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Damisman: Prof.Dr. Ferruh Uztug

Literatirde KOBI'lerin iletisim faaliyetleri igin internet ve dijital medya
kullanimlar1 {izerine cesitli arastirmalar gerceklestirildigi goriilmektedir. KOBI
kategorisi iginde en kiigiikk Olgekli isletmeler olarak tanimlanan mikro isletmelere
yonelik betimleyici bir ¢alismaya rastlanmamigtir. Bu c¢alismada mikro isletmelerin,
dijital medyada pazarlama iletisimi faaliyetlerini nasil yiiriittiklerine dair genel bir
bakis acis1 olusturmak hedeflenmistir. Bu dogrultuda, dar bir 6rneklem iizerinden genis
capli ve derinlemesine bilgi toplamak i¢in nitel teknikler kullanilmistir. Bu calisma 4
kisimdan olugmaktadir; ilk kistmda konuyla ilgili literatiire yer verilmis, ikinci kisminda
ise arastirmanm ydntemi agiklanmustir. Ugiincii kisimda arastirma  bulgularina,
dordiincii kisimda ise sonu¢ ve tartisma bdoliimlerine yer verilmistir. Arastirmanin
literatiir kisminda Oncelikle internetin ortaya ¢ikisi incelenmis daha sonra geleneksel
medyadan dijital medyaya gecis siireci ele almmustir. Internetin gelisimiyle ortaya
¢ikan arama motoru, sosyal medya, mobil teknolojiler vb. gibi yeniliklerin pazarlama
iletisiminde kullanimi tartisilmistir. Arastirma kisminda Istanbul’da bulunan mikro
isletme tanimina uyan 21 firma ile yar1 yapilandirilmig derinlemesine goriismelerin
sonuclar1 bulunmaktadir. Arastirma sonuglarina gore mikro isletmeler, dijital medyanin
sundugu firsatlar1 takip etmeye galismakta ve kendi imkanlar1 dahilinde bu firsatlardan

yararlanmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Dijital Medya, Sosyal Medya, Dijital Pazarlama iletisimi,
Arama Motoru, KOBI, Internet Reklamlart.



ABSTRACT

TRADE AND COMPETITION CHANGING WITH INTERNET:
USE OF DIGITAL MEDIA IN MICRO ENTERPRISES

ibrahim SIVAR

Department of Public Relations and Advertising
Anadolu University, Social Sciences Institute, June 2018

Supervisor: Prof.Dr. Ferruh UZTUG

In the literature, it is seen that various researches on internet and digital media
usage are performed for communication activities of SMEs. In the SME category, there
was no descriptive study of micro-enterprises which are defined as the smallest scale
enterprises. In this study, it was aimed to create a general view of how micro-enterprises
conduct marketing communication activities in digital media. In this direction,
qualitative techniques have been used to collect large-scale and in-depth information
from a narrow sample. This study consists of 4 parts; the first part contains the relevant
literature and the second part explains the method of the research. In the third part, the
research findings are presented. In the fourth part, the results and discussion sections are
given. In the literature part of the research firstly the emergence of the internet was
examined and then the process of transition from traditional media to digital media was
discussed. The search engine, social media, mobile technologies, etc. that emerged with
the development of the Internet have been discussed in marketing communications. In
the research part, there are results of semi-structured in-depth interviews with 21 firms
that fit the definition of micro enterprises in Istanbul. According to the results of the
research, micro-enterprises are trying to follow the opportunities of digital media and
take advantage of these opportunities within their own possibilities.

Keywords: Digital Media, Social Media, Digital Marketing Communication, Search
Engine, SME, Internet Advertisements.
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ETIK ILKELERE VE KURALLARA UYGUNLUK BEYANNAMESi

Bu tezin bana ait, 6zgiin bir ¢alisma oldugunu; ¢alisgmamin hazirlik, veri
toplama, analiz ve bilgilerin sunumu olmak iizere tiim agsamalarinda bilimsel etik ilke ve
kurallara uygun davrandigimi; bu ¢aligma kapsaminda elde edilen tiim veri ve bilgiler
icin kaynak gdosterdigimi ve bu kaynaklara kaynak¢ada yer verdigimi; bu c¢alismanin
Anadolu Universitesi tarafindan kullanilan “bilimsel intihal tespit programi”yla
tarandifim1 ve hicbir sekilde “intihal i¢ermedigini” beyan ederim. Herhangi bir
zamanda, c¢alismamla ilgili yaptiim bu beyana aykir1 bir durumun saptanmasi

durumunda, ortaya ¢ikacak tiim ahlaki ve hukuki sonuglar1 kabul etti§imi bildiririm.

[brahim Sivar



ONSOZ

19 yasinda {iniversiteye adimimi attigim ilk giinden beri her konusmasinda beni
heyecanlandiran, motive eden; deneyimleri ve fikirleriyle reklamcilik sektoriinde yer
edinmemi kolaylastiran, bu tez siirecinde verdigi fikirlerle yolumu aydinlatan degerli
hocam Prof. Dr. Ferruh Uztug’a ¢ok tesekkiir ediyorum. Yine tiim iiniversite yagamim
boyunca her sikintimda yanimda olan, gece bile olsa telefonu agip problemlerime
¢Oziim arayan, belki de bu tez siirecinde benim kadar emek harcayan hocam, abim
Emrah Giilmez’e hep yanimda oldugu ig¢in biiyiikk bir tesekkiir bor¢luyum. Ayrica
bitmek bilmeyen sorularimi yillardir tisenmeden cevaplayan; ev, smif ve sahne
arkadasim Serdar Yildiz’a tesekkiir ederim. Yaptiklari degerli yorumlarla tez siirecini
kolaylastiran Dr.Ogr.Uyesi Naim Cinar’a ve Dr.Ogr.Uyesi Giilcan Sener’e tesekkiir

ediyorum.

Is ve tez arasinda kostururken, tiim sinirli ve c¢ekilmez hallerimi gérmezden
gelen, bana hep destek olan Babanneme, Anneme, Kardesim Zeynep’e ve Sevgilim

Ozge’ye tesekkiirlerin en biiyiigiinii génderiyorum.

Bana ilk bilgisayarimi ve telefonumu alan; 77 yasinda kendine ilk akill
telefonunu alarak vefat ettigi 82 yasina kadar aktif olarak Facebook kullanan, herkesi
gorlintiilii arayan, internetten gazete okuyan ve bulmaca ¢ozen rahmetli dedem

Erol Sivar’in degerli hatirasina...
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1. GIRIS

Mikro isletme, KOBI’lerin iginde sermayesi ve calisan sayist en diisiik
isletmelere denilmektedir. KOBI'lerin i¢inde orani en fazla olan ve aym zamanda en
kirllgan yapiya sahip isletmelerdir. 90’11 yillarin popiiler tiyatro oyunu Kahraman
Bakkal Siipermarkete Karsi, sayisi hizla artmakta olan yiiksek sermayeli perakende
zinciri marketlerin manav, bakkal, kuruyemisci, nalbur gibi giiniimiizde KOBI olarak
amlan isletmeleri nasil yok ettigini anlatmaktadir. Internet teknolojilerinin olmadig
donemlerde, diisilk sermayeleri geregi gelencksel mecralart kullanamayan mikro
isletmeler i¢in Simirli sayida pazarlama iletisimi imkani bulunmaktaydi. Bu imkanlar;
el brosiirii dagitma, kapilara magnet yapistirma gibi donemsel cabalardan ibaret

olmaktaydi.

Sadece geleneksel mecralarin oldugu internet dncesi donemlerde aralarinda
sermaye ugurumu bulunan isletmelerin rekabeti esit sartlarda gerceklesmemekteydi ve
bu durum ¢ogu zaman kiiciik isletmelerin iflasiyla son bulmaktaydi. Sosyal ag siteleri,
arama motoru optimizasyonlari, web sitesi teknolojileri, mobil uygulamalar vb. dijital
medya gelisimlerinin biiyiikligli her ne olursa olsun tiim isletmeler i¢in iiriin ve
hizmetlerinin  duyurularm1  gergeklestirebilecekleri, marka bilinirlik seviyelerini
arttirabilecekleri, miisteri iletisimini giliglendirebilecekleri giiclii ve etkili bir iletisim
ortam1 olusturdugu belirtilmektedir (Bulut, vd., 2017, s.54). Ozellikle sosyal aglardaki
hizli gelisim ve genis bir yas skalasindaki iiye sayisi, KOBI'lerin pazarlama ve iletisim

kabileyetlerini arttirmada 6nemli rol oynamaktadir.

Sosyal medya ilk ortaya ¢iktiginda isletmelerin biiyiik ¢ogunlugu bu mecradan
uzak durmayi tercih etmisken giliniimiizde neredeyse sosyal medya kanallarinda yer
almayan isletme yok gibidir (Giimiis ve Kiitahyali, 2017, 5.892). Tostcu Erol, Nusr-et
gibi sosyal medya fenomenlerinin, kiiglik isletmelerin bu mecralarda yer alma
motivasyonunu arttirdig1 goriilmektedir. Diisiik maliyetlerle genis miisteri kitlelerine
ulasmak isteyen mal ve hizmet iireticisi KOBI'ler, bu kanallar1 iyi kullanarak
amaglarina ulasmay1 her zamankinden daha fazla istemektedir. Geleneksel pazarlama

teknikleriyle ¢cok daha yiiksek biitce ve ekiplere gereksinim duyacak pazarlama ve

1



iletisim faaliyetleri bu biitce ve ekiplere sahip olmayan igletmeler tarafindan internet

tizerinden saglanan ortamlarda uygulanmaktadir.

Literatiirde bulunan ¢alismalarda genel olarak KOBI’lerin dijital medya uygu-
lamalarmi kullandigi sonuglarma ulasilmistir. Tiim ¢alismalarda KOBI kavrami genel

olarak alinmus, alt kategorilerine 6zel Tiirkiye'de bir ¢alisma yapilmamastir.

KOBI kavrami iginde 3’e ayrilmaktadir; bunlar mikro isletmeler, kiiciik &lgekli
isletmeler ve orta olgekli isletmelerdir (Akgemci, 2001, s.15). Mikro isletmeler ile orta
Olcekli isletmeler arasinda hem sermaye, hem calisan sayist hem de yonetim anla-

yis1 bakimindan biiyiik farkliliklar bulunmaktadir.

Bu calisma, ticaretin en kiiciik yap1 tasin1 olusturan mikro isletmelerin dijital
medya araglarima yaklagimlarini genel olarak ortaya ¢ikarmak {izere tasarlanmis;
mikro isletmelerin pazarlama ve iletisim anlayislari, djital medya araglaryla ilgili

goriigleri ve dijital medyanin islerine olan etkisini ortaya ¢ikarmak amaglanmistir.

1.1. Problem

Giiniimiizde internetin gelistirdigi dijital medya araglar ile birlikte KOBI'lerin
pazarlama ve iletisim imkanlarinin arttign sdylenebilmektedir. Ozellikle mikro
isletmeler yogun rekabet ortaminda son miisteriye ulasmakta zorlanmaktadirlar.
Giliniimiizde iriin cesitliligi, kalite, fiyat rekabeti son derece cetin kosullarda
gerceklesmektedir. Kaliteli ve uygun fiyath {irlin {iretme yetenegi mikro olgekli
isletmelerin siirdiiriilebilirligi i¢in yeterli olmamakta, mikro igletmeler ayni zamanda
tilketiciye de ekonomik sekilde ulasabilmelidir. Bu noktada tiiketiciye ulasmak igin
kiiglik biit¢elerle genis imkanlar sunan dijital medya araglar1 ¢ok onemli bir gorev

ustlenmektedir.

Internet platformlarinin sundugu gesitli algoritmalar vasitasiyla ulasilan kitlenin
alim satim aligkanliklari, ilgi alanlari, kullanim aligkanliklar: tespit edilerek buna uygun
pazarlama stratejileri olusturulmast miimkiin olmaktadir. Ozellikle sosyal medya
alaninda yasanan hizli gelismeler, bu mecralarda yapilan iletisim c¢alismalarini
hizlandirmistir. Tiirkiye’deki her internet kullanicisinin bir sosyal medya hesabinin

oldugu goéz Oniine alindiginda, sosyal agda yapilan yorumlarm, sunulan mal veya



hizmetlerin yansitilan bu tecriibelere dayali olarak daha genis kitlelerin ilgisini

¢ekmesini saglamaktadir (Ting ve Run, 2015, s.65).

Internetle gelisen dijital medya teknolojileri satis ve pazarlama alaninda genis
bir hareket alan1 sunmaktadir. Bu mecralar kullanilarak yapilan reklam ve miisteri
iliskileri siiregleri hiz kazanmistir (Seving, 2017, .17). Isletmelerin biiyiikliiklerine gore
pazarlama faaliyetlerine ve satis kanallarina ayirdiklar biitgeler degisim gostermektedir.
Daha biiyiik Olcekteki isletmeler sosyal medya faaliyetlerini ve bu alandaki pazarlama
stireclerini tamamlayici bir siire¢ olarak kullanirlarken daha kiiglik 6lgekli isletmeler ise
bu alanda sosyal medyay1 ana pazarlama kanali olarak kullanabilmektedirler. Bu
baglamda, mikro isletmelerin dijital medyay1 pazarlama iletisimi siire¢lerinde hangi
diizeyde kullandigi, dijital mecralara yonelik yaklasimlari ve bu iletisim caligmalarinin
islerine nasil yansidiginin ortaya konmasi bu calismanin problemini olusturmaktadir.
Sosyal medya, arama motorlari, web siteleri vb. temelde internetin kullanicilara
sundugu platformlardir. Dolayisiyla once interneti incelemek ve anlamak

gerekmektedir.

1.1.1. internet nedir?

Internet, ¢cok protokollii bir ag olup birbirine bagli bilgisayar aglarinin tiimii
olarak da tanimlanabilir. Binlerce akademik ve ticari ag ile devlet ve serbest bilgisayar
agmm birbirine baglanmasiyla olusmustur. ' Bilgisayarlar arasinda bilgi gesitli
protokollere gore paketler halinde transfer edilir. Internet iizerinde elektronik posta ve

birbirine bagl sayfalar gibi ¢ok cesitli bilgiler ve hizmetler vardir.

Internetin baslangic1 diyebilecegimiz dénem ise, 20. yiizyilin ikinci yarisindan
itibaren hareketlenmeye baglamistir. Internetin koklerini 1962 yilinda J.C.R. Licklider'in
Amerika'nin en biiyiik {niversitelerinden biri olan Massachusetts Institute of
Tecnology'de (MIT) tartismaya ac¢tigr “Galaktik Ag” kavraminda bulabiliriz. Licklider,

bu kavramla kiiresel olarak baglanmis bir sistemde isteyen herkesin herhangi bir yerden

! https://www.tech-worm.com/internet-nedir-ne-ise-yarar-nasil-gelismistir/ (Erigim Tarihi: 12.09.2017)
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veri ve programlara erisebilmesini ifade etmistir. internetin temelini olusturan bu
geligsmeleri hizlandiran durum ise 1900’lii yillarin ortasindan beri siire gelen Amerika-
Sovyetler Birligi arasindaki soguk savas doneminde yapilan bilimsel ¢alismalardir.
Internet ilk defa, bu iki devletin girecekleri bir niikleer savasta iletisimin devam

etmesini saglayabilmek amaciyla kullanilmistir (Oztiirk, 2012, s.14).

Bulunmaz (2011, s.24)’a gore ise dijital medya, sosyal medya, sosyal aglar, “e*
harfi ile baslayan ve yanina gelen kelimeler, dijital uygulamalar gibi onlarcasini

sayabilecegimiz birgok kavramin ¢ekirdegini internet olusturmaktadir.

Diinya ¢apinda internetin ve bagl olarak gelisen teknolojilerin kullanici sayist
her gecen giin artmaktadir. We Are Social ajansinin yaptig1 arastirmaya gére2 (2017)
Tiirkiye’deki 80 milyon niifusun %601 internet kullanicisidir. Istatistiklerde gdziiken
degerlere gore internet kullanicilarinin hepsi ayni zamanda en az bir sosyal medya
hesabina sahiptir. 2016 yilinin verileriyle karsilastirildiginda Tiirkiye’deki sosyal medya
ve internet kullanicilarinin %14 ile 6 milyon arttig1 goriilmektedir. Ayrica Tiirkiye’de
sosyal medya hesaplarina mobil olarak login olan kisilerin sayisi da 2016 yilina gore
%17 oraninda artarak 42 milyon seviyesine gelmistir. Raporda aktarilan baska bir
veriye gore Tiirkiye’deki internet kullanicilari ortalama olarak 7 saatini bilgisayar
basinda gegirirken, 3 saatini ise telefonundan internete baglanarak sosyal medya
hesaplarinda gec¢irmektedir. Tiirkiye’de sosyal medyaya erisim saglanirken bilgisayar
lizerinden ziyaretlerin %29 gerileyerek %36’ya diistiigii, mobil cihazlardan sosyal
medya hesaplara erisimin ise 2016 yilina oranla %33 artarak %61 seviyesine geldigi

belirtilmektedir.

Tiirkiye’de en ¢ok kullanilan sosyal medya platformlarinda ise Youtube ilk
siradadir. Onu kiigiik bir farkla Facebook izlerken, sonraki siralarda Instagram ve

Twitter bulunmaktadir.®

2 https://wearesocial.com/blog/2018/01/socials-trends-watch-2018 (Erisim Tarihi: 25.12.2017)

3 http://www.dijitalajanslar.com/internet-ve-sosyal-medya-kullanici-istatistikleri-2017/ (Erisim Tarihi:
29.10.2017)



.,, . internet Kullanan
Tiirkiye Niifusu Kisi Sayis

81.33 54.33

Milyon Milyon

Sekil 1.1. Tiirkiye 'de Internet Kullanimi (We Are Social)

Yine, Digital in 2017 Global Overview* (2017) verilerine gore diinyadaki
internet kullanan kisilerin 1 yil igerisinde %10 biiyliyerek 3 milyar 773 milyona,
internet kullanan kisilerin de 2 milyar 789 milyonunun sosyal medya hesabi bulundugu
belirtilmektedir. Tiirkiye verilerine paralel sekilde diinyada da mobil cihazlardan sosyal
medya hesabina girisler %30 artarken, webden sosyal medya hesaplara giris yapma

oran1 %20 azaldig: belirtilmektedir.

1.1.2. internetin gelisim asamalar

Internet gelisim siirecinde 3 ana gecis doneminden bahsedilebilir. Bu donemler
arasinda keskin gecisler olmamakla beraber ilerleyen donemde daha da belirginlesen
icerikler ortaya ¢ikmistir. Bu asamalardan ilki 1974 senesine degin internetin temel
unsurlarinin olusturuldugu, kavramsal ve teknik altyapisinin meydana getirildigi zaman

dilimidir. Internet’in ortaya ¢ikis amac1 Amerika Birlesik Devletlerinde bazi iiniversite

* https://wearesocial.com/blog/2018/01/socials-trends-watch-2018 (Erisim Tarihi: 25.12.2017)



kampiislerinin birbirlerine iletisim anlaminda baglanmasi amaciyla kurulmustur. Bu
asamalardan ikincisi kurumsallagsma asamasidir. Resmi veya gayri resmi bilylik dlcekli
orgiitlerin ve kurumlarin internet finansmanini sagladiklari bu donemde gelismis
iilkelerin 6nde gelen 6zellikle resmi kurumlar internet teknolojilerini destekleyerek
gelismelerine firsat tanimigtir. Bahsedilen bu donem yaklasik olarak 1995 senesine
kadar siirmiistiir. Son asama ise Ticarilesme donemi olarak degerlendirilebilir. Bu
asamada devletlerin de destegiyle belirli noktaya gelen internetin gelistirilmesi, daha
giiclii bir alt yapiya sahip olmasi olmustur. 1995 senesinden itibaren bu ticarilesme

asamasi devam etmektedir. >

Internet gelisim siirecini altyap: ve icerik olusturma, interaktiflik baglaminda da
tarihsel asamalara ayirabiliriz. Bu siireglerden Web 1.0 asamasinda internet
lizerinden bilgi sunulmasi s6z konusudur. Bu asamada genis oranlarda bilginin
internet ortamindan yayilmasi miimkiin olmustur. Bilgi yayinlama ancak HTML ve
benzeri yayin araglarmi kullanabilme yetenegi ile sinirliyd:. Internet’e giren kisiler bu

donemde sadece yayinlanan bilgileri statik olarak okumakla yetinmekteydi (Rosen ve

Nelson, 2008, s.211-225).

® https://www.webopedia.com/TERM/I/Internet.html (Erisim Tarihi: 30.12.2017)



Tablo 1.1. Internet Web 1.0 Ozellikleri (Bozarth, 2010.)

Web 1.0 Ozellikler (1994-2000) yillar1 arasi

*Uzmanlar tarafindan hazirlanabilen Web sayfalari
*Uzmanlik gerektiren internet igerikleri ve statik sayfalar
*Kullanicilar internet sitesini ziyaret edip sadece okurlar
*Sik bicimde denetlenen internet siteleri

*Tek yonlii iletisim (Tekten ¢oga dogru)

«Icerikler sadece yaymlama tarzinda olmaktadir

*Hiyerarsik belirlenmis bir yapida icerik olugturma

Eldeniz’e gore (2015’den aktaran Hashimzada, $.56) “Web’in birinci veya ikinci
stirimii olmamasma karsin kullanici sayisinin hizla artmasi ve buna bagli olarak
kullanicilarin Web’in olusturulmasina ve doniistiiriilmesine olan katkilariyla icinde
bulundugumuz dénemde farkli egilimler ve kullanim bigimleri ortaya ¢ikmistir”. Genel
olarak web 1.0, 2001 yilindaki Dotcom balonu patlamasi krizine kadar olan dénem

olarak bilinmektedir.

Web 2.0 sirasinda yasanan degisimle beraber sosyal medya platformlar
tizerinden bilgi aligverisi, ilgi alanlarin1 paylasmaya, belirli sosyal, siyasal vs. fikirlere
sahip insanlar bu platformlar vasitasiyla bir araya gelmeye baslamislardir. Bu sanal
platformlar iizerinde tanisan bireyler bazen gergek diinyada da bir araya gelen gruplarin

olusmasina sebep olmuslardir (Evans, 2008, s.34).

Web 1.0 sonrasinda sosyal medyanin ortaya ¢ikmasina olanak veren Web 2.0

donemine ge¢ilmistir. Bu donemin belli basli 06zelliklerini asagidaki tabloda



gérmemiz miimkiindiir.

Tablo 1.2. Internet Web 2.0 Ozellikleri (Bozarth, 2010)

Web 2.0 Ozellikler (2000-2010) yillar1 arasi

*Kullanicilarin hazirlayabildigi internet igerikleri

*Herkes tarafindan icerik olusturulup yayinlanabilmesi imkani

vardir.
«Insanlarin bilgi igerigini birlikte olusturabilmesi s6z konusudur.
*Seyrek araliklarla kontrol edilen internet siteleri
*Wikipedia tarzi icerik ansiklopedileri
*Katilimeilik imkani vardir
*Dinamik ve serbest igerikler vardir

Stirekli bigimde gilincellenen igerikler vardir

Yukaridaki tablo {izerinden hareket edildiginde sosyal medya temel
0zelliklerinden olan kullanici tarafindan iiretilen icerigin yaratilmasina miisaade eden ve
2. Web siireci olarak adlandirilan Web 2.0 ile imkanli hale gelen teknolojik alt yap:
tizerine insa edilmis sirali bir internet uygulama teknigi olarak adlandirilmaktadir. Web
2.0 bu derece dnemli bir mihenk tasi olmakla beraber bu degisimle birlikte hayatimiza
ortak akil kullanim1 dolayisiyla karar verme asamalarinda bireysel degil ortak gruplarin
etkili oldugu siire¢ler girmistir. Yeni bir servis olusturulurken degisik c¢evrimigi
alanlardan bilgi toparlayarak en az iki ve yerine gore daha fazla sevisi bir araya getiren

yapilar ortaya ¢ikmistir (Akar, 2009, s.47-55).

Bu siirecte ayn1 zamanda P2P denilen “Person to Person” yani kisiden kisiye ag
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kurma yaklagimi one c¢ikmig bunun alt yapist hazirlanmistir. Geleneksel olarak
uygulanan teknolojik alt yapida ilgilenilen dosya kiimesi tekil bir makinede saklanir ve
buradan erisime agilirdi. Boyle bir durumda ¢ok sayida kullanict ayn1 dosyaya erismek
istediginde tikanmalar ve yavaslamalar meydana gelebilmekteydi. P2P olarak
adlandirilan yapidaysa dosya birden fazla makinede bulunmakta ve bdylelikle farkli
pargalar1 farkli makinelerde bulunsa da kullanim aninda bir araya getirilen bu parcalar
vasitastyla dosyaya daha hizli ve etkin erisim miimkiin olmaktadir. Ayn1t Web
doniistimiiniin parcasi olarak haber, blog vs. sitelere abone olunup ilgilenilen konularda
gelen glincellemelerin otomatik olarak kullanictya yansitilmast miimkiin olmustur. Bu
degisimin en Onemli parcalarindan olan sosyal ag kurabilme imkani taninarak site
tiyelerinin etkilesimli olarak birbirleri hakkinda bilgi sahibi olmalarina olanak
taninmustir. Bu durumun en basarili 6rnekleri Facebook ve Linked-In olmustur (Akar,

2009, .55).

Internet tabanli teknolojik araglarin gelismesiyle beraber geleneksel medya
platformlar1 zamanla sanal alana taginmistir. Bu siirekli ilerlemenin medya tarafinda
olusturdugu yeni medya olgusu olmaktadir. Giiniimiizde yapilan siniflamalarda klasik
medya haricinde sosyal medya, interaktif medya, ¢evrimi¢i ve ¢evrimdisi

kavramlarindan soz edilebilir.

Bu mecrada yapilan siniflandirmalarin esas olarak keskin sinirlarla ayrilmadigini
ve hatta belirli alanlarda gakistiklar1 tespit edilmektedir. Online medya ile bahsedilen
stirekli baglanti durumunda kullanilabilen araglardan olugsmaktadir. Offline medya ile
belirtilen ise ¢evrimi¢i olma ihtiyact olmaksizin daha onceden alinmis bilgiler arzu
edildigi anda kullanicilar tarafindan bagli olma gereksinimi hissetmeden
kullanilmaktadir. interaktif medyada ise karsilikli etkilesim siirecleri var olmaktadir. Bu
sekilde siniflamalar statik degildir ve zamanla teknolojik gelismeler paralelinde

giincellenerek degisime ugramaktadir (Akar, 2009, s.55).

Ozet olarak Web 2.0 déniisiimiiniin en énemli farklilik yaratan yonii bireysel
olarak iretilip yiiklenebilen igerik vasitasiyla topluluklarin iktisadi ve etkileme
giiciinden faydalanmay1 saglamasi c¢ok fazla miktarda bilginin acik ag etkisiyle

kullanilabilir olmasidir.

Web 1.0 ve Web 2.0 safthalarindan sonra bunlar1 izleyen Web 3.0 ve Web 4.0



asamalar1 sosyal medya gelisimine c¢ok daha fazla esneklik kazandirmistir. Bu
teknolojik ve yazilimsal gelisimler Oniimiizdeki yillarda ortaya ¢ikacak sosyal ag
giincellemelerini dogrudan etkileyecek ya da farkli mecralarin ortaya ¢ikmasina olanak

saglayacagi ongoriilmektedir (Boyd, 2008, s.131).

Tablo 1.3. Web 3.0 ve Web 4.0 Ozellikleri (Bozarth, 2010.)

Web 3.0 Ozellikler (2010-2020) arast Web 4.0 Ozellikler (2020-?) aras1
Mobil cihazlar ve kisisel web Kendi basina 6grenip organize
olabilen yap1
Bireysel kullanim {izerine Tekil kullanicilar iizerinde
yogunlagsma yogunlagsma
Entegre ayn1 zamanda istege Evrensel bir yapida diinya
bagl icerik bilgisayar1 bigiminde internet yapisi
Semantik (anlamsal) icerik Bilgi lizerine yapilanan internet

Meta veri, dinamik web

sunumu

Kullanic1 davranislarini algilar

Kullanicilarin aktif bigimde

eklemlenebilmesi

1.1.3. Geleneksel medyadan dijital medyaya gecis

Internet teknolojilerinin hizli gelisimiyle beraber geleneksel medya araglari ve

kitlelerin iletisim kurma aliskanliklar1 degismektedir. Iletisim siirecinde giiniimiize
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kadar gelen en onemli degisken medya olgusudur. Medya siirekli teknolojiyle paralel
olarak gelisim gostermektedir. Baska bir deyisle teknolojik gelismeler muhakkak
iletisim alaninda da etkili olmaktadir (Kiirkgt, 2016, s.1).

Diinyada son 40 yilda teknolojik gelismelerin 6n ayak oldugu yeni diinya
diizeni, eski uygulamalar1 ve aligkanliklar1 kokiinden degistirmektedir. Bu degisimden
geleneksel medya diye adlandirdigimiz gazete, televizyon, dergi gibi kitlesel medya
araglar1 da etkilenmistir. Evans (2008, s.35)’a gore teknoloji alaninda yasanan bu hizli
degisim tiim iletisim bigimlerini, pazarlama dinamiklerini ve insanlarin hayat tarzlarini

geri doniilemez bigimde degistirmistir.

Radyo, televizyon, yazili basin, afis ve reklam panolari, ilanlar vs. geleneksel
medya olarak tanimlanmistir. Ancak bu tek yonlii kanallarin disinda internet tabanlh
olarak sosyal medya uygulamalarinin devreye girmesiyle medyada bazi degisimler
olmustur. Sosyal aglar, blog, igerik paylasimina olanak taniyan topluluklar yeni
medya/dijital medya araglar1 olarak tanimlanmaya baslamistir (Kara ve Ozgen, 2012,
s.10).

Literatiirde internetle beraber ortaya cikan medya tiirlinii tanimlarken farkl
tanimlar ve c¢erceveler kullanilmaktadir. Calismanin sonraki bolimiinde dijital

medyanin tanim1 ve kapsami iizerinde tartisilmistir.

1.3.1.1. Dijital medya nedir?

Glinlimiizde dijital medya kavrami, “yeni medya” ya da “dijital yeni medya”
olarak farkli isimlerle adlandirilmaktadir (Kiirkgii, 2016, s.1). Akademik literatiirde bu
konuda farkli fikirlerin oldugu goriilmiistiir. Steel (Aktaran, Akar, s.6)’e gore, hemen
hemen her yeni teknoloji gelisiminin bazi noktalarinda “yeni medya” olarak diisiinebilir.
Bu nedenle de yeni medyay1 tanimlamak biraz zorlagmaktadir. Bu baglamda tam olarak
karsilamasa da “dijitallik” terimi yeni medyay1 tanimlamada temel olarak kullanilabilir.
Reklamcilik sektoriindeki ajanslar yogun olarak dijital medya ismini kullanmaktadir.
Tiim bu bilgilerden yola ¢ikarak bu ¢alismada ilgili kavramdan “dijital medya” ismiyle

bahsedilecektir.
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Arastirmacilar tarafindan dijital medyanin birgok farkli tanimi yapilmistir. Boyd
(2008, s.15) dijital medyayr web, mobil, sanal gergeklik platformlarinda var olan
medyay1 ifade eden; internet ve bilgisayarin, mobilin, sanal gerceklik ve artirilmis
gerceklik cihazlarinin var olmasiyla ortaya ¢ikan medya olarak tanimlamistir. Berthon
(2012, s.25)’e gore dijital medya internet, internet teknolojisiyle beraber gelen bilgiye
erismede kolaylik ve hiz, farkl: iletisim yollar1 ve sosyal paylasim aglarinin hayatimizda

edindigi yeri ifade etmektedir.

Dijital medya, analog medyaya karsi gelistirilmis ve verilerin sayisal olarak
aktarildig1 bir medya tiiriidiir. Yeni medyadaki igerik aktarimlarin fiziksel olmaktan
ziyade dijital aktarima dayali olmasi geleneksel medya ile arasindaki en biiyiik farki

olusturmaktadir (Oztiirk, 2013, s.14).

Tim dijital medya formlari; ister bilgisayarda sifirdan yaratilmig olsun ister
analog medya kaynaklar1 tarafindan doniistlriilmiis olsun, bir dijital koddan
olugmaktadir. Geleneksel medyadaki fiziki materyallerin aksine dijital medyada her sey
0 ve 1 kaynaklidir. Bundan dolay1r programlanabilir, degistirilebilir ve algoritmik
islemeye uygun dijital bilgi olusturulabilir (Kiirk¢ii, 2016, S.16).

