
Genel olarak kabul edilen alt1 ile sekiz arasinda sosyal medya ortami vardir. Bunlar; sosyal
aglar, bloglar, wiki, podcast'ler, formlar, icerik topluluklari / medya paylagim siteleri, / sosyal
yer imi ve belirli igerik tiirlerini organize eden ve paylasan siteleri (6rnegin, YouTube), kiigiik
miktarda bilgi dagitan Mikro Bloglar (6rnegin, Twitter)’dir (Mohammadian &
Mohammadreza, 2012) (Saravanakumar & Sugantha-Lakshmi, Social Media Marketing,
2012) (Whiting & Deshpande, 2016).

Isletmelerin en gok tercih ettigi sosyal pazarlama araglar1 ise sirastyla; Facebook %92,
Twitter %84, LinkedIn %71, bloglar (igerik yontem sistemi) %68, YouTube %56, Social
BookMarking (sosyal etiketleme) %26, forumlar %24, konum paylasimi (Foursquare) %17,
Myspace %6’dir (Saravanakumar & Suganthalakshmi, Social Media Marketing, 2012).

2.1 Diinya’da ve Tiirkiye’de Findik Uretimi

Tablo: 2016 Yili itibariyle Diinya Findik Uretim Alanlari (Hektar)

Ulkeler Alan (HA) Degisim Pay
Tiirkiye 712.647 %0 %79,33
italya 71.000 %1,06 %7,90
Ispanya 20.000 %-20 %2,23
ABD 12.200 %6,44 %1,36
Azerbaycan 21.000 %-5,38 %3,34
Giircistan 23.000 %91,67 %2,56
Digerleri 54.450 %36,13 %6,06
Toplam 898.284 90,53 %100,00

Kaynak: Tarim Bakanhgi (2017 yih rakamlarr)

Tablodan gordiigiimiiz tizere Tiirkiye findik iiretim alan1 olarak Diinya pazarinin en {ist
sirasinda yer almaktadir. Buna karsin, Tiirkiye menseli isletmelerin- ozellikle ihracat
isletmelerinin — Diinya pazarinda s6z sahibi olmamasi isletmecilik birikimi agisindan sorun
teskil etmektedir. Ozellikle, findik ihracati agisindan da liderligin Tiirkiye’de olmasina karsin,
findik ihracat sirketlerinin geleneksel bir tarza sahip olmasi gelecek acisindan iizerinde
durulmas1 gereken bir sorundur. Tiirkiye menseli findik ihracat sirketlerinin “Pazar liderligi”
odakl1 bir pazarlama anlayisina sahip olmamalar1 ve yabanci sermaye karsisinda “bagimli” bir
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iligki siirdiirmesi findik ticareti agisindan Oniimiizdeki donemlerde sikint1 yagsayacagimizi da
gosteren bir olgu olarak karsimizda durmaktadir.

Diinya ihracati agisindan degerlendirdigimizde ise ABD Tarim Bakanlig1 verilerine
gore Tirkiye, 2010 ve 2014 yillar1 arasinda ortalama 515.000 ton kabuklu findik ihracati
gergeklestirmis, liderligi elinde tutmaktadir (Aktaran Giresun Ticaret Borsasi, 2019).

2.2 Giresun’da Findik Thracat Sirketleri

Findik, iilkemiz tarim f{irlinleri arasinda iiretim noktasinda Diinya lideri oldugumuz
alanlardan birisidir. Tarihsel olarak, liderligi elimizde tutmamiza karsin ayni basariy1 findik
riinii ile ilgili olarak faaliyet gosteren isletmeler agisindan ne yazik ki gostermiyoruz. Bu
noktada ¢aligmamiza da konu olmas1 bakiminda ihracat sirketi sayimizin ¢ok az olmasi ve bu
firmalarinda diinya pazarinda séz sahibi olmamalar1 yabanci sermayenin egemenligini
pekistirmektedir. Ozellikle, Endiistri 4.0’m getirdigi iiretim, pazarlama vb. alanlardaki
gelismelerin  “maliyet unsuru” olarak goriilmesi nedeniyle Ar-Ge faaliyetleri yetersiz
kalmakta, hatta 6nemsenmemektedir.

Giresun Ticaret Borsasi’na kayith findik ihracat sirketleri sunlard1r3:

Bozbag Pazarlama A.S.

