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Hizla gelisen bilgi iletisim teknolojileri ve internet ile birlikte sosyal medya, interaktif iletisim ortamina doniigmiistiir. Bireyler
internette icerik lireterek sosyal cevreleriyle kolaylikla paylagmaktadirlar. Sosyal medyanin zaman ve mekan smnirinin olmamasi,
genis kitlelere ulagabilmesi, interaktif iletisimi, diisiik maliyet ve igeriklere kolay erigim gibi &zellikleri nedeniyle biiyiik isletmelerin
ve KOBI’lerin ilgi odag1 olmustur. KOBI’lerin satis, pazarlama, tanitim, reklam gibi faaliyetlerini sosyal medya araclariyla yapmasi
rekabette biiylik avantaj saglamaktadir. Ayrica, sosyal medya, marka erisimini artirmasi, tiiketicilerle ¢ift tarafli etkin iletisim
saglamas1, marka imaji ve miisteri baglilig1 konularinda etkili bir pazarlama aracidir. Calismanin amac1 KOBI’lerin sosyal medya
pazarlamaya yonelik algt ve tutumlarini tespit etmek ve sosyal medya pazarlamasi yapan igletmelerin yatirimin getirisini 6lgmek ve
stirdiiriilebilirligi ile ilgili karar vermelerine yardimci olacak sosyal medya pazarlama etkinlik metrikleri ile ilgili bilgi vermektir.
Bu kapsamda Konya’da faaliyet gosteren 206 KOBI ile online ve yiiz yiize anket uygulamas: gergeklestirilmistir. Arastirma
sonuglarina gére, KOBI’lerin yarisindan fazlasiin sosyal medya pazarlama faaliyetinde bulunduklar1 ve bir pazarlama araci olarak
sosyal medyaya yonelik tutumlarinin olumlu yonde oldugu belirlenmistir. Sosyal medya pazarlamasi yapan ve yapmayan
KOBI’lerin sosyal medya pazarlamasma yénelik tutumlar arasinda farkin oldugu, KOBI biiyiikliikleri ile sosyal medya
pazarlamasia yonelik tutumlar1 arasinda bir farkin olmadig1 tespit edilmistir. Ayrica, KOBI yaslar ile sosyal medya pazarlamasi
faaliyeti arasinda iliski oldugu tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: KOBI, Sosyal Medya Pazarlama, Sosyal Medya Pazarlama Etkinlik Metrikleri.

ABSTRACT

With the rapidly developing information communication technologies and the internet, social media has become an interactive
communication environment. Individuals share content easily with their social circles by producing content on the Internet. It has
become the focus of large businesses and SMEs because of its features such as lack of time and space limitations in social media,
broad mass access, interactive communication, low cost and easy access to content. Making activities such as sales, marketing,
promotion, advertising, etc. have taken advantage for SME’s. In addition, social media is an effective marketing tool for enhancing
brand access, providing effective bilateral communication with consumers, brand image and customer loyalty. The aim of the study
is to determine the perceptions and attitudes of SMEs towards social media marketing and provide information on social media
marketing effectiveness metrics that will help businesses that are doing social media marketing to measure return on investment and
make decisions about sustainability. In this context, online and face-to-face survey was conducted with 206 SMEs operating in
Konya. According to the research results, it was determined that more than half of the SMEs are engaged in social media marketing
activities and their attitudes toward social media as a marketing medium are positive. It was found that there is difference between
social media marketing situations of SMEs and attitudes towards social media marketing.

Key Words: SME, Social Media Marketing, Social Media Marketing Effectiveness Metrics.
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1. GIRIS

Bilgi ve iletisim teknolojilerindeki gelismeler dogrultusunda, internet giinliik hayatin vazge¢ilmez bir pargasi
haline gelmistir. WEB.2.0 teknolojisinin ortaya ¢ikmasiyla birlikte ¢ift tarafli paylasima imkan veren, ¢oklu
medya kullanim 6zelligi olan sosyal medyanin kullanici sayisi her gegen giin artmaktadir. Giin gegtikge hizla
yayilan ve onem kazanan sosyal medya zaman ve mekan sinirlamasi olmadan her konuda her tiirlii bilgi, fikir,
diisiincenin paylasildigi bir ortam olusturmustur. Kisilerin bir nevi sosyallesme ihtiyaglarinin da giderildigi
sosyal medya, sosyal paylasim ve forumlar ve sanal diinyalar gibi bir¢ok platformlar1 igermektedir. Bilgi
iletisim teknolojilerindeki hizli gelismeler ve internetin yayilmasi isletmelerin is yapma bi¢imlerini
degistirerek yeni is modellerinin gelismesini saglamigtir. Bu degisim tiiketici davranislarin1 ve pazarlama
anlayisini da etkileyerek yerini post modern pazarlama anlayisina birakmistir. Bu baglamda, isletmeler degisen
tilketici davraniglart ve pazarlama anlayisiyla miisterilerle kurmak istedikleri pazarlama iletigsimini internet
iizerinden ozellikle de sosyal mecralarda yapmaya baslamislardir. isletmeler sosyal medya pazarlama ile
pazarlama maliyetlerini azaltmak, {irlin ve marka farkindalig1 olusturmak, miisterilerle uzun dénem iligki
gelistirmek, mevcut miisterileri elde tutmak gibi birgok avantajlar elde etmektedirler. Sosyal medya pazarlama
sundugu bu avantajlar nedeniyle sadece biiyiik isletmelerin degil aym zamanda KOBI’lerin de pazarlama
anlayisini degistirmistir. KOBI’ler sosyal medya pazarlama ile iiriin ve hizmetlerinin tanitilmasinda ¢ok fazla
avantaj elde etmektedirler. KOBI’ler miisterileriyle uzun dénem iliski gelistirmek, marka bilinirligi, miisteri
memnuniyeti ve miisteri bagliligini artirmak amaciyla Facebook, Instagram, Linkedin, YouTube, Twitter,
Google+ ve bloglar gibi bir¢ok sosyal medya mecralarini kullanmaya baslamiglardir. Sosyal medya genis hedef
kitlelere ulasabilme ve bu kitle ile etkin ve verimli bir iletisim kurma, kontrol ve ol¢iilebilirlik, diisiik maliyet
gibi 6zellikleri nedeniyle pazarlama iletisimi agisindan son derece dnemlidir. Bu galisma, KOBI’lerin sosyal
medya pazarlamaya yonelik tutumlarimni belirlemek ve stratejik dneme sahip olan sosyal medya pazarlamanin
siirdiiriilebilirliginin tespit edilmesi acisindan yatirimin getirisi bagka bir ifadeyle sosyal medya pazarlama
etkinlik metriklerinin 6nemini vurgulamak amaciyla yapilmstir.

2. KUCUK VE ORTA BUYUKLUKTEKI iSLETMELER (KOBI)

KOBI’ler, gelismislik ve istihdam yaratma agisindan biitiin iilkelerde ekonominin lokomotifi olarak
goriilmektedir. Ulkelerin ve bdlgelerin farkli geligmislik seviyelerine sahip olmasindan dolayi ortak bir KOBI
tanim1 yapmak zorlagsmaktadir (Yilmaz, 2005:3). 18 Kasim 2005 tarih ve 25997 sayili Resmi Gazete’de
yayimlanan ve yiiriirliige giren yonetmelik ile kiigiik ve orta biiyiikliikte isletme (KOBI ): Ikiyiizelli kisiden az
yillik ¢aligan istihdam eden ve yillik net satis hasilati veya mali bilangosundan herhangi biri kirk milyon Tiirk
Lirasim1 agsmayan ve bu yoOnetmelikte mikro isletme, kiiciik isletme ve orta biiylikliikteki isletme olarak
siniflandirilan ekonomik birimler veya girisimlerdir olarak tanimlannustir (KOBI, 2005).

Ulkemizde isletmelerin yiizde 99,77 sini olusturan KOBI’ler, toplam istihdamin yiizde 78’ini, toplam katma
degerin ylizde 55’ini, toplam satiglarin ylizde 65,5’ini, toplam yatirimlarin yiizde 50’sini, toplam ihracatin
yiizde 60,1’ini, toplam kredilerin yiizde 24’iinii gerceklestirmektedir (Ergiin, 2017). Giiniimiizde KOBI’ler,
rekabet ortaminda iilke ekonomilerinin lokomotifi durumundadirlar. KOBI’ler, degisen piyasa kosullarina hizlt
uyum yetenekleri, cografi dagilimlari nedeniyle bolgeler arasinda dengeli biiyiime ya da bolgesel kalkinma,
igsizligin azaltilmasi, esnek {iretim yapilar1 ve yeni is alanlar1 agilmasindaki katkilar1 nedeniyle, iilkelerin
ekonomik ve sosyal kalkinmasinin temel taglaridir (Ergiin, 2017).