1.1.3.2. Dijital medya ve geleneksel medya arasindaki farklar

Geleneksel medyada olaylar yayin organlar1 vasitasiyla insanlara haber olarak
duyurulur ve bu yolla tek yonlii olarak siirdiiriilen bir iletisim ortami mevcuttur. Yapilan
reklam ve duyurularin, tam olarak hangi kitleye nasil ulastigini ve bu calismalarin
sonuglarin1 ~ 6lgiimleyemeyip, analiz edemeyen bir yapidadir (Sanlav, 2014, s.21).
Tiiketici yorum yapamaz, igerik lizerinde degisiklik yapamaz ve yayimlayamaz. Sosyal
medya, adinda medya olmasina karsin geleneksel medyadan ¢ok degisik 6zellikleri ve
islevleri barmdirmaktadir. En 6nemli ayrimi saglayan farkliligi, herhangi birinin sosyal
aglarda icerik olusturabilmesi, goriis bildirebilmesi ve topluluga katki saglayabilmesidir

(Scott’tan aktaran Solmaz, vd,. 2013, 5.26).

Kimi aragtirmacilara goére sosyal medyanin da i¢inde bulundugu bir grup
teknolojik olusum dijital medya kavramini olusturmaktadir. Dijital medya kavrami Akar

(2010, s.32)’a gore diger medya tiirlerini eski veya olii olarak tanimlayan, ¢coklu degil
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birlesik olandir. Degiskendir, bireysellestirilmis baglanabilirlik saglar. Bagimsiz ve

herkese kontrol etmeyi saglayan bir yap1 olusturur.

Tablo 1.4. Geleneksel Medya ve Dijital Medya Karsilastirmas: (Akar, 2011.)

Medya Eski Tarz Medya Yeni Tarz

e Tek yonli e Katilimei

* ltmeyonli e Cok yonlii (markadan tiiketiciye,

* Bolercl/kesintili iletigim miisteriden markaya, miisteriden

e Marka yonli miisteriye)

e Kullanici-gii¢li, kullanici se¢imli

Sonug: Bir monologtur. Sonug: Bir diyologtur.

Dijital medya ya da yeni medya; gelisen bilgisayar, internet ve mobil
teknolojiler ile ortaya ¢ikan, tiim isteyen kisilerin katilabilecegi zamandan ve mekandan
bagimsiz olarak interaktif bir sekilde etkilesimde bulunulan sanal bir ortamdir.
Geleneksel medyada ise her zaman tek ama¢ mesajin bir sekilde tasinmasi olmustur.

Buna karsin sonuglart her zaman daha nettir (Sanlav, 2014, s.23).

Gilintimiizde dijital medya ve geleneksel medya agiklamalarinin farkli olmasi ve
sosyal aglarin televizyon, gazete gibi geleneksel mecralarin Oniine gectiginin
diisiiniilmesine ragmen aslinda birbirlerine gii¢ katan, destekleyen bir yapidadirlar.
Geleneksel medyanin giic kazanmasimi saglayan televizyon su anda Twitter ve
Facebook’a da ayni1 sekilde gii¢ katmaktadir. Televizyon dizileri, gazeteler, dergiler de
ayni sekilde sosyal medya hesaplarin1 kullanarak seyirci ve miisterilerini arttirmaya

calismaktadir.
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Tablo 1.5. Analog ve Dijital Kitle fletisim Araclarinmin Farkliliklar: (Sanlav, 2014.)

Izleyici

Geri Bildirim

Islevler

Program Igerik

Uygunlugu

Diizenleme

Hikaye Anlatma

Dagitim Kanallari

Analog Kitle Iletisimi

Genis, heterojen, isimsiz, 6zeldir.
Cografi, kiiltiirel ve politik
siirlar ¢izilmistir. Medyayi pasif
olarak okur, izler ve dinler.

Geribildirim araglari ¢ok az ve
genellikle yavastir.

Gozetim, bagint1, kiiltiirel iletim,
eglence, pazarlama ve reklam.

Merkezi kontrollii planlamaya
dayalidir. Tek yonliidiir.
Merkezilesmis igerik
sunucularinin hakimiyeti vardir.

Elektronik, isitsel, gorsel ve yazili
medya i¢in diizenlemeler.

Hikayeler dogrusaldir, duragandir
ve kitle izleyicisi i¢in
tasarlanmustir; her bir monolog
arag icin sinirli anlatim modelleri
vardir.

Bir noktadan ¢ok noktaya.
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Dijital Kitle Iletigimi

Parcalanmis, homojen, taniabilir
ve adresi bellidir. Mahremiyeti
kayba ugramistir. Cografi,
kiiltiirel ve politik sinirlar1 ¢ok
onemli degildir. Medyaya
katilimu, tiiketimi ve yaratimi
etkindir.

Geribildirim ¢ok hizlidir.
e-posta, direk mesaj ve gevrimici
tartigma forumlar yaygindir.

Gozetim, bagint1, kiiltiirel iletim,
eglence ve e-ticaret

Merkezi kontrol sinirhidir.
Icerikler istege baglidir.
[zleyicinin iiretimi s6z
konusudur. Igerik farkli
noktalardan farkl
noktalara dagitilir.

Geleneksel elektronik medya igin
zayiflamig  diizenlemeler.
Belirsiz ve gelistirilen

diizenlemeler.

Hem dogrusal hem de dogrusal
olmayan bigimler. Coklu
ortalimli, etkilesimli, uyarlanabilir
ve dinamik.

Birlestirilmis ve sayisal. Cok
noktadan ¢ok noktaya.



1.1.3.3. Pierre Levy ve dijital medya

Cagimizda dijital medya, bireylere kisisellestirme, depolama ve yeniden
yayinlama gibi ¢esitli secenekler sunmaktadir. Kiirke¢ii (2012, s.16)’ye gore dijital
medyanin ¢coklu medya 6zellikleri ve etkilesimli yapisi, kisilerin duygu ve diisiincelerini
aktarirken ayni zamanda kendilerini ifade edebilmelerine imkan saglamaktadir. Sosyal
medya lizerinden olusturulan gruplar, sayfalar ve etkinlikler sayesinde ortak bir bilgi
havuzu olusmakta, bu olusum Levy’nin ifadesiyle kollektif zeka olarak

isimlendirilmektedir.

Pierre Levy, McLuhan’in kiiresel koy kavrami iizerinden diisiincelerini
temellendirmistir. McLuhan (Altay, 2005, s.17) yeni teknolojilerin hali hazirda bulunan
medyalar1 ya tamamen etkisiz hale getirecegini ya da doniistiirecegini ifade etmistir.
Gelisen iletisim olanaklarmin bilginin herhangi bir smir olmadan paylasiimasini
saglayacagi i¢in bu durumun diinyay: kiiresel bir kdy haline getirecegini savunmustur.
Levy de bu goriisii destekleyerek, bilginin artik sadece internet yoluyla paylasilacagini,
etkilesimin artacagini, sanal topluluklarin yayilacagini ve olusan bilgi birikimiyle

kollektif zeka kavraminin ortaya ¢ikacagini belirtmistir.

Tim bu gelismeler, aslinda sadece teknolojik gelismeler olmadigini, kitlelerin
interneti kullanim seklini de degistirdigini gdstermektedir. Ozgen (2016, s.91)’e gore
sanal ortam araglariyla internet kullanicilari, sadece kendi c¢evresinde gerceklesen
olaylarla degil, kendi belirledikleri zaman diliminde ve kendi sectikleri kaynaktan

istedigi sekilde ulasabilmektedir.

Bu durumun sonuglari iletisimde, siyasette, gazetecilikte, pazarlamada kisacasi
hayatin her alaninda kendini gostermektedir. Geleneksel medya ile yukaridan asagiya
dogru tek yonlii olarak gerceklesen iletisimin yerini, artik dijital medya ve olanaklar ile
cok yonli, etkilesimli, eszamanh ve ¢ift yonlii gergeklesen iletisim almistir (Kiirkeii,

2012, s.41).
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1.1.3.4. Henry Jenkins ve dijital medya

Dijital medya anlayislarini agiklayan ve alisilmisin disinda tezler 6ne siiren diger

bir ¢alisma Henry Jenkins’in Convergence Culture isimli ¢alismasidir. Jenkins, (2008,

s.56) dijital medya kavramini bir hikayeyi anlatmak ic¢in bir araya gelen, is birligi

yapan, oyun, film, sosyal medya aglarin1 da kapsayarak olusan bir medya toplulugu

olarak yorumlamustir.

Henry Jenkins, tipki McLuhan ve Levy gibi kiiresel koy kavramina

katilmaktadir. Tiim bu goriisleri kabul etmekle beraber bu yeni medyay1 3 ozellikle

aciklamaktadir. Bunlar, yakinsama, yayilim ve yondesmedir (Kiirkgii, 2012, 5.52):

Yakinsama: Medya teknolojilerinin birbirinin yerini almaktan 6te, dijital medya
ve geleneksel medyanin degisik sekillerde bir araya gelmesiyle cesitli kiiltiirel
uygulamalar olusturmaktadir. Jenkins, yakinsama kiiltiirii ile eski ve yeni medya
tirlerinin ~ birbirlerinin  yerini  almadiklarini, tam tersine birbirlerini
destekleyerek yollarina devam ettiklerini ifade etmektedir. Bu destek; bazi
iletisim Ozelliklerinin birlesmesi, gorsel ya da metinlerin medya kanallari
arasinda yer degistirmesi ve izleyici davranislarinin degismesi olarak

agiklanmaktadir.

Yayilim: Jenkins, McLuhan’in ortaya attig1 kiiresel koy kavraminin gegerliligini
kabul ederek, internet ve dijital medya ile yayilan bilginin diinyada sinirlar1 daha

da kiigiilttiigiinii ifade etmektedir.

Yondesme: Medyadaki yondesme; medya teknolojileri, endiistriler, igerik ve
takip eden kitlenin kesistigi ¢cok ¢esitli noktalarda meydana gelen ve devam eden

bir siirectir. Tamamlanmis bir durum degildir.
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1.1.4. Dijital medyanin pazarlama iletisimi amach kullanim

Son donemlere kadar pazarlamact unvanma sahip kisiler pazar {izerinde
kendilerine ait Uriinleri veya hizmetleri tanitirken geleneksel medya araglar1 olarak
tanimlanan gazete, radyo, reklam panolari, televizyon gibi araglari kullanmakta, her
farkli ortam diger ortam ile etkilesim halinde olabilmekte ve yeni ortaya ¢ikan araglar
bir takim yeni etkilesimler getirebilmektedir. Masaiistii ve mobil cihazlar internet

sayesinde yeni pazarlama anlayisinin temellerini olusturmaktadir.

Diinyada teknolojinin, isletmelerin ve insanlarin genel Olgekte kullanima
sunulmasiyla beraber ulusal ve uluslararast piyasalarda pazarlama metotlarini
kullanmaya zorlamaktadir. Kiiresellesme ve dijitallesme kavramlariyla beraber klasik
pazarlama yontemlerinin  kullanimiyla pazarlama faaliyetlerini etkin ydnetmenin

imkansiz oldugu goriilmektedir (Phrabhaker vd., 2015, s. 48-58).

Gazete, dergi gibi yaym araglari okunduklar1 o6l¢iide hedef kitlelerine
ulagabilmektedir. Giiniimiizde TV, radyo gibi medya araglar1 daha fazla sayida hane ve
dolayisiyla kisiye ulasabilmektedir. Y1gin medya araglariyla her ne kadar ¢ok sayida
kullanictya ulagsma imkani olsa da ozellestirilmis mesajlarin son kullaniciya erisme
imkam kisith olmaktadir. Geleneksel pazarlama ve iletisim araglari bu anlamda etkin
olarak calismasi kolay olmayan araglar halindedir. Tecriibeli pazarlama uzmanlari
geemis donemlerde daha etkili islemis bazi araglarin giiniimiizde eski etkinligi ile
islememekte olduklarin1 gormektedirler. Gelismekte olan sosyal medya vs. pazarlama
araclari, gelisen teknolojiler pazarlama uzmanlarina yeni alanlarda faaliyet gdsterme
zorunlulugu getirmektedir. Ozellikle burada konu olan sosyal medya pazarlama
faaliyetleri internet kanallarmi kullanarak {irlin veya hizmet satisina ve pazarlamasina
olanak tanimaktadir. Sosyal medya kanali ile pazarlama aktiviteleri g¢esitli aglar

olustururken bilgi ve fikir alig verisi yapilmasina olanak tanimaktadir (Akar, 2011,
5.33).

Bilisim teknolojileri ve 6zelde internet kullanimi kisilerin iletisim bigimlerinde
degisimlere sebep olurken kuvvetli marka degerlerinin olusturulmasi daha farkli bir
onem kazanmistir. Kapferer (2004, s.38)’e gore internet ve dolayisiyla sosyal medya

vasitasiyla degisen iletisim diinyasinda tiiketiciler, marka ve hizmet, {irlinlere dair
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bilgilere kolaylikla erisilmesi sebebiyle kitle iletisim araglarini hedefleyen klasik
yontemler sorgulanmaya baglamistir. Belirtilen sebeplerle farkli bakis agilari iceren

pazarlama metotlarinin varligina gereksinim duyulmaya baslanmaistir.

Etkin iletisimin saglanmasi i¢in pazarlama uzmanlar1 miisterilerin pesinden
gitme durumundadirlar. Giiniimiizde hedef miisteri kitlesi 6zellikle gelir seviyesi belirli
bir seviyenin iizerindeki egitimli kitle televizyon izledikleri zamandan daha fazlasini
cevrimigi olarak internette ve cesitli sosyal medya araclarini kullanarak gecirmektedirler

(Keller, 2009, 5.139-155).

Web teknolojisinin yayginlagsmasi ve kullanict sayisinin yiikselmesi, ¢evrimici
tiketicilerin internet kullanimini ve bilgiden yararlanmasini arttirmistir. Giliniimiizde
tilkketiciler, iirlin almadan 6nce nihai karar konusunda yardim almak, bilgi ve tavsiye
almak i¢in tartigma sayfalarini ziyaret etmekte, fikir aligverisinde bulunabilmektedir
(Quinton and Harridge, 2010, s.107). Bu durum isletmelerin dijital medyada

markalarinin itibarin1 korumalari i¢in yer almalarini gerekli kilmaktadir.

Her oOlgekteki isletme icin dijital medyada tanitim yapmak firsatlarla dolu bir
sihirli diinya haline gelmistir. Dijital medya platformlarinin pazarlama acgisindan
sundugu firsatlardan bazilar1 su sekilde siralanabilir (Treadaway ve Smith, 2010, s.34-
37):

Viral pazarlama: Mesajlar az maliyetle ¢ok kisiye ulasabilir.

Sikayet yonetimi: Miisterilerin sikayetlerini ¢oziip tatminsiz miisterileri tatmin
etme firsat1 vardir.
Ovgiiler: Iyi hizmet ve deneyimler sonucunda miisterilerin isletmeyi Gvme

thtimali vardir. Potansiyel miisteriler iliretme ve is gelistirme: Satis ve is gelistirme

hedefinde bulunan kisilerin goriisleri hakkinda bilgi edinme imkan1 saglar.
Tavsiyeler: Bireyler iiriinler ve hizmetleri birbirlerine tavsiye edebilirler.

Disan1 yonlii iletisim: Sosyal medya e-posta listelerinin 6tesinde, insanlarin
kendilerine yoneltilen mesajlar iizerinde yorum yapmasini ve bu mesajlar1 paylasmasini

saglamaktadir.

Fan Kkuliipleri: Ge¢miste pazarlama uzmanlarmin markanin hayranlar ile

diizenli olarak iletisim kurabilmesi i¢in fan kuliipleri ortaya ¢ikarilmisti. Sosyal medya
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sayesinde maliyetler azalmistir.

Global Web Index tarafindan 2011 yilinda® yapilan internetin tiiketicilerin satin
alma siirecindeki davraniglarinda meydana getirdigi degisikliklerin incelendigi bir
arastirmada, Tirkiye’deki aktif internet kullanicilarinin % 89’unun satin alma Oncesi
internette arastirma yaptigi, %62’sinin satin almay1 diigiindiigli liriin/marka hakkinda
arastirma yapmay1 en onemli internet kullanma sebebi olarak gordiikleri belirlenmistir.
Ayni arastirmada, katilimcilarin % 72’sinin en az bir ¢evrimigi platformda iirlinler ve
markalar hakkinda fikirlerini, yorumlarim1 yazdigi, % 53’{iniin ¢evrimici platformlarda
tanimadig1 birinden aldig1 tavsiyenin “marka ile ilgili olumlu izlenim” olusturdugunu
ve % 40’1min g¢evrimi¢i ortamlarda tanimadig: birinden aldig1 tavsiyenin “lriin/hizmet

hakkinda bilgi” sagladigin1 diisiindiigii goriilmiistiir.

Bu tavsiyeler internetin ilk yillarinda organik bir bicimde olusurken daha sonraki
yillarda goriiglerine 6nem verilen kisiler markalar tarafindan dijital pazarlama elemani
olarak kullanilmaya baglanmistir. Kullanicilarin iiriin veya hizmetlerin denenmesinin
ardindan tecriibelerini kendi aralarinda paylasmalar1 eskiden beri var olan bir olgudur.
Agizdan agiza pazarlama da denilen bu olgunun sosyal medyaya taginmasiyla birlikte
bir takim degisimler gecirerek “viral pazarlama” denilen kavrama evrilmistir (Helm,

2014, 5.158-161).

Bu pazarlama tipinin maksadi isletmenin mal veya hizmetinden degil bizzat
tiketiciden diger tiiketiciye iletisim faaliyetlerini kullanarak pazarlama faaliyeti
yirtitmektir. Tiiketiciler bir iiriin veya hizmetle ilgili bilgiyi bilingli veya bilingsiz
olarak yayabilmektedir. Kullanicilarin bilingli bicimde bilgi yaydiklar1 durumlar
genellikle  goniilli  olarak  irlinlin  veya hizmetin  destek¢isi  olmalariyla
gerceklesmektedir. Bu arada bazi isletmeler  viral pazarlamaya profesyonelce
yaklasmakta ve finansal olarak tesvik uyguladiklar1 popiiler kullanicilarin bilgi
yaymalarina 6n ayak olmaktadirlar. PayPal, Hotmail gibi internet iizerinde var olan
isletmelerin Oneri ve yeni miisterileri getirmeleri karsiliginda tesvik ettikleri kullanicilar

vasitastyla hizli bliylime gosterdikleri goriilmistiir. Paypal bu metot ile ilk 9 ayinda 3

® https://blog.globalwebindex.com/chart-of-the-day/the-global-state-of-social-media-in-2011/ (Erigim
Tarihi: 03.02.2018)
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milyon iizerinde kullaniciya ulasmis, Hotmail ise benzer yontemi izleyerek 1996
senesini takip eden iki sene iginde 12 milyonun iizerinde kullaniciya ulagmistir.
Kullanicilar bilingli olmadan attiklar1 e-maillerin i¢inde gémiilii baglantilar vasitasiyla
hizmete dair bilgileri diger kullanicilara tanitarak viral pazarlamaya dair basarili bir

ornek olmustur (De Bruyn, 2008, s.151-163).

Isletmelerin gerceklestirmeyi diisiindiigii dijital pazarlama aktivitelerinin nasil ve
kimler tarafindan yonetilecegi de dijital pazarlama stratejisinin 6nemli konularindandir.
Isletmelerin segimine gore bu aktivitelerin bir kism1 kurum icinde (inhouse), digerleri
de yardim alinarak ajanslar araciligiyla (outsource) yonetilebilir. Kurum i¢i yonetim
daha hizli ve etkili yonetim saglar ve ayni zamanda sirlar da isletme iginde kalir.
Ajanslarin yonetiminde ise isler goreceli olarak daha yavas yiiriiyebilir ancak ajanslarin
farkli sektorden firmalarin islerinin yonetiminden edindigi tecriibeler ve reklam
yayincilari ile olan iliskileri firmalara deger katabilir. Sengiil (2017, s.65)’e gore

yonetilmesi gereken dijital pazarlama aktiviteleri sunlardir:

o Icerik ve iletisim yonetimi (dijital reklam metinleri)

o Kreatif ¢calismalar (postlar, grafikler, banner’lar vs.)

e Medya satin alma (display reklamlar, sponsorluklar vs.)

e Arama motoru ve sosyal medya reklam panelleri yonetimi

e Arama motoru optimizasyonu ¢aligmalar1 (SEO)

e Programatik, RTB, GDN, Retargeting gibi reklam tekniklerinin kullanimi
ve optimizasyonu

e E-posta ve SMS pazarlama yonetimi (CRM)

e Sosyal medya ve itibar yonetimi

e Satis ortaklar1 (affiliate marketing) ve is birlikleri yonetimi

e Web sitesi ve satis prosesi yonetimi (igerik, kodlama, web servisler vs.)

e Kaullanic1 deneyimi, huni optimizasyonlar1 ve raporlama (A/B testleri,

anketler, is zekas1 vs.)
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Dijital medyadaki iletisim aktiviteleri, e-ticaret siteleri/web siteleri, mobil
aygitlar ve sosyal medya iizerinden gergeklestirilenler olmak iizere 3 ana baslikta
toplanabilir ve bu bagliklar iizerinden incelenebilir. Dijital medyadaki pazarlama
iletisimi c¢aligmalarin1 irdelemeden Once pazarlama iletisimini ve tarihsel gelisimini

incelemek yararli olacaktir.

1.1.4.1. Pazarlama iletisimi nedir?

Pazarlama iletisimi, tiiketiciler ile kurulus arasinda olusan stirekli bir diyalogdur
denilebilir (Odabast ve Oyman, 2002, s.35). Modern pazarlama iletisimi kavraminin,
tilkketicinin iletisim ihtiyaclarina duyarlilikla beraber, ayn1 zamanda pazarlama ilkeleri
altinda iletisim siirecini yonetmek arzusuyla da dogdugu diisiiniilmektedir (Firat ve

Christensen’den aktaran Hashimzada, 2013).

Pazarlama iletisimi, isletme ile tiiketici arasindaki iletisimin Otesinde isletmenin
kurumsal kimligini belirler. Pazarlama iletisiminin temeli olan tutundurma karmasi
icerisinde; reklam, satis, halkla iliskiler gibi 6geleri barindirir. Ozellikle tutundurma
islevini destekleyen pazarlama iletisimi, pazarlamanin tim bilesenlerini kapsayan ve
bilgi verme, ikna etme, hatirlatma eylemlerini gergeklestirir. Pazarlanan iiriin, 6zellikleri
ile bilgi verici, ikna edici etkiye sahiptir. Uriiniin fiyat1 da tiiketiciler {izerinde olumlu ya
da olumsuz izlenim birakabilir. Dagitim kanali1 da aracilar ve tiiketici lizerinde marka
bilinirligini saglayacaktir. Ayrica firmalarin marka adi, ambalaji, sosyal sorumluluk
projeleri gibi 6zellikleri de ¢cevreye mesajlar sunar. Bir iiriin, iireticiden tiiketiciye dogru
bir yol izler ve bu yolda biitiin bilgiler sunulmalidir (Babacan, 2011’den aktaran,
Miiftiioglu, 2016). Pazarlama iletisiminin; dort ana Ogesi (tutundurma, iiriin, fiyat,
dagitim) pazarlama iletisimi karmasini olusturur. Basarili bir pazarlama iletisimi,

pazarlama faaliyetlerinin basarisini getirir.

Pazarlama iletisimi, isletmelerin tiiketicileri {iriinlerine dair dolayl veya direkt
olarak bilgilendirme imkani bulduklar1 ikna veya hatirlatma amaciyla ortaya konulan
gayretlerin biitiiniine denir. Pazarlama iletisiminde {iriiniin veya hizmetin kullanicilar
ile diyaloga girilerek iligki gelistirilmesi saglanir ve bir anlamda markanin sesi temsil

edilir. Kotler ve Keller pazarlama iletisimi aracglarini asagidaki gibi siralamistir.
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Tablo 1.6. Pazarlama Iletisiminde Ana Unsurlar (Kotler ve Keller, 2009).

1 Reklamcilik Kisisel olmamakla beraber {iriin, hizmet,
fikre dair para karsiliginda yapilan tanitim

2 Satis promosyonu Uriin ya da hizmetin satisina doniik kisa
donem satis tesvikleri

3 Organizasyonlar Markanin destegi, markayla iliski giinliik
veya ozel donemsel faaliyet ve programlar

4 Halka Iliskiler ve Markanin imajini veya belirli bir mal veya
Tanitim hizmeti tanitip korumak amaciyla yapilan
bazi programlar

5 Dogrudan Pazarlama  Posta, e-posta, telefon veya internet
vasitasiyla miisteriler ile direkt iletisime
gecerek yapilan pazarlama

6 Interaktif Pazarlama  Direkt veya vasitali olarak miisterilerde
marka bilinirliligi ile iletisime gegmek
maksadi ile yapilan g¢evrimici faaliyet ve
programlar ile miisterileri cogaltmak, marka
imajin1 kuvvetlendirmek ve/veya satislar

cogaltmak.
7 Agizdan Agiza Mal veya hizmet hakkinda kullanicilarin
Pazarlama yaptiklari sozlii veya yazili iletisim
8 Bireysel Satig Bir mal veya hizmet hakkinda tanitim

amaciyla yiiz yiize iletisim

Pazarlama caligmalarina etki eden her yaklasim ve c¢aba bir tiir iletisimdir.
Ornegin; iiriin tasarimu ile tiiketiciye farkli mesajlar, duygular iletilir. Dagitimim kendisi
de bir iletisimdir. Prestijli magazalarda {irlinlin bulunmas1 ve satisa sunulmasi kendi
icerisinde {rlinlin degeri ile ilgili mesajlar igerir. Pazarlamada iletisimin Onemini
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kavrayabilmek i¢in genel bir yontem, iiriiniin pazarlanmasindaki adimlara bakmak
olabilir. Pazarlama iletigimi iiriin tasariminin yani sira fiyat, dagitim, reklam ve magaza
i¢i ¢alismalarini da kapsar. Bu siire¢ miisterinin iiriinii satin almasi ile devam edip, satin

alma sonras1 hizmeti de igermektedir (Odabasi ve Oyman, 2002, $.36).

Pazarlama iletisiminin pazarlamanin gelisimiyle olusan yeni bir kavram oldugu
bilinmektedir. Bundan dolay1 pazarlama iletisiminin ortaya ¢ikmasi ve gelismesini daha

1yi analiz etmek i¢in pazarlamanin gelisim asamalarini incelemek gerekmektedir.

“American Marketing Association” tanimladig1 sekliyle pazarlama7 kavrami “kisi
ve kuruluglarin hedeflerine uygun bicimde degisim saglamak amaciyla fikir, liriin veya
hizmetlerin iretilerek degerlendirilmesini, dagitimini satigin1 planlayarak uygulama
siirecidir.” Isin uygulama safhasina bakildiginda pazarlama, arastirma, tasarim, iiriin
paketleme, fiyat belirleme, dagitim asamalarini birbirleriyle iliski halinde, koordineli

bicimde yiiriitiilen bir siire¢ oldugu goriilmektedir.

Pazarlama kavraminin tarihgesine baktigimizda ¢ok eski zamanlara uzanmaktadir.
Medeniyetin ilk donemlerinde insanlar zorunlu ihtiyaglarina dair iiriinlerini kendileri
urettikleri zamanlarda modern anlamda pazarlama s6z konusu degildi. Pazarlama
kavraminin modern anlamda giindeme gelmesi ancak insanlarin ekonomik olarak belirli
uzmanlasmalar gelistirmeleri ile s6z konusu olmustur. Uretilen ayni tiir fakat miktar
olarak fazla olan iirilinler pazarlanarak diger cesitli ihtiyaclarin giderilmesi yoluna
gidilmistir. Anlatildig1 iizere takas ekonomisi donemine girilmistir (Kalender ve Fidan,
2008: 165). Pazarlama siireglerinin tarihsel gelisimine bakildiginda farkli asamalardan
gectigi  goriilmektedir. Bu asamalar asagidaki bigimde siralanabilir (Bose, 2009, s.89-
97):

e 1800-1930’lar arasinda iiretimin 6n planda oldugu doénemdir. Sanayi devrimi
sonrasinda geleneksel liretim metotlar1 degismistir. Tiiketici istekleri bu donem-
de oncelikli degildir. Uretim miktar1 ve iireten isletme sayis1 az ve iiriin veya

hizmete talep yliksek oldugu i¢in miisteriyi elde tutma sikintis1 yasanmamakta-

" https://www.ama.org/AboutAMA/Pages/Definition-of-Marketing.aspx (Erisim Tarihi: 01.02.2018)
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dir. Uretilen her iiriine talebin oldugu bu donemde iiretim disinda oncelikli bir
konu yoktur. Biiyilk Buhran denilen 1929 senesi diinya ekonomik krizi sonra-
sinda sistem ve diisiince yapis1 degismistir.

e 1930-1950’ler arasinda satis faaliyetinin daha fazla 6nem kazanmaya basladigi
bir zaman dilimidir. Uretilen {iriin kalitesi ve miisterileri mennun etmesi bu dé-
nemde daha da énemli olmustur. Isletmeler iiretim adedi ve verimliligi artirmaya
0zen gostermislerdir.

e 1950-1990 aras1 donemde ise iiretilen iirlin miktarinin yani sira iiriin ¢esitliligi-
nin arttig1 gozlenmistir. Dogru kitle ve satis stratejileri vasitasiyla pek ¢ok {irii-
niin pazarlanabilecegi anlagilmistir. Bu donemde pazarlamanin ana unsurlari tes-
pit edilmistir. Bir anlamda klasik pazarlama donemi bu doneme tekabiil eder.

e 1990 ile 2000 yillar1 arasindaki donemde miisterinin onemi gittikge artmis ve
miisteri ihtiyaclarin1 giderme ana oncelik olarak ortaya ¢ikmistir. Bu donemde
esas hedef misterilerin gereksinimlerini tamamen giderebilmek olmustur. Sis-
tematik kalite politikalarinin her alanda 6ne ¢iktig1 bir donemdir.

e 2000 yil1 ve takip eden donemde isletmeler sosyal sorumluluk dahil farkli alan-
larda yani tiretim ve satis dis1 faaliyetlerde de 6ne ¢ikmaya baglamiglardir. Ticari
deger ifade eden markalarin ayn1 zamanda kiiltiirel bir deger ifade etmeleri ge-
rektigi, sosyal siireclerin i¢inde olmalarinin ehemmiyet arz ettigi goriilmiistiir.
Markalar ve isletmeler sadece ticaret degil toplumsal yasamin da pargasi olduk-
larinin farkina varmaya baslamis ve bu yonde stratejiler izlemeye baslamislardir

(Alabay, 2008, s.75).

Pazarlamada yasanan degisime etki etmekte olan unsurlar: saydigimizda 3 temel

unsur tizerinde durmak gerekmektedir. Bu temel unsurlar;

e Teknolojik geligsmeler ve internet teknolojilerinin yayginlagsmasi

saglanmustir.
e Kiiresellesme olgusu etkilidir.
e Miisterilerin iletisim ve egitim seviyesinde yiikselme s6z konusudur.

Bu unsurlar kiigiik olgekli isletmeleri ve pazarlama siireclerini etkileyen
unsurlardir. Isletmelerin klasik bi¢gimde performanslarimi 6lgmekte kullandiklar karlilik

oranlar1 tarzi gostergelerin yerini kullanicilarin {iriine dair tatmin diizeyleri, verilen
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hizmet ve {rlinlerin nitelikleri, siirdiiriilebilirlik vs. gibi kistaslar yer almaktadir.
Eskiden daha somut gostergeler dikkate alinirken giiniimiizde isletmeler daha karmasik
kistaslar iizerinden hareket etmek durumunda kalmaktadir. Isletmeler bu kistaslari
Olceklerinden bagimsiz olarak takip etmek durumundadir. Eger isletmenin i¢ kaynaklari
bu anlamda yeterli degilse bile disaridan bu ve benzeri hizmetleri alabilecegi kaynaklar

olusmustur (Furnell ve Karnewi, 1999, s.372-382).

Internetin yaygin halde gelmesi ¢ok fazla sayida unsurun bir araya gelisiyle
geleneksel pazarlama siireglerinde miisteriye ulasma, reklam, iletisim konularinda bir
takim farkliliklar s6z konusudur. Mikro isletmelerin pazarlama yaklagimlarim
anlayabilmek i¢in Oncelikle geleneksel ve yeni pazarlama yaklasimlari arasindaki

farkliliklar1 anlamak gereklidir.

Tablo 1.7. Klasik ve Yeni Pazarlama Karsilastirmasi (Caglar ve Kilig, 2006.)