Demirciler Gida San. A.S.

Kiimbetli Tarim Uriinleri San. Ve Tic. Ltd.Sti.

Yavuz Gida San. Ve Tic. Ltd. Sti.

Karadere Tar. Ur. Gida San. Ve Tic. Ltd.Sti.

Progida Tarim Uriinleri San. Ve Tic. A.S. Piraziz Subesi
Fiskobirlik Entegre Findik isleme Tesisleri San. Ve Tic. A.S.
Hebo Findik San. Ve Tic. Ltd.Sti.

Mehmet ve Sahap Bozbag Findik San. Ltd.Sti.
Nakipoglu Gida San. Ve Tic. Ltd. Sti.

Yavuzkan Hazel Gida San. Ve Tic. Ltd.Sti.

Aksen Tarimm Uriinleri San.ve Tic. Ltd.Sti.
Noor Findik San. Ve Tic. Ltd. Sti.

Bu sirketlerin bir kismu faal olarak findik ihracati yapmamakla birlikte bir¢ok sirketin
sosyal medya pazarlamasina dair bir faaliyetleri olmadigi ortadadir. Bu noktada yapmis
oldugumuz arastirma neticesinde uluslararas1 sermayeli bir isletme olan Olam Progida ve
tiretici kooperatifi olan Fiskobirlik diginda sosyal medyay1 aktif olarak kullanan bir isletme
yoktur. Buradaki bazi isletmelerin ise web siteleri iizerinden faaliyet yiiriittiikklerini de ifade
etmek miimkiindiir.

3. Arastirmanin Yontemi, Evren, Amac, Sitmirhhiklar
3.1. Arastirmanin Yontemi

Icerik analizi nitel arastirma yontemleri arasinda yer almaktadir. Ozellikle, Web 2.0 ve
Endiistri 4.0 gelismeleri karsisinda isletmeler icin Onemli bir alan olan sosyal medya,
isletmelerin pazarlama alanina dair bir cok maliyet unsurunu da ortadan kaldiran ve isletmeyi
uluslararas1 pazarda kolayca tanitmasimi saglayan bir mecradir. Icerik analizi ydntemi ile

3Findik ihracat sirketleri listesi Giresun Ticaret Borsasi’ndan alinmistir.
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oncelikle iilkemizde faaliyet gosteren findik ihracat sirketlerinin sosyal medya mecrasindaki
konumlarmi, durumlarini tespit etmis olmaktayiz. Oniimiizdeki dénemlere iliskin de
isletmelerimiz lehine bir takim Oneriler gelistirerek, bu sektorde Tiirkiye menseili
firmalarimizin “lider” olarak rol oynamalarini tesvik edecek ve hak etti§imiz noktaya
gelmemize olanak saglayacaktir.

Kitle iletisim araglarinin yayginlagmasi ile birlikte akademik aragtirmalarda en g¢ok
tercih edilen arastirma yoOntemlerinden birisi olan “igerik analizi”, toplum bilimlerinin
neredeyse her alaninda kullanilmaktadir. Konuya dair kapsamli bir ¢alisma yapan Aziz’e
gore (1990: s.105); cagdas anlamda icerik analizine dair ¢aligmalar 20. Yiizyil baslarinda
ABD’de gazetecilik 6grencileri tarafinda gazeteler lizerine gerceklestirilen arastirmalardir ve
daha ¢ok politika, is, suc isleme, bosanma ve spor gibi basliklara iliskin gergeklestirilmistir.
Daha sonra ise edebiyat, dil gibi konularda da igerik analizi uygulanmaya baslanmistir.

Holsti igerik analizini “bir metinde belirtilenleri objektif ve sistematik olarak
tanmimlayarak ¢ikarim yapmak icin kullanilan bir teknik”” olarak tanimlamaktadir (Lai ve To,
2015: 140). Igerik analizi, metin materyallerini yorumlayarak ve kodlayarak tekrarlanabilir ve
gecerli cikarimlar yapmak i¢in kullanilan bir arastirma teknigidir. Belgeler, sozlii iletisim,
grafikler gibi metinleri sistematik olarak degerlendirerek, nitel veriler nicel verilere
doniistiiriilebilir. Bir baska ifadeyle, “0zetleme, nicellestirme” siirecidir. Neuendorf ise (2002:
10), igerik analizini su sekilde tanimlamaktadir: “Bilimsel ydnteme dayanan mesajlarin
analizi (nesnellik, o0z nitelik, tasarim, giivenilirlik, gecerlilik, genellestirilebilirlik,
tekrarlanabilirlik ve hipotez testleri” ve ol¢iilebilen veya mesajlarin iiretildigi veya sunuldugu
baglamdir.” Sonug itibariyle; icerik analizi; “iletisimin yazili/agik igeriginin nesnel,
sistematik ve nicel tanimlarin1 yapan bir arastirma teknigi” olarak ele alinmaktadir.