3. SOSYAL MEDYA

Bilgi iletisim teknolojileri ve internet ile birlikte geleneksel medyada bir doniisiim siireci gegirerek yeni bir
boyut kazanmustir. Sosyal medyanin gelisimindeki en 6nemli etken internetin hizli yayilimi ve bilisim
teknolojilerindeki yeniliklerin internet {izerindeki iletisimi ve etkilesimine dayanmaktadir. Gazete ve dergilerle
baslayan ve sonra televizyon ve radyo yayinlariyla devam eden geleneksel medya donemi, internet ile birlikte
farkl1 bir kulvara tasinmustir. Internetin cok hizli yayilmasi ve giinden giine artan kullanici sayisiyla zaman ve
yer kisit1 olmaksizin ulagabilme imkani olan sosyal medya, ¢ift tarafli igerik paylagiminin oldugu, es zamanl
bir iletisim araci olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Sosyal medya, bireylerin internet iizerinden 7/24, zaman ve yer
kisitt olmaksizin fikirlerini ve goriislerini belirtmelerine imkan taniyan, internetin sundugu ¢oklu medya
Ozelliklerini kullanma 6zelligi olan, baska bireyler ile karsilikli gériis alisverisine ve paylasima dayali interaktif
ortam saglayan, genis tabanli bir platform olarak tanimlanabilir (Bulunmaz, 2011:19).
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3.1. Sosyal Medya Araclar:

Sosyal medya tiirleri sosyal aglar, wikiler, mikrobloglar, i¢erik paylasim siteleri, podcastler ve forum seklinde
siralanmaktadir.

3.1.1. Sosyal Aglar

Bilgi iletisim teknolojilerindeki hizli gelismeler ve internetin de hizli yayilmasiyla ortaya ¢ikan sosyal medya
ag toplumunun da bir yansimasidir. Sosyal aglar, kisilerin bireysel WEB sayfasi kurarak sosyal ¢evreleriyle
iletisim kurmalarina ve yayimlamis olduklar1 fotograf, video, ses ve metin gibi igerikleri paylagmalarina imkéan
tanimaktadir. Kisacasi sosyal etkilesimler ve kisisel iliskiler agidir. Sosyal aglar, teknolojik agidan birbirlerine
benzese de farkli kullanim ve farkli igeriklere sahiptir. Akar’a (2010) gore sosyal aglar etkilesim ve iletisimin
yaratildig1 pazaryerleridir. Kullanici hesaplar1 demografik bilgiler vasitasiyla, hedef pazar belirleme, pazar
boliimlendirme ve konumlandirma faaliyetinin kolaylikla yapildigi, kullanicilarin iiriin veya hizmet ile ilgili
begeni, olumlu, olumsuz veya nétr yorumlari ve isletmenin vermis oldugu cevaplarla miisteri memnuniyeti ve
miisteri bagliliginin yaratildig, viral mesajlar ile cok genis kitlelere pazarlama mesajinin yayilarak etkili marka
farkindaliginin yaratildigi sosyal aglar isletmeler igin vazgecilmez bir aragtir. Giiniimiizde en ¢ok bilinen ve
kullanilan sosyal aglar Facebook, MySpace, Linkedin, Badoo, Cyworld, Friendfeed, Google+’dir.

3.1.2. Wikiler

Ingilizce’de kisa ad1 ‘what I know this’ olan wiki, icerigi kullanicilar tarafindan olusturulan, organize edilen
ve glincellenebilen web siteleridir. Viki, kullanict igbirligi ile belirli konularla sayfalar diizenleyerek igerik
olusturma, kullanicilara iceriklerle ilgili ekleme, diizeltme yapabilme imké&ni saglayan ve olusturulan
sayfalarin birbirine baglanmasina imkan taniyan sitelerdir. En bilinen Wiki ornekleri ise, Wikipedia,
Wikileaks, Wikinews, Wikihow ve Wikia’dir. Tiirkiye’de cevrimici sdzliik olarak kullanilan Eksi Sézliik, ITU
Sozliikk ve Uludag Sozliikk wikilere benzer yapilardir.

3.1.3. Mikrobloglar

Iceriginin ve dosya biiyiikliigiiniin kiiciik olmas1 nedeniyle mikrobloglar, bloglardan farklidir. Kullanicilar
mikrobloglart kisa cilimleler, anlik fotograflar ve video linkleri gibi kiiglik igerikleri paylasmak igin
kullanmaktadirlar. Kullanimi1 ve giincellenmesi hizli ancak igerik kisitlamasi bulunan mikrobloglar, Web
2.0’ en son uygulamalarindan birisidir. En yaygin mikroblog sitesi Twitter’dir. 140 karakter sinirlamasiyla
paylagim yapilan bir mikroblogging sitesidir.

3.1.4. Icerik Paylasim Siteleri

Son yillarda teknolojide yasanan gelismelerle birlikte bilgisayarlar, dijital kameralar, fotograf makineleri ve
mobil aygitlar da hizla gelismektedir. Mobil aygitlarin, bilgisayar, dijital kameralar ve fotograf makinesi
Ozelliklerine sahip olmasi ile bireylerin iirettigi iceriklerin es zamanli olarak paylasilmasina olanak
saglamaktadir. Igerik paylasim sitelerinin amaci kullanicilar arasinda fotograf, metin ve video gibi farkli
medya paylasimi yapmaktir. Fotograf paylasiminda kullanilan Instagram ve Flickr, video paylagiminda
kullanilan YouTube, Dailymotion ve Vimeo en ¢ok kullanilan igerik paylasim siteleridir.

3.1.5. Podcastler

Podcasting, ses ve video gibi medya dosyalarinin mobil aygit veya kisisel bilgisayarlarda oynatilmak tlizere
internet vasitasiyla dagittimidir. RSS teknolojisi aracilifiyla dosyalarin indirilmesi saglanmaktadir
(Hammersley, 2004). Podcast‘ler yiiklenebilir, dijital ses (MP3) ve video (MP4) kayitlaridir. Giiniimiizde
kurum igi iletisim programlartyla daha iliskili kullanilmaktadir (Ewing, 2007). Podcast, popiilerligini is
diinyasinda da siirdiirmektedir. Firmalar egitimlerde, toplantilarda, saha ekiplerinin iyilestirilmesi ile bayi ve
miisteri iligkilerinde podcast kullanmaya baslamislardir (Zerey, 2008).

3.1.6. Forumlar

Forum, elektronik ortamda herhangi bir konu ile ilgili yorumlarin yapildig1 veya paylasildigi sistemdir.
Kullanicilarin bilgi, igerik, fikir, video ve dosya paylasimi saglayan tartisma alanlaridir. Misterilerin iiriin veya
hizmet hakkinda diisiincelerinin yer aldig1 platformlardir.
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3.2. Sosyal Medya Pazarlamasi

Sosyal medya pazarlamasi, isletmelerin pazarlama faaliyetlerini sosyal medya mecralarmin kullanilarak
gerceklestirme siireci olarak tanmimlanabilir. Sosyal medya kanallariyla yapilan pazarlama faaliyetleri; sanal
baglantilar araciligiyla hem sosyal aglar hem de isletme web sitesi arasinda trafik olusturmada ve geleneksel
pazarlama kanallartyla miimkiin olmayacak ¢ok genis kitlelere ulasip dikkat ¢ekebilen giiglii bir stratejidir
(Kabani, 2010:33). Sosyal medya pazarlamasi, sosyal aglardaki paylagimlariyla birbirleri {izerinde etkiye sahip
olan bireyleri ve sosyal medya kanallarini, isletmenin gereksinimleri ve amaglart dogrultusunda kullanabilme
teknigidir (Singh ve Diamond, 2010:10). Siirdiiriilebilir sosyal medya pazarlamasi 5 asamadan olugmaktadir.
Bu asamalar; arastirma, strateji belirleme, gelistirme, baglanma ve 6lgme olarak siralanmaktadir (Barutcu ve
Tomas, 2013: 12). isletmeler icin yatirimin getirisi ve siirdiiriilebilirligin saglanmasi agisindan sosyal medya
pazarlama etkinligi 6n plana ¢ikmaktadir. Bu baglamda sosyal medya etkinlik 6l¢iimii i¢in kriterleri belirlemek
ve elde edilen verilerin analizi ile sosyal medya pazarlamasini yonetmek son derece onemlidir. Klasik
pazarlama ile sosyal medya pazarlama arasinda bazi farklar da mevcuttur. Bunlar; Klasik pazarlamada igerik
kontrolii pazarlama yoneticisi veya reklamci da iken sosyal medya pazarlamada igerik kontrolii miisteridedir.
Sosyal medya miisterileri {iriin veya hizmete iliskin olumlu, olumsuz veya notr goriis ve diisiincelerini ifade
ederek igerik olusturabilmektedirler. Klasik pazarlamada daha sinirli bir miisteriye ulasilirken, sosyal medya
mecralariyla 7/24 zaman ve mekan kisiti olmaksizin daha genis kitlelere ulasmak miimkiindiir. Ayrica iiriin
cesitliliginin icerisinde kolaylikla kiyaslamalar yaparak tercih yapabilme ve interaktif 6zelliginden dolay1
etkilesim siralanabilir.