Pazarlama Aktivitesi Geleneksel Pazarlama Yeni Pazarlama

Reklam Basili, ses kaydi vs. ile TV ve radyo Daha genis anlamda bilgi ve
Yaklasim tzerinden  gazete  gibi  standart igerik tasarlanarak web’ de
araglardan faydalanilir. yaymlanir. Diger kaynaklardan
bilgi hakk: satin alinir
Miisteri Telefon, mektup gibi araglar ve Siirekli erisilebilir.  Co6ziimler
fliskileri bireysel ve grup goriismelerinden teknolojik kanallardan gonderilir.
ibarettir. Online diyaloglar siirdiiriiliir.
Satis Misteri ve potansiyel miisteriler Haber gruplari iizerinden iletilir.
Yaklasim telefon kanaliyla aranip triin fiziksel E-posta ile iletisime gegilir.
olarak ve yansitim iizerinden tanitilir. Bilgilerinden yararlanilir.
Pazarlama Miisteriler fiziksel magazalar1 ziyaret Miisteri ve potansiyel miisterilerle
Arastirmast veya telefon tizerinden iletisime gecer. ¢evrimici goriismelerle

Yiz  ylize yapilan  goriismeler

vasitasiyla gosterilir.

yazigmalarla bilgi toplanilir.
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1.1.4.2. Pazarlama iletisimi aract olarak sosyal aglar

Son donemlerde hizmet veya iiriin ve hatta diisiincelerin bile ¢etin bir rekabet
halinde oldugu goriilmektedir. Burada hedeflenen son tiiketiciye yeni ¢ikan teknolojik
gelismelere paralel olarak kolay ve etkin bicimde erismek olmaktadir. Sosyal medya
araglariin gelismesi ulagim araglarinin c¢esitlenmesi neticesinde tiiketiciler her an
bircok ticari icerikli mesaja maruz kalmaktadir. Bu mesajlar vasitasiyla tiiketiciler ticari
veya ticaret dist bir hedefle inandirilarak, ikna edilmeye c¢alisilmaktadir (Kalender ve
Fidan, 2008, s.165).

Sosyal medyanin etkili bir pazarlama iletisimi araci haline geldigi asikardir.
Sosyal aglarin hangi yollar1 gecerek bu asamaya geldigini incelemek gerekmektedir.
Son yillarda web teknolojilerinin ¢ok fazla gelismesiyle birlikte internet kullanici sayisi
diinya ¢apinda artmistir. Toprak (2009, s.29)’a gore c¢evrimigci yapidaki sosyal aglarin
ana ¢ikig alan1 ayn1 zamanda mevcut toplumsal iliskilerin siirdiiriilmesini ve de farkli
yeni baglantilarin kurulmasini tahkim etmektedir. Gelisen teknolojiyle birlikte bireyler
geleneksel medya disinda mobil ve masaiistii araglarindan internet ortamini da takip
eder olmustur. Yeni web deneyimlerinin imkan tanidigi sosyal medya kanallar1 ise bu
takip edilenlerin arasinda en popiileridir. Literatiir arastirmas: yapildiginda onlarca

sosyal medya tanim1 mevcuttur.

Kaplan ve Haenlein (2010, s.61) sosyal medyay1 kullanicilar tarafindan {iretilen
icerigin olusum ve paylasimini saglayan ve Web 2.0 teknolojik temelleri iizerine
kurulmus internet tabanli uygulamalar olarak agiklamiglardir. Sosyal medya olgusuna
giinimiizde bakilinca yeni ortaya c¢ikan platform ve uygulamalar ayrica bu
uygulamalara alt yap1 olusturmakta olan teknolojik yenilikler 6ne ¢ikmaktadir. Sosyal
medya birden fazla boyutu olan bir olgudur. Bu kavramin isminden de anlasildig1 tizere
bir 6lcegi medya olmaktadir. Medya bir tarafiyla bir erisim ve iletisim araci olarak ele
alinmakta diger bir tarafiyla ise bir iletinin hedeflenen gruba iletilmesini saglayan

ortamin biitiinii olarak degerlendirebilmektedir (Boyd, 2008, s.33).

Baz1 akademik caligmalarda sosyal medya tanimlanirken (Berthon vd., 2012,
5.261-271) ¢evrimigi kullanicilarin donanim ve yazilim tarafi etkilesimli olarak birlikte

kullanilmaya uygun bi¢imde yine ayni zamanda uygun fiyatlarla icerik tiretilebilmesini
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saglayacak bir takim teknolojik yenilikler olarak da tanimlanmaktadir. Blossom sosyal
medyay1 (aktaran, Akar, 2011) her bireyin diger birey gruplarini basitce etkilemesini
saglayan yiiksek derecede Gl¢eklenebilir ve kolay erisilebilir iletisim teknolojileri ya da
teknikleri olarak tanimlamaktadir. Yildiz (2014, s.11) sosyal medyay1 kullanicilarin
kendilerini ifade ettikleri ve diger kullanicilar ile baglantida kaldigi yeni bir sanal

medya olarak tanimlamaktadir.

Pek ¢ok tanimi olan sosyal medya kavramini Baser (2014, s.15) ¢alismasinda
kavrama dogru bir agiklama getirmek lizere, ¢ok siklikla kullanilan iki kavramdan net
cizgilerle ayirmanin dogru olacagini belirtmistir. Bager’e gére Web 2.0, World Wide
Web’in bir giincellemesi anlamia gelmemektedir ancak getirdigi yenilikler sayesinde

sosyal medyanin ortaya ¢ikmasina olanak saglamistir.

Sosyal medya bireylerin bir araya gelerek topluluk olusturmalarina olanak
tanimaktadir. Topluluk halinde bir araya gelen bireyler etkili bicimde iletisim kurma
imkanina sahip olmaktadirlar. Sosyal medya birden fazla sayida ag1 birbirine baglamak

suretiyle arka planda kisiler veya kaynaklar i¢in erisim imkan1 vermektedirler.

Sosyal medya kavramina bakildiginda genis ve ¢okta igerigi belirli olmayan bir
alan1 tanimlamaya ¢alistigi goriilmektedir. Kullanicilar tarafindan igerik tiretimi
yapilabilen internet lizerinden yayin yapan platformlar genel olarak interaktif iletisim
saglayan yapilardir. Ik olarak 1979 senesinde Duke Universitesi’nden kamuya
serbest platformlarda mesaj iletimini saglayan bir internet sitesi olarak tasarlanan
“Usenet” sosyal medya uygulamalarina 6rnek olarak verilebilir. Bu platform Duke
Universitesi ve Kuzey Carolina Universitesi arasinda bir baglanti ortami saglayan bir
tartisma alan1 olarak tasarlanmistir. Su an forum olarak ifade edilen ortak platformlarin
en eski Ornegi Usenet’tir denilebilir. Bu platform ilerleyen zaman igerisinde daha
genisleyerek yayilmistir. Boyd (2008, s.98) sosyal aga bagli bir platform olarak ilk
internet sitesinin 1997 senesinde hazirlanip uygulamaya acildigin1 aktarmustir.
“SixDegrees” ismindeki bu site kullanan bireylerin kisisel kullanici goériinimii
olusturmalarma firsat tanimaktadir. Sosyal aglarim bu ilk zamanlarinda insanlar
Internette kimlikleriyle var olmaya baslamislardir, ancak ¢ogu kisi sosyal aglarini sanal
aglara aktarmamiglardir. Bununla beraber arkadaslik isteklerini kabul ettikten sonra
kullanicilarin gergeklestirebilecegi ve digerleriyle paylasacabilecegi ¢ok fazla bir eylem
bulunmamaktadir. Diger taraftan bu ilk donemlerde insanlar yabancilarla tanigmak
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konusunda da ¢ok istekli degillerdir.

Kisilerin c¢ergevesi belirlenmis olan sistemler icinde acik ya da yar1 agik
profillerin olusturulmasina miisaade eden, farkli bireylerle baglanti paylasiminda
bulunan kisi listesini, bu kisilerin baglantili oldugu diger kisilerin listelerini gosteren
web tabanli servisler bi¢iminde tanimlanmis sosyal aglarin tarihsel olarak temelinde yer
almig ilk uygulama 6rnegi “Six Degrees.com” bigiminde ifade edilmistir (Boyd ve

Ellison, 2008, 5.210-230).

Sosyal aglardaki bu ilk gelisim siireci sonrasinda, ikinci boyutta sosyal ag
siteleri 2001 yilinda Ryze.com’un gelistirilmesiyle ortaya ¢ikmistir. Bu site insanlarin
profesyonel aglarmi tipki simdi bulunan Linkedin gibi olusturmalarina olanak
saglamistir. Ryze.com’un kurucusu siteyi oncelikle arkadaslarimi katarak denemeler
yapmistir fakat site asla kitlesel anlamda popiiler olmamustir.® Onun yerine 2003 yilinda
kurulan LinkedIn bu alandaki en giiglii sitelerden birisi haline gelmistir. Bu siiregte ¢ok
sayida sosyal ag sitesi ortaya ¢ikmis olmasina karsin bunlar iginde Facebook, Twitter,
LinkedIn, Instagram ve Foursquare hem is diinyas1 hem de kiiltiirel anlamda 6nemli

degisimlere 6nayak olmalar1 agisindan incelenmeye deger sosyal paylasim aglaridir.

Sosyal medya olarak nitelendirilebilecek web tabanli araglarin tarihgesine

bakildiginda asagidaki tablo ortaya ¢ikmaktadir:

8 http://www.mehmetbatal.com/yazi/14/sosyal-mecralarin-ortaya-cikisi-ve-gelisim-sureci.html  (Erisim
Tarihi: 02.03.2018)
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Tablo 1.8. Sosyal Medya Araglarimin Kronolojisi (Dijitalajanslar.com?)

Sosyal Medya | Sene Sosyal Medya | Sene Sosyal Medya | Sene
Aract Arac: Aract
2003 Fousquare Tinder
Linked-In 2010 2013
2004 Instagram Medium
My Space Pinterest Kleek
Facebook Google Buzz Viddy
Flickr 2011 2014
Digg Google Plus Atmospheir
2005 Snapchat Learnist
Youtube 2012 2015
Reddit Vine Periscope
2006 Pheed Scorp
Tumblr Sulla
2009 Thumb

Web 2.0’1n temelinde kurulan sosyal aglar1 genel olarak siniflandirmak gerekirse

su kategorilere ayrilabilir (Dawley’den aktaran Vural ve Bat, 2009, s.3350):

Sosyal siteler: MySpace, Facebook, Twitter.
Fotograf Paylasim Siteleri: Flicker, PhotoBucket.
Video Paylasim: YouTube, DailyMotion
Profesyonel Ag Siteleri: Linkedn, Ning.

Bloglar: Blogger.com, Wordpress.

® http:/www.dijit

alajanslar.com/sosyal-medya-tarihcesi ( 28.07.2017).
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e Wikiler: Wetpaint, PBWiki. Wikipedia

e Iicerik etiketleme: MERLOT, SLoog.

e Sanal Kelime: SL, Active Worlds, There, Whyville, Club Penguin, HiPi-
Hi.

En geliskin sosyal medya siniflandirilmalarindan biri Kaplan & Haenlein (2010,
s.69) tarafindan yapilmistir. Olusturulan bu calismada sosyal medyanin iginde birgok
farkli platformu barindiran bir ¢ati kavram oldugu vurgulanmis ve sosyal medya iki
farkli yaklasima dayanilarak siniflandirilmistir. Bir yanda medya arastirmalarinda temel
alian teorilerden olan sosyal bulunusluk ve medya zenginligi diger yandan sosyal siireg
icerisinde ele alman kisisel temsiliyet ve sdyleme bagli olarak bir siniflandirma

olusturulmustur.

Tablo 1.9. Kendini Ifade Etme Tiirlerine Gére Sosyal Aglar (Kaplan ve Haenlein,
2015.)

Sosyal Bulunusluk /Medya Zenginligi

Diisiik Orta Yiiksek
Sosyal Paylagim Sanal Dosya
Kisisel . . . ..
Yiiksek Bloglar Siteleri Diinyalar.
Temsiliyet/ (Orn. Facebook) (Orn. Second Life)
Ortak gahgmaya | joo o Sanal Oyunlar
Kisisel Diisiik Dayali projeler Topluluklart (Orn. | (Orn, World of
) (Orn. Wikipedia) Youtube) Warcraft)
Soylem

Sosyal bulunusluk 6zellikle sanal ortamda insanlarin kendilerini ne kadar o
ortama ait hissettiklerini ve kendilerini ne derecede ifade edebildikleriyle alakalidir.
Burada temel olarak insanlarin arasindaki iletisim alinir. Medya zenginligi kurami ise

mecranin teknik olarak iletisime ne kadar izin verdigiyle alakalidir.
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Cagin gelismeleri ile beraber yeni is modelleri gelismekte ve bu is modellerinin
pazarlama faaliyetleri agisindan sosyal aglar énemli bir yer almaktadir. Iletisim teknik
ve teknolojilerinin biiyiik bir gelisimle kapsayict hale gelmesi herkesin internet ve web
uygulamalarini daha ¢ok kullanir hale getirmistir. Bu uygulamalardan en ¢ok 6ne ¢ikani
ise sosyal medyadir. Dolayisiyla tiiketiciler sosyal medya iizerinden birbirlerini
etkiledikleri gibi firmalar tarafindan yapilan tanitim amagla reklamlardan da
etkilenmektedir. Bu noktada sosyal medya pazarlamada o©Onemli bir konuma

gelmektedir.

Internet teknolojilerinin gelisim ve dzellikle Web 2.0 sonrasi dénemde ortaya
¢ikan uygulamalarin hemen tiim iletisim siirecleri tarafindan ilgiyle karsilanmasi
neticesinde halkla iliskiler, iletisim, pazarlama siirecleri de sosyal medya ortaminda
bulunmanin gerekliligini anlayarak belirlenen alanlara 6zenli bir yaklagim icine girmeye
baslamislardir. Bu kapsamda tiim isletmelerin ayn1 hassasiyeti gosterdigini sOylemek
miimkiin olmamakla beraber genel bir egilim olarak bundan bahsetmek miimkiin
olmaktadir. Geleneksel medya araglarini kullanmakla sosyal medya araglarini

kullanmak pek tabi ki bazi farkliliklar igermektedir (Kara ve Ozgen, 2012, s: 10).

Sosyal medya ve bu medya iizerindeki aglarin devreye girmesi sonrasi sosyal
medya siteleri vasitasiyla {irlin/ hizmet tanitimi ve satis1 yapilabilmektedir. Yeni
araclarin devreye girmesi sadece sosyal hayat ile ilgili degil ayn1 zamanda tiiketim ile
alakali aligkanliklarimizi da etkilemektedir. Geleneksel medyaya olan talep giin
gectikce azalmakta, belirli bir sayginlik ve giivenirlilik seviyesini korumakla beraber

daha az benimsenmekte ve hedef kitlesine ulagsma olasilig1 azalmaktadir.

Klasik pazarlamanin genis faaliyet alani olan geleneksel medyanin doniisiimii
gelisen internet teknolojisi ile olmaktadir. Iletisim veya medya alaninda yapilan
calismalarda bu yeni mecrada sekillenen yeni baglari, olusumlari anlamak ve

yorumlamak miihim hale gelmektedir (Kara ve Ozgen, 2012, 5.269).

Sosyal medya pazarlamasina baslanirken ilk agsama bir sosyal medya iizerinden b
sayfa olusturulmasidir. Bu sayfalar Facebook, Twitter, YouTube, Linkedin ya da
Instagram vasitasiyla ilgili sayfalarin iizerinden yiiriitiilebilirler. Bu mecralarda
olusturulan sayfalar kullanicilarin ilgisini g¢ekecek seviyede olmalidir. Olusturulan

icerigin niteligi, hedeflenen kitleye genel olarak uygun olup olmamasi1 6énemle tizerinde
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durulmasi gereken konulardir (Taskin, 2015, s.21).

Sonug¢ olarak sosyal aglar, yeni ve etkili bir pazarlama kanali tiirii olarak
karsimiza gelmistir. Sosyal ag siteleri, pazarlamacilara profil bilgilerini kullanarak
yiiksek hedefleme kampanyalari i¢in yeni yollar agmakta, arkadas gruplari icerisindeki
sosyal aglarla baglant1 olusturarak topluluk iiyelerini birbirine baglamakta, sistematik
olarak mevcut miisteri tabani {lizerinden agizdan agiza pazarlamayi gelistirmekte,

bununla birlikte pazarlama, bireysel ve sosyal hale gelmektedir (Shih, 2009, s.81-82).

Sosyal medya iizerinden yiiriitiilen pazarlama ve bagh iletisim faaliyetlerinin

amaclari su sekilde siralanabilir (Kara ve Ozgen, 2012, s.11);

e Isletmenin markalarima ait farkindalig1 yaratma,

e Markaya dair itibar yonetiminin saglanmasi, marka itibarinin benimse-
tilmesi,

e Sosyal arama siniflandirmasinda ilerleme saglama,

e Pazarlama stratejilerine bagl yeni fikirler gelistirmek,

o Tiiketici tavirlarini ve {iriin ile ilgili geri beslemelerle olusan dis
kaynaklar1 inceleme, degerlendirip, kullanmak,

e Uriinlerin ve hizmetlerin satig etkinligini artirmak,

e Markanin, isletmenin pazarlama hedeflerini gergeklestirmeye katkida
bulunmak,

e Marka mesajlariin yayinlanma siiresini artirmak,

e Karsilikli iletisimi baglatmak ve stirdiirmek.

Bugiin sosyal medya denilince bu alan dahilinde isletme sahipleri, yoneticileri,
reklamcilar, danismanlar, blog yazarlari, gazeteciler ile birlikte bircok farkli meslek
grubundan, demografik ve cografi bolgelerden Kkisilerin bir araya geldikleri
platformlar anlagilmaktadir (Dogan, 2015, s.41). Sosyal medya diger insanlarla iletisim
icin bir ara¢ olmakla beraber iceriklerin faydali ve giivenilir olmasindansa reklamlari
stirekli, ardisik ve ayni igerik lizerinden verildigi yanlis stratejilerin uygulanir olmasi

igerik kalitesinin diismesi neticesinde kullanicilari rahatsiz etmektedir.
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Teknolojik gelisimler, iletisim altyapilarinin dijitallesmesi ile birlikte stirekli
baglantida olmayr miimkiin kilarak iletinin iki tarafinin da interaktif olarak hareket
etmesine olanak tanimaktadir. Isletmelerin karar vericileri konumunda bulunan
kimseler sosyal medyanin nasil aktif ve verimli bi¢imde isletmelerin hedefleri

dogrultusunda kullanilacagini irdelemeye baslamiglardir (Shih, 2009, s.149-150).

Sosyal medya iizerindeki igeriklerin siirekli olarak giincellenebilmesi, birden
fazla kullanicinin etkilesimine izin vermesi, sanal ortamda paylasimlara agik olmasi
Ozellikleri dolayisiyla tercih sebebi olmaktadir. Bireyler bu alanlarda cesitli iiriin veya
hizmetler hakkinda goriiglerini ve tecriibelerini yazabilmekte bunlar {izerine karsilikli
iletisime gecebilmektedirler. Bireyler yine bu platformlar araciligiyla cesitli kisisel
bilgilerini paylasabilmekte, bazi video ve yazilarin1 paylasabilmekte, cesitli fikir
onderlerinin ortaya ¢ikmasina vesile olabilmektedirler (Okay, 2013, 561).

Sosyal medya bu platforma ilgili olan bireylerin geri bildirimlerini alarak
katki saglamalarina olanak tanimaktadir. Bu durum interaktif bir katilim ortami

yaratarak izleyici ve medyanin kendisi arasindaki gegiskenligi artirmaktadir.

Sosyal medya platformlar1 katilim siireglerine acik olmakla beraber bu aciklik
sayesinde yorum yapmak, anketlere katilmak, oy vermek, icerik ve bilgi paylasimi

yapmay1 miimkiin kilarak desteklemektedir.

Geleneksel araglarla medya iizerinde yayin yapilirken ¢ogunlukla bu araglarin
tek tarafli yaym yapma imkéanina sahip olduklar1 goriilmektedir. Bunun yaninda modern

sosyal medya araglar iki tarafli karsilikli iletisim olanagi vermektedir.

Insanlar sosyal aglar1 farkli beklenti ve uzmanlik seviyeleriyle kullanmaktadir.
2011 yilinda yapilan bir arastirmaya gore (Aksoy, 2012, s.175) diinyada sosyal medya
tiyeleri kisisel ve profesyonel olarak iki farkli amacla sosyal aglar1 kullanmaktadir.
Tiirkiye’de her iki grupta da kullanicilarin en ¢ok ziyaret ettigi siteler Facebook,
Twitter, Instagram ve YouTube’dir. Bir sonraki bolimde bu sosyal medya araglari

detaylariyla incelenmistir.
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1.1.4.2.1. Facebook

Facebook, Bayraktutan (2012, s.16)'in tamimiyla, bireylerin kullanicilarin ismi,
resimleri, kendi profiline ait bilgilerin yiiklenebildigi ve 6zel veya genel ¢evrimigi ileti
gonderebilmelerine firsat taniyan iiye bazli bir internet platformudur. 2004 senesinde
Mark Zuckerberg tarafindan kurulmustur. ilk kurulus diisiincesi iiniversite 6grencileri

arasinda iletisimi artirmak amachdir.

Harvard Universitesinde geng¢ bir dgrenci olan Marc Zuckerberg tarafindan
hayata gegirilen Facebook, giiniimiizde milyar kullanicinin iizerinde bir potansiyele
sahiptir. Facebook gibi sosyal medyanin ana lokomotiflerinden olan aracin tarihsel
gelisiminin arkasindan ilk olarak bir mikro-blog sitesi temelinde kullanilan Twitter
sosyal medyanin bildigimiz haliyle temellerini olusturan araglar olmustur. Baslangig¢
zamanlarinda sosyal medya karsilikli eglence ve iletim hedefi ile kurulup kullanilmaistir.
Bireyler iizerinde olaganiistii bir etkiye sahip oldugu goriildiik¢e bahsedilen amaglarin

yani sira hizli bigimde ticari amaglarla da kullanilmaya baslanmigtir (Tuten, 2008, s.25).

Belirtilen donemde sosyal aglar iginde iki farklt web sitesi epey popiiler
olmustur. Bunlar; “MySpace” ve “Facebook” olmustur. Kaplan ve Haenlein (2010)
tarafindan sosyal aglar ve bunlara gosterilen alaka Facebook Orneginde oldugu gibi
milyonlarca kullanicinin etkilendigi, 6zellikle genglerden miitesekkil, halk¢a tutulma
seviyesi yiiksek, “Facebook bagimliligi” kavramini yerlestiren bir sitedir. 2004 yilinda
kurulan Facebook, kurulusundan bu yana kullananlarin gereksinimlerini enformasyon
teknolojilerini  ve yeni medyaya ait iletisim pratiklerini etraflica izleyerek

karsilamistir (Toprak, 2009, s.40).

Ulkemizde aktif olarak sosyal medya kullanici sayisi giiniimiizde 42 milyon
civarindadir. Toplam niifusun yaklasik %90°ma denk gelen 71 milyon kisinin mobil
baglantis1 vardir. Tiirkiye’ de 36 milyon civarinda sosyal medya kullanicis1 bulundugu
tespit edilmistir. Bu veriler 1s181inda niifusun % 45 inin mobil iletisim araglar tizerinden
sosyal medya aboneligi bulundugu goriilmektedir. Ulkemizde sosyal medyay1 aktif
olarak kullanan bireylerin sayis1 2016 senesinde bir Onceki seneye nazaran %5
oraninda artmistir. Mobil cihazlar1 kullanarak sosyal medyaya erisim oranlarinda ise

gecmis yila oranla %13 civarinda bir artis olmustur. Bu rakamlar sosyal medyanin ne
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kadar hizli bigimde yayginlik kazandigini gostermektedir. Diinyada oldugu gibi

tilkemizde de sosyal medya araglarindan en yaygin kullanilan1 Facebook olmustur.

Facebook’ u Twitter ve Instagram takip etmektedir. Facebook kullaniminda en aktif yas

aralig1 20- 29 yas aralig1 olmakta ve kullanicilarin %63 ‘liikk kesimlik kismi1 erkek kalani

kadinlardan olusmaktadir. 1o

Facebook’ un bu derece yogun bi¢imde tercih edilmesinin sebepleri arasinda;

Platformun tasariminin kolay anlasilir ve basit olmasi,

Katilim kitlesinin yukarida sayilan sebeple genis bir demografik
cesitliliktedir,

Aktivite odakli bir yapist olmasi, fotograf, video vs. paylasimi
yapilabilmesi,

Yaratici 6zelliklere sahip olarak iletisimi kolaylastirmasidir.

Tablo 1.10. Tiiketicilerin En Cok Tercih Ettigi Sosyal Aglar (Torun, 2013.)

TOPLAM
Tiiketicilerin Kullandig: Sosyal Medyva Aglan
Say1 %
Facebook 99 A
Twitter 15 6.3
Instagram 48 2{] :
WhatsApp 18 16
Facebook - Twitter 4 1.7
10.
Facebook- Instagram 24 1
Facebook - WhatsApp 20 84
Twitter - Instagram 6 25

Dhger (Fotograf Paylasimi, Video Paylasimi. Profesyonel Ag ve 4 17

Blog'lar vb.)

Toplam

238 100

1% https://www.slideshare.net/wearesocialsg/digital-in-2016/450 (Erisim Tarihi: 31.07.2017).
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Ulkemizde yapilan arastirmalara gore Facebook kullanict miktar1 diinya
Olceginde 5. sirada yer almaktadir. Kullanicilarin igerisinde biiylik bir kisminin gengler
ve Ogrenciler olmast zaman i¢inde kullanict sayisinda artis olabilecegini

diisiindiirtmektedir (Kalafat ve Goktas, 2011).

Bu denli hizli bir gelisim gostermekte olan Facebook gibi sosyal ag sitelerinin
kullanimina ve teknik 6zelliklerine hakim bir kusagin ortaya ¢ikmast ticari isletmelerin
ileriye doniik faaliyet planlarin1 hazirlarken sosyal medya uygulamalarini dikkate
almalarini saglamaktadir. Facebook, sosyal medya araglari igerisinde reklam gelirleri
bakimindan en yiiksek pay1 saglayanlardan biridir. 2016 senesi Kasim ayinda agiklanan
rakamlara gore Facebook masaiistii veya mobil araglardan erisim agisindan Google
arama motorunun ardindan ikinci sirada popiilerlik kazanmis bir sosyal medya aracidir.
Bu rakamlara gore Ekim-Kasim 2016 arasinda 207.047.000 tekil ziyaretci tarafindan

kullamImugtir.™*

1,200
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800

600

400

Aktif Kullarici sayisi (milyon)

200

Sekil 1.2. Diinyada Facebook Kullanim Istatistikleri?

Yukaridaki istatistikte gortildiigii lizere 2011 senesinin ilk ceyreginde 400

milyon civarinda olan Facebook kullanict sayis1 2015 senesinin 3. ¢eyreginde 1 milyar

1 http://www.comscore.com/Insights/Rankings/Revised-Top-50-Digital-Media-Properties-for October-

and-November-2016 (01.08.2017).

https://blog.tamindir.com/sosyal-medyanin-2015-yili-raporlarindaki-rakamlara-
inanamayacaksiniz_13293/ (Erigim Tarihi 14.08. 2017).
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kullanictyr agmis vaziyettedir.
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Sekil 1.3. Diinyada Mobil Araglardan Facebook Kullan:c: Istatistikleri®

Ayn1 donemde mobil kullanimda Facebook bireysel kullanici sayist ise 1 milyar
385 milyon kisiye ulasmistir. Ulkemizde rakamlara bakildigi zaman Facebook etkin
kullanic1 sayisinin niifus yogunlugu ile kiyaslandiginda ABD (Amerika Birlesik
Devletleri)den daha yiliksek oldugu goriilmektedir. Kullanici sayisi olarak Facebook,
WhatsApp’in oniinde goriilmektedir. Bahsedilen bu rakamlar Facebook’un ne derece

etkin bir sosyal medya araci oldugunu gostermektedir.

Ozmen (2009, s.14)’in  yaptig1 arastirma Facebook’un neden en ¢ok tercih
edilen sosyal medya agi oldugunu ortaya koymaktadir. Arastirmaya gore kullanicilar
Facebook’un diger sosyal paylasim sitelerine oranla arti yonlerini belirtirken
Facebook’u daha etkin ve gelismis, daha eglenceli, daha ¢ok uygulama igeren, daha
kaliteli, gorsel paylasim imkani daha fazla, daha dinamik, daha popiiler, daha
uluslararasi, daha fazla veri akisi iceren, daha seffaf, daha kullanigli, daha interaktif,

daha kapali, daha informel, gorsel ve giivenlik agisindan daha iyi, daha kapsamli ve

Bhttps://blog.tamindir.com/sosyal-medyanin-2015-yili-raporlarindaki-rakamlara-
inanamayacaksiniz_13293/ (Erisim Tarihi 14.08. 2017).
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eglenceli olarak nitelendirmektedir.

Bu derecede yogun ragbet gormesi, bu sosyal medya aracinin reklam ve ticari
amagclarla daha yogun bi¢imde kullanilmasina vesile olmaktadir. Facebook diger online
platformlarla  karsilastirlldiginda, sanal uzamda reklam uygulamalar1 igin
sOyleyebilecegimiz sahici olmak, sade olmak, marka odakli olmak, stratejiden
ayrilmamak gibi 6zelliklere sahiptir. Facebook’a insanlarin diger kisilerle tanigmak ya
da diger insanlarla bir seyler paylasmak icin giris yaptig1 unutulmamalidir. Bu durumda
marka kisiliginin sosyal medya hesaplarina yansitilmasi, kisilerle dogal bir iletisim
kurulmasi Facebook’ta pazarlama iletisimi gergeklestiren markalar icin oldukca

onemlidir (Dogan, 2015).

1.1.4.2.2. Instagram

Sosyal medya araglar1 gelisen teknoloji ile beraber artik insanlarin siirekli
iletisimine olanak verecek bicimde 6zellikle cep telefonlari iizerinden devreye girmistir.
Bu araglardan “Instagram” c¢ekilen fotograflar1 istedikleri bicimde sekillendirerek,
filtreleyerek paylasabilecekleri bir sosyal medya platformu olarak bireylerin hayatina
girmistir.

Bahsedilen medya aracindan her giin paylasilan fotograf miktar1 Facebook
kullanict sayisinin milyarin {izerinde olmasina ragmen ondan daha fazladir. Qualmann
(2009) Instagram’in bu 6zelliginin farkina varan isletmelerin bu platformu reklam araci
olarak goérmeye basladigimi belirtmistir. Isletmeler, bu mecradan resim ve video
paylasimi yaparak son tiiketicilere ulasma imkani yakalamiglardir. Instagram sadece
isletmelerin ticari reklamlar1 amaciyla degil ayni zamanda sohret sahibi kisiler, film

artistleri, sanatcilar tarafindan da tanitim amaciyla kullanmaktadir (Sanlav, 2014, s.45).

Instagram’da 50 bin ile 100 bin arasinda takip¢iye sahip bireyler kendilerini
takip eden Kkitleleri etkileme giiciine sahip olduklar1 diisiiniilerek Instagram fenomeni
olarak adlandirilmaktadirlar (Ting ve De Run, 2015, s.18). Ulkemizde de bu kapsamda
cok yiiksek takip¢i sayisina sahip fenomen olarak adlandirilan kisiler mevcuttur. Bu

platformda isletmelerin yani sira bireylerin reklam, tanitim ve pazarlama faaliyetleri
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yaptiklari goriilmektedir.

Sosyal medya platformu olarak Instagram fiziksel ortamlarla dijital ortamlari
baglamak suretiyle ¢evrimici bi¢imde var olmayi kisisel amaglar disinda ayn1 zamanda
ticaret ve is amaglariyla da kullanilmaya izin vermektedir. Genellikle geleneksel is
yapma yontemlerini kullanan g¢evrimdist bulunan isletmeler hedef kitleleri ile daha
etkilesimli bir baglanti kurmak ve boylelikle onlara daha etkin ulagsmak niyetiyle ag
sunucularimi kendi biinyelerinde toplama egilimine girmislerdir (Ting ve De Run, 2015,
s.21).

Iletisim ve halkla Iliskiler uzmanlar1 bakimindan Instagram platformu markalara
olan tiiketici bagimliligini tesis etmek i¢in etkili bir yol gibi goziikmektedir. Markalarin

tilketicilerin farkli kesimlerine ulasabilmelerine imkan tanir (Guidry ve Jin, 2015, s.

344-359).