Arastirmanin yontemi olarak Nagihan Tufan Yenicikti'nin 2016 yilinda yapmis
oldugu bir arastirmada kullanilan igerik analizi yontemi temel alinmis ve caligmanin alan
arastirmasinda faydalanilan bir calisma olmustur (Yenigikti, 2016).

3.2. Arastirmanin Evreni

Arastirmanin evrenini Giresun ilinde faaliyet gosteren findik ihracat sirketleri
olusturmaktadir. En kaliteli findigin iiretildigi il olan Giresun’da “Giresun Kalite” olarak
tescillenmis findik yer almaktadir.

Ayn1 zamanda Dogu Karadeniz Bolgesi'nde (Giresun, Trabzon, Artvin, Rize ve
Gilimiishane) en ¢ok findik iiretim alanina sahip ildir. Tiirkiye genelinde ise Ordu ilinden
sonra 2. Sirada yer almaktadir. Giresun ilinin Merkez, Bulancak, Kesap, Espiye, Tirebolu,
Gorele, Eynesil, Dereli, Canake1, Glice, Dogankent, Yaglidere ve Piraziz il¢elerinde Bakanlar
Kurulu Karariyla findik iiretimi yapilabilmektedir.

3.3. Arastirmanin Amaci

Diinyanin en kaliteli findigim1 iireten Giresun ilimizde faaliyet gdsteren ihracat
sirketlerinin sosyal medya kullanim diizeylerinin 6l¢iilmesi ve degerlendirilmesi ¢aligmanin
en onemli amacidir.

Bu noktada alan yazindaki ¢aligmalarin 1g18inda su sorulara yanit aranacaktir:

1. Kurumlarin Instagram ve facebook hesaplarinin dagilimlari nasildir?
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2. Instagram hesabi bulunan kurumlarin takip¢i sayilari, paylasim tiirleri, begeni
sayilar1 dagilimlar1 nasildir?

3. Kurumlar sosyal medyayr marka, {irlin satis ve pazarlama, tanitim vb. yonleriyle
hangi diizeyde kullanmaktadir?

3.4. Arastirmanin Sinirhklar:

Arastirmamiz ¢esitli siirliliklara sahiptir. Giresun ilinde faaliyet gosteren findik
ihracat sirketi sayisinin az olmasi ve bu sirketlerin 6nemli bir kismimin sosyal medya
mecrasinda faaliyet gostermiyor olusu arastirmanin 6rneklem sayisinin diisiik olmasina neden
olmaktadir. Buna karsin, yapilan arastirmanin gelecek arastirmalara ornek teskil etmesi
acisindan da 6nemli olmasi, bu siirliligin g6z ard1 edilebilmesini saglamaktadir.

Facebook’taki gonderi sayisi 1 Ocak 2019 tarihi itibariyle yapilmistir. Daha 6nceki
tarihlere ait paylasimlar degerlendirmeye katilmamistir. Instagram sayfalarinda ise toplam
paylasimlar analize dahil edilmistir. Paylasimlarin gilinliik yapilmasi nedeniyle sinirlama
yapmak ihtiyaci nedeniyle 25.07.2019 tarihine kadar yapilan paylasimlar dikkate alinmistir.

4. ARASTIRMANIN BULGULARI
4.1. ICERIK

Kurumlarin Hesaplarimin Genel Goriiniimii

Kurum Adi Web Sitesi Facebook Instagram
Yavuz Gida Var Yok Yok
Yavuzkan Hazel Var Yok Yok
Progida Var Var Var
Noor Var Yok Yok
Karadere Var Yok Yok
Fiskobirlik Var Var Var
Demirciler Var Yok Yok
Nakipoglu Var Yok Yok
Kiimbetli Var Var Var
Bozbag Var Yok Yok
Mehmet ve  Sahap | Var Yok Yok
Bozbag (A.B.O.)