3.3. KOBI’lerde internet ve Sosyal Medya

Bilgi iletisim teknolojileri ve internetin hizli gelismesi isletmelerin is yapma modelleri ve yontemlerini de
degistirmistir. Bu gelisme ile pazarlama da evrim gegirerek geleneksel yapisindan modern bir yapiya
dontigmiistiir. Teknoloji ve internet giinlilk yasamimizda hem birey, hem de kurum ve igletmelerin ayrilmaz
bir pargasi haline gelmistir. Isletmeler varliklarin siirdiirmek ve rekabet edebilmek igin gelisen teknolojileri
takip etmek, yonetmek ve uygulamak zorunda kalmiglardir. Geleneksel pazarlamanin yiiksek maliyetleri ve
tek tarafli iletisim 6zelligine karsi sosyal medya pazarlamasinin diisiik maliyeti, anlik geri bildirimi, ¢ift tarafl
iletisimi ve siirekliligi yoniinden KOBI’ler igin sosyal medya pazarlamasini cazip hale getirmektedir.

Sosyal medya pazarlamasi i¢in ¢ok biiyiik biitcelere ve yatirimlara gerek duyulmamasi, anlik ve ¢ift tarafh
miisteri iligkileri gelistirmesi gibi birgok 6zellikleri nedeniyle avantajlar sunmaktadir. KOBI’lerin biiyiik
isletmelere gore biitcelerinin kisitli ve personel sayilarinin az olusu sosyal medya pazarlamaya agirlik
vermelerini gerekli kilmaktadir (Gunelius, 2011:32). Ayrica KOBI’lerin hizli hareket yetenegi nedeniyle
biiyiik firmalar karsisinda muazzam bir avantaja sahiptirler. KOBI’lerin sosyal medya pazarlamasi faaliyeti
yapmasi, pazara niifuz etmek, isletmenin tanitimini yapmak, marka imaji ve miisteri baghligi olusturma
konularinda biiylik avantajlar saglamaktadir. Ayrica miisteriler ile iliskilerini dogrudan gelistirme ve geri
bildirimler ile birgok firsat yakalayacaklardir.

3.4. Sosyal Medya Pazarlama Etkinliginin Ol¢iimii

Son yillarda igletmelerin sosyal medya pazarlama faaliyetleri hizla artmaktadir. Ancak yapilan pazarlama
faaliyetinin etkili olup-olmadigi, revize gerektirip-gerektirmedigi ve siirdiiriilebilirligi konusu isletmelerin
rekabet edebilmeleri ve varliklarimi siirdiirebilmeleri acisindan son derece &nemlidir. Isletmeler yapmuis
olduklar faaliyetin getirisini 6grenmek ve buna gore strateji olusturmak zorundadirlar. Ancak bu noktada
sosyal medya pazarlama etkinliginin 6l¢iimii ve kriterlerinin nasil tespit edilip, hesaplanacagi konusu ortaya
¢ikmaktadir. Drucker’a (1998) gore, ‘Olgemediginizi Yonetmezsiniz® ifadesiyle 6lgiim yapmanin dnemini
vurgulamaktadir. Isletmelerin yapmis olduklar1 sosyal medya pazarlama basarisim (etkinligini) 6l¢iimii igin
kriterleri belirlemek, dl¢gmek ve yapilan pazarlama faaliyetinin siirdiiriilebilirligi konusunda kararlar alarak
yonetmek zorundadirlar. Isletmeler igin yatirrmin getirisi énemli bir konu oldugundan dolay1 ¢ogu ydnetici
sosyal medya etkinligini 6lgmek istemektedirler (Powell vd, 2011). Isletmelerin etkinlik faaliyet dl¢iimlerinde
kullandiklar1 yontemlerden bir tanesi yatirimin getirisidir. Yatirimin getirisini, yapilan harcama ya da yatirimin
doniis orani seklinde ifade edebiliriz. Yatirimin ne kadar getiri sagladigi analiz edilerek kar ve zarar
durumlarma gore yatirimin siirekliligi kararmin verilmesi agisindan son derece énemlidir. Oncel’e (2012) gore,
her yatirimin getirisi hesaplanamaz. Ciinkii baz1 zamanlarda yapilan yatirimin getirisini 6l¢ebilmek i¢in ihtiyag
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olan verilere ulagsmak miimkiin olmayabilir. Sosyal medya pazarlama etkinligi 6lglimlenmek istendiginde
geleneksel yontemler somut sonuglar saglayamaz. Ciinki elimizdeki somut veriler, takip¢i sayisi veya
etkilesim orani gibi arzu edilen doniisiimle dogrudan baglanti kurulmasi zor degerlerdir (Barutgu ve Tomas,
2013). Sosyal medya pazarlama ¢ogunlukla matematiksel yontemlerle hesaplanamayan insan etkilesimlerini
(yani pozitif / negatif goriisleri, agizdan agza iletisimi) igerdiginden yatirimin getirisini hesaplamak i¢in kesin
bir formiil bulunmamaktadir (Vaynerchuk, 2011:53). Blanchard (2011) ve Owyang (2010) sosyal medya
pazarlama etkinliginin Ol¢iimiinde yatirnm getirisinin geleneksel formiilii ile hesaplanamayacagim kabul
etmektedir. Ciinkii parasal ve parasal olmayan verilerini birbiriyle iliskilendirmek i¢in ¢ok katmanli veri analizi
gerekmektedir. Sosyal medya pazarlama etkinlik Ol¢iimiinde tiiketicilerin etkilesim ve tepkilerini
hesaplamadaki degiskenlerden biri olarak degerlendirilmelidir. Ciinkii sosyal medya pazarlamanin ana odag1
tilketicilerin sosyal medya sitelerindeki katilimlarinin satin alma kararlarin1 ne derece etkiledigi anlamina
gelmektedir. Hoffman ve Fodor (2010) sosyal medya uygulamalari icin cesitli 6lgiim kriterleri belirlemistir

(Tablo 1)
Tablo 1: Sosyal medya dl¢iim kriterleri.
SOSYAL MARKA MARKA BAGLILIGI AGIZDAN AGIZA
MEDYA PLATFORMU BILINIRLIGI ILETISIM (WOM)
Bloglar Tekil ziyaret sayisi Uye sayist Begenme sayist Diger

Tekil doniis ziyaret sayisi
[saretleme sayis1 Arama
siralamasi

'Y orum sayi1s1

Yaratilan igerik miktar1
Sitede ortalama kalma siiresi
Oylama, yarisma veya
anketlere doniis sayisi

medyada gonderen referans
say1st
Reblog sayisi

Microblogging
Twitter

Marka hakkindaki tweet sayis1
Tweetin degeri (-,+)
Takip¢i sayist

Takipci sayist
(@yanit sayisi

Tweet doniis sayist

Kendin Yarat Nike
ID

Ziyaret sayisl.