Instagram’da markalarin agtig1 sayfalar lizerinden yiiriitiilen tanitimlarin diginda,
platformun sundugu pek ¢ok reklam olanagi da bulunmaktadir. Instagram reklam
cesitliligine bakildiginda diger sosyal paylasim sitelerini geride biraktigi goriilmektedir
(Dogan, 2015, s.78). Ozellikle Instagram’t da satin almasindan sonra ¢apraz reklam
olanaklar1 gli¢lenmis, sosyal medyadaki reklam payinin biiyiik bir kismint Facebook ele

gecirmistir.

1.1.4.2.3. Twitter

Twitter; hizli bilgi paylasimi, kurumsal markalarin iliskili olduklart insanlarla
etkilesim saglamak ve pazarla ilgili bilgi toplamak, insanlarin sirket veya rakipler
hakkinda ne soOylediklerini izlemek amaciyla kullanabilmektedir. Ayrica, viral bir
sekilde insanlarla yakin iligki kurulmasina da olanak saglamaktadir; sadik ve memnun
misteriler, diizenli olarak mesajlar1 arkadaglariyla paylasmak ve onlara dnermek i¢in

mesajlar1 re-tweet edebilmektedir (Arca’dan aktaran Aydin, 2015, 5.377).

Twitter, diger sosyal medya araglarina benzer 6zellikler gostermesine ragmen
kendine 6zgii baz1 farkliliklar1 da mevcuttur. 2006 senesinde kurulan bu platform 140

karaktere kadar paylasim imkani vermektedir. Bu séz kiimeleri “tweet” olarak
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tanimlanmaktadir (Bayraktutan vd., 2012, s.16). 2017 yilinda bu 6zellik degistirilmis ve

kullanicilarin kullanabilecegi karakter sayis1 280 olarak glincellenmistir.

Twitter’ in kullamim sebepleri siralandiginda asagidaki maddeler One

¢ikmaktadir;

e Sohbet edebilme ve diyalog kurabilme 6zelligi,

e Dayanigmayi, degisimi olanakli kilmasi,

e Kaullanicilarin statii ve degisimi imkanli kilmasi,

e Bilgilerin ve haberlerin paylasilabilmesi,

e Pazarlama ve cografi konuma, ilgi alanlarina, baglantilara gore pazarla-

ma ve reklam faaliyetlerine imkan tanimasidir.

1.1.4.2.4. Youtube

YouTube’un kurulug hikayesi Google’mkine benzemektedir. Steve Chen ve
Chad Hurley isimli iki geng 2005 yili Subat ayinda YouTube’u kurmustur. Youtube 1.5
yillik kisa bir siirede milyar dolarlik bir sirket konumuna gelmistir.** Kredi karti
aligveris sitesi PayPal’da birlikte calisan Steve Chen ve Chad Hurley isimli iki geng,
2005 yilinin Ocak aymda garaj ofislerinde, bir ev partisinde cektikleri fotograflar1 ve
video dosyalarini arkadaslariyla paylasmak istedi. Biiyiikliikkleri nedeniyle, videolar: e-
posta ile gondermekte zorluk cektiler, dosyalar1 paylagsmak i¢in daha iyi bir yontem
bulmak i¢in ¢iktiklar1 yolda 2005 yilinin subat ayinda Youtube’u kurdu. Parasal
sorunlar nedeni ile ilk video 23 Nisan 2005’te Jawed Karim tarafindan yiiklenmistir.
Video formati olarak Flash Video Fortmati (flv.) kullanilmakta olup, istenen videolar
bilgisayara dosya olarak indirilebilmektedir. “Broadcast Yourself” (kendini yayinla)
sloganiyla dikkat ¢eken YouTube, 2006 Ekim'de Google sirketi tarafindan 1.65 milyar

dolara satin alinmis ve anlagma 13 Kasim 2006'da sonuglandirilmstir.

Video web siteleri, potansiyel ziyaretcileri ¢ekmede ve onlari {iriin, hizmet ve

¥ http://www.medyaakademi.org/2014/11/16/youtubeun-kurulus-oykusu-ve-kisa-tarihi/ (Erisim Tarihi:
05.02.2018)
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web sitesi ile ilgili hale getirmede ¢ok giiglii bir iletisim platformudur. Youtube,
kullanicilara videolarimi yilikleme, goriintiileme ve paylagmaya izin veren bir video
paylasim sitesidir. Youtube’da video gonderme kolay olup, minimum zaman ve yatirim
gerekmektedir. Kiiclik ve biiylik isletmeleri, amator video grafik¢ilerini ve siradan
insanlar1 kapsayacak sekilde tiim kullanicilar, basarili bir gsekilde videolarini

gonderebilmektedir (Jones’dan aktaran, Akar, 2011).
Isletmeler video paylasim sitelerini birden fazla sebeple kullanabilir:

e Rakipleri takip etme

e (Cesitli olaylara cevap verme,

e Farkli haberleri duyurma

e Takipcileri giidiileme, harekete gegirme
e Bir grup olusturma

e Sirket icin olusturulmus video, gorsel ve miizik gibi igerikleri saklama

Tiirkiye’de sosyal medya hesaplar1 arasinda en fazla kullanilan Youtube
olmasina ragmen diinya genelinde goriintiilenme, aktif ve pasif kullanic1 bakimindan

Facebook’un agik ara iistiinliigii bulundugu belirtilmektedir. =

> hitp://www.dijitalajanslar.com/internet-ve-sosyal-medya-kullanici-istatistikleri-2017/ (Erisim Tarihi:
29.10.2017)
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ol ACTIVE USERS OF KEY GLOBAL SOCIAL PLATFORMS

2017 BASED ON THE MOST RECENTLY PUBLISHED MONTHLY ACTIVE USER ACCOUNTS FOR EACH PLATFORM, IN MILLIONS

FACEBOOK
FB MESSENGER
WHATSAPP
YOUTUBE
QQ

WECHAT
QZONE
INSTAGRAM
TUMBLR*
TWITTER
BAIDU TIEBA*
SKYPE
SNAPCHAT*
SINA WEIBO
LINE
PINTEREST
Yy

LINKEDIN
BBM*
TELEGRAM
VIBER*
VKONTAKTE
KAKAOTALK

Sekil 1.4. Diinya’da Aktif Kullanilan Sosyal Medya Platformlar: (Digital in
2017 Global Overview, 2017.)

1.1.4.3. Pazarlama iletisimi aract olarak e-ticaret siteleri

Elektronik ticaret olarak nitelendirilen e-ticaret kavrami hizmet veya iirlinlerin
pazarlanmasi, alis ve satis islemleri, satis sonras1 hizmetleri gibi konularda geleneksel

kaliplarin disinda ticari faaliyetlerin siirdiiriilmesine olanak taniyan mecradir (Kogak,

2008, 5.2).

Bu konuyla alakali tek bir kavramsal tanimlama yapmak kolay olmamaktadir.
Baz1 yaklagimlara gore e-ticaret kavrami her tipte liriin ve servisin bilgisayar alt yapisi
kullanilarak, elektronik ortamda ve belirli iletisim kanallar1 araciligi ile satin alinmasi
veya satilmasi1 kavramlarini igermektedir. Farkli bir goriise gore ise e-ticaret kavrami

O0deme isleminin internet kanallarini kullanarak yapilmasini icermektedir.

Elektronik iletisim teknolojileri daha uzun zamandir kullanilmasina ragmen
internetin ticaret alaninda kullanilmasi daha yeni zamanlara denk gelmektedir.
Internetin bu anlamdaki gelisimi ticari kullanimin artmaya baslamasiyla daha da

ivmelenmistir. Internet kullaniminin yayginlasmasiyla beraber web, e posta kanallar1 ve
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uygulamalarim internetin dogal pargasi haline geldigi goriilmektedir.*®

E-ticaret konusunda iilkemizin ne durumda oldugunu anlamak icin asagidaki
rakamlara bakilabilir. TUBISAD (Tiirkiye Bilisim Sanayicileri Dernegi)'nin
rakamlarina gore Tirkiye’de e-ticaret pazar1 tantmlama ve 2015 yilina ait pazar 6lgek

raporu soyledir. '’

Toplam e-ticaret pazari biylikligi: 24,7 milyar TL ( % 31 yillik biiyiimeye
tekabiil etmektedir.)

Alt bagliklar;

o Seyahat-Tatil Harcamalari: 8,9 milyar TL ( %31 yillik biiyiime karsiligi)

e Sadece Online Perakende Satis Rakamlari: 8,5 milyar TL (% 32 yillik biiyiime)
e  (ok Kanalli Perakende Pazar Biiyiikliigii: 4,8 milyar TL (% 33 yillik biiyiime)
o Online Pazaryeri Rakamlari: 3,8 milyar TL (% 40 yullik biiyiime)

e Online Bahis Pazari: 2,5 milyar TL (% 22 yillik biiyiime)

o Online- Cok Kategorili Satis Rakamlari: 2,2 milyar TL (% 28 yillik biiyiime)
e Online — Ozel Alhsveris Rakamlari: 1,8 Milyar TL (% 27 yillik biiyiime)

e Online — Dikey: 0,7 Milyar TL (% 17 yillik biiyiime)

o Cok Kanalli — Elektronik: 1,8 Milyar TL (% 35 yillik biiyiime)

o Cok Kanalli — Giyim & Ayakkabi: 800 Milyon TL (% 25 yillik biiyiime)

e  (ok Kanalli — Ev & Dekorasyon: 500 Milyon TL (% 34 yillik biiyiime)

o Cok Kanalli — Eglence & Kiiltiir: 300 Milyon TL (% 27 yillik biiyiime)

o Cok Kanalli — Diger: 1,3 milyar TL (% 36 yillik biiyiime)

E-ticaretin toplam perakende icinde var olan pay1 (Toplam Perakende pazarinda
cevrimici islemlerin orani): Tiirkiye: yiizde 2,0/ Gelismis Ulkeler Ortalamast: yiizde
7,1/ Gelismekte Olan Ulkeler Ortalamasi yiizde 5,1°dir. BTUBISAD tarafindan verilen

rakamlar iilkemizde bu konuda ne kadar biiyiik bir potansiyel oldugunu ve ne kadar

18 http://hilmi.trakya.edu.tr/ders_notlari/e_ticaret/ETICARET.pdf (10. 08. 2017).
o http://www.sanayi.gov.tr/Files/Documents/KOSGEB_Katalog.pdf. (11. 08. 2017).

18 http://www.tubisad.org.tr/duyuru/2016/e-bulten/temmuz16/tubisad_temmuz16_ebulten_03.html (10. 08. 2017).
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hizl1 bir biiyiime egilimi gosterdigini ortaya koymaktadir.

E-ticaret ve internet kanallarindan yapilan pazarlama, iletisim faaliyetleri
isletmelere pek c¢ok fayda saglayabilmektedir. Burada ozellikle kisitli kaynaklarla
yasamlarmi  siirdiirme c¢abasinda olan kiigiik isletmelere ticaret uygulamalarinda
zorluklar yasamaktadir. Diinyada yapilan c¢aligmalar internet ve bu kanallardan satig
pazarlama, e-ticaret faaliyetlerine katilim noktasinda kiiciik 6lgekli isletmelerin geride
olduklarin1 gostermektedir (Karanasios, 2007, s.21-34).

E-ticaret siteleri isletmelere hem online satis yapma imkani tanimakta ayni
zamanda internet sitelerinin bir iletisim kanali olmasi1 sebebiyle reklam yapma olanag:
da sunmaktadir. Bir baska deyise gore e-ticaret yapan isletmeler site kurarak hem yeni
bir sube acmakta, hem de hedef kitlelerine ulasabilecekleri bir reklam mecrasi
olusturmaktadirlar. Clow ve Baack (2011, s.228)’e gore tiiketiciler bir web sitesine ya
da e-ticaret sitesine ¢ogunlukla bilgi almak i¢in girmektedir. Cevrimigi tiiketicilerin bir

web sitesinden beklentileri asagida siralanmustir:

e Sade ve kullanici dostu bir ara yiizle karsilagsmak.

e Bir web sayfasindan en yakin perakende magazasinin yerini bulmak.

e Web sayfasi ilizerinden basili kuponlara ya da promosyonlara ulasmak.

e Satin alma Oncesinde stoktaki bir parca hakkinda web sayfasindan bilgi

almak ya da mobil telefon ile bu bilgiyi kaydetmek.

1.1.4.4. Pazarlama iletisimi aract olarak arama motorlart

Arama motorlari, tim web ortaminda olusmus bilgileri, ¢iktilar1 ve yazili-gorsel-
isitsel dokiimanlarin tiimiinii karsilastirarak sorgulayan, aramanin dogru sayilabilmesi
icin gerekli Ol¢iimleri gergeklestiren, saglanan bilgilerin en iyi performansta olmasini

saglayan bir arama mekanizmasidir (Rowley’den aktaran Penpece, 2013, s.104).

Internet sitelerinde yaygin goriilen arama motoru tanimlarma gore bir arama

motoru, belge ve dosyalar1 anahtar kelimeler i¢in arar ve bu anahtarlari igeren herhangi
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bir dosyanin sonuglarin1 dondiiren, internet iizerinden erisilebilen bir yazilim programi
veya betigidir.19 Bugiin, internette her biri kendi yeteneklerine ve ozelliklerine sahip
binlerce farkli arama motoru bulunmaktadir. Gelistirilen ilk arama motoru FTP
dosyalar1 aramak i¢in kullanilan Archie, ilk metin tabanli arama motoru ise Veronica
olarak kabul edilir. Bugiin, en popiiler ve en taninmis arama motoru Google'dir. Diger
popliler arama motorlart AOL, Ask.com, Baidu, Bing ve Yahoo sitelerini

kapsamaktadir.

Icerik pazarlamasmin etkinligine iyi planlanmis bir SEO c¢alismasi eslik
etmektedir. Sayfalar {izerinden verilen linkler, kullanilan anahtar kelimeler kadar 6nem
tasimaktadir. Kullanilan sayfanin bashigi, igeriklerin alt basliklari, hedef kitleyi dogru

olarak belirlemeyi saglar. 20

Icerik olusturma isletmelerin pazarlama siireglerinde énemli olmaktadir. Belirli
arama motorlarinin anahtar kelimeler vasitasiyla istenilen Oncelikli igerikleri kullanict
ile bulusturduklar1 goz oniine alinirsa burada kullanilan anahtar kelimeler ve icerigin
yapisi ilgi ¢gekmek agisindan onem arz etmektedir. SEO (Search Engine Optimization)
kavram olarak arama motorlarinda anahtar Olciitler vasitasiyla iiriin veya hizmetlerin

one ¢ikarilmasi anlamina gelir.

1.1.4.5. Pazarlama iletisimi aract olarak mobil uygulamalar

Oztiirk’e gére (2013, s.112) mobil pazarlama miisterilere sabit olmayan bir ag
kullanilarak onlar cep telefonlarina ticari mesajlar1 iletmek amaciyla reklamlar

gondermek tizerine yapilan reklam ve pazarlama faaliyeti olarak tanimlanabilmektedir.

Son donemde yapilan arastirmalara gére mobil arag kullanicilari, cihazlarinda
yerel reklamlar gormek istemektedir. Kendi ilgi alanlartyla ilgili reklamlar, bilgiler ve

kampanya duyurumlan tiiketicilerin dikkatini daha cok cekmektedir. Bu sayede yerel

19 https://www.computerhope.com/jargon/s/searengi.htm (Erisim Tarihi: 15.08.2017)

20 http://blog.icerikbulutu.com/kucuk-isletmeler-icerik-pazarlamasini-nasil-kullanmali/  (Erisim Tarihi:
15.08.2017)
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reklamlara verilen tepkiler olumlu olmakta ve geri doniisler daha hizli verilmektedir
(Mestgi, 2013, s.144).

Masatistii & Diziisti -
Akill1 Telefon asa‘fgsﬁgifgya‘f Hst Tablet Bilgisayar

@ @

77% 48% 25%

, e-Kita iyilebili
Internet Baglantili TV Aygltlalil GA);tglet?;;r

Sekil 1.5. Tiirkiye'de Internete Bagl ve Bagl Olmayan Aygit Kullanim: (Digital in
Global Overview, 2017.)

We Are Social’in 2017 yili arastirmasina gore Tiirkiye’de internete baglh akilli
telefon kullanimi toplam niifusa oranla %77 diizeyindedir. Masaiistii, laptop ve tablet
bilgisayar kullanimmin toplami mobil kullanimdan diisiiktiir. Bu sonuglar mobil
reklamciligin insanlara erismekte getirdigi kolayligt ve avantajlar1 gozler Oniine

sermektedir.

Mestci (2013, s.146)’ye gore mobil reklamlarda en c¢ok tercih edilen 6zellikler
arama, konum olusturma, form doldurma; e-posta, mobil kupon, satin almak,
applikasyon indirmek, marka mobil web sitelerine girisleri saglama, icerigi iletmek ve
oylama igin yapilan tiklama ve video tiklamalaridir. Internet uygulamalar1 ve sosyal
aglarin mobil aygitlar i¢in {iirettikleri ¢ézlimler yayginlasmistir. Giinlimiizde neredeyse

her uygulamanin mobil i¢in ayr1 bir uygulamasi bulunmaktadir.
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1.1.4.6. Dijital medyada kullanilabilecek reklam cesitleri

Internet kullamminin artmasi ve bilgisayar teknolojilerinin her cebe girecek
kadar gelismesine bagli olarak sosyal medya mecralar1 markalar ve miisterileri i¢in essiz
bir ortak platforma doniismektedir. Dijital medya, ¢ok hizli bir sekilde geliserek ve
iletisim bicimini tamamen degistirerek, geleneksel medyanin pabucunun dama
atilmasina neden oldu. Yasanan bu gelismeler, markalarin pazarlama stratejilerinin
degistirmesini ve bu yeni alan i¢in biit¢eler ayirmasini zorunlu hale getirdi. Markalarin
bu alan i¢in 6nemli biit¢eler ayirmaya baslamasi arama motorlarini, servis saglayicilari
ve sosyal aglari reklam modellerini gelistirmeye tesvik etti. Internet sitesi tiklama,
uygulama indirme, sepete ekleme, sayfa begenme, video goriintiileme elde etme sosyal
medyada kullanilan reklam modellerinden sadece bir kagi. Bir markanin hedef kitlesine
dogru bir yoldan ulasabilmesi i¢in uygun reklam modeli ile reklam vermesi
gerekmektedir. Ornegin; Facebook’ta tanitim videosunu yaymak isteyen bir marka
gonderiyi 0ne ¢ikarma reklam modelinin yerine video goriintiilemeleri elde etme reklam

modelini kullanarak, hedef kitlesine erismelidir.

Internet reklamlar1 bulunduklar1 medyanin niteliginden dolayr diger medyalarda
yer alan reklamlardan bigim, icerik ve kullanilan teknikler yoniinden oldukg¢a farklidir.
Kaynak ile hedef arasinda senkronize iletisimin kullanilarak interaktifligin saglanmasi,
hedef kitlenin gerek iletisimin siiresi gerekse mesajin alinmas: konusundaki kontrol
imkani, hedef kitle ile ilgili verilerin toplanma hiz1 ve bu nedenle kisiye 6zel mesajlarin
yollanma kolaylig1 internet reklamlarinin tstiinliikleri arasindadir (Tosun, 2004, 165).
Dijital medyalarda her platformun kendine has reklam modiilleri bulunmaktadir. Baz1
modiiller sadece reklam profesyonelleri tarafindan kullanilsa da, higbir tecriibesi
olmayan reklam veren tarafindan kullanabilecek modiiller vardir. Bu da KOBI’lerin

dijital pazarlama iletigsimi kullanmasini kolaylastiran bir faktor olmaktadir.

Ozellikle sosyal medya reklam tiirlerinin dnemi arastirmacilar tarafindan da daha
fazla dikkate alinmaktadir. Dogan (2015, s.35)’e gore sosyal paylagim siteleri, reklam
cesitligi bakimindan diger tim platformlar1 geride birakmakta bu sebeple iletisim

uygulamacilari i¢in 6zel bir calisma ve arastirma alani olarak bulunmaktadir.

Sosyal medya reklamlari, takipgilerin ilgilendigi alanlara bagli olarak
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yaymlanmasi kabul edilen reklamlardir. S6z konusu bu reklam igeriginin iginde
takipcilerin isim ya da fotograflarinin bulunmasi miimkiindiir. Bu reklamlarda
kullanilan veriler, profil verileri, isim gibi, begeniler, gruplar, yliklenen uygulamalar
vb.; sosyal veriler; bireyler arasindaki acik baglantilar, etkilesim verisi, ¢evrimigci
baglantilar (arkadaslar) arasindaki etkilesimler hakkindaki veriler olabilmektedir
(IAB’dan aktaran; Oztiirk, 2013, 63).

Bu yapisiyla sosyal medyada yer alan reklamlarin ¢evrimigi reklam simifina
girdigi soylenebilir. Bununla birlikte sosyal medya alaninda yapilan reklam gesitlerini

su sekilde siralamak miimkiindiir (Oztiirk, 2013):

e Bant Reklamlar: Standart bir internet sayfasinda yer alan reklamlardan
olugmaktadir. Reklama tiklandiktan sonra otomatik olarak web sayfasina
atanir.

e Haber Biilteni: Bir Web sayfasi iizerinde yer alan bu reklam, iletisimci-
nin reklama tiklamasi ve ardindan markanin haber biiltenini almak iizere
kayit yaptirmasiyla gergeklesir.

e Fan iiyeligi ve Logolu Kurumsal Profiller: Bir profil sayfasindan
meydana bu reklam tiirlinde, mesaj panosunun solunda notlar ve
fotograflar gosterilmektedir. Kullanici, bir markanin fan iiyesi olarak
ayrica kurumsal logonun kendi profilinde yer almasini saglamaktadir.
Bagka bir deyisle markanin sosyal medyadaki iletisim kanalin1 kendi
istegiyle takip etmektedir.

e Fan Logo Olmayan Kurumsal Profiller: Bu reklam tiirii bir 6nceki ile
aynidir, ancak sadece burada fan tiyeligi ve logo ile ilgili olan unsurlar
bulunmamaktadir. Yani kullanict sadece mesaj panosunun solunda yer
alan notlar1 ve fotograflar1 gorebilecektir.

e Ivir-zivir vermek 1 (Give Widget): Bu reklam tiirli, iletisimci
tarafindan dijital bir iirlin i¢in yaratilan 1vir-zivir uygulamalardan olusur.
Ornegin bir otomobil markasi igin dijital {iriin istege uygun olarak
secilecek i¢ ve dis renkler olabilir. Ya da bir ¢corba markas: i¢in dijtal

iirlin, bir igerik aramasina dayali yemek tarifi koleksiyonu olabilir.
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e Ivir-zvirn1 vermek 2 (Give Widget): Ivir-zivir veren bu reklam tiirline
gore dijital biri Uiriin olusturulduktan sonra, iletisimci bunu bir arkadasina
e-posta araciligryla gonderme egilimi gostermektedir.

e Sponsorlu icerik: Bu reklam tiirii, bir marka sosyal medya sayfasinin
editor ve kullanici tarafindan {iretilmis icerikle hazirlanmasiyla ortaya
cikmaktadir. Video izlenme siiresince, iki defa buraya sponsor olan

firmanin isminin soylendigi belirtilmektedir.

Dijital medyada verilen reklamlarin iicretlendirme sistemleri kolay ve anlagilir
sekildedir. Google, Facebook ve 6zel web sitelerinin kendine has maliyetlendirme
bicimleri olsa da genel olarak internet reklam maliyeti hesaplama yontemleri miiste-
ri/satis bazli {icretlendirme ve tiklama basi iicretlendirme basi licretlendirme olarak 2
ana baglik altinda toplanabilir (Mahoney ve Tang, 2017, s.54). Dijital mecralarda
pazarlama geleneksel mecraya gore daha Olgiilebilir ve daha uygun fiyatli ama
kesinlikle bedava degildir (Seving, 2012: s.74). Facebook’ta takipgilerinize
gdndereceginiz iletiler de sinirlandirilmaktadir. Ornegin 10.000 takipgisi olan bir sayfa
bir gdnderi yayinlarsa bu post, rastgele olarak 2000 kisiye gosterilmektedir. Geri kalan

%80’e gdsterim icin reklam verilmesi talep edilmektedir.

1.1.5. Mikro isletmelerin internet ve dijital medya kullanim

KOBI’lerin pazarlama ¢alismalarini incelemek icin yapilan bir arastirmaya gore
kiiciik isletmelerin % 66's1 yeni miisteriler kazanmak i¢in arama motoru ya da interneti
arag¢ olarak gormekte; % 82'si hala yeni miisteriler bulmak i¢in agizdan agiza iletisimi
onemli gormekte; %56’s1 ise arama motoru ya da sosyal medya reklamciligina heniiz

harcama yapmadigin1 ama ileride mutlaka yapacagim belirtmektedir. %

Dijital medya kanallari, her 6lcekteki isletmeye miisterileriyle etkilesime girme,

samimi bir ortamda iletisim gergeklestirme ve tiiketicilerle anlamli iligkiler kurma firsati

2L http://www.openforum.com.au/social-media-return-on-investment-does-it-add-up-for-your-business/

(Erisim Tarihi: 04.06.2018)
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tanimaktadir (Mersey vd.,’den aktaran Gimiis ve Kiitahyali, 2017, $.897). Tim bu
imkanlardan dolay1, basta KOBI’ler olmak iizere tiim isletmelerin dijital medyay1 diger
pazarlama iletisimi g¢abalarinin bir devami olarak goériip bu mecralara uzun dénemli

yatirim yapmalar1 gerekmektedir.

Magazalar ziyaret eden tiiketicilerin %40°1 bir iiriinii veya hizmeti satin alma-
dan evvel internet yapilan yorumlara géz atmakta ve bunu oncelikle sosyal medya he-
saplarindan yapmaktadirlar. 22 Ozellikle iiriinleri geleneksel mecralarda goziikkmemis
kiiciik isletmelerin sosyal medyada pozitif bir imajla bulunmalar1 biiyilk Onem

olusturmaktadir.

Giinlik Facebook iizerinden yapilan paylagim sayisinin yaklagik 1,5 milyar
civarinda oldugu goriilmektedir. Qualman (2009, s.22)’a gore bu rakamlar neticesinde
kiigiik 6lcekli birgok firma agisindan bu mecra devasa ve ¢ok genis imkanlarla {iriin
veya hizmetleri pazarlayabilecegi dev bir pazar alani haline gelmistir. Yeni iletisim

teknolojileri ve uygulamalar ile bu alan her giin gelismekte ve yenilenmektedir.

KOBI’lerin sinirhiliklart rekabet kapasitelerini, dolayli olarak da gelismelerinin
ontine gegmektedir. Bulut, Erdogan ve Karabulut (2017, s.594) kii¢iik isletmelerin
bliyiik firmalarla rekabet etme olanaklar1 oldukga kisitli oldugunu belirtmistir. Bu
olumsuz faktorleri ortadan kaldirmaya yonelik en onemli gelismelerden birinin de

online platformlar oldugunu dile getirilmektedir.

Geleneksel pazarlama kavrami cercevesinde faaliyetler 20. yy’in sonlarina kadar
etkin bicimde uygulanmakla beraber teknolojik gelismelerin de etkisiyle iliskiler ve bu
iliskiler lizerinden pazarlama kavramlarinda 6ne ¢ikis goriilmektedir. Artik geleneksel
pazarlama kavramlarinin Otesinde dijital pazarlama ¢esitlerine yogunlagsma
goriilmektedir (Alabay, 2010, 231-235). Kiigiik 6lcekli isletmelerin belirtilen anlamda

pazarlama ve pazarlamaya yonelik iletisim siiregleri detayli olarak incelenmelidir.

22 https://tr.vpnmentor.com/blog/abd-ve-duenya-capinda-yili-internet-trendleri-istatistikler-veriler/
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1.1.5.1. Mikro isletme tanimi ve ozellikleri

Mikro isletme kavrami KOBI igerisinde bulunan bir grup isletmeyi temsil
etmektedir. KOBI kavrammin acilimi kiiciik ve orta biiyiikliikteki isletmedir.
Ingilizcede ise karsiligr Small and Medium Sized Enterprise (SME) seklindedir. Kiigiik
ve orta biiyiikliikteki igletme kavrami sinirh bir sayiya kadar isgiicii istihdam eden ya da
kazanci belirli olan isletmeleri tanimlamak igin kullanilmaktadir (Giimiis ve Kiitahyali,

2017, 5.894).

KOBI kavraminm hukuki olmaktan ¢ok ekonomik bir anlam tasiyor olmasi
nedeni ile, isletmelerin faaliyette bulunduklari is kollar1 ve kullandiklart iiretim
tekniklerine bagh olarak kiiltiirden kiiltiire, iilkeden iilkeye ve hatta bolgeden bolgeye
farkli sekilde tanimlandig1 goriilmektedir. Bunun yaninda, tilkelerin ekonomik yapilari
degistikce kiiglik ve orta biiyiikliikte isletmeyi belirleyen ol¢iitlerde degisebilmekte ve
tilkenin o giinkii durumuna bagli olarak farkli Glgiitler kullanilabilmektedir (Simsek,

2002, s.1).

Kiiciik Isletmelere dair genel geger bir tanimlama yapmak kolay degildir. Bu
tanim akademik veya hukuki olmaktan 6te ekonomik bir mana igcermektedir. Bir
isletmenin kiiciik veya orta 6lcekte bir isletme olup olmadigir bulundugu tilkeye gore
degismektedir hatta iilkeler icinde bolgelerden bolgelere degisiklik gostermeleri
miimkiindiir. Bir isletmenin hangi Olgekte degerlendirmeye tabi tutulacaginda isci
sayisi, ciro, sermaye unsurlari etkili olmaktadir. Bazi durumlarda sayisal olmayan
unsurlarda bu siniflandirmada etkili olmaktadir. OECD’ nin tanimina gore ise 20 kisiye
kadar isci isttihdam eden isletmeler kiigiik isletme olarak adlandirilmaktadir. 20 ila 99
kisiye kadar ¢alisan barindiran isletmeler orta Olcekli isletmelerdir. Farkli bir
tanimlamaya gore ise kiiciik 6lgekli isletmeler genellikle KOBI (Kiigiik ve Orta
Biiyiikliikteki Isletmeler) tamimi altinda siniflandirilabilmektedir.  Kiigiik ve orta
biiyiikliikte isletmeler KOSGEB (Kiigiik ve Orta Olgekli Isletmeleri Gelistirme ve
Destekleme Idaresi Baskanligl) yonetmeligine gore 250°den az yillik calisani olan
isletmelerdir (Alabay, 2010, s.231-235).

KOBI’lerin alt smniflandirmasina bakildiginda asagidaki durumu gérmek
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miimkiindiir (Akgemci, 2001, s.15):

e Mikro Isletmeler: On ¢alisandan az yillik personeli bulunan ve yillik satis
ile net kazanci bir milyon Tiirk Lirasin1 agmayan igletmeler olarak nitelendirilir.

e Kiiciik Isletmeler: Elli kisiden az yillik ¢alisani olan yillik net satis hasilati
8 milyon Tiirk Lirasini agmayan isletmelerdir.

¢ Orta Biiyiikliikteki Isletmeler: iki yiiz elliden daha az yillik ¢alisani olan
yillik net satis toplam1 kirk milyon Tiirk Lirasini agmayan isletmeler bu sinifta deger-

lendirilebilir.

Yukaridaki simiflandirmaya giren isletmeler diinya ve iilkemiz Olgeginde
bakildiginda ekonominin biliylik kismini olusturmakta, Tiirkiye’deki isletmelerin
%99,8’1 bu sinifa girmektedir. Olcek olarak biiyiik olmayan fakat toplamda genis bir yer
isgal eden bu isletmeler ekonomik krizlerin atlatilmasinda ve ekonomik canliligin

saglanmasinda 6nemli roller tistlenmektedir (Kaya, 2007: 15).

Isletmelerin &lgeklerini belirlerken bir takim niceliksel oldugu gibi niteliksel dzellikler

de s6z konusu olmaktadir. Bu 6zellikler sdyle siralanabilir;

Niteliksel Ozellikler:?®

e Uzmanlik seviyesine yer verme diizeyine gore siniflandirma,
e Isletme yonetimiyle ¢alisanlarin iliski bigimleri ve seviyeleri,
e Uzun veya kisa siireli sermaye temin imkénlari,

e Pazarlik giicliyle alakali dl¢iiler,

e Yerel Pazar ve ¢evre ile alakali baglantilarin nitelik ve dl¢iistidiir.
Niceliksel Ozellikler;

e Isletmenin calisan sayis1,
e Sermaye orani,
¢ Yarattig1 toplam katma deger,

e Uretime dair kapasitesi,

2 http://home.anadolu.edu.tr/~nsaglam/unite5.pdf (10. 08. 2017).