Hebo Var /Aktif degil Yok Yok
Aksen Var Var Yok

Giresun ilinde faaliyet gosteren findik ihracat firmalarinin tamami web sitesine
sahipken sadece Progida, Fiskobirlik ve Kiimbetli Findik sirketleri Instagram sayfasina
sahiptir.

Sosyal medya hesaplar1 olmasa da birgok firmanin web sitelerinin “gok dilli”” oldugu
ve tanitimlarin bu mecra tizerinden yapildig1 goriilmektedir.

e e e .4
Kurumlarin Instagram ve Facebook Hesaplarinin Genel Goriiniimii

4 Facebook’taki gonderi sayis1 1 Ocak 2019 tarihi itibariyle yapilmistir. Daha 6nceki tarihlere ait paylasimlar
degerlendirmeye katilmamistir. Instagram sayfalarinda ise toplam paylasimlar analize dahil edilmistir.
Paylasimlarin giinliik yapilmasi nedeniyle sinirlama yapmak ihtiyact nedeniyle 25.07.2019 tarihine kadar yapilan
paylasimlar dikkate alinmigtir.
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Face / Inst Face / Inst Face / Inst Face / Inst Facebook
Kurum Adi Gonderi Sayis1 | Takipci Sayis1 | Logo Slogan Begeni Sayis1
Progida 65 143 1628 | 1430 | Var Var Yok Yok 1609
Fiskobirlik 17 61 4819 758 Var Var Yok Yok 4765
Kiimbetli 11 9 52 496 Var Var Yok Yok 50
Toplam 93 213 6499 | 2684 6424 |

Facebook ve Instagram mecralarin1 kullanan iki firmanin paylasimlarina dair
yaptigimiz aragtirma neticesinde Progida’nin paylasim sayisinin fazla oldugunu ancak
Facebook alaninda takip¢i sayisinin Fiskobirlik’e nazaran az oldugunu sdyleyebiliriz. Yine
Facebook sayfalarinin toplam begeni sayist agisindan da Fiskobirlik kurumunun en yiiksek
begeni sayisina sahip oldugu ortadadir. Buna karsin Instagram sayfalarini inceledigimizde
Progida’nin hem gonderi sayist hem de takipgi sayisi agisindan Fiskobirlik kurumuna gore
onde oldugunu ifade edebiliriz. Kiimbetli Findik ise Facebook sayfasindan bir donem
paylagim yapmakla birlikte giincel/aktif olarak kullanmamaktadir.

Instagram Gonderilerinin Icerikleri (Frekans / Yiizde)

Kurum Ad1 Uriin Reklam Filmi | Sosyal Ozel giin Toplam
Tamtim Sorumluluk

Progida 9 /%6 17 1 %12 67/ %47 50/ %35 143 / %100

Fiskobirlik 36 / %59 3/%5 - 22 | %36 61 /%100

Kiimbetli 9/%100 - - - 9/ %100

Toplam 54 | %25 20/ %9 67/ %32 72 [ %34 213/ %100

Fiskobirlik Instagram sayfasindan yapilan paylasimlarda {riin cesitleri daha yogun
olarak paylasilirken, Dini ve Milli Bayramlari ile Anneler Giinii, Ogretmenler Giinii gibi dzel
giinlerde de konuya iliskin paylagimlar yapilmaktadir. Toplam paylasimlarinin %59’u {iriin
tanitimi, %36’s1 ise Ozel giinlere dair kutlama, anma igerikli paylasimlardir. Progida ise
Instagram sayfasindan daha ¢ok sosyal sorumluluk projelerine dair paylasimlar yapilmaktadir.
Kurumun gergeklestirdigi ya da paydasi oldugu caligmalar takipgilere duyurulmaktadir.
Kiimbetli Findik ise az sayida paylasiminin tamaminda {iriin tanittmi1 yapmaktadir.

Toplam paylagimlari inceledigimizde ise bu kurumlarin yapmis oldugu 213 paylasimin
% 34’1 Ozel giinlere dair paylagimlar olustururken %32 oraninda sosyal sorumluluk
projelerine dair bilgilendirici paylasimlar %25 oraninda ise iiriin ve {iriin cesitlerine dair
paylasimlar yapilmaktadir.