Yaratma denemesi sayisi

Basgka bir medyada
goriintiilenen
referans sayisi

Sosyal isaretleme
[Forumlar, Tartisma
boardlar

Etiketleme sayis1
Goriintiilenen sayfa sayisi,
Ziyaret say1s1

Takipgi say1si
Tgili baslik/konu sayis1
Bireylerin yanit sayis1

Ek etiketleyici sayis1
Sosyal igaretleme sitesinde
etiketlenme

Etki say1si
Isaret say1st
Elestiri/puan sayisi ve degeri (-

1+)

Kullanicilarin yarattigi igerik
sayilari

Uygulamalart kullanim
Olglimleri

Faaliyet orani (iiyeler ne
siklikla sayfalarini
giincelliyor)

Google Gruplari Gonderilen icerigin degeri (-/+) |[Kaydolma sayisi Diger sitelerde alint
Baglantili linkler
Uriin Gonderilen degerlendirme Elestirinin uzunlugu Gonderilen elestiri sayisi
Degerlendirmeleri sayist Elestirinin ilgili olmas1 [Elestirinin degeri
(Amazon) Elestirilerin degeri (-/+) Diger kullanicilarin Site sayfasini ziyaret sayisi
Elestirileri diger elestirileri begenme Diger kullanicilarin
kullanicilarin yanitlama dereceleri (-/+) elestirilere yanit verme sayisi
sayis1 ve degeri (-/+) Istek Istek listesi say1s1 ve degeri (-/+)
listesi sayisi Girilen toplam elestiren
Kullanicinin listesine {iriiniin puan sayisi
eklenme sayisi Ortalama elestirmen puan
skorlar1
Sosyal aglar Facebook Uye, fan sayilar Yorum sayilari |Arkadaslarin
Uygulamanin yerlestirme Aktif kullanici sayilari zaman tiinelinde
sayist Begenme sayilari goriintiilenme

siklig1 Duvara

gonderme sayisi Paylasim ve
leonderme sayis1 Arkadag
tavsiyesine yanit

say1st

Video ve Fotograf
Paylasim
'You Tube, Flickr

Video/Fotograf
say1st
Video/fotograf puanlama degeri

(1)

goriintiileme

'Y anit sayilari
Sayfa goriintiileme sayilari
Elestiri sayilar

Uye sayilari

Begenme sayis1 Diger
medyada veya offline olarak
e6riintiilenme sayis1

Gelen link sayis1

Kaynak: Hoffman, D. Can You Measure the ROI of Your Social Media Marketing? MIT Sloan
Management Review - October 2010. s. 44.
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Yukarida da ifade edildigi gibi isletmeler dogal olarak pazarlama faaliyetlerinin siirdiiriilebilir olup-olmadigina
karar verebilmek i¢in yapmis olduklar1 yatirimin ne kadar getirisi oldugunu 6grenmek istemektedirler. Bu
faaliyet isletmelerin varliklarini stirdiirmek ve rekabet edebilmek i¢in olduk¢a 6nem tasimaktadir. Ancak
sosyal medya pazarlama insan etkilesimlerini icerdiginden sosyal medya pazarlama etkinligini matematiksel
olarak hesaplamak miimkiin olmamaktadir. Bu baglamda, Hoffman ve Fodor (2010)’in sosyal medya
uygulamalar1 i¢in gelistirmis oldugu 6lgiimler (Tablo.1) ile Hawks (2011) ve Blancard (2011)’in gelistirdikleri
sosyal medya etkinligi 6l¢iim metrikleri asagida sunulmustur. Hawks (2011), isletmelerin sosyal medya
pazarlama etkinligini 6l¢meleri i¢in yedi adimdan olugan bir yontem 6nermektedir; Bunlar; marka bilinirliginin
Olciilmesi, diiriist tartigmalarin takip edilmesi, etki alanimin Olgiilmesi, etkinlik 6l¢me yolu, isletmenin
popiilerligi, izleme araglarinin kullanilmas1 ve sitelerdeki olumlu, olumsuz veya nétr yorumlara gore iiriin ve
kampanyalarda degisiklik yapilmasidir;

Marka bilinirliginin él¢iilmesi: Marka hakkinda farkindalik yaratmak, sosyal medyayla ni¢in ilgilendiginizin
en onemli yonlerinden biridir. Sonugta, sahip olunan takipgilerin sayisina, markanin arama sayisina, ziyaret
edilen sayfa sayisina ve aranan anahtar kelime veya kelime &beklerinin sayisina gore farkindalik
Olciilebilmektedir.

Diiriist tartisma: Cevrimigi tartisma sansiirsiiz tamamen diiriist tartismalardir. Bu, iyi, tarafsiz ve bazen kotii
geribildirim anlamma gelmektedir. Isletmeler, takip programlariyla kendi ve rakip markalara yapilan
yorumlari takip etmelidir.

Etki alami: WEB sitelerine giris sayilari belirli fikirler verebilir. Twitter gibi mikroblog, Facebook ve LinkedIn
gibi sosyal ag sitelerinde paylasarak sohbet ve yorum yapan ya da begenen bireylerin neden begendikleri ya
da begenmedikleri hakkinda bilgi verebilir.

Etkilesim belirtileri: Bireylerin {iriin ve hizmet ile ilgili olumlu veya olumsuz yorumlarinin sayisi, markaya
verilen rating oranlari, retweetler, fotograf ve videolarin goriintiileme sayilar1 ve begeni sayilan etkilesim
belirtileri olarak degerlendirilmelidir.

Popiilerlik: Isletme e-postasi veya RSS’ne olan iiye sayisi, LinkedIn gruplarinin iiye sayisi, tweet paylasim
sayisi, facebook sayfasi ve diger sosyal medya sitelerini begenenlerin sayisi popiilerlik gostergesi olarak
degerlendirilmektedir. Flickr ve Youtube abone sayilar1 da dahil bunlara dahil edilebilir.

izleme araclarimn kullamilmasi: Cogu zaman begeni veya tweet sayilar1 bu sosyal medya sitelerinden elde
edilen bilgileri 6lgmez bunun yani sira Google Analytics ve Measure Map gibi programlarla bireylerin tepkileri
Ogrenilerek kampanya ile ilgili kararlar alinabilir.

Dinle ve 6gren: Sosyal medya sitelerinden alinan olumlu, olumsuz ve nétr geribildirimler degerlendirilerek
iiriin ve kampanyalarda degisiklik yapilmalidir. Verileri izlemek ve reklamlar veya reklam verme seklinde
gerekli diizeltmeleri yapmak konusunda hazirlikli olunmalidir.

Sosyal Medya Pazarlama etkinligi igerik kalitesi, katilim ve diger medya platformlariyla entegrasyon
konularindan etkilenmektedir (Pradiptarini, 2011). Bu durumda igerik kalitesi, uzun dénem iliski ve giivenin
tesis edilmesi, katilim ve diger platformlarla entegrasyon konulari 6nem kazanmaktadir.

Icerik Kkalitesi: Sosyal medya pazarlamada, iiriin veya hizmet hakkindaki herhangi bir icerik, etkili, estetik ve
kullanicilarda paylagma istegi doguracak nitelikli olmalidir. Boylece igerik daha hizli dolagima girerek birgok
insana ulagtirilabilmektedir.

Uzun donem iligki ve giiven tesis etmek: Onceleri tiiketicileri gok sayida reklamlarla satin almaya ikna eden
bir anlayis varken glinimiizde, pazarlama, ¢ift tarafli iletisim sayesinde giiven yaratarak uzun dénem iliski
gelistirme ve miisterinin sorunlarini ¢6zmeye yonelik insa edilmektedir (Rust, Moorman, Bhalla, 2010). ilgi
cekici ve tutarli konugmalarla saglanan diiriist, samimi alici/satici iligkileri sosyal pazarlama etkinlik diizeyini
artirmaktadir (Blanchard, 2011). Giiniimiiz sosyal medya pazarlama kampanyalarinin bazilar hala tesvik edici
davranig1 olarak kisa donem satis iizerine odaklanmakta ve geleneksel pazarlama yontemleriyle hareket
etmektedir (Dumenco, 2011).

Sosyal medya siteleri araciligiyla uzun dénem iliskileri gelistirme ve giiven konusunda zamanlama kritik bir
faktor olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Isletmeler ziyaretciler tarafindan génderilen herhangi bir yorumu 24 saat
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igerisinde cevaplamalidirlar. Sirketler, topluluk iiyeleri tarafindan gonderilen giincellemelere haftada bes ila
on arasinda yorum yapmalidir (Woessner, 2011). Boylelikle, marka imajini artirmis, kendi rakipleri arasindaki
uzmanliklarini gelistirerek niifuzlarin1 genisletmis ve sirketlerin mevcut misterileri ile olan iligkilerini
giiclendirmis olacaklardir (Woessner, 2011).

Katilm: Sosyal medya sitelerinde, ziyaret¢i lokasyonlari, ziyaretci sayilari, hangi sayfalarin inceledigini ve
ne kadar zaman gecirildigi konular1 kayit altinda tutulmaktadir. Her ne kadar bu istatistiki bilgiler elde edilse
de ziyaretcilerin aktif olarak online sohbetlere katilip-katilmadiklari sorusu gliindeme gelmektedir. Blanchard’a
(2011) gore milyonlarca takipginin "hayalet izleyiciler" olarak hareket edebilecegi bunun da takipgilerin
cevrimici sohbet siirecinde aktif olarak yer almadiklar1 anlamina gelecegini ifade etmektedir. Bu da takipgilerin
cift tarafl bir etkilesimde bulunmadiklar1 anlamina gelmektedir.