52



Belirli donemde kullanilan ham malzeme,

Belirli donemlerde yapilan enerji harcamast,

Kullanilan makine ekipman miktari,

Isletmeye ayrilan veya faydalanilan alan genisligi olarak belirtilmektedir.

1.1.5.2. Mikro isletmelerin dijital medya kullaniminin avantaj ve dezavantajlart

Kiiciik 6lgekli isletmelerin miisterilerinin olduklar1 yerde olmalar1 kendilerini ve
iiriin, hizmet bilinirliklerini artirmanin elzem yollarindan biridir. 18-29 yas arasi
bireyler agirlikli olarak Instagram, Facebook ve Twitter, Youtube kullanirken 30-49
yas araligi ise Facebook ve Linked-In ile Twitter kullanmaktadir. Bu noktada
hedeflenen kitlenin oldugu mecrayr segmek onemli olmaktadir (Zahay, 2015, s.45).
Dijital mecralar bu anlamda genis bir demografik erisime olanak tanimaktadir.
Isletmenin ve markanin belirlenen mecrada, Ornegin Facebook sayfasinda belirli
araliklarla ve siirekli olarak tanitimini yapmak ve doyurucu igerik vermek oOnemli
olmaktadir. Farkli doyurucu igeriklere kendi sayfanizda baglant1 vererek de bu noktada
hedef kitleye ulasilabilmektedir.

Isletmeler icin ozellikle kii¢iik ve orta olgekli isletmeler igin dijital medya
tizerinden pazarlama faaliyetleri belirli avantajlar saglamaktadir. Burada bahsedilen

faydalar1 siralamak gerekirse (Ersoy, 2016, s.80):

¢ Hedeflenen Kkitleyi genisletmek vasitasiyla pazara erisim saglamak:
Isletmelere ait web sitelerinde trafigi yonlendirme vasitasiyla potansiyel

kullanicilarin ¢coguna sosyal medya tizerinden ulasilmasini saglayabilir.

e Markalar hakkinda yaratilan farkindahk: Mal veya hizmet
bilinirligini artirmak vasitasiyla goriiniir ve farkindalik saglamis marka

ve imaj itibarin1 yaratmak.

e Illiski baslatarak bunu siirdiirme: Isletme ile kullanicilar arasinda var

olan karsilikl1 etkilesim neticesinde kullanicilarin tutumlar1 incelenerek
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¢ozlim Onerileri getirilir. Teknik destek saglanmasi neticesinde
tiiketicilerin geri doniisleri ilgiyle ele alinarak sosyal medya katilim1

gergeklesir.

Satis odakl olarak pazarlama stratejileri olusturmak: Sosyal medya
platformlarinda pazarlama araclariyla tiiketicilerin arzularini dikkate

alarak etkin sekilde kullanarak satis eksenli yaklasmak amaglanir.

Cevrimici olarak reklam planlama siireci: Miisterilerin tavirlari
miisteri gruplarinin incelenmesi neticesinde sosyal medyanin diisiik
maliyet avantaj1 vasitasiyla pazarlama biitceleri hazirlanmaktadir. Arama
motorlarinda ilk siralarda bulunmast web trafiginin ¢ogunlugunun sosyal

medya platformlarinda olusturulmasi neticesindedir

Daha Once bahsedildigi iizere teknolojik gelismelere bagli olarak isletmeler

stirdiirtilebilirlik saglanmasi acisindan dijital medya pazarlamasi alaninda yer almak

durumundadir. Bu alanda milyarlar1 bulan tiiketici yer almaktadir. KOBI (Kiiciik ve

Orta Biiyiikliikteki Isletmeler)’ler bu manada 6nemli faydalar elde edebilmektedir.

Kiiresel 6lcekteki pazarlara ¢ikmakta zorlanan goreceli daha kiigiik 6lgekli isletmeler

internet teknolojileri ve sosyal medya sayesinde 6nemli avantajlar elde etmektedir. AB

biinyesinde bu konuya dair yapilan arastirmalar asagidaki maddeleri tespit etmektedir
(Yiikselen, 2014, s.179):

Bireye Ozel Sunum,
Zenginlestirilmis Icerikler,
Elektronik Ortamda Tedarik,
Internet Uzerinden Promosyon,
Dijital Pazar Arastirmalari,

E- Miisteri Iliskileri,

Elektronik Iletisimdir.

Internet iizerinden miisterilerin arzular1 ve talepleri belirlenmekte bu arzulara

yonelik olarak mal ve hizmetler sunulabilir. Sosyal medya vasitasiyla isletmeler

miisterilerine daha etkin iletilerle ulagabilmektedir. Kiigiik 6lgekli isletmelere sagladigi

54



bazi ek faydalar da su sekilde siralanir (Yiikselen, 2014, s.180):

e Pazarlama lletisimi Giderlerinde Tasarruf,
e Firsat Yakalama Konusunda Imkanlar,
e Zengin Iletisim Imkam ve Bilgi Paylasimu,

e Kiiresel Anlamda Erisim Imkéan1 olmaktadur.

Sosyal medyada verilen reklamlarin markalara artis1 gozle goriiliir bi¢imde
artmaktadir. Marka, yeni ¢ikarmis oldugu bir iiriinii sosyal medya reklamlar1 sayesinde
milyonlarca kigiye lansmanini1 yapabilir. Bir kampanyayr ya da projeyi milyonlarca
kisiye gosterebilir. Yeni miisteriler kazanir ve rakiplerinin bir adim dniinde olur. Sosyal

medya reklamlariin avantajlarini ise su sekilde s11ralayabiliriz:24

Diisiik Maliyetli Olmasi: Reklamlarin ¢ok az maliyet dogurmasi sebebi ile kiigiik bir
biitge ile onbinlerce kisiye saatler i¢inde erisilebilmektedir. Asir1 yiiksek maliyetler
sebebiyle geleneksel mecralara reklamini veremeyen kiiciik ve orta dlgekli firmalar

sosyal medya reklamlar1 ile hedef kitlesine kolayca erisebilmektedir.

Olciilebilir Olmasi: Televizyon, gazete, radyo ve dergi gibi geleneksel mecralarin tam
olarak ka¢ kisiye eristigini tespit etmek miimkiin degildir. Fakat sosyal medyada
gerceklestirilen bir tanmitimin kag kisiye eristigini, ka¢ kisi tarafindan tiklandigi, kag

kisinin goriintiiledigi rahatlikla dlgiilebilmektedir.

Hizhh Olmasi: Sosyal medyada reklamlar saatlik, gilinliik, haftalik ve aylik olarak
verilebilmektedir. Ornegin; bir marka yarin yapacagi kampanyas igin bugiinden reklam
verip, kampanya bagladiktan kisa bir siire sonra igerisinde on binlerce kisiye reklamini

ve kampanyasini gosterebilmektedir.

Kontrol Altinda Olmasi: Sosyal medyada reklamlarinin; baglatilmasi, durdurulmasi,

2 http://papillondigital.com/sosyal-medyada-reklam-ve-avantajlari/ (Erisim Tarihi: 15.01.2018)
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takibi ve zamanlanmasi manuel olarak yapilabilmektedir. Reklam basladiktan sonra
reklamin hedef kitlesi ve igerigi (metin, gorsel, video) degistirilebilir, biitcesi

artirilabilir-azalatilabilir veya tamamen durdurulabilir.

Kolay Erisim: Diinyada milyarlarca, {ilkemizde ise milyonlarca sosyal medya
kullanicis1 bulunmaktadir. Sosyal medyada her hedef kitleden insan rahatlikla
bulunmaktadir. Bir markanin milyonlarca kullaniciya sosyal medya reklamlar ile

erismesi bir tik kadar kolay olmaktadir.

Demografik Hedefleme: Reklamin dogru hedef kitleye erisebilmesi igin; kullanicilarin
yas, cinsiyet, medeni hali, egitim durumu vs. gibi demografik kriterlere gore hedefleme

yapilabilir.

Lokasyon Hedefleme: Sosyal medya reklamlarinin en 6nemli avantajlarindan biri de
reklamin verilecegi lokasyonun secilebiliyor olmasidir. Reklamin verilecegi iilke, sehir,

ilce hatta mahalle bile secilebilmektedir.

Kiigiik isletmelerin dijital medya pazarlamasinda avantaj saglamalar1 igin
e-ticaret uygulamalarina da agina olmalart ve uygun alt yap1 hizmetlerini kullanabiliyor
olmalart gerekmektedir. Dijital mecralar vasitasiyla verilen baglantilar ile kendi
tirtinlerini  pazarlayabildikleri daha kurumsal ve bu is {izerinde profesyonellesmis
“gittigidiyor”, “hepsiburada” gibi alanlara yonlendirme yapabilirler. Tabi boyle bir
durumda fiyatlandirma stratejilerini uygun yapilandirmalari sart olmaktadir (Varinli ve
Basyazicioglu, 2016, s.111). Bu sayilan kurumsal siteler disinda Facebook
platformunun sundugu imkanlarla “marketplace”, “voiyk stor” vs. araclar sayesinde
licretsiz olarak sanal satis platformlar1 olusturma ve {riinlerini siniflandirarak

takipgilerine ulastirma farkli 6deme araclarimi kullanarak ticaret uygulamalar1 yapma

olanaklar1 olusturabilmektedirler.

Sosyal medya iizerinden yapilan pazarlama iletisimi ¢abalarinin avantajlari yani

sira dezavantajlar1 da vardir (Erdem, 2010, s.41). Kiigiik isletmeler i¢in sosyal medyada
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hesap agmak bir hayli kolay olsa da, sosyal medyada aktif sekilde var olmak fazlasiyla
zor olabilir. Sosyal medyanin yanlis kullanimi marka {izerinde olumsuz etkiler
yaratabilmektedir (Oztiirk, 2013). Ayn1 zamanda terkedilmis bir sosyal medya hesabina
giren bir ziyaret¢i marka aktif bile olsa siipheye diisecektir, bu durum bir isletme

hakkinda olumsuz imaj yaratabilir.

Internet kullaniminin belirli alan ve araglarla kisitl olmas1 kullanici sayilarinda
bu sebepli azalma dezavantaj olarak goriilebilmektedir. Teknoloji kullaniminda
tecriibesi olmayan potansiyel miisterilere ulasma noktasindaki sikinti bir pazarlama
engeli olarak goriilmektedir. Internet ortaminda ¢ok ragbet goren bir iiriin bu iiriine
ulasma sikintist yasayan kimseler i¢in anlam ifade etmeyebilir. Tiiketiciler aldiklari
tirtinlere dokunarak, denemek isteyebilirler. Bu istek internet ve sosyal medya tizerinden
karsilanamayacak bir istektir. Sanal ve gercek pazarlama arasindaki en 6nemli farklilik

bu olarak géziikkmektir.

Tiirkiye'de faaliyet gosteren KOBI'lerin tamamina yakim aile sirketidir. Aile
sirketlerinde ise kurumsallagsma basta olmak tiizere, yetki devri, yonetim organizasyonu,
sorumluluk konularinda cesitli problemler bulunmaktadir (Yildirim, 2011, s.189).
KOBI’lerin sosyal medyayr herhangi bir strateji ve denetim olmadan kullanmasi
firmanin sahip oldugu iiniiniin azalmasi, kontroliin kaybedilmesi gibi problemlere yol
acabilmektedir (Dahnil vd.’den Aktaran Bulut, 2017).

1.1.5.3. Mikro isletmelerin internet ve dijital medya kullanimu iizerine yapilmus

arastirmalar

Literatiirde KOBI’lerin dijital medya kullanimlari ile ilgili gesitli calismalar ya-
pilmis fakat bu ¢alismalarin biiyiik bir ¢ogunlugu sosyal medya kullanimlar1 6zelinde
sinirl kalmistir. KOBI’lerin dijtal medya ve bu mecralarda yapilan pazarlama iletisimi
cabalarina genel anlamda yaklasan bir ¢alisma bulunmamaktadir. Bilindigi gibi KOBI
icinde farkli boliimler bulunan biiyiik bir kavramdir. Gergeklestirilen ¢alismalarda bu

kavramin alt dallar1 dikkate alinmamus, tiim KOBI’ler bir biitiin olarak ele alinmustir.
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Karabulut & Bulut (2017, s.85)’'un Sinop sehrinde gerceklestirdigi ¢alismada,
KOBI’lerin sosyal medya pazarlamasina egilimlerinin pozitif oldugu ortaya ¢ikmustir.
KOBI’ler sosyal medya kanallarinin isletmelerinin bilinirligini arttirdigini, pazarlama

masraflarini azalttig1 ve islerinde gézle goriiliir bir artis oldugu sonuglarma ulasilmistir.

Nardali ve Boyaci (2016, s$.559)’min KOBI’lerle gerceklestirdigi yar
yapilandirilmis derinlemesine goriismelerde, isletmelerin Facebook’un tutundurma
faaliyetlerini yeterince efektif kullanamadiklar1 tespit edilmistir. Kiigiik isletmelere,
dijital medyay: rekabetgi bir avantaj araci olarak kullanabilmeleri igin mutlaka egitim
verilmesi gerektigini dile getirmistir. Endonezya’da sosyal medyanin pazarlama siireg-
lerine adaptasyonu iizerine KOBI’lerle gerceklestirilen arastirmada Sarosa (2012, 5.245)
geleneksel mecralarin hala kiiclik ve orta dlgekli isletmelerin ilk tercihi oldugu, dijital

mecralarin siirece etkili bicimde dahil olamadiklarini ifade etmistir.

Oztamur ve Karakadilar (2014, s.514)’1n Istanbul’da 11 firmayla ger¢eklestirdigi
goriismelerde firmalarin dijital medyadaki tanitim faaliyetlerine ilgi gosterdigi sonucu
cikmistir. Ayrica yeni kurulan firmalarin, daha eski firmalara gdre internet tabanli
teknolojilerini pazarlama iletisimi yoniinden daha fazla tercih ettigi belirtilmistir. Rad
vd. (Aktaran Bulut, 2017)’nin KOBI’lerde bilisim teknolojilerinin kullanimu ile ilgili
103 firma iizerinde yaptiklart ¢aligmanin bulgularina gore; sirasiyla akaryakit firmalari,
komisyoncular, turunggil firmalari, mobilya firmalari, tasima, gida ve tarim firmalari
sosyal medyay1 satig/tanitim amaclhi %62’den %30,4’e varan oranlarda kullanmaktadir.
Arastirilan firmalardan sosyal medyay1 bu amagla kullanan en diisiik orana sahip sektor

% 13,5 ile sigorta ve bilisim firmalaridir.

Glimiis ve Kiitahyali (2017, s.907)’nin Kastamonu ilinde gergeklestirdigi aras-
tirmada KOBI’lerin dijital medyada var olma isteklerinin marka bilinirliklerini ve satis-
larin1 arttirmak olarak ortaya ¢ikmustir. Ingiltere’de 102 KOBI ile yapilan arastirmada
(Michaelidou vd., 2011, s.761) isletmelerin dijital medya ve sosyal medyayr miisteri
farkindalig1 yaratma ve miisterileriyle iletisim seviyesini yiikkseltmek i¢in ~ kullandik-

lar1 belirtilmistir.

Dahnil vd. (2014), dijital medya pazarlamasinin KOBI'ler tarafindan kullanimini
etkileyen nedenleri arastirdiklar1 calismada, KOBI’lerin dijital gelismelere alisma

hususunda problem yasamalarina karsin bu isletmelerin dijital medya ve sosyal medya
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pazarlamalarini ig iletisimi i¢in potansiyel saglayacak kanallar olarak algiladiklarim

ortaya ¢ikarmistir.

Caniels vd. (2015)’nin Hollanda’da KOBI yoneticileriyle gerceklestirdigi
arastirmada, KOBI’lerin isletmeleri icin internet araclarmi kullanmanm zorlu bir is
olarak algiladiklarimi ortaya ¢ikarmustir. Yine aymi arastirmaya gore bir grup KOBI ise
isletmeleri i¢in internet araglarini kullanimini kolay gérmekte ve bu igslemleri kendileri

uygulamaktadir.

Odoom vd. (2017)’nin Almanya’da 205 KOBI ile gerceklestirdigi arsatirmada-
sosyal medya motivasyonlarinin birbirine bagimli olmasinin yani sira sosyal medya
kullaniminin etkilerinin iiriin bazl1 ve hizmet tabanli KOBI'lerde pozitif, ancak diizensiz
oldugunu ortaya koymustur. Bu arastirmadan ¢ikan sonuglara gore fiziksel iirlinler
sunan KOBI'ler, indirim olanaklariyla daha fazla miisteri cekme sans1 daha yiiksekken,
hizmet sunan KOBIl'lerin etkilesim giiciinii énemli bir motivasyon olarak gérmeleri

daha olasidir.

Mazzarol (2015) gergeklestirdigi arastirmasinda bazi sektorlerin dijital teknoloji-
lerin avantajlarindan yararlanmasinin daha zor oldugu sonuglarina ulagmistir. Mikro
isletmelerde bile ¢evrimigi, dijital ve mobil sistemlerinin benimsenmesinin ve kullanil-
masinin simdiye kadar hi¢ olmadigi kadar kolay oldugunu belirtmistir. Bu tiir teknoloji-
ler, kiiglik firmalarin milyonlarca kisiye ulasmasini, kiiresel tedarik zincirleriyle baglanti

kurup, miisterilere uygun maliyetle iletisim kurmasini kolaylastirmaktadir.

Abed vd. (2015) KOBI’lerin sosyal medyay1 kullanarak e-ticaret yapmaya
basladiklari belirtmistir. KOBI’lerin sosyal medyay1 markalarin1 duyurmak igin iyi bir
arac olarak gordiikleri sonucuna ulagsmistir. Ayrica yine bu aragtirmaya gore isletme
sahipleri sosyal aglar itibarlarim1 yonetmek, miisteri giiveni-sadakatini gelistirmek ve

pazarlama amacl da kullanmaktadir.

McCann ve Barlow (2015)’un gergeklestirdigi arastirmada, KOBI’lerin sosyal
medya uygulamalarint diger dijital medya araclarindan daha degerli buldugunu sapta-
mustir. Bu arastirmaya gére KOBI’ler sosyal medya ¢aligmalarinda stratejik bir odak

noktasi almali ve bu ¢aligmalarini planlamalidir.
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1.2. Amac¢

Bu calismada esas olarak mikro isletmelerin dijital mecralarda gergeklestirilen
pazarlama iletisimi ¢alismalar1 hakkindaki diistincelerini ortaya ¢ikarmak ve bu kanalla-
r1 nasil kullandiklarini ortaya ¢ikarmak amacglanmistir. Mikro isletmelerin hangi dijital
mecralart ne siklikla ve neden kullandiklarini ortaya ¢ikarmak ve bu konu hakkinda ig

gorii yakalamak da bu ¢aligmanin amaglart arasindadir.

1.3. Onem

Tiirkiye’de ticaret hacminin %64’tini olusturan kiigiik ve orta Olgekli
isletmelerin dijital mecralarda gergeklestirdigi reklam aktivitelerini isletmecilerin
goziinden konu alan nitel bir calisma heniiz gerceklestirilmemistir. Ozellikle isletme
sahiplerinin internetin gelismesiyle birlikte degisen pazarlama anlayislarini, arama
motorlarinda, mobil aygitlarda ve sosyal aglardaki reklam verme bigimlerini, Web 3.0
donemiyle beraber islerinin olumlu-olumsuz nasil etkilendigini irdeleyen bir ¢alisma
literatiire katki saglamasi agisindan oldukca 6nemli goriilmektedir. Tiirkiye’deki aktif
sosyal medya kullanicisinin niifusa oranla %70 seviyelerine ¢ikmasi ve dijital medya
reklamlarinin her gecen giin daha da artmasi ¢aligmanin 6nemini ortaya ¢ikarmaktadir.
Ayni zamanda Mikro isletmelerin zihnindeki dijital medya kavraminin degisik boyutla-

rin1 ortaya ¢ikarmak acisindan da bu calisma 6nem tagimaktadir.

1.4. Varsayimlar

Asagida agiklanan detaylar bu ¢alismanin gerceklesmesine olanak saglamasi agisindan

varsayim olarak belirlenmistir.

e Derinlemesine goriisme yapilan isletmelerin ikinci kusaktan sahipleri ve
sorumlulart isletmelerin internet dncesi doneminde yapilan reklam ¢aligmalari

hakkinda bilgi sahibidir.

e Esnaf ve sanatkarlar odasindan alinan ve isletmenin kii¢iik Ol¢ekli olarak

tanimlanmasini saglayan ¢alisan sayisi, yillik geliri gibi bilgiler dogrudur.
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Isletme sahibi/sorumlusundan alman kurulus yil1 bilgileri dogrudur.

1.5. Siirhliklar

Bu arastirmanin bazi smrhliklari vardir. Bu calisma RHI(790) dersinin siiresiyle

sinirlidir. Calismanin diger sinirliliklar agagida belirtilmistir:

Arastirma, Istanbul Avrupa yakasinda bulunan Sisli, Besiktas, Kagithane ve

Beyoglu ilgelerindeki isletmelerle sinirli tutulmustur.

Firma se¢imi i¢in on ¢alisandan az yillik personeli bulunan ve yillik satig ile net
kazanci bir milyon Tiirk Lirasin1 agmayan mikro isletmeler arasindan yapilmais-

tir.

Derinlemesine goriisme icin Tiirkce konusabilen isletme sahibi/magaza
sorumlulart tercih edilmistir. Bu kisilere ulagilamadigi durumlarda magazadaki

en sorumlu kisi ile derinlemesine goriisme gergeklestirilmistir.

Baz1 derinlemesine goriismeler konugsma esnasinda miisteri geldigi igin
boliinmiis ve bilgi kayb1 yaganmistir. Bazi isletmelerde yogun giiriiltii oldugu

icin kimi climlelerin desifresi yapilamamustir.

Baz1 isletme sahipleri ses kaydina izin vermedigi i¢in not tutma yontemiyle
bilgiler kaydedilmistir. Bu nedenle konusmalar detayiyla degil ana fikriyle not

edilmistir.

Tez kapsamindaki aragtirma yontemi olarak belirlenen derinlemesine goriisme,
Istanbul Avrupa yakasinda Sisli, Besiktas, Kagithane ve Beyoglu ilgelerinde
bulunan 21 isletme sahibiyle/sorumlusuyla gerceklestirilmistir. Amagl
ornekleme yontemine gore segilen isletmelerden elde edilen bulgulardan yola

cikarak genelleme yapilmasi miimkiin degildir.

Bu tezde gerceklestirilen arastirma insan faktorii ve arastirmacinin maddi

olanaklariyla sinirlidir.
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1.6. Tanimlar

Bu aragtirmadaki bazi tanimlar sadece bu arastirmaya 6zgii anlamlar tagimaktadir. Bu

tanimlar asagida siralanmustir.

e Isletme hesaplar1: Isletmelerin sosyal medyada temsil edildigi sayfalar

e Katilimc1: Derinlemesine gériismenin gerceklestirildigi KOBI’ler.

e Post: Sosyal medyada paylasilan gorsel, yaz1 ya da videolar.
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2. YONTEM

Ikinci béliimde arastirma modeline, evren ve orneklem se¢iminin agiklanmasina,

bulgularin toplanmasi, ¢oziimii, yorumlanmasi, siire ve olanaklara yer verilmistir.

2.1. Arastirma Modeli

Arastirma nitel bir ¢alisma olarak tasarlanmistir. Veri toplama yontemi olarak
ise yar1 yapilandirilmis goriisme yaklasimi kullanilmistir. Goriisme nitel arastirmada en
sik kullanilan veri toplama araci olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Goriismenin etkili ve
verimli bir veri toplama yoOntemi olarak kullanilabilmesi i¢in bu yontemin temel
ozelliklerini, giiclii ve zayif yonlerini iyi anlamak, nitel veriye ulasmay1 kolaylastiracak
bir goriisme formu hazirlamada ve goriismeyi gerceklestirme siirecinde dikkate alinmasi

onerilen ilkeleri ziimsemek gerekmektedir.?

Nitel arastirma; “arastirmanin yaklasimini belirleyen ve gesitli asamalarinin bu
yaklagim cercevesinde tutarli olmasina rehberlik eden bir strateji olarak tanimlanabilir.
Bu tanimdan hareketle nitel arastirmanin “dogal ortama duyarlik, arastirmacinin
katilimer rolii, biitiinclil yaklagim, algilarin ortaya konmasi, arastirma deseninde
esneklik, tliimevarimci analiz ve nitel veri” Ozelliklerine sahip oldugu sdylenebilir

(Yikselen’den aktaran Yildirim, 2011, s.158).

Bu goriisme yaklasimi, goriisme sirasinda irdelenecek bir sorular veya konular
listesini kapsar. “Gorligme formu yontemi, benzer konulara yonelmek yoluyla degisik

insanlardan aynu tiir bilgilerin alinmasi amaciyla hazirlanir” (Patton, 1987).

Goriismeci Onceden hazirladigi konu veya alanlara sadik kalarak, hem oOnceden
hazirlanmis sorulart sorma, hem de bu sorular konusunda daha ayrintili bilgi alma
amaciyla ek sorular sorma Ozgiirliigline sahiptir. Sorular veya konularmn belirli bir
oncelik sirasina konmasi zorunlu degildir. Goriisme formu, arastirma problemi ile ilgili

tiim boyutlarin ve sorularin kapsanmasinin giivence altina almak igin gelistirilmis bir

% content.Ims.sabis.sakarya.edu.tr/Uploads/.../nitel_arastirma_yontemleri_bolim_6.docx (Erisim Tarihi:
16.01.2018)
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yontemdir. Goriismeci, goOriisme sirasinda sorularin climle yapisini ve sirasini

degistirebilir, baz1 konularin ayrintisina girebilir veya daha ¢ok sohbet tarzi bir yontem

benimseyebilir (Yildirim ve Simsek, 2008).

Tablo 2.1. Gériisme Tiirleri (Merriam, 2013)

Yapilandirilmis/Standartlastirilms

Yan Yapilandirilmis

Yapilandirilmams/informal

Sorular dnceden belirlenir.

Gorlisme kilavuzu
yart  yapilandirilmig
goriigme  sorularmi
igerir.

Agik uglu sorular sorulur.

Sorularin siras1 6nceden belirlenir.

Sorular esnektir.

Esnek ve agiklayicidir.

Goritisme, yazili bir arastirmanin

sozel bigimidir.

Genellikle her
katilimcidan  spesifik
veriler toplanir.

Daha ¢ok sohbet tarzindadir.

Nitel arastirmalarda daima | Goriismenin  bliylik | Arastirmacinin, arastirma

demografik degiskenler (yas, | bir kismi agikliga | yaptigr alandaki fenomenler

cinsiyet, etnik koken, egitim vb.) | kavusturulmasi hakkinda cok sey bilmedigi

hakkinda bilgi toplanir. istenen sorular veya | durumlarda kullanilir.
sorunlardan olusur.

Ornek: Niifus taramasi, Pazar | Onceden belirlenmis | Amag daha sonraki

taramasi. ifade ve soru | goriismeler  ig¢in  sorular

ayrintilar1 yoktur.

hazirlamay1 6grenmektir.

Genel  olarak  etnografi,
katilimcer gozlemleri ve durum
calismalarinda kullanilir.

Bu aragtirmada yar1 yapilandirilmig goriigme teknigi kullanilmistir. Yari yapilandirilmis

goriisme teknigi, KOBI’lerin anlik tepkilerini yakalama, sorularda esneklik saglama,

sozel olmayan davranmiglar1 kayit etme, sorularin sirasini degistirme, yanit orani,

derinlemesine bilgi gibi konularda bu arastirmaya zenginlik katmistir.
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2.2. Arastirma Kiimesi

Bu arastirmanin evrenini Istanbul Avrupa yakasinda bulunan Sisli, Kagithane,
Besiktas ve Beyoglu ilcelerindeki KOSGEB kilavuzlarinda belirtilen kiiglik isletme
tanimima uyan 10 yil ve iistii bir zaman diliminde aktif olarak ticaret yapan KOBI’ler

olusturmaktadir.

Ornekleme dahil edilecek sirketler segkisiz olmayan &rnekleme ydntemlerinden
“amacli 6rnekleme” yontemiyle secilmistir. Amacli 6rnekleme, derinlemesine arastirma
yapabilmek amaciyla ¢alismanin amaci baglaminda bilgi agisindan zengin durumlarin
secilmesidir (Yildirim ve Simsek, 2008). Bu 6rneklem yoluyla segilen isletmelerin mak-
simum ¢esitliligi yansitmasma 6zen gosterilmistir. Gortisme yapilan 21 firmanin 18’i
farkli sektorlerdendir. Esnaf ve Sanatkarlar Odasi’ndan aliman 100 firmalik listeden
faaliyet y1l1 standartlarina uyan 38 firma belirlenmis, bu firmalar telefonla aranmistir. 38
firmadan 7’sine ulagilamamig, 31 firmanin 26’sindan randevu alinmis fakat 3 tanesiyle
goriisme gerceklestirilememistir. 1 mikro isletmeyle yapilan derinlemesine goriisme
0zensiz cevaplar ve goriigmenin siirekli boliinmesinden otiirii bulgular kismia dahil

edilmemistir.
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Tablo 2.2. Gériisme Yapilan Firmalar, Katilimcilarin Unvanlari, Sektor ve Toplam

Faaliyet Yil1
Katihmer Numaras & Firma Adi Sektor Toplam
Unvani Faaliyet
Yih
K1- 2.Nesil Sahibi Pablo Moda Giyim 30
K2- Kurucu Ortak Mac Atolyesi Teknoloji 20
K3- Kurucu Demo Hair Giizellik 18
K4- 2. Nesil Sahibi Guizelyurt Gida Gida 39
K5- 2. Nesil Sahibi Arotomarket Otomotiv 19
K6- Kurucu Ortak ABC Sigorta Aracilik Sigorta 18
K7- Sirket Miidiiri Seray Mobilya Mobilya 26
K8- Kurucu Ortak Derspektif Kitapevi Kirtasiye 15
K9- Kurucu SisPlayStationHouse Eglence 12
K10- Ortak StarJaguar Giyim 20
K11- 4.Kusak Sahibi Pinarbas1 Gida Gida 80
K12- Ortak Sar1 Emlak Levent Gayrimenkul 17
K13- Kurucu Ipek Bocegi Kres Egitim 14
K14- Kurucu Ortak Cagin Optik Optik 18
K15- Kurucu Toysland Oyuncak 17
K16- Kurucu Veysel Tok Disci 25
K17- 2.Nesil Sahibi Ardinart Mobilya 29
K18- Kurucu Accessories Zone Bijuteri 15
K19- Kurucu Ortak Pasteur Veteriner 20
K20- Ortak Koz Pilig Gida 16
K21- Kurucu Kitap Pastasi Kafeterya 13
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2.3. Verilerin Toplanmasi

Mikro isletmelerin dijital pazarlama iletisimine bakis agilarini ortaya ¢ikarmak
adina bu c¢alismada yar1 yapilandirilmis derinlemesine gorlisme yontemiyle veri
toplanmistir. Goriismeler 23 KOBI ile 15 Ocak 2018- 23 Mart 2018 tarihleri arasinda
Istanbul’da bulunan isletmelerinde gerceklestirilmistir. Ik 5 goriisme 15 Ocak 2018- 27
Ocak 2018 tarihleri arasinda gerceklestirilmis, saglanan verilere gore sorular iizerinde
gerekli diizeltmeler yapilmistir. Geri kalan goriismeler ise 4 Subat 2018- 23 Mart 2018
tarihleri arasinda tamamlanmistir. Goriismelerin baslangicinda isletme sahibinden ses
kaydi i¢in izin istenmis ve izin veren 13 isletme sahibinin verileri bu yoOntemle
kaydedilmistir. Ses kaydi konusunda olumsuz goriis bildiren 10 isletme sahibinin

verileri ise not tutma yontemiyle kayit altina alinmistir.

Bu yontemin tercih edilme sebebi isletme sahiplerinin/sorumlularinin konuyla
ilgili gercek goriislerini ortaya c¢ikmasini kolaylastirmak amaclidir. Toplanan veriler
konuyla alakali farkli goriislerin ortaya ¢ikmasina ve goriislerin derinlemesine

incelenmesine olanak saglamistir.

Yari yapilandirilmig goriismelerde isletme sahiplerine oncelikle pazarlama, satis ve
iletisimi nasil tanimladiklarina dair, sonrasinda dijital medyaya yaklasimlari ve en
sonunda da yeni teknolojilerin islerini nasil etkiledigine dair sorular sorulmustur. Yari
yapilandirilmis  derinlemesine goriismelerde isletme sahiplerine sorulan sorular

asagidaki gibidir:

1. Isletmenizi/diikkkanimz1 agarken nelere dikkat ettiniz? Lokasyon, &n arastirma,

mahallenin/bdlgenin gereksinimlerini g6z oniine alarak m1 a¢tiniz?