Instagram Gonderilerinin Tiiriine Gore Dagilimi

Gonderi Tiirii Frekans Yiizde
Fotograf 206 %96.7
Video 7 %3.3

Toplam 213 %100

Instagram uygulamasinin “hikaye paylagsma” 6zelligi nedeniyle genel itibariyle kisa
stireli video paylagimlar1 buradan yapilmakla birlikte genel paylasimlarin dagilimlarim
inceledigimizde kurumlarin daha ¢ok fotograf paylasimi yaptiklar1 goriilmektedir. Yaklasik
olarak %96.7 oraninda fotograf paylasimi yapildigi, %3.3 oraninda ise video paylagimi
yapildig1 ortaya konulmustur.

4.2. MARKA FARKINDALIGI
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Hashtag Kullamim Hashtaglerde Marka | Mention (@) Kullanimi
Ismi Kullanimi
Evet 206 / %96.7 161/ %75.5 21 /9%9.8
Hayir 71 %3.3 52 /% 24.5 192 / %90.2

Kurumlarin marka farkindaligr olusturmak amaciyla kullandig1 hashtag kullanimi ayn1
zamanda {riin ve hizmetlere iliskin video ya da fotograf paylasimlarinda kolaylik
saglamaktadir. Hashtag kullanimi ayn1 zamanda benzer paylasimlar1 bir araya toplamakta ve
sosyal medya kullanicist i¢in kolaylik saglamaktadir. Paylasimin daha fazla kisiye ulagsmasi
i¢inde 6nemli bir ara¢ olmaktadir.

Sosyal medyay1 kullanan her ii¢ Findik Ihracat Sirketi’de hem Facebook hem de
Instagram alanlarinda gergeklestirdigi paylasimlarda hashtag kullanimina dikkat etmekte ve
bu kullanimlarda marka-kurum ismini de paylasmaktadir.

Kurumlarin paylasimlarinda %96.7 oraninda hashtag kullanimi gergeklestirilirken
hashtaglerde marka isminin kullanimi ise %75.5 oranindadir. Mention kullanimi ise genel
itibariyle ¢cok azdir. Toplam yiizde %9.8 oraninda mention kullanimi1 ger¢eklestirilmistir.

4.3. SATIS OZENDIRME

Uriin tanitim

Frekans Yiizde
Evet 54 %25.3
Hayir 159 %74.7
Toplam 213 %100

Fiskobirlik iirtin tanittmi konusunda daha yogun olarak paylasim yaparken, Olam

Progida daha az sayida paylasim yapmaktadir. Kiimbetli Gida ise tiim paylagimlarinda {iriin
tamitim1  gergeklestirmektedir. Kurumlarin toplam paylasimlarinin %25.3 oraninda iiriin
tamitim1 gergeklestirdikleri, %74.7 oraninda ise diger konulara iligkin paylagim yaptiklari
goriilmektedir.

Markalarin Kurumsal Siteye Baglanmasi

Frekans Yiizde
Evet 20 %09.3
Hayir 193 %90.7
Toplam 213

Toplam paylasimlarda markalarin kurumsal siteye baglanmalari oransal olarak
diisiiktiir. Bu noktada firmalarin kurumsal site ve sosyal medya hesaplarmi “ayr1 ayr1”
degerlendirdiklerini sdylemek miimkiindiir. ~Kurumlarin paylasimlarinin %9.3 oraninda
markalara ait kurumsal sitelere ve online satis sitelerine yonlendirdikleri goriilmektedir.
Markalarin az sayida yaptiklari iiriin tanitimlarinin altinda markalara ait kurumsal sitelere link
vermedikleri gézlemlenmektedir. Bu da esas itibariyle satis1 6zendirme konusunda firmalarin
iirlin tanitimina nazaran daha az paylasim yaptiklarini gésteren bir olgudur.

4.4. ETKILESIM

Yapilan yorumlara cevap verme
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Frekans Yiizde
Evet 33 %19
Hayir 144 %81
Toplam 177 %100

Yapilan  yorumlara  iliskin  genellikle  kurumlarin  “cevapsiz”  kaldigi
gozlemlenmektedir. Boylelikle misteri, takip¢i ile kurulan iliski “tek tarafli” olmaktadir. %
19 oraninda yapilan yorumlara ¢esitli bigimlerde doniislerin oldugu ancak %81 oraninda hig
cevap verilmedigi goriilmektedir. Buna karsin az sayida paylasim yapmasina karsin
Fiskobirlik kurumunun yorumlara daha fazla cevap verdigini ifade edebiliriz.