Diger pazarlama platformlariyla entegrasyon: Bazi sosyal medya kampanyalarinin ise yaramamasinin
nedenlerinden biri, yoneticilerin zaman ayirmamalar1 ve sosyal medya pazarlama faaliyetlerine aktif olarak
katilma konusunda tam olarak kararli olmamalaridir (Vaynerchuk, 2011:52). Woessner’a (2011) gore
firmalarin yalnizca ¢evrimici toplulukla degil, ayn1 zamanda ¢evrimdisi toplulukla iliskilerini ve miisteri
sadakatini arttirmas1 gereklidir. Firmalar, miisterilerini sosyal medya topluluguna katilmaya davet ederek
katilimlarin1 saglamalidirlar (Woessner, 2011). Ilave olarak, sosyal medya pazarlama sadece sirketin web
sitesine degil ayn1 zamanda TV veya basili reklam, reklam panosu gibi platformlara da entegre edilmelidir
(Hoffman ve Fodor, 2011).

Blanchard (2011), isletmelerin sosyal medya pazarlama etkinligini dlgmeleri icin sekiz adimdan olusan bir
yontem Onermektedir;

Bir baslangi¢ olusturun: Yoneticiler, kampanyalariin temelini olusturacak 6lgmeye calistiklar: tiim verileri
(yani satis hacmi, net iglemler, marka sayilari) listelemelidirler.

Etkinlik cizelgeleri olustur: Sirketler, tiim departmanlardan ve medya platformlarinda mali olmayan sonuglar
iizerinde etkili olabilecek tiim faaliyetleri planlamalidir. Bunu yapmanin bir yolu, tim departmanlarin
kampanyalarini entegre etmesini saglayacak ve sonu¢ analizinde yanlig yorumlamalari/yanlis tahminleri
onleyecek bir dokiiman olusturmaktir.

Yorumlari izleyin: Bu adimda firmalarin yapmasi gereken iki sey var. Birincisi, ¢alisanlar, Google Analytics,
Boom Social, Nutshellmail, Addict-o-matic, HootSuite (Blanchard, 2011:229) gibi sosyal medya izleme
araglarini kullanarak tiim web {izerindeki marka yorumlarini (yani sosyal medya siteleri, bloglar, haber siteleri)
olemelidir. Ikincisi, 6lciilen marka ile ilgili olumlu ve olumsuz yorumlar1 dlgmek. Bu, miisterilerin
marka/sirketin olumlu ve olumsuz diisiinceleri arasindaki degisikliklerle ilgili firmaya baz1 bilgiler verecektir.

Islemleri 6l¢iin: Firmanin, fanlar, takipgiler, paylasimlar, tavsiyeler, RSS abonelikleri, icerik yiiklemeleri gibi
sosyal medya etkinliklerinden kaynaklanan tiiketicilerin davramislarindaki degisiklikleri gosterebilecek mali
olmayan sonuglar1 6lgmesi gerektigi yerdir.

Islem verilerine bakin: Bu asamada, sirketlerin, toplam islem yapan miisterilerdeki degisiklikleri ve toplam
islem sayisini birlestirerek mali verileri 6lgmeleri gerekir. Bu, firmaya hangi miisterilerin (6rnegin yeni veya
mevcut miisteriler) satig artisina katkida bulundugu konusunda derinlemesine analiz saglayacaktir. Toplam
islemdeki yiizdelik degisim satis hacmindeki yiizdelik degisimlerden biiyiikse, bu yeni miisterilerin kii¢iik
seyler satin almaya basladigi anlamina geliyor. Buna karsin, satis hacmindeki yiizdelik degisim, net iglem
sayisinda meydana gelen degisim yiizdesinden biiylikse, mevcut miisteriler daha 6nce oldugundan daha fazla
para harctyor demektir.

Tiim verileri (1-5 adimlar) tek cizelgede toplayin: Bu boliim, yoneticilerin temel ¢izgileri koymalar1 ve
firmalarin sosyal medya pazarlama faaliyetlerini etkileyebilecek belirli zaman ¢izelgeleri sirasinda rakiplerin
basin aciklamasi, dogal afetler, yeni teknoloji tanitimi gibi 6nemli olaylarla ilgili verileri eklemeleri gerektigi
boliimdiir.
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Sekil 1: Bulgularin Incelenmesi.
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Kaynak: Blanchard, O. Social media ROI. Indianapolis, IN: QUE. 2011. .35

Bulgulari inceleyin: Sekil.1’de firmanin sosyal medya kampanyasinin olasi etkilerini gdsteren ii¢ farkli 6rnegi
gostermektedir. Ik rnek, kampanya baslamadan once bile artan bir egilim oldugunu gostermektedir. Sosyal
medya faaliyetlerinin firmanin performansinda etkisi olmamasi nedeniyle bu bulgudan tespit etmek giictiir.
Bunun yami sira, ikinci model (diiz ¢izgi) sosyal medya programindan etkilenmemistir. Bu durumda,
yoneticilerin bu bulguya neden olabilecek belirli faktorleri daha yakindan incelemeleri gerekecektir. Bunun
nedeni, sirketin sosyal medya dis1 etkinliklerinden kaynaklaniyor olabilir. Ornegin, firma, sosyal medya
pazarlama faaliyetiyle magazaya yeni miisteriler getirmede basarili olmus olabilir ancak magazada stok
olmayabilir. Son bulgu sosyal medya pazarlama i¢in istenen sonugtur. Sosyal medya kampanyasinin
baglamasindan kisa bir siire sonra énemli bir artis oldugunu ve sosyal medya pazarlama ve bu performans
artislar1 arasinda bir iligki olabilecegini gdsteriyor.

Iliskiyi onayla ya da onaylama: Isletmenin sosyal medya pazarlama faaliyetinden kaynaklanan 3. bulguyu
ispatlamasi i¢in yoneticilerin, firmanin performans metriklerini 6. adimdaki zaman ¢izelgesi ile iligskilendirerek
firmanin performanslarindaki degisikligi ve sosyal medya pazarlama faaliyetleri arasindaki korelasyonu
izlemeleri ve sonugtan geriye dogru takip etmeleri gerekiyor. Ornegin, yeni {iriiniin tanitimi sirasinda firmanin
Facebook kampanyalari arasinda, miisterilerin iiriinle ilgili sohbet hacmindeki artig, web sitesindeki
ziyaretgilerin artmasi ve sonug olarak {irliniin satiglarindaki artig arasinda bir korelasyon olup olmadig gibi
(Blanchard, 2011:236). Bunu yaparken, yoneticilere firmanin sosyal medya faaliyetlerinin sonuglara nasil
katkida bulundugu konusunda net bir analiz saglayacaktir.

Sosyal medya etkinligini 6lgen ticretli ve ticretsiz yazilimlarda mevcuttur. Bu yazilimlarla isletmelerin WEB
siteleri ve kullanilan sosyal medya etkinlikleri ile ilgili tiklama sayilari, paylagim sayilari, begeni ve twetlenme
sayist, olumlu, olumsuz ve notr goriisler, ulagilma tarihi, kaldiklar siire, kag defa girildigi, yapilan alisveris vb
parametreleri raporlama ve analiz etme 6zelliklerine sahiptirler. Bunlardan bazilari; Google Analytics, Google
Search Insights, BrandWatch, BoomSocial, Buffer, BuzzSumo, Hootsuite, Rival 1Q, SocialBakers,
TweetReach (Twitter), Iconosquare (Instagram)ve Tailwind (Pinterest) gibi bir ¢ok yazilim siralanabilir.

4. ARASTIRMANIN AMACI, KAPSAMI VE KISITLAR

Bu arastirmanin amaci, Konya’da faaliyet gdsteren KOBI’lerin sosyal medya pazarlama durumlari ve sosyal
medya pazarlamaya yonelik tutumlar ile sosyal medya pazarlamanin siirdiiriilebilirligine karar teskil edecek
sosyal medya pazarlama etkinlik metriklerinin 6nemini vurgulamaktir. Arastirma, Konya il merkezinde 2015-
2016 yilinda faaliyet gostermekte olan KOBI’lerde isyeri sahibi, yonetici ve calisanlarin verdikleri cevaplarla
stnirlidir.