2. Firmanizin bir logosu, slogani var mi? Kurulustan bu yana hangi iletisim

calismalarin1 gergeklestirdiniz?

3. Magazanizin diginda Online hizmet/iiriin satis1 da yapiyor musunuz? Kendi

siteniz mi var yoksa N11- Hepsiburada gibi sitelerden mi satiyorsunuz?

4. Internet reklam verirken en ¢ok hangilerini kullaniyorsunuz. (Facebook, Google

Adwords, Instagram, Youtube vb...) Ve neden?
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10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.

Internetten 6nce kullandigimiz tanitim materyalleri nelerdi? Bu mecralara hala

reklam vermeye devam ediyor musunuz?
Isletmeniz i¢in sosyal aglardan tanitim yapma fikrini nasil edindiniz?

Internet ve sosyal medya reklamlari sizin igin bir firsat m1? Yoksa yapilmasi

gereken bir zorunluluk mu? Neden?

Internetin yogun olarak kullanilmaya baslamasindan dnceye gore biitcede artma

mi1 oldu yoksa azalma mi1? Sizce neden?

Internet ve sosyal medya reklamlarinin islerinizi arttirdigina inanryor musunuz?

Sizce bunlar birer imaj ¢aligsmast mi1 yoksa ger¢ekten satisa doniisiiyor mu?

Yiiksek takipgili kisilere {irtin hediye edip veya licret karsilifinda sayfalarinda

reklam yaptiriyor musunuz? Neden?
Google gibi arama motorlarina reklam veriyor musunuz? Neden?

Sizce Internet reklamlarmin kullanim ihtiyaci sektore gore degisiklik gosterir

mi?

Uriin, hizmet ya da fiyat degisikliklerinde sosyal medyadan gelen yorumlari

dikkate aliyor musunuz?
Sosyal medya hesaplarinizi kendiniz mi yonetiyorsunuz?
Sosyal medya ve Google adwords reklamlarina aylik ne kadar harciyorsunuz?

Peki su an internet bugiin diinyada tamamen islevini kaybetse bir sekilde, tekrar

hangi mecralar1 reklam i¢in kullanirsiniz?

Paylasim etiketi yaparken (#firma #mutlupazarlar vb.) nelere dikkat
ediyorsunuz?
Dijital medya KOBI’lerin biiyiik firmalarla rekabet edebilmesi igin firsat esitligi

sagladi m1? Neden?
Firmaniz Google map, yandex gibi dijital haritalarda kayitli m1?

Firmanizin mobil aplikasyonu var m1? Daha Once miisterilerinize sms yoluyla

toplu bir duyurum yaptirdiniz mi?
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Firma sahipleri ile gerceklestirilen derinlemesine goriismeler istanbul’daki ofis ya
da magazalarinda gercgeklestirilmistir. Her goriisme ortalama olarak 45 dakika siirmiis,

kimi goriismeler miisteri yogunlugundan dolay1 90 dakikaya kadar ¢ikmistir.

2.4. Verilerin Co6ziimii ve Yorumlanmasi

Nitel veri analizi, arastirmacinin verileri diizenledigi, analiz birimlerine ayirdigi,
sentezledigi, bicimleri, Oriintiileri (pattern) ortaya c¢ikardigi, onemli degiskenleri
kesfettigi ve hangi bilgileri rapora yansitacagina karar verdigi bir siirectir (Bogdan ve
Biklen’den aktaran Ozdemir, 2011). Diger bir deyisle nitel analiz yapan arastirmaci,
alandan toplamis oldugu verilerden hareket ederek bu veriler igerisinde sakli duran

bilgiyi kesfetmeye ve ortaya ¢ikartmaya ¢cabalamaktadir.

Bu ¢alismada toplanan veriler nitel veri analizi yontemlerinden olan betimsel
analiz yontemiyle yorumlanmistir. Betimsel analiz, derinlemesine analiz gerektirmeyen
verilerin islenmesinde kullanilir. Segilen analiz bi¢imine gore elde edilen veriler
diizenlenir ve betimlenir. Betimleme tiim nitel arastirmalar i¢in biiyiik 6nem tasir, ¢iinkii
aragtirmaci arastirma sonucunda ulastigi sonuglarin gegerligini bu betimlemelere

dayandirmak zorundadir (Yildirim ve Simsek, 2008).

Betimleme, toplanan verilerin arastirma sorusu ile ilgili olarak ne ifade ettigini
ve genel olarak hangi sonuglar1 ortaya koydugunu belirtme siirecidir. Analiz, verilerde
sakl1 olan temalarin kodlama ve smiflamalar aracilifiyla ortaya ¢ikartilmasi, bu temalar
arasindaki iliskilerin aciklanmasi siirecidir. 26 Kisaca, betimleme “ne” sorusuna yanit
verirken, analiz “neden” ve ‘“nasil” sorularmma aciklik getirmektedir. Son olarak,
yorumlama ise arastirma Ornekleminde gozlenen durumlarin ne anlama geldigini

belirtme siirecidir.

%8 http://www.uludagtezmerkezi.com/nitel-veri-analiz-yontemleri/ (Erisim Tarihi: 03.04.2018)
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2.5. Siire ve Olanaklar

Bu tezin hazirlanma siiresi Anadolu Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii niin
belirledigi tez hazirlama siiresi olan 2 donem (9 ay) ile smirhdir. Calismanin ilk 3
ayinda gerekli literatlir taramas1 yapilmis ve daha sonra tez danigmani ile beraber konu
belirlenmistir. Bu asamadan itibaren konu ile ilgili daha detayli literatlir taramasi
yapilmis ve daha sonra arastirma kismina gecilmistir. Arastirmanin tamamlanmasi ve

yorumlanmasi yaklagik olarak 5 ay stirmiistiir.
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3. BULGULAR ve YORUM

Tezin bu boliimiinde arastirmanin bulgulari bulunmaktadir. Isletme sahipleriyle
gergeklestirilen yar1  yapilandirilmis  derinlemesine goriismelerden elde edilen

niteliksel verilere yer verilmistir.

3.1. Isletme Sahipleri ile Gergeklestirilen Derinlemesine Gériismelerin Betimsel

Analizi

Aragtirmanin bu boliimiinde kiiciik Olgekli isletmelerle gergeklestirilen yar1
yapilandirilmis derinlemesine goriigme teknigi ile veri toplanmig ve bu veriler niteliksel
arastirma yontemlerinden olan betimsel analiz modeliyle analiz edilmistir. Isletme

sahiplerinin verdigi cevaplar asagidaki basliklar altinda toplanmistir:
e Isletme Sahiplerinin Pazarlama ve Iletisim Anlayislari
e Isletme Sahiplerinin Dijital Medya Aragclariyla Ilgili Gériisleri

e Isletme Sahiplerinin Dijital Medyanmn Isletmelerine Olan Etkisi Ile llgili

Degerlendirmeleri

3.1.1. isletme sahiplerinin pazarlama ve iletisim anlayislari

KOBTI’lerle gerceklestirilen yar1 yapilandirilmis derinlemesine gdriismelerde,
isletme sahiplerine pazarlama ve iletisim anlayislariyla ilgili sorular sorulmustur.
Katilimcilarin verdigi cevaplar bu boliimde, isletme yeri se¢imleri, kurumsal kimlik

anlayislar1 ve pazarlama iletisimi anlayislari temalar altinda analiz edilmistir.

3.1.1.1. Isletme yeri secimleri

Ulkemizde de isletmelerin yiizde 99,77’sini olusturan KOBI’ler, toplam
istihdamin ylizde 78’ini, toplam katma degerin ylizde 55’ini, toplam satiglarin yiizde
65,5’ini, toplam yatirimlarin yiizde 50’sini olusturmaktadir. 2017 yilinda Tiirkiye’de 72
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bin civarinda yeni kiiciik ve orta biiyiikliikte isletme kuruldu. #* Bu verilerden yola
cikarak bu isletmelerin agilis asamasinda hangi lokasyonlari hangi kriterlere gore

sectikleri 6nem kazanmustir.

Ticaretin her gegen giin daha da kizistig1 giiniimiizde, KOBI’ler i¢in en biiyiik
maliyet kalemi olan lokasyon secimini dogru yapmak cok onemli hale gelmistir.
Ozellikle sermayeleri kisitli olan bu isletmelerde yanlis lokasyon sec¢imi olas bir iflast
hizlandirmaktadir. Bunlarla beraber biiylik 6l¢ekli firmalarin artik sadece AVM vya da
ana caddelerde degil, mahalle aralarinda da kendilerine yer bulmasi kiigiik isletmelerin

gelecegini tehdit eden baska bir konu olarak gézlemlenmistir.

3.1.1.1.1 Lokasyon hala ¢ok énemli!

Goriisiilen katilimcilarin biiyiik bir cogunlugu istanbul’da lokasyon segiminin
onemli oldugunu belirtmistir. Ozellikle gida, moda gibi online satisin yiikseliste oldugu
sektorlerde kiiciik isletmeler hala yaya trafiginin yogun oldugu, toplu ulasim

araglarma yakin lokasyonlar tercih etmektedir.

Mekanin yerine baktim, sirketin konumuna baktim. Buralarda fazla miisteri portfoyii
potansiyeli var mi diye... Onlart bagladim. Ulagsimin kolay olmasina dikkat ettik. Metrobiis var
burada, metro var, tiim otobiisler geciyor. Bdlgenin her yere ulagimi olmast benim icin
onemliydi. Sadece yakin bélgeden degil, Istanbul'un diger yerlerinden de rahat gelsinler diye
dikkat ettim. En onemli dikkat ettigim seyler bunlardi. (Katilimci 2, Kurucu Ortak, Bilisim, Mac
Atolyesi)

Kira maliyeti, metrekare uyguniugu, lojistik konumu diyebilirim. Carsida olmast da
sadece bu bélgeye degil, gelip gecenlere de iiriin satmak icin bir avantaj. (Katilimct 10, Ortak,
Moda, Star Jaguar)

27 http://anahtar.sanayi.gov.tr/tr/news/kobiler-ve-girisimcilerin-turk-ekonomisindeki-yeri-ve-onemi/261
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Ilk kurulusta fivat en onemli etkendi. Sonraki yillarda kendi yerimizi alirken toplu
ulasima yakinlik ve goz oniinde olmaya dikkat ettim. (Katilimcr 13, Kurucu, Egitim, Ipek Bécegi
Kres)

Yani iste karsisi hastane, burasi gozliikcii. Hastanenin karsisinda olmasi dolayisiyla

burayi sectik. (Katilimcr 14, Kurucu, Optik, Cagin OptiK)

Ilk basladigim yerde niifus yogunlugu cok iyiydi. Zaman igerisinde o bolgenin niifus
yogunlugu bazi sebeplerle azaldi. Azalinca kazancimiz da azaldi. Biz de arayis igerisine girdik.
Bir yerde isletme agmadan énce fizibilite ¢alismast yapmamz gerekiyor. Ornek veriyorum
oradaki insan yogunlugu cok ¢ok onemli. Orada sokaktan saatte 10 kisi gegiyorsa buradan

1000 kisi geciyor. Bu da hasta potansiyelini artirtyor. (Katilimci 16, Kurucu, Dig¢i)

3.1.1.1.2 Eskiden miigteriler kisiye gelirdi...

Kiigiik dlgekli isletmelerin temel miisteri portfoyiinii olusturan bolge ahalisinin
artik daha kurumsal isletmeleri tercih ettigi belirtilmektedir. Ozellikle daha biiyiik
Olcekli isletmelerin gerceklestirdigi kampanyalar, indirimler ve firsatlar miisterilerin
tercihleri dogrultusunda 6nemli bir faktdr oldugu goriisme yapilan isletmeler tarafindan

dile getirilmistir.

Burasi agilirken ben daha ¢ocuktum. Ama babam da burada yetisen, Nisantasi halkini
muhitini bilen biridir. Diikkan burada da olabilirdi yan sokakta da olabilirdi problem olmazd.
Burada miisteri o zamanlar kigiye gelirdi. Konuma gelmezdi. Simdi o bitti gibi. Yine var ama
¢ok az. Artik herkes rakip. Migros da rakip, Makro da rakip. Bunlart hepsi rakip ¢iinkii artik
herkes her seyi satiyor. Eskiden oralardan kimse meze almazdi. Ama simdi gidip aliyorlar.
Clinkii neden? Adam oraya meze reyonu koymus. Pastaneler de sikayet¢i. Onlarin da rakibi
onlar. Ciinkii icerde pastane reyonu da var. Kampanyalar oluyor, indirimler oluyor, miisteri de

orayi tercih ediyor. (Katilimct 4, 2.Nesil Sahibi, Gida, Giizelyurt Gida)

AVM yi tercih ettim ¢iinkii burada insan sirkiilasyonu var. Eskiden insanlar taki tokay!
mahalle tuhafiyesinden alirdi. Simdi ise aligveris merkezleri tiim ihtiyaglarin karsilanacag

merkez haline geldi. (Katilimer 18, Kurucu, Bijuteri, Accessories Zone)
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3.1.1.1.3 Géz oniinde olmamak daha iyi!

Gorligme yapilan kiiciik isletme sahiplerinden bir kismi yasal sebeplerden dolay1
ana caddeleri tercih etmedigini; diger bir kismi ise satiglarinin biiyilik bir ¢cogunlugunu
internet lizerinden gerceklestirdigi i¢cin bu lokasyonlarda yiiksek iicretler 6demek

istemedigini ifade etmistir.

Ac¢tk konusmak gerekirse biraz kenarda ve pasaj i¢i olmasimin bazi avantajlarini
diistindiim. Sattigimiz iirtinler markalarin birebir modelleri. O yiizden ¢ok goz oniinde olmamak

iyi oluyor. (Katilimct 1, 2.nesil sahibi, Giyim, Pablo Moda)

Kafede ayni zamanda 2.el kitaplar satiyoruz, ikinci el kitaplart kiraltyoruz. (Neden kot-
1'de kafe agtimiz sorusuna jestlerle yapilan yorum) (Katilimer 21, Kurucu Ortak, Kafeterya,
Kitap Pastasi)

Istanbul bélgesinde yedek parca sektiriine ait belli basl ana bélgeler disinda bu ise ait
bir diizen genelde yok. Genel olarak Istanbul icinde, Aksaray — Gaziosmanpasa- Ikitelli ve
Anadolu yakasi olarak da Umranive, Kadikéy Oto sanayi sitelerinde faaliyetler olmaktadir.
Oralarda kiralar ¢ok yiiksek. Zaten satislarin %70 ini internetten yapiyorum. Hem de Avrupa
yvakasinda ikamet ettigim icin bu bélge hem benim hem de miisteri portfoyiim agisindan en

uygun yer. (Katilimct 5, Sahibi, Otomotiv, Arotomarket)

Sektoriimiiz lokasyondan bagimsizdir. Ancak teknoloji sirketlerine taninan tegviklerden
dolayr Teknoparki tercih ettik. Satislarimizin bircogunu satis ziyaretleriyle ve internet tizerinden

vapwyoruz. (Katilimer 8, Kurucu Ortak, Egitim, Derspektif Yayinevi)

Isletme sahiplerinin cevaplar1 6zetlenecek olursa; KOBI’ler biiyiik isletmelerin
de tercih ettigi islek ana caddeleri, toplu tasima araglarina yakin yerlerde bulunmak
istemekte fakat bazi durumlarda sermayeleri buna el vermemekte ya da ayni iiriinleri
satan biiyilk magazalarin fiyat politikalariyla yarismakta giicliik ¢cekmektedirler. Bazi
isletmeler ise yaptiklari is geregi, pasaj i¢i ya da is merkezlerinin iist katlarini tercih
etmektedir. Bunun yaninda goriisme yapilan isletmelerin 6nemli bir kismi, miisterilerin
artik alisik oldugu yerler yerine kampanya, fiyat gibi etkenleri goz oniinde bulundurarak

tercih yaptigini bunun da kendilerini olumsuz etkiledigini belirtmektedir.
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3.1.1.2 Kurumsal kimlik anlayslart

Rekabetin her gegen giin daha da arttig1 diinyada marka bilinirligi 6nemli hale
gelmistir. Marka bilinirligine dogrudan etki eden en yaygin marka bilesenleri marka
isimleri, URL’ler, logolar, semboller, karakterler, paketler ve sloganlardir.
(Keller, 2013:59)

Sermaye diisiikliigli nedeniyle kisith reklam biitceleri bulunan kiiciik 6lgekli
isletmelerin, markalarinin en fazla goriiniir oldugu yerlerin basinda tabelalari, varsa
irtin paketleri ve dijital medyada kullandiklar1 platformlar gelmektedir. Bu nedenle,

kiigiik igletmelerin bu alanlardaki kurumsal kimlik anlayiglari 6nem tasimaktadir.

3.1.1.2.1 Logomuz ilk giinden beri ayni!

Gorlisme gergeklestirilen kiigiik isletmelerin 18 tanesinin logosu bulunmakta,
geriye kalan 5 isletme ise markasini sadece diiz yazi olarak temsil etmektedir. Bu
isletmelerden sadece 16. Katilimci olan Disci Veysel Tok yasal prosediirlerden dolay:
bu yolu tercih etmistir. Isletme sahipleri tarafindan kurumsal kimligin revize edilmesi
zahmet verici ve ekstra masraf ¢ikaran bir is olarak goriilmektedir. Aile sirketi olarak
kurulan firma patronlarinin, logolar1 kendi zevklerine gore tasarlattigi, herhangi bir

goriis almadig belirtilmektedir.

Logomuz var ama hi¢ yenilemedik. Ihtivac duymadik acikcasi. Bence gayet giizel.
(Katilimci 21, Kurucu Ortak, Kafeterya, Kitap Pastast)

Logoyu degistirmeyi diistindiim fakat elimizde ¢ok basili materyal var. Kartvizitler,
ajandalar... Bunlarin hepsini degistirmek gerekir. Bizim gibi kiiciik yapilar icin fuzuli kaliyor
bu tarz degisiklikler. (Katilimc 13, Kurucu, Egitim, Ipek Bocegi Kres)

Bizi uzun yilar tasisin diye logomuzu kurulurken iyi bir ajansa tasarlattik. O yiizden

uzunca bir siire de degistirecegimizi diisiinmiiyorum. (Katilimci 17, Ortak, Mobilya, Ardinart)

Logosu bulunan isletmelerden sadece 2 tanesi kurulduktan sonraki logosunu
cagin kosullarina gore revize etmistir. Logonun revize edilme tarihi iki firmada da web

sitelerinin kuruldugu tarihle aynidir.

75



Logomuz var. 4 defa falan degisti. En sonuncusu 6 yil kadar énceydi. Web sitesi
agiyorduk o zaman onlarin hepsini yeniledik, hem ambalajlardan hem diikkandan... Hem de
yeni logoyu web sitesinde kullandik. (Katilimct 11, 4.Nesil Sahibi, Gida, Pimarbasi Gida)

Logosu olmayan firmami kaldi. Artik sokaktaki pilavcimin bile iyi kétii logosu var.
Ustelik biz bilisim sektoriindeyiz. Konuyla alakali sayiliriz yani. Logomuzu da simdi tekrar
gozden geciriyoruz. Yeni web sitemizle beraber onu da yayinlayacagiz Insallah. (Katilimer 2,
Kurucu Ortak, Bilisim, Mac Atélyesi)

3.1.1.2.2. Dénem donem sloganlarimiz oluyor!

Gortistilen  kiigiik  isletme  sahiplerinin ~ higbirinin  tescilli  slogani
bulunmamaktadir. Firmalarin donem doénem gergeklestirdigi tanitimlarda kampanya
sOylemleri kullanilmistir. 15 isletme sahibi bugiine kadar hi¢ slogan kullanmazken, 8
isletme doénem doénem slogan kullandigin1 belirtmistir. Sloganlarm, diikkan
tabelalarinda, iiriinlerde ya da kartvizitlerde bulunmadigi, sadece donemsel tanitim

kampanyalarinda ve web sitelerinde kullanildigi belirtilmistir.

El brogiirlerimizde yazdigimiz “lezzete doyacaksiniz” var. Slogansa o var. (Katilimci

20, Ortak, Gida, Koz Pilig)

Donem donem sloganlarimiz oluyor. Bir donem “bizimle giizellesin” sonra “sa¢lariniz
sizi anlatir” gimdi ise daha ¢ok internette kullandigimiz #inanilmazdegisimler’i slogan olarak

kullantyoruz. (Katilimct 3, Kurucu, Kuafor, Demo Halir)

Bir donem “Peugeot ve Citroen’e dair her sey” olarak kullandik. Artik kolilerin iizerine

de yazmiyoruz, sadece web sitesinde duruyor. (Katilimci 5, Sahibi, Yedek Par¢a, Arotomarket)

3.1.1.2.3 Bunlar i¢in eleman almak lazim ama para yok!

Gortisme gerceklestirilen isletme sahipleri, isletmelerinin kurumsal kimliklerini
diizenlemek icin eleman istthdam etmelerinin sart oldugunu belirtmektedir.
Tabelalarinda, kartvizitlerinde ve diger dijital platformda bulunan kurumsal kimlik
elemanlarinin farkli renklerde, fontlarda olmasinin sebepleri arasinda donem igerisinde
farkli kisiler tarafindan hazirlanmis olmast ve bu islerle ilgilenecek sabit bir

personellerinin olmamas1 gerekce olarak gosterilmistir. Goriisme yapilan 23 kiiciik
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isletme arasindan sadece 3 tanesinin tiim tanittm malzemelerinde/dijital platformlarda
logo ve sloganlari devamlilik gostermektedir. Diger firmalarda isletme sahiplerinin
tanitim konusundaki ilgisizlik ya da bilgisizlik dolayistyla kurumsal kimlikte tutarlilik

sorunlar1 oldugu gozlemlenmistir.

Tabi kurulum agamasinda tiim logo, vitrin, i¢ dizayn ondan sonra brosiirlerle ben
ilgilendim. Sosyal medya hesaplarini actigimda da logolart kendim diizenleyip koydum. Neden
kendim ilgilendim, burada gozliik camini da ben kesiyorum, regeteyi de ben gotiiriiyorum.

Bunlar i¢in eleman almak lazim ama para yok. Piyasa durgun. (Katilimcr 14, Kurucu, Optik,
Cagin Optik)

Yani bunlari diizenlemek igin buraya grafiker almak lazim, ama burada yer de yok
gordiigiin gibi. Ara swra yaptigimiz reklamlarda logonun nerede durdugu pek fark etmiyor.
Bellona, Istikbal degiliz miisterileri biraz arttirmak, telefonlarin ¢almasim saglamak yetiyor.

(Katilimci1 7, Sirket Miidiirii, Mobilya, Seray Mobilya)

3D cizim yaptirdigimiz bir elemamimiz var brogiir yapacagimiz zaman o yardimct
oluyor. Eger yapamazsa basimi yaptiracagimiz matbaadan yardim aliyoruz. Bir sekilde

hallediliyor. (Katilimct 10, Ortak, Moda, Star Jaguar)

Dogrusunu soylemek gerekirse bu tarz islerle ugrasacak vaktimiz yok, personelimiz de

yok. (Katilimer 15, Kurucu, Oyuncak, Toysland)

’ OO .
OO

ARDINART ARDINART

Sekil 3.1. Katilimct 11°in sosyal medyada ve web sitesinde kullandigi logolart
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Tiim bu veriler 15181nda konu 6zetlenecek olursa; isletmeler tarafindan kurumsal
kimlik c¢alismalart ekstra yatirnm yapilmasi gereken bir konu olarak goriilmektedir.
Goriisme yapilan yetkililerin biiyiik bir boliimii kurumsal kimlikle alakal1 iyilestirmeler
icin sirketin yeterli bliylimeyi gerceklestirmesi gerektigini belirtilmislerdir. Aile sirketi
konumundaki igletmelerde kuruculardan sonraki nesiller bazi degisiklikler yaptiklarini
ifade etmislerdir. Ozellikle bu degisimlerin tetiklenmesinin dijital diinyaya gecildigi

donemle ayn1 oldugu belirtilmistir.

3.1.1.3. Pazarlama iletisimi anlayislart

Gergeklestirilen yar1 yapilandirilmis gériismelerde isletme sahiplerine pazarlama
iletisimi anlayislarina yonelik sorular yéneltilmistir. Isletme sahiplerinin bir kismi baz
donemlerde farkli mecralarda tanitim yaptigin1 fakat olumlu geri doniis alamadigini
belirtmistir. Katilimcilarin diger bir kismi ise {riinlerine ¢ok giivendigini ve agizdan

agiza pazarlamanin igletmeleri i¢in hayati dneme sahip oldugunu vurgulamaistir.

3.1.1.3.1. O birine soyliiyor memnun kaldigini, o da otekine!

Goriisiilen isletme sahiplerinin 6nemli bir boliimii iirlinleri ya da hizmetleri i¢in
en 6nemli miisteri kazanma kaynaginin tanidik tavsiyesi yani agizdan agiza pazarlama
oldugunu belirtmistir. Cogu isletme sahibi agizdan agiza pazarlamay1 ¢ok 6nemli gorse
de yine de reklam yapmay:1 ihmal etmedigini ifade etmistir. Baz1 sektorlerin tabiati
geregi reklama ¢ok fazla gerek kalmadigi, miisterilerinin neredeyse tamaminin tavsiye

araciligiyla geldigi vurgulanmistir.

Gerek duymadim. Bizim isimiz tamdikla yiiriiyor. O birine séyliiyor memnun kaldigini,
0 adam siparis veriyor, o da birine. Benim icin reklam bu yani. (Katilimer 1, 2.nesil sahibi,
Giyim, Pablo Moda)
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Mesela adamlar simdi suya diismiis telefonu tamir ediyorlar. Ama aslinda etmiyorlar.
Tinere basworlar telefonu. 3-4 ay sonra bozuluyor. Bana gelenleri ben geri génderiyorum.
Ciinkii 3-4 ay sonra geri gelecek bozuldu diye. Sagda solda kotii yorum yapacak... Gerek yok.
Esine dostuna tavsiye etsin ki miisteri artsin. (Katihmecr 2, Kurucu Ortak, Bilisim, Mac

Atolyesi)

Zaten ¢ok kaliteli insanlar ¢ok da brosiirle hareket etmezler. Biz kartvizit veririz gelen
miisteriye, o ¢ok sever arkadasina séyler o arkadagina soyler. Mesela az onceki adamin
arkadagsi lahana dolmasim tavsiye etmis tak diye geldi. (Katilimcr 4, 2.Nesil Sahibi, Gida,
Glizelyurt Gida)

Sigorta isi genellikle tamdiklara sorularak tercih edilen bir sektér. Adam
kayingosundan, kardesinden tavsiye alir gelir. Ozellikle otomobil kaskosu icin hep tamdik

vasitasiyla geliyorilar. (Katilimcr 6, Kurucu Ortak, Sigorta, ABC Sigorta-Aracilik)

Reklam bizde yasak. Ne hikmetse dis hekimlerine yasak. Tipta da yasak ama herkes
bangwr bangir yapryor. Bazi dis poliklinikleri ¢ok rahat reklam veriyorlar. Diyorlar Ki biz
reklami verelim TDB bize ceza kessin. 2000 lira ceza yerim ama reklamimi yapmuig olurum
diyor. Serbest calisan dis hekimlerinin tek reklami tabelasi ve isini giizel yaptigi hastalaridir.
(Katilimer 16, Kurucu, Disci)

3.1.1.3.2. Basili reklamlari cok kullandik!

Gortisme gerceklestirilen isletme sahiplerinin biiylikk bir boliimii tanitim
faaliyetlerini basili materyallerle gerceklestirdigini ifade etmektedir. Ozellikle el

brosiirii tim isletmelerin ortak cevabi olarak géze carpmaktadir.

Internet reklamlart bu kadar gelismis degilken brosiir dagittiriyorduk, bir dénem radyo
reklami yaptirdik Istanbul'da. Gazetelere ufak ilanlar ¢ikiyorduk. O zamanlar telefon tamirine
¢ok ilgi vardt ilk zamanlar. Gazete reklamindan da ¢ok miisteri kazandik. (Katilime1 2, Kurucu

Ortak, Bilisim, Mac Atolyesi)
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Soyle sayleyeyim, Posta gazetesine ilan veriyorduk, ufak bir yer... Hatta unutmadan
sunu soyleyeyim, Dogu Beyazit'ta Agri da bir tane 6gretmen beni aramisti. Tabii o zaman akilli
telefon, internet falan yok oyle her seyi hemen gonderemiyorsunuz. Bir tane miisterimin bir
tiriiniin kullandiktan dnce ve sonra sa¢imin fotograflarini kendisine postayla géndermistim. Hig
unutmam. Daha sonra ¢ok fazla el brosiirii yapryorduk dagittiriyorduk. Dergilere reklam

veriyorduk ara sira. (Katilimer 3, Kurucu, Kuafor, Demo Hair)

El brogiiri atiyorduk apartmanlara. Telefon yazan magnetler yapistirryorduk bir
donem. Simdi onlart da yapmiyoruz. Belirli bir kitlemiz var zaten. (Katilimci 4, 2.Nesil Sahibi,

Gida, Glizelyurt Gida)

Dergi ve gazetelerde veriyordum. El brogiirlerimiz hala var. Nadir de olsa sektor
dergileri ve yerel dergilerde reklam veriyorum. Durak reklamlarint kullandik. Sonra billboard.

(Katilime 13, Kurucu, Egitim, ipek Bocegi Kres)

Brogiir dagittirdik. O kadar. Ara siwra yapiyoruz yine. (Katilime1 14, Kurucu, Optik,
Cagin Optik)

Kampanya odakli aylik aligveris tutarina hediye gibi konularda brogiir yaptirdik,
bolgesel gazetelere reklam, otomotiv dergilerine reklam gibi ¢calismalari yapiyorduk. (Katilimci

5, Sahibi, Yedek Parca, Arotomarket)
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Tablo 3.1. Isletmelerin Kullandigi Geleneksel Iletisim Araclar:

Firma Adi Sektor Kullanilan iletisim Araclar

Pablo Moda Giyim El Brosiirii

Mac Atolyesi Teknoloji Yerel Gazete, Yerel Radyo

Demo Hair Giizellik Yerel Gazete, Yerel Radyo, Dergi, El Brosiirii
Giizelyurt Gida Gida El Brostirii, Magnet

Arotomarket Otomotiv Brosiir, Sektorel Dergi, Yerel Gazete

ABC Sigorta Araci- Sigorta -

hik

Seray Mobilya Mobilya Dergi, Radyo, Yerel TV, Billboard
Derspektif Kitapevi  Kirtasiye Katalog, Brosiir,Gazete Insert
SisPlayStationHouse Eglence El Brosiirii

StarJaguar Giyim El Brosiirii

Pmmarbas1 Gida Gida Katalog, Brosiir

Sar1 Emlak Levent  Gayrimenkul

Ipek Bocegi Kres Egitim Dergi, Gazete, Billboard

Cagin Optik Optik El Brosiirii

Toysland Oyuncak Billboard, Dergi, Radyo

Veysel Tok Disci -

Ardinart Mobilya Sektorel Dergi, Katalog, Brosiir
Accessories Zone Bijuteri -

Pasteur Veteriner El Brosiirii, Radyo, Yerel Televizyon
Koz Pili¢ Gida El Brosiiri

Kitap Pastasi Kafeterya El Brosiirii, Yerel Dergiler
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3.1.1.3.3. Reklam icin bir stratejimiz yok

Isletme sahipleri mecra satin alimi yaparken genelde tanidik vasitasiyla hareket
ettigini belirtmistir. Reklam verme eylemlerinin genelde bir pazarlama stratejisi
dogrultusunda olmadigi, rastgele yapilmis iletisimler olarak gerceklestigi

gbzlemlenmistir.

Biz ilgilenmiyorduk genelde. Arkadasiar bize biitceyi soyliiyordu. Ne kadar
yaywmlanacak, ne soylenecek. Okey veriyorduk yayinlaniyordu. Zevkliydi ama. Radyonun
basinda bekliyorsun boyle senin reklanun ¢ikacak diye. Ya da gazeteyi alryorsun ufacik da olsa
reklamzn var. (Katilimei 2, Kurucu Ortak, Bilisim, Mac Atolyesi)

Yerel radyolar, yerel gazeteler eskiden reklam i¢in esnafi dolasirdi. Bizim de aklimiza

yatarsa yapardik. (Katiimci 7, Sirket Miidiirii, Mobilya, Seray Mobilya)

Tamidik oluyordu, suraya koyalim mui sizin reklami diye soruyorlardi. O sekilde

veriyorduk. (Katilimct 5, Sahibi, Yedek Parca, Arotomarket)

Radyo, billboard, yerel gazete, yerel televizyon gibi mecralara reklam veren isletme
sahiplerine bu iletisim calismalarinin satislarini nasil etkiledigi soruldugunda ise tatmin

edici bir cevap alinamamis ya da hatirlamadiklarini belirtmislerdir.