Yorumlari ozellikleri

Frekans Yiizde
Istek 14 %7.90
Sikayet 14 %7.90
Elestiri 13 %7.34
Soru 23 %12.99
Cevap 26 %14.68
Emoji 31 %17.51
Begeni/dilek/temenni 54 %30.50
Alakasiz / Reklam 2 %1.12
Toplam 177 %100

Yorumlarin ¢ogunlugunu yiizdesel olarak “begeni, dilek, temenni” ve “emojiler”
olusturmaktadir. %30.5 oraninda begeni, dilek, temenni iceren yorum bulunurken, %17,51
oraninda da sadece emoji kullanilan ve genellikle begeni iceren yorum yapilmistir. Bir bagka
ifadeyle esasinda %48 oraninda yorum kurumlarin paylasimlarin1 begenen ve dilek/temenni
bildiren yorumlar olusturmaktadir. Sikayet, elestiri iceren yorumlar ise %15.80 oraninda
yapilmistir.

Ozellikle, Fiskobirlik kurumunun dini bayramlara iliskin paylasimlarina yapilan
yorumlar “temenni ve dilekler” igerirken, Uiriin paylagimina iliskin yapilan paylagimlarin
altina yapilan yorumlar da ise “soru” ve “istek” icermektedir. Kurumun findik alimina iliskin
tavri nedeniyle “elestiriye” tabi tutuldugunu sdyleyebiliriz. Fiskobirlik kurumunun iiriinlerine
iligkin olarak genellikle “begeni” ile yorum yapilirken, az sayida olsa da fiyatlara ve tiriinlerde
kullanilan yag ve seker oranlarina iliskinde elestiri veya sikdyet igeren yorumlarda
bulunmaktadir.

Buna karsin Olam Progida ise 6zellikle sosyal sorumluluk projeleri kapsaminda
yaptig1 paylasimlara “begeni, dilek, temenni” biciminde yorum yapildig1 gézlemlenmektedir.
Ayrica, findik tiretimi ve fiyatlarma iligkin de yogun olarak “elestiri” yapilmaktadir. Bunun
yani sira bilgi almak amaciyla sorulan sorulara ise kurumun cevap verdigi ve miisteri
temsilcisine yonlendirdigi gézlemlenmistir. Findik {iriiniiniin genel durumuna iliskin de ¢ok
sayida elestirel yorum yapilmistir.

Yorumlara verilen cevabin o6zelligi

Frekans Yiizde
Aciklama 21 9%063.63
Miisteri Temsilcilerine | 4 %12.12
Yonlendirme
Kurumsal Siteye | 8 %24.24
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Yonlendirme

Toplam 33 %100

Paylasilan gonderilere gelen yorumlara yapilan cevaplarin daha c¢ok ‘“agiklama”
icerdigi gdzlemlenmektedir. Ozellikle, iiriiniin iiretim siirecine iliskin yapilan yorumlara
verilen cevaplarda {iriiniin igerigine dair kapsamli cevaplar verilmektedir. Verilen cevaplarin
%63 oraninda agiklama bulunurken, %24 oraninda kurumsal siteye yonlendirme ve %12
oraninda miisteri temsilcilerine ya da kuruma ait diger temsilciliklere yonlendirme
yapilmaktadir.

Paylasimlara gelen elestiri, sikayet gibi yorumlar ise genellikle ‘“cevapsiz”
birakilmaktadir.

Dil Tiiri

Frekans Yiizde
Ingilizce 4 %1.8
Tiirkce 209 9098.2
Toplam 213 %100

Paylagimlarda kullanilan “dil tiiriinii” inceledigimizde yogunluklu olarak Tiirkge
kullanildig1 ancak hashtaglarda her iki dilinde kullanildigi goriilmektedir. %98.2 oraninda
Tiirkge dilinin paylasim dili olarak kullanildig1, Ingilizce nin ise %1.8 oraninda kullanildigmi
sOyleyebiliriz.