KOBI’lerin sosyal medya iizerinden pazarlama durumlarina iliskin tutumlarini belirlemek amactyla ampirik
bir ¢alisma yapilmistir. Arastirmada veri toplama araci olarak anket yontemi kullanilmistir. Ankette glivenirligi
ve gegcerliligi ispatlanmig Olgeklerden yararlanilmistir. Ankette (Bayram, 2012 ve Karabulut 2015)’in
kullandig1 tutum dlgeklerinden uyarlanarak olusturulan 26 ifadelik tutum 6lgegi kullamlmistir. Tk 19 soru
KOBI’ler ve sosyal medya pazarlama durumlan ile ilgili sorular, 20. soru ise KOBI’lerin sosyal medya
pazarlama tutumlarmi belirlemeye yonelik 26 ifadenin yer aldigi tutum 6lgegidir. Aragtirma evrenini Konya’da
faaliyet gosteren KOBI’ler olusturmaktadir. Oncelikli olarak KOBI yoneticisi ve ¢alisam 30 kisi ile anketin
pilot caligsmas1 yapilmistir. Pilot uygulamadan elde edilen cevap ve Oneriler dogrultusunda, esas aragtirmaya
yonelik olarak anket formunda bir takim degisiklikler yapilmistir. Konya’da faaliyet gdsteren KOBI’ler
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tesadiifi 5rnekleme yontemiyle segilmis 251 KOBI ile yiiz yiize ve online anket uygulamasi planlanmustir. Bos
ve eksik olan 46 anket analizlere dahil edilmemistir. Calisma 206 anket ile gergeklestirilmistir. Olgiimii
gerceklestirebilmek amaciyla 5°1i Likert dl¢egi kullanilmistir. Anket verileri SPSS 23 programina girilerek
6lcegin giivenilirligi tespit edilmistir.

4.1. Arastirmanin Model ve Hipotezleri

Bilgi iletisim teknolojilerinin hizli gelismesi ve internetin yayilmasi, isletmelerin is yapma bicimlerini
degistirmis ve yeni is modelleri ortaya ¢ikarmistir. WEB 2.0 ile interaktif bir ortama doniisen sosyal medya ile
icerik tiretilerek paylasma ortami saglanmistir. Sosyal medyanin zaman ve yer kisitinin olmamasi, maliyet
avantaji ve genis kitlelere ulasilmasi nedeniyle KOBI’lerin ilgi odag: haline gelmistir. KOBI’ler, sosyal
medyay1 satig, pazarlama ve reklam gibi bir¢ok faaliyetlerini sosyal medya araciligiyla yapmaktadirlar. Bu
noktadan hareketle, Konya’da KOBI’lerin sosyal medya pazarlama durumlarini ve sosyal pazarlamaya yonelik
tutumlarini 6lgmek amaciyla arastirma modeli olusturulmustur (Sekil.2).

Sekil 2: Arastirma Modeli

Sosyal
Medya

Y

KOBI
Araclari

Aragtirmada Konya’da faaliyet gosteren KOBI’lerin pazarlama araci olarak sosyal medyaya ydnelik
tutumlarini ortaya koymak amaciyla asagida belirtilen hipotezler olusturulmustur.

Hi: KOBI’lerin sosyal medya pazarlama faaliyeti ile sosyal medyay1 kullanmaya yénelik tutumlari arasinda
fark vardir.

H,: Sosyal medya iizerinden pazarlama yapan KOBI’lerin biiyiikliikleri ile sosyal medyay1 kullanmaya yonelik
genel tutumlari arasinda anlamli bir fark vardir.

Ha: Sosyal medya iizerinden pazarlama yapan KOBI’lerin isletme faaliyet siireleri ile sosyal medya pazarlama
faaliyeti arasinda anlamli bir fark vardir.

4.2. Bulgular

Sosyal medya pazarlama tutum Sl¢eginin giivenilirliginin belirlenmesi amaciyla Cronbach’s alfa giivenilirlik
katsayilar1 ve dlgegin yap1 gecerliginin belirlenmesi igin agiklayici faktdr analizi uygulanmustir. Olgegin
Cronbach Alpha degeri 0,978 dir. Bu degere gore olgek literatiirde kabul edilen giivenirlilik kosullarini yerine
getirdigi ve bagimsiz olarak i¢ tutarliliginin yiiksek oldugu goriilmiistiir.

Sosyal medya pazarlama tutum olgegi boyutlarmi kontrol etmek ve arastirma Orneklemi baglaminda bir
farklilik olup olmadigimi belirlemek i¢in agiklayici faktor analizi yapilmistir. Agiklayici faktor analizinde
orneklemenin sayisinin yeterliligini gosteren Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) degerinin ,973 olarak belirlendigi
ve bunun da 0,80’in tizerinde oldugu (Kaiser 1974) goriilmiistiir. Degisken faktor yiikleri, 645 ile ,876 arasinda
degismistir (Tablo.2). Bartlett Kiiresellik Testi sonucu istatistik olarak anlamli y2 sonucu ortaya koymus ve
faktor analizinin degiskenlere uygulanabilecegi goriilmiistiir. Bunun sonucu olarak dort boyutun maddeleri
ortalamasi alinarak bir grup olusturulmustur.

Tablo 2: Sosyal Medya Pazarlama Bakis Olgeginin Faktor Analizi Sonucu Faktdr Yiik Degerleri

ifadeler Faktor 1

11.Sosyal medya internet ortaminda firmanin bilinirligini artirir. ,876
10.Marka farkindalig1 olusturmada sosyal medyanin énemli bir yeri vardir. ,873
15.Sosyal medya ile isletme hakkinda hizli ve kolay geri doniigler saglanmaktadir. ,862
16.Sosyal medya miisterilerin degisen istek ve begenilerini gézlemleyebilmede kolaylik saglar. ,858
20.Sosyal medya isletmenin miisteri portfoyiiniin gelismesine katki saglar. ,857
26.Sosyal medya, isletme hakkinda konusulan olumsuz diisiincelere hizli cevap verme olanagi ,853
saglayarak isletmeye olan giiveni artirir.

5.Sosyal medya kullanimi, pazarlama masraflarini azaltir. ,850
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24.Sosyal medya isletmelere teknolojik gelismeleri yakindan takip etme olanagi saglayarak iiriin veya ,842
hizmet gelistirmeye katki saglar.

12.Sosyal medya potansiyel miisterilerin firmaya ulagmasini kolaylastirir. ,837
6.Sosyal medya, diisiik maliyetli, hizli ve interaktif (etkilesimli) iletisim imkani saglar. ,830
21.Sosyal medya sadik miisteri sayisini arttirmada etkili bir aragtir. ,830
1.Sosyal medya pazarlama agisindan ¢ok etkili bir aragtir. ,829
7.Sosyal medya, miisteri sayisinin artmasina yardimet olur. ,827
8.Sosyal medya satiglart artirmada son derece etkilidir. ,819
22.Sosyal medya isletmenin karliligin1 artirma imkani saglar. 811
19.Sosyal medya isletmenin kalite kontrol mekanizmasinin ¢alismasina yardimer olur. ,809
25.Sosyal medya igletmelere rekabet istiinligii saglar. ,806
4.Sosyal medya sayesinde pazar alant genisler. ,802
23.Sosyal medya isletmenin iiriin ¢esitliligi saglamasinda dnemli bir yere sahiptir. 779
13.Sosyal medya biiyiik sirketler ve KOBI’lere esit imkanlar sunan bir platformdur. ,769
9.Etkileyici ve islevsel bir sosyal medya aracinin kullanilmasi igletmenin teknolojik yonden ilerde ,769
oldugu imajin verir.

17.Sosyal medya isletmenin uzun/kisa dénem stratejilerini belirlemede etkili bir aractir. ,758
14.Sosyal medya KOBI’ler icin ilerlemelerini ve biiyiimelerini saglayan firsatlar sunar. , 7156
18.Sosyal medya isletmelerin pazar igerisindeki paymni gormede kolaylik saglar. 152
3.Sosyal medya iizerinden pazarlama ayri bir ¢alisma alanidir. ,709
2.Sosyal medyada pazarlamanin yayginlasmasi TV ve gazete reklamlarini gereksiz kilmaktadir ,645

Yapilan analiz sonucunda faktorlerin kendi i¢inde ve nitel verilerin alt kategorilerine par¢alandiginda da
normal dagilim sergilemedigi goriilmiistiir (Tablo.3). Bu nedenle hipotezlerin test edilmesinde parametrik
olmayan analiz yontemleri tercih edilmistir.