3.1.1.3.4. Dergilerin artik eve girdigine inanmiyorum!

Gegmis yillarda yerel televizyon, yerel radyo ve yerel dergileri tanitim i¢in kullanan
isletme sahiplerinin tamami bu mecralardan artik vazgectiklerini belirtmistir. Isletme
sahiplerine gore artik bu mecralar etkinligini yitirmistir ve dijital iletisim yontemlerine

agirlik verilmelidir.

Dergilerin artik evlere girdigine inanmiyorum. Kafelerde, kuaforlerde siis olarak
duruyor. Yerel televizyonlari izleyen sayist ¢ok az. Radyo reklamlarindan yaptigimiz

donemlerde de iyi doniisler alamamistik. Gorsellik de katamayinca bizim pek isimize yaramiyor.

(Katilimct 7, Sirket Miidiirii, Mobilya, Seray Mobilya)
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Teknoloji agimin  yayginlasmast ile beraber dijital platformlarda tirlii reklam
calismalarint denemek bizim icin yeterli. Offline mecralarda bu tarz ¢alismalarimiz uzun

siiredir yok ve yapmayt da diisiinmiiyoruz. (Kattlhimcer 5, Sahibi, Yedek Par¢a, Arotomarket)

Bence radyonun en ¢ok avantaj sagladigi sektor otomotiv. Ciinkii yiizde 90 arabada
dinleniyor. Ama oyuncak, petshop gibi diikkanlarm hele kiigiik ¢apta hizmet veriyorsaniz
gereksiz. Ben aymi paranmin yarisina indirim afisi yaptirip mahallede dagitsam ya da ilge bazl

internet reklami versem daha etkili olur. (Katilimer 15, Kurucu, Oyuncak, Toysland)

Ise gelip giderken aracta hep radyo dinliyorum dikkatimi ceken bir reklam olmad.
Cogu kez kanali degistiriyorum. Cogu kigi benim gibi yapiyordur. (Katilimei 2, Kurucu Ortak,
Bilisim, Mac Atdlyesi)

Gazete ve radyo reklam: artik vermiyoruz. Bazen sektorel dergilerden istek geliyor
ticretsiz olursa veriyoruz. El brogiirii de basiyoruz ama dagitmiyoruz, sadece diikkanimiza gelen

miisterilere yonelik. Masalarda duruyor. (Katilimct 3, Kurucu, Kuafor, Demo Hair)

Tim bunlar 06zetlenecek olursa, mikro isletmeler icin agizdan agiza
pazarlamanin hala ¢ok 6nemli oldugu belirtilmistir. Bazi isletmeler ge¢miste yerel
televizyon, yerel radyo, ya da sektorel dergilerde reklam vermis fakat bunun tek seferlik
bir deneme oldugu ifade edilmistir. Dijital mecralarda yapilan iletisim ¢alismalarina

ilgilinin arttig1 gozlemlenmektedir.

3.1.2 isletme sahiplerinin dijital medya araclaryla ile ilgili goriisleri

Mikro isletmelerle gerceklestirilen derinlemesine goriismelerde, isletme sahip-
lerine dijital medya araglarina yonelik diisiincelerini aktarabilecekleri sorular sorulmus-
tur. Verdikleri cevaplar mikro isletmelerde sosyal medya kullanimi, internet reklamlari-
na yonelik degerlendirmeleri, pazarlama araci olarak dijital medya kullanim1 ve dijital

icerik olusturma aligkanliklari temalar1 kapsaminda ele alinmaktadir.

3.1.2.1. Mikro isletmelerde sosyal medya kullanzm:

Gortstlilen mikro isletme sahiplerine gore, sosyal medya giinlimiizde her firma-

nin var olmasi gereken bir platformdur. Isletme sahiplerinin biiyiik bir kismi sosyal
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mecralarda isletme hesaplarini kendi yonettigini belirtirken, diger isletme sahipleri ise
sosyal medya yonetiminin bashi basma bir is oldugunu ve profesyonellere

birakilmasinin sart oldugunu dile getirmektedir.

3.1.2.1.1. Bizim isimiz Instagram’la

Goriisme yapilan mikro isletmelerin hepsinin en az bir adet sosyal medya hesabi1 oldugu
belirtilmistir. Isletme sahipleri Facebook, Instagram, Linkedin, Google Plus, Twitter,
Pinterest gibi popiiler aglarda hesaplarinin bulundugunu ancak bir ya da birkag
platformda aktif olarak paylasim yaptiklarini ifade etmistir. Mobil kullanimin rahatlig1
ve gorsel paylasma segenekleri isletme sahiplerinin Instagram’t segmesinde énemli rol
oynamaktadir. Isletme sahiplerinin sosyal medya paylasgimlarini belirli bir stratejiye

gore degil, tamamen kisisel isteklerine gore rastgele yaptig1 gozlemlenmistir.

Ne var, Facebook var, Instagram var, Twitter var... Ama Twitter’la, Facebook’u pek

kullanmiyoruz. Genelde bizim isimiz Instagram’la. En ¢ok miisteri oradan geliyor. (Katilimci

12, Ortak Kurucu, Emlak, Sart Emlak)

Su an tiim sosyal medya hesaplarina sahibiz. Ama tabii ki daha fazla reaksiyon
aldigimiz Instagram’a énem veriyoruz. Story ozelligini sik¢a kullaniyoruz. Facebook un eskisi
kadar popiiler oldugunu diigiinmiiyorum ama oradan da paylasimlar yapiyoruz. (Katilimcr 15,

Kurucu, Oyuncak, Toysland)

Tabi Instagram ve Facebook iyice popiilerlesti. En kisa yoldan herkese nasil
ulasabilirdik sorusunu sorunca zaten en ¢ok bunlari kullanmamiz gerektigi ortaya c¢ikti.

(Katilimci 3, Kurucu, Kuafor, Demo Hair)

Facebook ve Instagram kullaniyoruz ¢iinkii insanlarin en ¢ok vakit gecirdigi mecralar

buralar. (Katilimct 11, 4.Nesil Sahibi, Gida, Pinarbasi Gida)

Biraz hedef kitleye bagh tabi... Eger gencleri hedefliyorsaniz Instagram’da olmalisiniz
diye diistiniiyorum. Biz de o yiizden paylasimlarimizi Instagram agwrlikl yapiyoruz. Etkilegim
orani daha yiiksek. (Katilimci 21, Kurucu Ortak, Kafeterya, Kitap Pastasi)
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Tablo 3.2. Isletmelerin Kullandig1 Sosyal Medya Aglar

Firma Ad1

Pablo Moda
Mac Atolyesi

Demo Hair

Giizelyurt Gida

Arotomarket

ABC Sigorta Aracihk
Seray Mobilya
Derspektif Kitapevi
SisPlayStationHouse
StarJaguar
Pinarbasi Gida

Sar1 Emlak Levent

Ipek Bocegi Kres

Cagim Optik
Toysland

Veysel Tok

Ardinart

Accessories Zone
Pasteur
Koz Pilic

Kitap Pastasi

Aktif Sosyal Medya Hesaplari

Facebook, Instagram, Twitter
Facebook, YouTube, Instagram, Twitter

Facebook, YouTube, Instagram, Twit-

ter, Linkedn, Pinterest, Google+

Instagram

Facebook, Instagram, Twitter
Facebook, Instagram, Linkedn
Facebook, Instagram, Twitter
Facebook, Instagram, Twitter
Instagram

Facebook, Instagram
Facebook, Instagram
Instagram, Twitter

Facebook, YouTube, Instagram, Twit-

ter, Linkedn, Google+

Instagram, Google+
Facebook, Instagram, Twitter

Facebook, Instagram

Facebook, YouTube, Instagram, Twit-

ter, Linkedn, Pinterest,
Instagram

Facebook, Instagram, Twitter
Facebook, Instagram

Facebook, Instagram, Linkedn
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En Sik Kullani-
lan

Instagram
Facebook

Facebook

Instagram
Facebook
Linkedn

Instagram
Facebook
Instagram
Instagram
Instagram
Instagram

Hepsi

Instagram
Facebook

Facebook

Instagram

Instagram
Instagram
Instagram

Facebook

Ayhk
Paylasim
Sayisi
15-20

5

30-40

34

15

10-15

5
15-20-25
5

8-10
60-70

10-15

10-15
10

15

5-10

10-15
10-15
10

8-9



Isletme sahiplerinin verdigi cevaplara gére en ¢ok sahip olunan sosyal aglar Facebook,
Instagram ve Twitter’dan olusmaktadir. Paylasim yapilan sosyal medya agi olarak
Instagram 6n plana ¢ikmaktadir. Daha sonra Facebook ve Twitter gelmektedir. Aylik
paylagim sayilarina bakildiginda ¢ogu isletme sahibi net bir say1 belirtmemis, ortalama
olarak cevaplar verilmistir. Sosyal medya yonetimini bir profesyonele devretmis mikro

isletmeler net cevaplar verebilmektedir.

3.1.2.1.2. Sosyal medya olmasayd: Nusr-et olmazdi!

Gortigiilen isletme sahiplerinin biiyiik bir ¢ogunlugu isletmelerinin sosyal
medya hesaplarin1 son 3-4 yilda olusturdugunu belirtmistir. Sosyal medyada
paylastiklart gonderilerin virallesmesiyle iinlenen Nusr-et, Tostgu Erol gibi 6rneklerin
mikro isletme sahiplerinin bu mecralarda daha yogun var olma g¢abasi gostermesine

sebep oldugu gozlemlenmistir.

Soyle soyleyeyim ben sana. Nusret mesela, neyle daha ¢ok giindeme gelmis oldu sosyal
medyayla. Herhangi bir yerde olsayd: ve sosyal medyayr kullanmamig olsaydi, istedigi kadar
damak zevki olan gitsin, danamn wurim zivirnm bilmem neresinden yesin ¢ok da fark etmezdi.

(Katilimci 1, 2.nesil sahibi, Giyim, Pablo Moda)

Sosyal medyada diikkanlarini tamitanlart gorerek bagladik. Sonra dyle devam etti.

(Katilimer 9, Kurucu, Eglence, SisPlayStationHouse)

Aslinda hi¢ aklimda yoktu Facebook, Instagram falan. Sonra baktim herkes oraya
akmaya basladi. Bizim yanda kokoregcgi var onun bile hesabi var. Insamin cam ¢ekiyor orada

gortince gidip yiyoruz. Faydalanmak istedik biz de. (Katilimct 14, Kurucu, Optik, Cagin Optik)

Gida sektoriinde boyle bir trend oldu. Nusret en biiyiik 6rnek. Miisteri ¢cekmek icin biz
de actik hesaplari. Tabi biz de ¢ekiyoruz diiriimii hazirlarken, doneri keserken onun ki kadar iyi
olmuyor ama olsun. (Katilimci 20, Ortak, Gida, Koz Pilic)

86



Ctinkii sosyal ag artik hayatin bir parcasi oldu insanlar televizyondan daha ¢ok sosyal
medyaya bakar oldu. Oradaki insanlar: takip eder oldu. Kadinin bir instagram hesabi var 100
yillik markalardan daha popiiler. Bu yonden baktigin zaman bizim de hesaplarimizin olmasi

lazim dedik ve hesaplar a¢tik. (Katilimer 11, 4. Nesil Sahibi, Gida, Pinarbas1 Gida)

3.1.2.1.3. Artik herkesin elinde telefon var!

Gortisme gergeklestirilen igletme sahiplerine gore mobil cihazlarin kullaniminin
bu kadar ¢ok oldugu giiniimiizde her isletme mutlaka sosyal medyada yer almalidir.
Hedef kitlesi her kim olursa olsun sosyal medyadan miisteri kazanilabilecegi

belirtilmistir.

Bakiyordum 15-16 yasinda ¢ocugun elinde de telefon, 50-60 yasinda kadinlarin elinde
de telefon. Tabi Instagram-Facebook iyice popiilerlesti. En kisa yoldan herkese nasil
ulagabilirdik sorusunu sorunca zaten kullanmamiz gerektigi ortaya ¢ikti. (Katilimcer 3, Kurucu,

Kuafér, Demo Hair)

Sosyal aglar giiniimiizde ufak bir c¢ocuktan yash bir teyzeye kadar kolayca
kullamilabilir.  Bir platform oldugu icin reklamlarimiza bagladik ve siklikla kullaniyoruz.
(Katilimci 12, Ortak Kurucu, Emlak, Sart Emlak)

Bunun igin aslinda medyum olmak gerekmiyor. Herkesin evinde, elinde internete bagl
cihazlar var. Ve bu kanali kullanmak bence her girisimcinin aklina gelen bir seydir. (Katilimci

13, Kurucu, Egitim, I'pek Bécegi Kres)

Her kesimden ve yas grubundan insanin akilli telefonlarindan yogun sekilde sosyal
medya kullanmasi nedeniyle bu mecralardaki tamitimin kac¢inilmaz bir gereklilik olduguna

inandim. (Katilimci 15, Kurucu, Oyuncak, Toysland)

Actkeast benim gibi serbest ¢calisan dis hekimleri arkadagslarin kullanmaya baslamasiyla
ilgimi ¢ekti. Cagumizin mecrast oldugunu, herkesin elinde telefon oldugu i¢in hastalara ulasma
konusunda bize bir fayda saglayacagini diisiindiigiim icin de hesap actim. (Katilimct 16,
Kurucu, Diggi)

Miisterilere daha ¢cabuk ulagmak icin 6nemliydi. Hiz devri basladr artik. Sabah bir eve
ahsap uygulama yaptigimiz zaman 6gleden sonra bakiyoruz miisteri sosyal medyada paylagmis

bile. (Katilimct 17, Ortak, Mobilya, Ardinart)
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3.1.2.1.4. Hesap a¢mak kolay; zor olan yonetmek!

Popiiler sosyal mecralarda hesap agmanin kolayligi, isletme sahiplerinin bu
islemi profesyonel yardim almadan gergeklestirmesini kolaylastirdigi gézlemlenmistir.
Goriisme gerceklestirilen mikro isletme sahiplerinin biiyiik ¢ogunlugu sosyal medya

hesaplarini kendilerinin acgtigini belirtmiglerdir.

Facebook ve Instagram’t ben a¢tuim. Zaten hesap agmak kolay; zor olan yénetmek.
Paylasim yapmak... Isimiz giiciimiiz cok. Zaman kalmiyor. (Katilimer 11, 4.Nesil Sahibi, Gida,
Pinarbasi Gida)

Hesaplart ne zaman actigimi hatirlamiyorum bayagi oldu ama ben agtim. Herhangi bir
stkantt yasamadim. Kendi Facebook ve Instagram hesaplarimi da kendim agmigtim. (Katilimci

18, Kurucu, Bijuteri, Accessories Zone)

Sosyal medyaya kendim kaydoldum. Yardim almadim. (Katilimcr 5, Sahibi, Yedek

Par¢a, Arotomarket)

Ben ve esim hallettik. Buraya gelen ogrencilere de ara sira soru soruyorduk ama o

kadar. (Katilimci 21, Kurucu Ortak, Kafeterya, Kitap Pastast)

3.1.2.1.5. Hesaplara kendimiz bakiyoruz!

Derinlemesine goriisme gerceklestirilen mikro igletme sahiplerinin biiyiik bir
boliimii, sosyal medya yonetimi i¢in ekstra eleman ya da ajans destegi gerekmedigini,
tim bu stiregleri kendilerinin ylrittiigiini belirtmistir. Gortisiilen 21 isletmeden 15’
sosyal medya hesaplarin1 kendi kontrol ettigini; 5 tanesinin freelancer’dan yardim

aldigin1 sadece 1 tanesi ise profesyonel ajans ile ¢alistigini belirtmistir.

Donem donem tasarim anlaminda ajans destegi aldigimiz da oluyor ama genele
vurdugumuzda agirlikli olarak kendimiz yénetiyoruz. (Katilimecr 7, Sirket Miidiirii, Mobilya,
Seray Mobilya)

Ben bakiyorum, bazen de ortagim bakiyor. (Katilimci 20, Ortak, Gida, Koz Pilig)

Evet ben ve kardegim. Kim isterse bir seyler paylasiyor. (Katilimci 9, Kurucu, Eglence,
SisPlayStationHouse)
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Elimden geldigince ben yapryorum. Ajanslarla ¢alismak bizim gibi kiiciik firmalarin
harct degil. Bir donem serbest ¢alisan arkadagtan yardim aldim. Simdilik kendim bakiyorum.
Ama hi¢ profesyonel bir ajanstan hizmet almadim. Zaten almak da istemem fiyatlar: biraz uguk.

(Katilimci 15, Kurucu, Oyuncak, Toysland)

3.1.2.1.6 Freelancer’dan yardim aliyoruz.

Gortigme gergeklestirilen mikro isletmelerden sosyal medya hesaplarini kendileri
yonetmeyen isletme sahiplerinin biiyilk ¢ogunlugu freelancer calisanlarla is birligi
yaptigini ifade etmistir. Freelancer’larin hem kaliteli hizmet sundugu hem de ajanslara

gore ¢ok daha diisiik ticretlerle galistiklar1 belirtilmistir.

Kendim ydnetmiyorum ama yédneten kigiyi takip ediyorum. Serbest ¢alisan birisiyle
calistyorum. Hazirlanan her postu once onaylyyorum sonra yayinlattirryorum.  (Katilimer 11,

4.Nesil Sahibi, Gida, Piarbast Gida)

Yardim aliyyorum. Ama ajans degil bionluk (freelancer portali) sitesinde calisan bir

arkadastan. (Katilimct 6, Kurucu Ortak, Sigorta, ABC Sigorta-Aracilik)
Freelancer ile calistyoruz, ¢cok da memnunuz. (Katilimct 10, Ortak, Moda, Star Jaguar)

Armut.com’dan buldugum bir sosyal medya danmismant yapiyor. Ama yakindan takip
ediyorum, miidahale etmem gereken yer var ise hemen miidahale ediyorum. Sosyal medya

yonetimi bash bagina bir is. (Katilimci 20, Ortak, Gida, Koz Pilig)

Bazen biz yonetiyoruz ama ara swra internetten buldugumuz kisilerden yardim altyoruz.

(Katilimci 17, Ortak, Mobilya, Ardinart)

Tiim bunlar 6zetlenecek olursa sosyal medya mikro isletme sahipleri tarafindan
mutlaka yer alinmasi gereken bir mecra olarak goriiliiyor. Bunun nedenlerinden biri
olarak Nusret, Tostcu Erol gibi Instagram’da hizla yiikselen isletmeler gosteriliyor.
Mabhalle arasindaki tostgunun da, Etiler’deki biiytik bir et restorani zincirinin de sosyal
aglarda aym popiilerlige sahip olmasi ve bu yolla miisteri portfoylinii genisletmesi her
olgekteki isletmenin sosyal aglara girme motivasyonun arttirdig1 belirtiliyor. Isletme
sahipleri i¢in diger bir motivasyon sebebinin de mobil cihazlarin giiniimiizde yogun

olarak kullanilmasi, Instagram ve Facebook gibi popiiler sosyal aglarin bu cihazlara tam
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uyumlu uygulamalar ¢ikarmasi oldugu ifade ediliyor. Bu dogrultuda isletme sahipleri,
Facebook ve Instagram gibi popiiler aglari yogun olarak tercih ettigini belirtiyor. Tiim
bunlarla birlikte isletme sahipleri sosyal medya hesaplarin1 kendilerinin agtiklarini ve

agirlikli olarak isletme hesaplarini kendilerinin yonettigini ifade ediyor.

3.1.2.2 Internet reklamlarina yonelik degerlendirmeleri

Goriisme gergeklestirilen isletme sahipleri tarafindan sosyal ag, banner, internet
sitesi ve Google Adwords reklamlar1 mutlaka kullanilmasi gereken reklam tiirleri olarak
goriiliiyor. Isletme sahiplerinin biiyiik bir kism1 diizenli olarak reklam verildigini, kiiciik
bir kism1 donemsel olarak reklam verildigini, 2 isletme sahibi tarafindan ise bu zamana

kadar hig internet reklami1 verilmedigi belirtiliyor.

3.1.2.2.1. Adwords daha canli, hemen déniis oluyor!

Gortigme gerceklestirilen mikro isletme sahiplerinin biiyiik bir kismi1 Google
Adwords’iin miisteri kazanimi konusunda daha etkili oldugunu belirtmektedir. Ayni
zamanda isletme sahiplerine gore Adwords ¢ok iyl miisteri getirse bile sosyal medya

reklamlar1 da devam etmelidir.

Bir dénem Facebook’tan daha yogun reklam verdik. Istedigimiz doniisleri alamadik.
Ama tabi reklam vermeye devam ediyoruz. Ama eskisi kadar ¢ok para yatirmiyoruz. Adwords
daha canli hemen doniis oluyor. Google Adwords, Facebook, Instagram. Daha fazla kisiye hizli
sekilde ulasabilmek i¢in. (Katilimci 19, Kurucu Ortak, Veteriner, Pasteur)

En popiiler olan en ¢ok kullandigimiz Adwords. Tabi en ¢ok geri doniis olan da o. Ama
tabii ki gencglerin yogun olarak kullandigi Instagram, her yastan insana hitap eden Facebook’u
da etkin bir sekilde kullaniyoruz. Reklam veriyoruz. Ama en ¢ok miisteri Adwords ten geliyor.

(Katilimci 3, Kurucu, Kuafor, Demo Hair)

En ¢ok Adwords kullantyorum. Facebook reklamlari da kullaniyoruz ama maliyet
acisindan Adwords’e verdigimizin 4’te 1’1 kadar. (Katilimci 2, Kurucu Ortak, Bilisim, Mac
Atolyesi)
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Instagram, Facebook ve Linkedin’'de rekiam veriyorum. Google Adwords’de de
firmamuz aktif olarak reklam veriyor. En popiiler sosyal aglar bunlar oldugu icin tercih ettik.
Diger sosyal aglarin Tiirkiye 'de ¢cok fazla etkili oldugunu diisiinmiiyorum. Google Adwords de
telefon trafigini ¢ok fazla gii¢lendiriyor. Reklam yaptigimiz zaman telefonlar hemen ¢almaya
bashiyor. Google reklamlarimn etkisi ¢ok fazla. Ornegin Sarap yazildiginda ilk 10 sayfadan
birinde ¢ikmak bile inanilmaz etkiliyor. Telefonlar bir anda artiyor. Ama Google Adwords
reklamlart da siirekli aktif olmazsa etkisizlesiyor. Giinliik 100 liradan asag: verildiginde de pek
bir etkisi yok. 1 ay agik dursa reklam ayda 3000 TL. Bizim gibi firmalar icin bunlar onemli
maliyetler. O yiizden bazen kullantyorum. (Katilimci 17, Ortak, Mobilya, Ardinart)

Genellikle Google adwords sisteminin Google Merchant yapisimt kullanarak iiriin
odaklt listeleme hizmetlerini kullanmaktayiz. Bunun disindaki sosyal platformlardaki
reklamlardan sektoriin tabiati geregi énemli geri doniisler alamiyoruz. (Katilimctr 5, Sahibi,

Yedek Par¢a, Arotomarket)

Oncelikle herkesin aliskanhigr Google dan firma aramak oldugu icin éncelikle Google
da her zaman iistte olmak ve goz oniinde olmak icin oncelikli tercihim Google... (Katilimci 13,

Kurucu, Egitim, Ipek Bécegi Kres)

3.1.2.2.2. Sosyal medya kolay, Google reklamlari zor!

Gortisme gerceklestirilen isletme sahipleri, Facebook ve Instagram’dan reklam
vermenin kolay oldugunu fakat Google Adwords’de reklam vermenin zor oldugunu

belirtmisglerdir.

Facebook ve lnstagram reklamlari business manager ftizerinden veriliyor ve
profesyoneller igin degil tipki benim gibi isletme sahiplerinin kullanabilmesi i¢in tasarlanmis.
Boélgeyi se¢, hedef kitle ézelliklerini gir, biitceyi se¢. Islem tamam. Adwords daha karisik. Yani
sosyal medya reklamlart kolay da Google biraz zor. (Katilimcr 15, Kurucu, Oyuncak, Toysland)

Google’da reklamlart kendim vermiyorum bir tamdik yardimct oluyor. Facebook ve

Instagram 'da kendim veriyorum. (Katilimct 11, 4.Nesil Sahibi, Gida, Pinarbasi Gida)

Google’a yazinca iist siralarda ¢ikalim diye reklam vermeye ¢alismigtim sonra orasi
biraz karisik geldi. Instagram reklamlarimi biz hallediyoruz. (Katihimci 20, Ortak, Gida, Koz
Pili¢)
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3.1.2.2.3. Reklam icin sosyal medya daha canli!

Ozellikle hizmet degil iiriin satan isletme sahipleri sosyal medya reklamlarinin
daha etkili oldugunu belirtmistir. Isletme sahiplerine gére yapilacak reklamlarda iiriin
net bir sekilde gosterilmelidir. Insanlarin {iriin ararken artik ¢ogunlukla Instagram’dan
tavsiye almasi igletme sahiplerinin motivasyonunu arttiran bir diger faktdr olarak

belirtilmistir.

Reklam icin sosyal medya daha canli. Instagram reklamlarini yogun kullaniyoruz.
Simdi ozellikle story var. Oradan giizel doniisler alyyoruz. (Katiimcr 10, Ortak, Moda, Star

Jaguar)

En cok facebook ve instagram kullaniyoruz ¢iinkii insanlarin en ¢ok vakit gecirdigi
mecralar buralar. 3-4 yil dnce reklamlar daha dikkat cekici oluyordu c¢iinkii bu mecralarda
fazla reklam yoktu. (Katilimct 11, 4.Nesil Sahibi, Gida, Pinarbasi Gida)

Instagram’dan veriyoruz. Uriinleri en iyi sergileyebilecegimiz yer oldugu icin.

(Katilimci 14, Kurucu, Optik, Cagin Optik)

Instagram ve Facebook’u kullaniyorum. Twitter ¢ok bu amaglar icin degil. Uriinlerimi
paylasiyorum, kampanya yapiyorum, sattigim markalarin videolarini repost ediyorum.

(Katilimci 15, Kurucu, Oyuncak, Toysland)

3.1.2.2.4. Reklamlara, reklamlardan goriip basladik!

Derinlemesine goriisme gerceklestirilen isletme sahiplerinin bir kismi1 Google ve
sosyal medya reklamlarina, bireysel sosyal medya hesaplarindaki reklamlardan bilgi

sahibi olarak isletme reklamlarini baslattigini belirtmistir.

Adwords reklamlarini ilk internetten gordiim. Faydasi olacagim diisiindiim. Google in
veni yeni parladigi donemlerdi. Google Adwords’iin 3 ay iicretsiz destegi vardi. Zaten
duymustum Adwords diye bir olayin oldugunu ama internetten arastirinca yarari olacagin
diigtindiim. Yukarilarda c¢ikmak icin Adwords’e agirlik verdim. (Katilimer 2, Kurucu Ortak,
Bilisim, Mac Atolyesi)

Google beni aradi, Google Tiirkiye Istanbul ofisinden, bir para istediler iist siralara
tasimak icin ben de ¢ok sicak bakmadim parayla aramalarda en iistte ¢ikayim ilk basta ama

sonra denedik. (Katilimci 16, Kurucu, Dis¢i)
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Sosyal medya hesaplarumizi agctigimiz donem gorsellerin altinda su kadar lirayla, su
kadar kisiye ulas gibi reklamlar ¢ikiyordu. Arkadaslar da deneyelim dediler. Sonra baktik
kapirdanmalar var. Sorular gelmeye basladr devam ettik. (Katilimci 6, Kurucu Ortak, Sigorta,

ABC Sigorta-Aracilik)

Yine sosyal medyadan dgrendik. Tamitim yapmaya yénelik bildirimler geliyordu
sayfaya. Kiigiik biitcelerle denedik. Sonradan ogrendik¢e daha fazla biitceler ¢ikmaya basladik.
(Katilimci 7, Sirket Miidiirii, Mobilya, Seray Mobilya)

Isiniz icin
arama motoru pazarlama kampanyalarini
kullaniyor musunuz?

®

Google Dijital Atélye

Sekil 3.2. Google Arama Motoru Reklami®™®

% https://learndigital.withgoogle.com/dijitalatolye/lesson Erisim Tarihi: 01.04.2018
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0 Facebook Business il Sayfayi Begen
Sponsorlu - ©

Facebook potansiyel musteri reklamlarinin e-posta kayitlarini
toplamaniza, sorgu formlarini ydnetmenize veya firsat ve promosyonlar
sunmaniza nasil yardimci olabilecegini 6grenin.

Potansiyel Miisteri Reklamlar i¢in 3 Yol

Potansiyel misteri reklamlar, isletmenizle ilgilenen insanlardan potansiyel miisteri
bilgileri toplamaniza yardimci olabilir.

FACEBOOK.COM/BUSINESS/ Daha Fazla Bilgi Al

Sekil 3.3. Facebook Business Reklam:*

3.1.2.2.5. Web site ve mobil uygulamalarimin kendi reklam ézelliklerini de

kullanzyoruz

Gortisme gerceklestirilen isletme sahiplerinin bir kismi {irlinlerini satarken
LetGo, Sahibinden.com, Hiirriyetemlak.com gibi web site ve uygulamalari da
kullandigin1 belirtmistir. Ayn1 zamanda bu sitelerde bulunan banner alanlar1 ve ekstra

reklam O6zelliklerinin satin alindig1 ifade edilmistir.

Letgo gibi uygulamalarin kendi reklam ézellikleri icin iicret odiiyoruz bazen. Ilam one

¢ctkarma, renkli yazma gibi. (Katilimc1 9, Kurucu, Eglence, SisPlayStationHouse)

Yogun olarak sahibinden.com’un kendi reklam cesitlerini kullaniyoruz. Ik sayfada
gosterme, tist swralara tasima, kalin harflerle yazma tarzi reklam ¢esitleri var. (Katilmcer 12,

Ortak Kurucu, Emlak, Sart Emlak)

Dijital pazarlama hizmeti sunan farkl reklam firmalari ile de ¢alisiyorum. Popiiler web

sitelerinden ucuza alan ayarlayabiliyorlar. (Katilimer 5, Sahibi, Yedek Par¢a, Arotomarket)

2 https://www.facebook.com/business/support/topic/creating-ads Erisim Tarihi: 01.04.2018
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3.1.2.2.6. Yemek ismarliyoruz, resim paylastyor!

Gortigme gergeklestirilen isletme sahiplerinin biiylik bir ¢ogunlugu yiiksek
takipgili kisilere iiriin ya da ticret karsiligi reklam (influencer marketing) yaptirdigini ya
da bu fikre sicak baktigini belirtmistir. isletme sahiplerine gére bu tarz reklamlar kiigiik

Olcekli isletmeler i¢in oldukg¢a 6nemli bir konumdadir.

Cok yapryoruz. 3000-5000 takipgisi varsa burada bir yemek ismarlyoruz. Resim
paylaswyor. Bizi etiketliyor. En giizel reklam artik bu! (Katilimci 20, Ortak, Gida, Kéz Pilig)

Yapryoruz ama ¢ok goze batmadan. 2. Lig futbolcu tamidiklarimiz var. Bizim tiriinler
onlar arasinda ¢ok tutuluyor. Uriin karsiliginda fotografimn altina bizi de mentionluyorlar.
Takipgimizi artiran satislarimiza da etkileyen giizel bir yontem oluyor diyebilirim. (Katilimct 1,

2.nesil sahibi, Giyim, Pablo Moda)

Evet bu ¢cok sik basvurdugumuz bir yontem. Ama ozellikle takipgilerinin gercek yani

dogal olup olmadigina bakiyoruz. (Katilimct 3, Kurucu, Kuafor, Demo Hair)

Evet ama biz istemiyoruz. Unliiler geliyor mezeyi ¢ekiyor paylasiyor, altina beni de
etiketliyor. Uriiniin parasim da aliyorum yani. Ben istemiyorum ki. Kendi paylasiyor. Uriin
kaliteli olunca zaten bunlar kendiliginden oluyor. (Katilimci 4, 2.Nesil Sahibi, Gida, Giizelyurt
Giuda)

Evet o sekilde de reklam verdik. Ciinkii insanlar takip ettikleri ve takipgileriyle bir sanal
bag kurmakta ve onlarin onerdigi veya kullandigi iiriinlere kendileri de sicak bakmakta veya

kullanmakta. (Katilimer 11, 4.Nesil Sahibi, Gida, Piarbast Gida)

Yok dyle yaptirmadim. Ama ¢ok takipgisi olan arkadaglarima hediye ediyorum, onlar da

etiketliyorlar benim hesaplart. (Katilimcr 18, Kurucu, Bijuteri, AccessorieS Z0ne)

Evet yaptiriyoruz. Bu sekilde daha ucuza geliyor hem de tam istedigimiz kisilere
ulasiyoruz. Adam 24 saat oyun oynaywp yayin yapiyor. Ben adama 2-3 oyun gonderiyorum. 1
haftada 10 makine satiyorum. Videonun yorum kisminda bir tesekkiir etmesi yetiyor. (Katilimci

9, Kurucu, Eglence, SisPlayStationHouse)

3.1.2.2.7 Ufak ufak, bizi iizmeyecek kadar harciyoruz!

Goriisme gerceklestirilen mikro isletme sahiplerine gore, internet reklamlarinda

artik ufak da olsa bir harcama mutlaka yapmak gerekmektedir. Ayn: zamanda, kii¢iik
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isletmeler bu biitceleri iyi kullanmali ve en az biitceyle en efektif sonuglari almaya
calismalidir. Isletme sahiplerinin biiyiik bir kismi internet reklamlarma ufak miktarlar

da olsa para harcadigini belirtmistir.