Bu aynm1 zamanda, bu kurumlarin bdlge insanina doniik bir ¢aligma yiiriittiiglinii ve bu
sayfalarin yurtdist misterilerine yonelik olmadigimi da gosteren bir bulgu olarak
degerlendirilebilir. Yine Ingilizce paylasimlarin hashtaglerinde Rusga dilininde kullanildig
goriilmektedir.

5. BULGULAR

Giresun Ticaret Borsasi’na kayith olarak findik ihracati yapan isletmelerin hemen
hepsi web sitesine sahiptir. Bu web sitelerinin 6nemli bir kismi gilincelleme almamakta ve
sadece “kapak” sayfasindan olugmaktadir.

Buna karsin sosyal medyaya sahip olmamasina karsin web sitelerini aktif olarak
kullanan isletmeler de vardir. Genel itibariyle 3 dilli olarak kurulan bu web siteleri ayni
zamanda isletmelerin yogun olarak ihracat yaptigi iilkelerin resmi dilleridir. Genellikle,
Tiirkge, Ingilizce ve Almanca dilleri ekseninde kurulan web siteleri s6z konusudur.

Yaptigimiz arastirmada {i¢ isletmenin sosyal medyayr yogun olarak kullandigini
gormekteyiz. Bu isletmelerden birisi yabanci sermayeli Olam Progida ve az sayida paylasim
yapmasina karsin Kiimbetli Findik digeri ise Tirkiye’nin en biiyiik iiretici kooperatifi olan
Fiskobirlik tir.

Bu isletmelerin de genel itibariyle ‘“sosyal sorumluluk” projelerine iligskin
paylasimlarda bulundugu ortaya konulmustur. Ozellikle iiretici-sanayici is birligi temelinde ve
bilimsel, organik bir iiretimin ortaya konulmasi, iiretim sathinda c¢ocuk is¢ilik, toplumsal
cinsiyet esitligi gibi giindemde yer alan konulara iligkin gelistirilen caligmalar
paylasilmaktadir.
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Findik {iriiniin cesitliligi paylasimlarda kendisini gdstermektedir. Ozellikle Fiskobirlik
kurumunun paylagimlarinda bu kurumun {rettigi findik ezmesi, findik c¢ikolatasi, gibi
iirlinlerin paylasimi siklikla yapilmaktadir.

Paylagimlarda ingilizce ve Tiirkge dilleri kullanilmaktadir.

SONUC VE ONERILER

Endiistri 4.0, Web 2.0 gibi tartismalarin yasandigr ve sosyal medyanin degistirici,
dontstiiriicii bir giice sahip oldugunun toplumsal muhalefet hareketleri baglaminda her giin
pratik anlamda kanitlayict giicii ve bir ¢ok isletmenin sosyal medya iizerinden faaliyet
gosteriyor olmast ve iletisimin boyutunun teknolojik gelisim ile birlikte giderek Onem
kazanmasi isletmelerin — Ozellikle uluslararasi ticaret yapanlarin — sosyal medya kullanim
diizeylerinin 6nemini elzem kilmaktadir.

Bu noktada, en kaliteli findigin iiretildigi ve halkinin yiizden 90’min findik ile hasir
nesir olusu Giresun’da faaliyet gosteren findik isletmelerinin (satis, liretim, ihracat vb.) sosyal
medya kullanim diizeylerini de 6nemli kilmaktadir. Yaptigimiz arastirmada ise ne yazik ki
Giresun’da faaliyet gosteren firmalarin bu 6nemli gelisim karsisinda ¢aresiz olduklar1 ve
sosyal medyayr hemen hemen (birka¢ firma disinda) kullanmadiklari agiga ¢ikmistir. Bu
noktada, yapilacak ilk 6neri bu firmalarin acil olarak sosyal medya kullanimina ge¢meleri,
hatta bu kullanim i¢in birim kurmalar1 gerektigidir.

Bu calismanin sonucunda Giresun’da faaliyet gosteren ihracat sirketlerimiz eger
Diinya pazarinda sz sahibi olmak istiyorlarsa ve ilimizde istthdam saglamak amaci
giidiiyorlarsa Iletisim Fakiiltesi mezunu grencilerimizi istihdam edecekleri Sosyal medya
birimleri kurmalar1 gerekmektedir. Boylece, hem il ve iilke ekonomisine katki saglayacaklar
hem de kendi cirolarin arttirabileceklerdir.
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