Tablo 3: KMO ve Bartlett Testi Sonuglar
Normallik Testi

Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
Statistic df Sig. Statistic df Sig.
puan ,130 206 ,000 ,933 206 ,000

a. Lilliefors Significance Correction

4.2.1. Katihmc1 Demografik ve Isletme Bilgileri

Aragtirma katilimcilarin egitim durumlari incelendiginde % 26,2 Lisans mezunu, % 17’sinin lise mezunu ve
%13,6’sininda meslek lisesi, %12,1’inin ilkokul ve %11,2’sinin ortaokul oldugu gorevleri ile ilgili olarak
%38,8’inin ydnetici, %36,9’smin calisan ve % 24,3’{iniinde isyeri sahibi oldugu goriilmektedir. isletme ile
ilgili bilgiler incelendiginde %39,3 iniin imalat sektorli, %17 hizmet sektdrii ve %11,2’sinin de gida
sektoriinde faaliyet gosterdigi goriilmektedir. Isletme statiisii bilgileri incelendiginde %55,3 iiniin limited
sirket, %18’inin sahis sirketi ve %16’sinin anonim sirket oldugu goriilmektedir. Isletme faaliyet siireleri ise,
%60,2’sinin 10 y1l ve Gsti, %21,41 4-9 y1l, %13,6°s1 1-3 yi1l ve %4,4°1 1 yildan az faaliyet siiresine sahiptir.
Ayrica isletmede ¢aligan isci sayilari incelendiginde %49,5’inin 10-49 is¢i sayisina, %42,7’sinin 50-249 ve
%7,3’linilin ise 1-9 is¢i sayisina sahip oldugu goriilmektedir.

4.2.2. Sosyal Medya Pazarlama Faaliyeti

Tablo.4 incelendiginde KOBI’lerin % 68,9 unun sosyal medya iizerinden pazarlama faaliyeti yiiriittiiklerini,
% 31,1’inin ise sosyal medya pazarlamasi yapmadiklart goriilmektedir. Sosyal medya pazarlamasinda
kullanilan sosyal medya mecralari ile ilgili olarak % 27,91°i Facebook, % 26,56’s1 bloglar, %14,09’u Twitter’t
ve % 10,84 ile Google + izlemektedir. Sosyal medya pazarlama faaliyetinde sosyal medya mecralarinin
haftalik kullanimi ise, %29,6 ‘s1 6-10 saat, %18,9’u 11 saatten fazla ve %16,5’1 ise 1-5 saat arasinda sosyal
mecralari kullandiklar1 goriilmektedir. Isletmelerin sosyal medya araglarmm kullanim siireleri incelendiginde
%24,8°1 1-2 y1l, %24,3°1 3-5 yil, % 11,7’si ise 5 yildan fazla, % 8,31 ise 1-2 yil siiredir kullanmaktadirlar.

Tablo 4: Sosyal Medya Pazarlama Faaliyeti Durumu

Sosyal Medya Pazarlama n %

Evet 142 68,9
Hayir 64 31,1
Toplam 206 100,0
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Tablo 4: (Devam) Sosyal Medya Pazarlama Faaliyeti Durumu

Sosyal Medya Pazarlamas1 Yapan KOBI’lerin Sosyal Medya Mecralari
Facebook 103 % 27.91
Instagram 24 % 6.5
Twitter 52 % 14.09
Youtube 11 % 2.98
SecondL.ife 4 % 1.08
Pinterest 5 % 1.36
Blog 98 % 26.56
Foursquare 17 % 4.61
Delicious 1 % 0.27
Linkedin 12 % 3.25
Google + 40 % 10.84
Diger 2 % 0.54
Toplam 142 100,0
Sosyal Medya Pazarlamas1 Yapan KOBI’lerin Sosyal Medya Kullanim
1 saatten az 8 3,9
1-5 saat 34 16,5
6-10 saat 61 29,6
11 saatten fazla 39 18,9
Toplam 142 68,9
Sosyal Medya Kullanmayan 64 31,1
Toplam 142 100,0

4.2.3. Sosyal Medya Pazarlama Yapan Isletme Bilgileri

Tablo.5 incelendiginde 206 isletmenin 142’si sosyal medya pazarlamasi yaparken, 64 isletme sosyal medya
pazarlamas1 yapmamaktadir. Sosyal medya pazarlamasi yapmayan 64 isletmenin 36 (%17,5)’i sosyal medya
pazarlamasi yapmay1 diisinmemektedir. Ancak, 14 (% 6,8)’1 en kisa siirede sosyal medya pazarlamasi
yapmay1 diistindiiginii diger 16 (%7,8)’1 ise birkag y1l i¢inde sosyal medya pazarlamas1 yapmay1 diisiindtigiinii
belirtmistir. Ayrica sosyal medya pazarlama yapmama nedeni ile ilgili olarak 64 isletmeden 28 (% 13,6)’s1
sosyal medya pazarlama ihtiyacinin olmadigini, 22 (% 10,7)’si ise pazarlama faaliyetleri ag¢isindan yeterince
giivenilir ve etkili bulmadigini ifade etmislerdir.

Tablo 5: KOBI’lerin Sosyal Medya Pazarlama Faaliyeti
Sosyal Medya Pazarlama Yapma Diisiincesi

En kisa siirede sosyal medya pazarlamasi yapmayi diisiiniiyorum 14| 6,8
Oniimiizdeki birkag y1l i¢inde sosyal medya pazarlamasi yapmay: diisiiniiyorum 16 7,8
Sosyal medya lizerinde pazarlama yapmayi diisinmiiyorum 36 | 17,5
Toplam 64 | 32,0
Sosyal Medya Pazarlama Yapanlar 142 ] 68,0
Toplam 206 | 100,0
Sosyal Medya Pazarlama Yapmama Nedeni

Ihtiyag duyulmamasi 28 | 13,6
Bu yolla hedef kitleye ulasilacagina inanilmamasi 7 3,4
Bu isle ilgilenebilecek yeterli eleman bulunmamasi 8 3,9
Pazarlama faaliyetleri agisindan yeterince giivenilir ve etkili bulunmamasi 22 | 10,7
Toplam 64 | 31,6
Sosyal Medya Pazarlama Yapanlar 142 | 68,4
Toplam 206 | 100,0

KOBI’lerin Sosyal Medya Pazarlama Faaliyetleri ile Sosyal Medya Kullanma Tutumlar1 Arasindaki
iliskiler

KOBI’lerin sosyal medya pazarlama faaliyeti ile sosyal medyay1 kullanmaya yonelik tutum ifadelerine katilim
arasindaki farklilik Mann-Whitney U testi ile arastirilmigtir. Tablo.6’da verilen analiz sonuglarina gore sosyal
medya pazarlamas1 yapan veya yapmayan KOBI’lerin sosyal medya pazarlamasina yonelik genel tutumlar:
arasinda anlamli bir fark bulunmaktadir (p<0.05). Bu durumda Ho hipotezimiz desteklenmemistir.
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Tablo 6: KOBI’lerin Pazarlama Faaliyetine Gore Sosyal Medya Pazarlamasina Yénelik Tutumlari

§osyal medya Sirala Siralama Ma_nn- Wilcoxo A_symp.

tizerinden pazarlama N Toplam Whitne Y z Sig. (2-

faaliyetleriniz var mi1? Ort. p yU tailed)

Evet 142 119,82 17014,50 i

Hayir 64 66,09 4150,50 2084,50 4100,50 ,000
0 0 6,096

Toplam 206

Sosyal Medya Pazarlamas1 Yapan KOBI’lerin biiyiikliikleri ile Sosyal Medya Kullanmaya Yénelik
Tutumlan Arasindaki iliskiler

KOBIlerin biiyiikliikleri ile sosyal medya kullanmaya yonelik tutumlar1 arasinda farklilik Kruskal Wallis H
testi ile arastirilmustir. Tablo.7’de verilen analiz sonucuna gére her faktor icin KOBI’lerin biiyiikliiklerine gore
istatistiksel agidan anlamli bir iligkinin olmadig1 sdylenebilir (p>0.05). Bu durumda KOBI’lerin
biiyiikliiklerine gore sosyal medya pazarlamasina yonelik tutumlar1 arasinda bir farkin olmadig: istatistiksel
olarak gosterilmistir(Tablo.7). Bu nedenle Ho hipotezimiz desteklenmistir.

Tablo 7: KOBI’lerin Biiyiikliiklerine Gére Sosyal Medya Pazarlamasina Yonelik Tutumlar

Isletmenizin yasal statiisii N SwraOrt. sd 1 p
Sahis isletmesi 36 94,81

Anonim Sirket 33 105,33 4 2,77 596
Adi Ortaklik 12 85,50 5 ‘
Limited Sirket 115 106,26

Kollektif Sirket 10 120,05

Toplam 206

Sosyal Medya Pazarlamasi Yapan KOBI’lerin Faaliyet Siireleri ile Sosyal Medya Pazarlama Faaliyeti
Arasindaki iliskiler

Arastirma cercevesinde KOBI’lerin yaslar ile sosyal medya pazarlama faaliyeti arasindaki iliski ki-kare
analizi ile test edilmistir. Tablo.8’de verilen sonuca gore a=0.05 dnem seviyesinde p<0.05 bulundugundan
KOBI’lerin yaslar1 ile sosyal medyay1 kullanmalar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iliski oldugu
belirlenmistir. Bu durumda Ho hipotezimiz desteklenmemistir. isletmelerin yaslar1 ile sosyal medya kullanim
durumu incelendiginde, faaliyet siireleri arttikca sosyal medya kullaniminin arttigi goriilmektedir. Bunun,
faaliyet siireleri fazla olan isletmelerin yeni pazarlama trendleri ve teknolojiden yaralanmak istedikleri, rekabet
edebilmeleri i¢in farkli pazarlama kanallarin1 ve post modern pazarlama yontemlerini kullandiklart
degerlendirilmektedir.

Tablo 8: KOBI’lerin yaslaria gére Dagilimi

Sosyal medya iizerinden pazarlama faaliyetleriniz var m1? Evet Hayir Toplam
1 yildan Say1 3 7 10
az Sosyal medya iizerinden pazarlama faaliyetleriniz var m1?  2,1% 9,5% 4,4%
Isletme 13 vil Say1 17 11 28
faaliyet y Sosyal medya tizerinden pazarlama faaliyetleriniz var m1?  12,0%  17,5% 13,7%
stiresi 49 yil Say1 26 18 44
Sosyal medya lizerinden pazarlama faaliyetleriniz var m1?  18,3%  28,6% 21,5%
10 y1l Say1 96 28 124
ve Ustii Sosyal medya lizerinden pazarlama faaliyetleriniz var m1?  67,6%  44,4% 60,5%
Toplam Say1 142 64 206
Sosyal medya tizerinden pazarlama faaliyetleriniz var m1?  100,0% 100,0% 100,0%
»2=12,433 ; Ser. Der. =3 ve p = 0.006

5. SONUCLAR

Gilinlimiizde hemen hemen tiim organizasyonlar internet ortaminda yer almakta ve bilgi iletisim
teknolojilerinden yararlanmaktadir. Internet ve bilgi iletisim teknolojilerindeki hizl1 gelisme isletmelerin is
yapma bi¢imlerini de etkilemis ve ¢ok farkli is modelleri olusmustur. Sosyal medya pazarlama sadece
KOBI’ler igin degil tiim isletmeler igin avantajlar sunmaktadir. Artik rekabetin en dnemli anahtar1 bilgi iletisim
teknolojileri ve interneti kullanmak ve ydnetmekten gegmektedir. KOBI'lerin istihdama katkis1 esnek yapisi
nedeniyle iiretim ve iiriin g¢esitliligi saglamasi, bolgeleraras1 dengeli kalkinma ve gelismeye olan katkilari,
esnek talebe kolay uyum saglama 6zelliklerinden dolay1 ekonominin temel yapi taslari olarak goriilmektedir.
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KOBI’ler artik ¢agin getirmis oldugu yeniliklere hizla uyum saglayarak yeni pazarlama trendlerinden birisi
olan sosyal medya mecralarini kullanmak ve yonetmek zorundadirlar.

Caligmaya katilan 206 KOBI’nin %68,9’u sosyal medya pazarlamasi yaparken, %31,1’i sosyal medya
pazarlamas1 yapmamaktadir. 142 (%68.,9) isletmenin sosyal medya pazarlama yapmasi olumlu olarak
degerlendirilmektedir. Bu durum Konya KOBI’lerinin sosyal medya pazarlamasina yonelik tutumlarmi olumlu
yonde yansitmaktadir. Sosyal medya pazarlamasi yapmayan 64 isletmenin 36 (%17,5)’1 sosyal medya
pazarlamasi yapmay1 diisinmemektedir. Ancak, 14 (% 6,8)’1 en kisa siirede sosyal medya pazarlamasi
yapmay1 diisiindiigiinii diger 16(%7,8)’1 ise birkag y1l i¢inde sosyal medya pazarlamasi yapmay: diisiindiigiinii
belirtmistir. Ayrica sosyal medya pazarlama yapmama nedeni ile ilgili olarak 64 isletmeden 28 (% 13,6)’s1
sosyal medya pazarlama yapmayi diistinmedigini, 22 (% 10,7)’si ise gilivenilir ve etkili bulmadigim ifade
etmislerdir. Sosyal medya pazarlamasinda kullanilan sosyal medya mecralar ile ilgili olarak % 27,91’
Facebook, % 26,56’s1 Bloglar, %14,09’u Twitter’t ve % 10,84 ile google + izlemektedir. Sosyal medya
pazarlama faaliyetinde sosyal medya mecralarinin haftalik kullanimi ise, %29,6 ‘s1 6-10 saat, %18,9’u 11
saatten fazla ve %16,5’1 ise 1-5 saat arasinda sosyal mecralar1 kullandiklar1 gériilmektedir. Sosyal medya
pazarlama ile ilgili egitim durumlar incelendiginde sosyal medya pazarlamasi yapan 141 isletmenin % 64,1
(132)’ inin sosyal medya pazarlama egitimi almadig goriilmektedir. Isletmelerin sosyal medya pazarlama
egitimi konusuna yeterince 6nem vermedikleri degerlendirilmektedir.

Bu sonuca gore arastirmaya katilan KOBI’ler, sosyal medya pazarlama faaliyeti ile isletmelerinin kolay ve
etkili tamtiminin yapildigini, miisteri sayisinm artirdigini ve rekabet listlinliigli saglamada etkili oldugunu, uzun
donem miisteri iliskisi tesis ettigini, teknolojik gelismelerin takip edilebildigini ve pazarlama masraflarini
azalttigin1 diisiinmektedirler. Rekabetin artmasi1 ve degisen pazar kosullar1 nedeniyle ¢ogu isletmeler rekabet
iistli olabilme ve bunu siirdiiriilebilir hale getirme ¢abasindadirlar. Ayrica isletmelerin yapmis olduklar1 sosyal
medya pazarlama faaliyetinin getirisinin olup-olmadig ve siirdiiriilebilirligine karar vermek iizere etkinliginin
Ol¢iilmesi, gerekli revizelerin yapilmasi ya da faaliyetin sonlandirilmasi son derece énemlidir. Aksi takdirde
yapilan sosyal medya pazarlama faaliyetinin bir getirisi olmayacaktir. Bu baglamda yukarida sunulan
isletmelerin kendilerinin degerlendirebilecekleri iki farkli etkinlik metrikleri ile internet ortaminda mevcut
olan Ticretli ve iicretsiz Google Analytics, Google Search Insights, BrandWatch, BoomSocial, Buffer,
BuzzSumo, Hootsuite, Rival 1Q, SocialBakers, TweetReach (Twitter), Iconosquare (Instagram) ve
Tailwind (Pinterest) gibi bir¢ok yazilimlarla sosyal medya pazarlama etkinliginin dl¢iilmesi isletmelere biiyiik
fayda saglayacaktir. Isletmeler rekabet edebilmek ve yasamlarini siirdiirebilmek igin sosyal medya pazarlama
stratejileri, pazarlama iletisimi, pazarlama yontemlerini, sosyal medya pazarlama etkinliginin (yatirimin
getirisi) 6l¢limil ve gilincel sosyal medya araglarini profesyonel bir sekilde bilmek ve uygulamak zorundadirlar.
Isletmeler teknolojinin biitiin imkanlarindan yararlanarak hedef kitlelerine ulasmak zorundadrlar.

Oniimiizdeki giinlerde sosyal medya iletisim yontemlerini bilen ve etkili bigimde kullanan profesyonellere
daha fazla ihtiyac duyulacagi degerlendirilmektedir. Bu baglamda, iiniversite, KOSGEB, Konya Sanayi Odas1
ve Konya Ticaret Odasi isbirligi ile KOBI’lere yonelik post modern pazarlama, sosyal medya, sosyal medya
pazarlamasi ile ilgili egitimler verilerek KOBI’lerin gerek sosyal medya pazarlamasim daha etkin
kullanabilmeleri gerekse diger alanlarda da kendilerini gelistirebilmeleri saglanmalidir. Universiteler
tarafindan KOBI calisanlaria ydnelik olarak siirdiiriilebilir sosyal medya pazarlamasi, bilisim teknolojileri
yenilikleri, giincel sosyal medya mecralar1 ve bunlara uyum saglama konularinda egitim ve danigmanlik
hizmetlerinin verilmesinin son derece yararli olacagi degerlendirilmektedir. Ayrica bu arastirma, Konya’da
mevcut KOBI’ler {izerinde yapilmistir. Tiim isletmeleri kapsayacak kapsamli bir ¢alismanin yapilmasinin daha
yararl olacag1 degerlendirilmektedir.
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