Cok harcamiyoruz. Ufak ufak bizi iizmeyecek kadar harciyoruz. (Katilimer 17, Ortak,
Mobilya, Ardinart)

Aylik 100-150 civart degisiyor. Bu aralikta oluyor genelde. (Katiimci 12, Ortak
Kurucu, Emlak, Sari Emlak)

300-400-500 o ay mevcut indirim kampanyalarimiza gérve farkliik gosteriyor.
(Katilimci 15, Kurucu, Oyuncak, Toysland)

Tablo 3.3. Mikro Isletmelerin Internet Reklami Harcamalar

Harcanan Web, Banner, Google Sosyal Medya

Biitce Uygulama Tci Adwords

0-250 TL

250- 500 TL

500-1000 TL

1000- 2000 TL

2500 TL +

Tim bu bilgiler 6zetlenecek olursa iirlin odakli satis yapan mikro isletme

sahipleri aktif olarak Google Adwords kullandigini, hizmet odakli satis yapan mikro
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isletme sahipleri ise sosyal medya reklamlarini daha aktif kullandigini belirtmistir.
Ayrica, sosyal medyada ya da herhangi bir internet platformunda goérdiikleri reklam
firsatlarin1 6grenmeye calistiklarini ve bunlar1 kendi islerini arttirma dogrultusunda
kullanildig1 ifade edilmistir. Isletme sahiplerine gore, her firma artik kiiciik de olsa
internet biit¢esi harcamalidir. Mikro isletme sahiplerinin internet reklam trendlerini
takip ettikleri ve kendi firmalar1 dogrultusunda kiigtik biitcelerle de olsa faydalandiklari

gozlemlenmistir.

3.1.2.3 Pazarlama aracr olarak dijital medya kullanzmi

Internet teknolojilerinden dnce belirli bir konumda ticaret yapan firmalarin bir
kismi, internetle beraber bu mecrayr da satis yapmak icin kullanmaya baslamistir.
Gelisen kargo sistemleri, saklama kosullari, uzaktan 6deme imkanlarinin her gecen giin
artmasi ve her konumdaki miisteriye ulasmanin kolayligi firmalara ekstra bir kazang
olarak bu yontemi sunmustur. Goriisme gergeklestirilen igletme sahiplerinin biiyiik bir
kismi, satig odakli internet sitelerinden ve/ya da sosyal medyadan iiriin sattiklarini ifade

etmislerdir.

3.1.2.3.1. Online satist Instagram ve Facebook iizerinden yapiyorum!

Goriisme gerceklestirilen isletme sahipleri, ekstra satis yapmak i¢in internetin
olanaklarin1 kullandiklarin1 belirtmistir. Bu satiglarin biiylik ¢ogunlugun Instagram,

daha sonra ise Facebook iizerinden gergeklestigi ifade edilmistir.

Online satisi ben Instagram ve Facebook iizerinden yapiyorum. Uriiniin fotografini
paylasiyorum isteyen mesaj atiyor. Havale ya da EFT yapiyor biz iiriinii kargoluyoruz. Isterse

PTT ile kapida da ddeyebiliyor. (Katilimc 1, 2.nesil sahibi, Giyim, Pablo Moda)

Sifir makine de satryoruz, 2.el makine de satiyoru. Kol da satiyoruz. Bazen televizyon da
satiyoruz. Buradakileri yeniledigimizde eskileri satiyoruz. Hep bir sirkiilasyon oluyor yani. Biz

de bunlari Instagram dan satiyoruz. (Katulime1 9, Kurucu, Eglence, SisPlayStationHouse)
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Instagram’dan, gittigidiyor.com magazamizdan satis yapiyoruz. Kendi sitemiz de var
ama orada satis yok. Bilgilerimiz ve modellerimiz var. (Katilimci 10, Ortak, Moda, Star

Jaguar)

Ayrica Instagram’dan da aktifiz. Hanlarimizi oradan da yayinliyoruz. (Katilimcr 12,

Ortak Kurucu, Emlak, Sart Emlak)

Daha ¢ok kazanmak icin. Ne motive etti... Sonugta internette de satilir. Bir sey
yapmadan koyuyorsun resimleri ¢ekip Instagram’a. Satilirsa satilir, satilmazsa satilmaz.

(Katilimci 14, Kurucu, Optik, Cagin Optik)

3.1.2.3.2. Adam Mersin’den Istanbul’a oyuncak satiyor!

Internet teknolojilerinin gelismesi ve gdnderim seceneklerinin ¢ogalmasi
isletmelerin internetten pazarlama yapma istahlarinin arttirdig: ifade edilmistir. Belirli
bir lokasayonda satis yapan isletme sahipleri tarafindan internet satislar1 ek bir gelir

olarak goriilmektedir.

Herkes yapiyor. Gegen giin birisi internetten oyuncak siparis etmis Mersin’den gelmis.
Kolu yok ne yapabiliriz diyo. Ne yaparsan yap yani, adama sor bana ne. Biz isin merkezi
dedigimiz Istanbul’da is yapiyoruz, adam Mersin’den Istanbul'a oyuncak satiyor. Ben buradan
Mersin’e niye oyuncak satmayayim? Petshop zamaninda da online satis isine el attik ama orada
kar marjlarvmin diistikliigii yiiziinden isler pek iyi gitmedi. (Katilimci 15, Kurucu, Oyuncak,
Toysland)

Eskiden isin merkezleri vardi. Altm bir yerden, mobilya bir yerden alimrdi. Iste
attyorum mobilya igin Umranive’ye giderdin, kedi mamasi igin Eminénii'ne, giysi i¢in
Merter’e... Simdi herkes dnce internete bakiyor. Hem fiyat agisindan hem de ¢esit agisindan.
Yorumlara bakiyor mesela kedi- képek mamalart icin. Iyi mi kétii mii diye. O yiizden fiyatta
rekabet edebiliyorsan artik internetten her seyi satabilirsin. (Katilimcr 19, Kurucu Ortak,

Veteriner, Pasteur)

Bunu ben baslattim. Bizden onceki jenerasyon bu islere ¢ok hakim degil. Hatta hig
degil. Kavurma ve peyniri buradan 3 giinliik yola gondermek kolay degil. Gelisen teknolojiyle
beraber gazli vakumlama makineleri ¢ikti. Bunun disinda 1sy1 muhafaza eden aliiminyum
ambalajlar kullanmaya basladik. Her yere gida gonderebiliriz yani internet satisi icin bizi

motive eden buydu. (Katilimci 11, 4.Nesil Sahibi, Gida, Pinarbasi1 Gida)
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3.1.2.3.3. Kendi web sitenden satis yapmak ¢ok miimkiin degil!

Gortisme gerceklestirilen isletme sahiplerinin bir ¢ogu bir donem kendi web
sitelerinden satis yapmaya c¢alistigini belirtmis fakat bazi nedenlerden otiirii devam
ettiremediklerini belirtmistir. Bir kisim isletme sahibi ise e-ticaret sitesi kurmanin
zorluklarindan dolay1 iirlinleri Sahibinden.com, Gittigidiyor.com, LetGo gibi sanal

marketlerde magaza kurarak satmay1 daha uygun bulduklarini ifade etmistir.

E-ticaret diinyasini  yakindan takip ederek aktif bir sekilde kullaniyyorum.
www.arotomarket.com olarak kendi sitemiz ve haricinde agtk pazarlar olan, Hepsiburada.com
— nll.com — sanalpazar.com — sonteklif.com- gittigidiyor.com platformlarinda da yer

almaktayiz. (Katihimcer 5, Sahibi, Yedek Parg¢a, Arotomarket)

derspektifmarket.com isimli kendi e-magazamiz var. Fakat kendi sitemizden satis
yapmak biraz sikintili. Onun icin de ayrica SEO ¢alismalart ve reklam ¢alismalart gerekiyor.
Bundan dolayr e-ptt magaza — gittigidiyor da magazamizi agtik. Hepsiburada, prosediirleri ve
fiyatlandirma rahatsiz edici oldugundan tercih etmedik.. (Katilimci 8, Kurucu Ortak, Egitim,

Derspektif Yaynevi)

Kendi sitemiz var ama oradan satis yapmiyoruz. Aslinda yapmak istedik bir donem ama
prosediirleri ve maliyeti ¢ok fazla. Zaman ayiramadik. (Katiimci 18, Kurucu, Bijuteri,

Accessories Zone)

E-ticaret sitesi agmayr diisiindiik. Pet aligverisleri hala daha ¢ok popiiler ve ¢ogunlukla
internet iizerinden yapiliyor. Ama internet magazasi agmak ¢ok ayri bir is. Daha fazla iiriin
tedarik etmeniz gerekiyor. Biiyiik depolar gerekiyor. Instagram’dan kiigiik kiiciik satislar daha

bize gore. (Katilimct 19, Kurucu Ortak, Veteriner, Pasteur)

Gittigidiyor’dan bir miktar, instagram’dan bir miktar geliyor, saat 2’de kontrol
ediyorum, 3 te kargoya veriyorum. Ondan sonra gelen siparisler ertesi giine kaliyor. (Katilimci

10, Ortak, Moda, Star Jaguar)

3.1.2.3.4. Artik fiyatlart sosyal medya belirliyor!

Goriisme gergeklestirilen mikro isletme sahipleri, internetteki iiriin fiyatlarindan
muzdarip oldugunu belirtmistir. Ozellikle moda sektdriindeki isletmeler, internetteki

fiyatlarla bag edemedigini ve bu ylizden internet satislarina basladigini ifade etmistir.
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Goriisme esnasinda igeri giren bir miisteriye hitaben: “Evet svarovski tastir tizerindeki.
Fiyati da su an indirimli 80 Lira. Instagram sayfalarinda bile 100 liradan asagi yok
bakabilirsiniz.” Musteri ayrildiktan sonra sorulan soruya ise “Miisteri artik fiyatlar: internetten
kontrol ediyor. Ozellikle bujiteride ¢ok fazla sosyal medya saticist var.” (Katilimer 18, Kurucu,

Bijuteri, Accessories Zone)

Fiyat konusunda ¢ok zorlaniyoruz. Miisteri geliyor su ne kadar, iste su kadar. Ama
internette su kadar. Tamam kardesim orada o kadar da bizim kira var, eleman var. Adama
anlatamiyorsun tabi bunu. Bu ise standart getirmek lazim. (Katilimct 7, Sirket Miidiirii,

Mobilya, Seray Mobilya)

Artik tiiketicinin gozii acildi. Internetten fiyat bakmadan bile magazadan iiriin almiyor.
Ben de dyle yapiyorum. Ben simdi bu ayakkabuy perakendeciye 30 TL ye veriyorum 80 TL ye
satiyor. Ben 60 TL’ye satiyorum iiretici oldugum icin. Internetten arastiran adam yine benden

siparis ediyor. (Katilimci 10, Ortak, Moda, Star Jaguar)

Tim bu verilerden 6zetle, isletme sahipleri gelisen teknolojiyle beraber sosyal
aglardan ve sanal marketlerden satig yapmayi bir firsat olarak gormektedir. Kendi web
sitelerinden satiy yapmayir denemis fakat geri donlis alamamis ya da kurma
diisiincesindeyken vazgegmislerdir. Bunun yaninda sosyal aglardan hicbir ¢aba
gerektirmeden sadece {irliniin resmini koyup satis yapmak mikro isletme sahiplerine
daha cazip gelmektedir. Ayrica sanal marketlerde magaza agip iiriin satmak mikro

isletme sahiplerinin yogun olarak bagvurdugu bir baska ¢6ziimdiir.

3.1.2.4. Dijital i¢erik olusturma aliskanliklar:

Goriisme gergeklestirilen mikro igletme sahipleri, sosyal medya, web siteleri ve
diger internet platformlarinda paylastiklar1 igeriklerin bazilarin1  kendilerinin
olusturdugunu bazilarini ise profesyonellerden yardim alarak olusturdugunu belirtmistir.
Isletme sahiplerinin biiyiik bir gogunluguna gore, web sitesine girilen igeriklerin metin
ve gorselleri profesyoneller tarafindan olusturulmalidir. Sosyal medyada ise ayni1 goriis

hakim degildir.
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3.1.2.4.1. En profesyonel fotografi bu telefon ¢ekiyor!

Derinlemesine goriisme gerceklestirilen isletme sahiplerinin  biiyiik bir
cogunlugu, sosyal medyada ya da web sitelerinde yayinladiklar1 gorselleri kendilerinin

cektigini belirtmistir.

Sosyal medyada paylastigimiz fotograflart kendimiz ¢ekiyoruz. Profesyonel fotograf
cekimine gerek yok. Zaten en profesyonel fotografi bu telefon ¢ekiyor. (Katilumci 20, Ortak,
Gida, Koz Pilig)

Telefonumdan ¢ekiyorum, bazen programlarla filtre koyup paylagiyorum. Instagram’in
kendi hareketli, ne oluyor iste onlar, uygulamalari diyeyim onlart kullaniyorum video

paylasiyorum. (Katilimct 18, Kurucu, Bijuteri, Accessories Zone)

Kendim c¢ekiyorum. Biz de siirekli yeni iiriin oluyor. Her seferi icin profesyonel
fotograf¢t ¢agiramam ya da sirf bu is icin buraya eleman almam lazim. (Katilimct 7, Sirket

Miidiirii, Mobilya, Seray Mobilya)

Yani sonug olarak otomobil yedek parca satiyorum. Cok aman aman bir seye gerek yok.
Beyaz fona koyup cektim mi Facebook’ta paylasiyorum. (Katilimci 5, Sahibi, Yedek Par¢a,

Arotomarket)

Kendim cekiyorum ama dikkat ediyorum. Uriin net goziikecek. Beyaz fonda cekiyoruz
genelde. Bazi iiriinlerin fotograflart hazir geliyor aldigimiz firmadan onlart da yayinlyoruz.
Kaliteli duracak yani. Diger hesaplara bakiyoruz nasil koymugslar vs. diye. Onlara da

bakwyoruz. (Katilimer 1, 2.nesil sahibi, Giyim, Pablo Moda)

3.1.2.4.2. O giin canim hangi modeli isterse onu paylasiyorum!

Isletme sahipleri, sosyal medya hesaplar1 ya da internet reklamlari i¢in gorsel
olustururken herhangi bir stratejiyle hareket etmediklerini, bireysel istekleri ile karar

verdiklerini belirtmistir.

Ayakkabr modelleri ¢ok fazla. Yaz zamani yazlik iiriinleri, kis zamam kishk iiriinleri
paylasiyorum. Yani onun da belirli bir durumu yok o giin neyi camim hangi modeli isterse onu

paylasryorum. (Katilimcer 10, Ortak, Moda, Star Jaguar)

Restoran bosken hangi yemek ¢ikarsa onu ¢ekiyoruz. Diger tiirlii kalabalikta ¢ok imkan
olmuyor yani. (Katilimci 20, Ortak, Gida, Koz Pilig)
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Gozliikleri paylasiyoruz sirayla. Yeni model gelirse onu paylasiyoruz. Elimizde kalan

olursa onu paylasiyoruz. (Katilimct 14, Kurucu, Optik, Cagin Optik)

3.1.2.4.3. Konumu mutlaka paylastiyorum!

Goriisme  gergeklestirilen igletme sahipleri, sosyal aglarda olusturduklar
paylasimlarda ve internet sitelerinde mutlaka magazalarinin/ofislerinin konumlarini
paylastiklarni belirtmislerdir. Isletme sahiplerine gore, sosyal medyadan magazaya
miisteri ¢ekmenin tek yolu budur. Ayni zamanda bu yontemle magazalarina gelen

miisteri olup olmadigini tespit edemeklerini ifade etmislerdir.

Paylasimlara adresimizi etiketliyoruz. Artik arabayt durdurup adres sormak yok.
Hemen telefonlara sariliyoruz. Ayrica sosyal medyada check-in yapmak da markanin
bilinirligini artiran bir durum. Mesela Swarm bence hala ¢ok etkili.  (Katilimct 13, Kurucu,
Egitim, Ipek Bécegi Kres)

Google Map’e kayith. Magazaya ¢ekmek istiyorsamiz kullanmak zorundasimiz diye

diigtintiyorum. (Katilimer 15, Kurucu, Oyuncak, Toysland)

Evet kayitlyiz. Paylasimlarda konum kullaniyoruz. (Katilimer 17, Ortak, Mobilya,
Ardinart)

Firma rehberleri, haritalar vb. tim alanlarda kaydimiz var. Evet kullaniyoruz.

(Katilimci 5, Sahibi, Yedek Par¢a, Arotomarket)

Evet Google Map ve Yandex’e kayitli. Ofisi rahat bulsunlar diye sitemize de ekledik.
(Katilimci 6, Kurucu Ortak, Sigorta, ABC Sigorta-Aracilik)

Evet hepsinde variz. Bizim ¢ok kullandigimiz bir uygulama bu. Portfoyiimiizde
bulundugumuz daireleri de isaretliyoruz. Bir ¢ok talep telefondan geldigi icin miisteri kolay
bulsun diye etiketliyoruz. Zaten hiirriyet ve sahibinden bunu otomatik saghyor. (Katilimct 12,

Ortak Kurucu, Emlak, Sart Emlak)

Evet tiim harita uygulamalarinda kayitlyiz ve kullantyoruz. (Katilimer 2, Kurucu Ortak,
Bilisim, Mac Atélyesi)
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3.1.2.4.4. Hashtag ekliyorum faydasini da gordiim!

Isletme sahipleri sosyal medyada olusturduklar1 gonderilere etiket eklediklerini
belirtmistir. Isletme sahiplerine gore gonderilerine konuyla alakali ve popiiler etiketler
eklemek goriiniirliikklerini arttirmaktadir. Bazi isletmelerde gilincel etiketlerin takip

edildigi ve buna dnem verildigi gozlemlenmistir.

O an instagram’daki en popiiler hashtaglart kullaniyorum bunun yaminda kolyenin
ozelliklerine gore swarovski, aytasi, kehribar gibi kelimeler yaziyorum. Hashtag ekliyorum yani
faydasimi da gordiim. Kiitahya’dan bir hamimefendi yazmis gegenlerde ona iiriin gonderdik.

(Katilimci 18, Kurucu, Bijuteri, Accessories Zone)

Sarapla ilgili diinya ¢capindaki tiim etiketleri kullanmaya ¢alistyoruz. Tiirkiye 'deki ender
firmalardan oldugumuz icin zaten bizi arayanlar buluyor ama bu etiketler yurt disindan da
sorular gelmesini sagliyor. Fransa’'dan, Ingiltere’den, Gana’dan bile sarap kavi icin sosyal

medya hesaplarimiza sorular geliyor. (Katilimci 17, Ortak, Mobilya, Ardinart)

Bagli oldugum sektorle ilgili terimlere ve insanlarin en fazla neleri aratacagin
diisiinerek segmeye ¢alisiyorum. Instagram ve Twitter’da o aralar giindemde yogun konusulan

konulari da ekliyorum. (Katilimct 6, Kurucu Ortak, Sigorta, ABC Sigorta-Aracilik)

Markanizi ve sektoriimiizii ilgilendiven genel ilgi gorebilecek etiketler kullanmaya

calistyoruz. (Katilime 7, Sirket Miidiirii, Mobilya, Seray Mobilya)

Uriinle ilgili Giincel tagler ve hedef kitle ile iiriinii birlestiren kavramlara dikkat
ediyoruz. Ornegin bir fuar veya zirve varsa o etkinlik boyunca onlarin tagleri gibi... (Katihmci

8, Kurucu Ortak, Egitim, Derspektif Yayinevi)

Tim bunlar 6zetlenecek olursa; isletme sahipleri dijital igeriklerini genellikle
kendi iiretiyor ve bu islemler i¢in biitgce ayirmiyor. Tiim bu igerikleri iiretmek ic¢in
isletme sahipleri genellikle telefonlarindaki 6zellikleri kullaniyor, fotograf makinesi,
bilgisayar programlarina ihtiyag duymuyor. Ayrica isletme sahipleri, igeriklerini
yayinlarken magazalarinin konumunu mutlaka bildiriyor. Bu 6zellik onlarin yeni
misteriler bulmasina imkan sagliyor. Diger yandan gonderilerin yorum kismina
mutlaka etiket atiliyor ve bu alandaki trendler isletme sahipleri tarafindan yakindan

takip ediliyor.
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3.1.3. isletme sahiplerinin dijital medyanin isletmelerine olan etkisiyle ile ilgili

degerlendirmeleri

Mikro isletme sahipleriyle gerceklestirilen yar1 yapilandirilmis derinlemesine
goriismelerde, isletme sahiplerine dijital medyanin islerini nasil etkiledigiyle ilgili
sorular sorulmustur. Verdikleri cevaplar; Dijital iletisim kanallarinin mikro isletmelere
katkis1 ve degisen rekabete yonelik degerlendirmeleri temalar1 kapsaminda ele

alinmaktadir.

3.1.3.1. Dijital iletisim kanallarinin mikro isletmelere Katkist

Gortisme gerceklestirilen isletme sahiplerine gore, dijital iletisim kanallart ve
internet reklamlari mikro isletmeler icin yararli olmaktadir. Rekabetin her oOlcekte
kizistig1 glinlimiizde internet reklamlari biit¢esi az olan isletmeler i¢in adeta kurtarici

durumunda oldugu belirtilmistir.

3.1.3.1.1. Bizim gibiler i¢in paha bicilemez bir firsat!

Isletme sahipleri dijital medyay1 ve sundugu olanaklar isletmeleri igin bir firsat
olarak nitelemektedir. Isletme sahiplerine gére internet mecrasi, kiigiik biitgelerle

tanitim yapmak i¢in bir firsat yaratmistir.

Bizim gibiler i¢in paha bicilemez bir firsat ¢iinkii bizim gibi isletmelerin TV reklami
verme sanst ¢ok az c¢iinkii iicretler ¢ok pahali ancak sosyal medyada istediginiz biitceyi
kullanarak reklamimizi olusturabiliyorsunuz. Ister 10 TL ister 1000 TL tamamen size kalmuis bir
durum. Bunun yamnda sosyal medyada hedef kitle secebilmek ve dogru insanlara reklaminizi
gosterebilmek diger mecralardan daha degerli kiliyor. (Katilimci 11, 4.Nesil Sahibi, Gida,
Pinarbasi Gida)

Bu ¢agda bu kadar yogun sekilde ve giinii her saatinde kullanilan bir ortamda mutlaka
bulunulmas1 gerekiyor diye diisiiniiyorum. Tv ve radyo ile kiyaslandiginda bu mecramin
maliyetleri de olduk¢a diigiik. Bu da ayri bir avantaj. (Katilimci 15, Kurucu, Oyuncak,
Toysland)
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Miikemmel bir firsat bence internet. Mesela ben diin ev yemekleri ile alakali bir
arastirma yaptim Google dan buldum. Adwords te karsima ¢ikan 2. Diikkanla anlasma yaptim.
Ihtiyacim vards. 3 personelim var benle birlikte 4 kisiyiz. Disarida yiyeceimize hergiin catering
firmasindan 4 kisilik yemek gelecek artik. Saga sola sormadim, Adwords ten buldum. Internet
olmasa ben bu firmayt nasil bulacaktim, baskalar: beni nasil bulacakti? (Katilimci 2, Kurucu

Ortak, Bilisim, Mac Atolyesi)

3.1.3.1.2 Internet ilac gibi geldi!

Isletme sahipleri, internet Oncesine gore satislarinin daha iyi oldugunu
belirtmistir. internetten tanitima ayirdiklar1 biitce ve zamanin fazlasiyla geri geldigini
ifade etmisglerdir. Bir grup isletme sahibi tanitima ayirdiklar1 biitgenin internet Oncesi
doneme gore azaldigini belirtirken diger bir grup isletme sahibi arttigini ifade etmistir.

Fakat ortak kanaat geri doniisiin olumlu oldugu yoniindedir.

Internetten éncesine gore daha cok harciyorum ¢iinkii tamitima hi¢ biitce ayirmiyorduk.

(Katilimci 11, 4.Nesil Sahibi, Gida, Pinarbas: Gida)

Daha once bir biitce harcamiyorduk. Dolayisiyla simdi artma oldu. Ama tabi i arttig

icin bunu yapabiliyoruz. (Katilimct 12, Ortak Kurucu, Emlak, Sart Emlak)

Cok fazla bir artma var ama karsihigimi alma da var. Belki siirekli ¢cok daha fazla
harciyorsun ama ¢ok daha fazla kisiye ulastyorsun. Trabzon daki adama brogiir gonderemezsin

ama internet reklamiyla ulasabilirsin. (Katilimci 2, Kurucu Ortak, Bilisim, Mac Atolyesi)

Kesinlikle ¢ok biiyiik artis oldu. Hatta 10 kati diyebiliriz. (Katilimct 3, Kurucu, Kuafor,

Demo Hair)

Offline donemlerde yilda 1 — 5 kez bir reklama basvururken, dijital diinya ile birlikte
her ay diizenli reklam ve kampanya ¢alismalarimiz siirmektedir. Sunu da belirtmekte fayda var.
Reklama harcadigimiz biitcenin geri doniisleri hem ticari hem uzun soluklu is ortakliklar: hem
de sadik miisteri portfoyii artisi olarak geri doniiyor. (Katilimci 5, Sahibi, Yedek Parga,

Arotomarket)

Internet éncesinde de denememiz olmad ¢iinkii fazla biitceler ¢ikiyordu. Yani bir donem
gazeteye reklam verelim dedik yanlis hatirlamiyorsam 10 milyar gibi bir para ¢ikarmislardi.
Fazla geldi. Simdi 1 ayda 1000 lirayla giizel doniigler alabiliyoruz. (Katilimct 6, Kurucu Ortak,
Sigorta, ABC Sigorta-Araculik)
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Internetten &ncesine gore tamitim biitcelerinin azaldigim belirten isletme

sahiplerinin ise goriisleri su sekildedir:

Tamtim maliyetlerinde azalma oldu.. Baskili iiriinlerin hazirlanmasi ve dagitimi daha
maliyetli ve son kullaniciya ulasamama riskinin olmasi.. ve geri déniisiin hesaplanamamasi
biiyiik risk. Facebook ve YouTube reklamlarinda kim izledi, ka¢ saniye izledi, nerede izledi gibi
biitiin raporlarin hepsi oniimiizde. Hangi parayr neden verdigimizi biliyoruz. (Katilimci 8§,

Kurucu Ortak, Egitim, Derspektif Yayinevi)

Internet éncesine tamamina bakilirsa daha ucuz biitge ile daha ¢ok kisiye ulasir oldum..
Internet oncesinde daha ¢ok emek ve reklam biitcesi ayirtyordum. Su anda az para ¢ok kar.

aciklayici olmustur ... (Katiimer 13, Kurucu, Egitim, Ipek Bécegi Kres)

Internet reklamlarimin ozellikle kiiciik sirketler icin tanitim maliyetlerini diisiirdiigiinii
diistiniiyorum. Kiiciik bir alana hitap etmek igin tiim sehre radyo reklami vermektense, ilce
secebildiginiz facebook reklami ¢ok daha mantikli geliyor. (Katilimer 15, Kurucu, Oyuncak,
Toysland)

Internetten énce tabi daha ¢ok harciyorduk. Ciinkii simdi hi¢c harcamiyorum. Beni takip
eden bir kitle var, yeni tiriinii koyuyorum hop zipliyor. Niye reklam vereyim? Sonra bunun
hashtagi var, takiplesmesi var. Eskiden de ¢ok harcamiyorduk ama simdi hi¢ harcamiyoruz.

(Katilimci 1, 2.nesil sahibi, Giyim, Pablo Moda)

3.1.3.1.3 Cogunlukla satisa doniigsmesine yardimci oluyor!

Isletme sahiplerine gore internet ortaminda verdikleri reklamlar, Google

reklamlar1 ya da sosyal medya aktiviteleri cogunlukla satisa dontismektedir.

Sosyal medya reklamlar: da isletmemizin yiiziinii olusturuyor. Takipgi getiriyor. Aslinda
o da dolayli olarak, normal olarak da cogunlukla satisa doniismesine yardimci oluyor.

(Katilimc1 2, Kurucu Ortak, Biligim, Mac Atélyesi)

Bence artirtyor satiglart sadece imaj degil. Ilk basta da soyledigim gibi gelen kisilere
Sform doldurtuyoruz. Biiyiik bir kismi sosyal medyadan veya Google’'dan gordiigiinii soyliiyor.
(Katilimci 3, Kurucu, Kuafor, Demo Hair)
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Adwords yaptigimiz donemlerde magaza giris ¢ikis sayisinda ciddi bir artis oldugu
asikar. (Katilimct 7, Sirket Miidiirii, Mobilya, Seray Mobilya)

Kaliteli gorseller, videolar paylastiginiz zaman sosyal medyada tiiketicinin aklinda iyi
bir yere konumlaniyorsunuz. Sonraki siiregte de satisa doniistiirme sansiniz artiyor. (Katilimci

19, Kurucu Ortak, Veteriner, Pasteur)

Genelde satis ve kar olarak geri doniiyor... (Kattimer 13, Kurucu, Egitim, Ipek Bocegi
Kres)

Hem imaja hem de satisa olumlu katki yaptigina inaniyorum. (Katilimcr 15, Kurucu,

Oyuncak, Toysland)

Sosyal medyamn miisteri ¢ekme konusunda etkili olduguna inaniyorum. Ornek vaka

fotograflart da bu konuda etkili oluyor. (Katilimct 16, Kurucu, Disgi)

Tiim bu bilgiler 6zetlenecek olursa mikro isletme sahipleri; internet kullaniminin
yayginlagmasi ve popliler mecralarin artmasiyla iglerinin pozitif anlamda etkilendigini
belirtmistir. Bir grup isletme sahibi internet 6ncesi donemle kiyaslandiginda tanitim
biit¢elerinin azaldigini, diger bir grup ise arttigini ifade etmistir. Tiim isletme sahipleri
internet reklamlariyla ya da sosyal medya paylasimlariyla miisterilerini arttirdigi

konusunda hemfikirdir.

3.1.3.2. Degisen rekabet anlayisina yonelik degerlendirmeleri

Gergeklestirilen yar1 yapilandirilmis derinlemesine goriigmeler sonucunda,
gelisen dijital iletisim teknolojilerinin mikro igletmelerin islerine olumlu yansidigi
goriilmektedir. Isletme sahipleri tarafindan belirtilen en onemli &zellik ise istedikleri
blitceyle reklam verebiliyor olmalar1 ya da hi¢ biitce ayirmadan isletmelerine miisteri

cekebiliyor olmalaridir.

3.1.3.2.1. Artik herkes sosyal medyada yer almak zorunda!

Isletme sahipleri sosyal medyay: islerine pozitif etki eden ama icinde
bulunulmas: zorunlu bir mecra olarak nitelemistir. Isletmelere gore; sosyal medyada

bulunmak ¢agimizda rekabet edebilmenin gerekliliklerindendir.
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Su an herkes kullanmaya bagladi. Her tarafimiz reklamlarla doldu. Artik bir firsattan
ziyade bulunmak zorunda oldugumuz bir mecra. (Katilimci 7, Sirket Miidiirii, Mobilya, Seray

Mobilya)

Kendi reklamimizi yapmadigimiz zaman diinyamin gelisimine — ayak uyduramamuis
sayilirsiniz. Ben daireyi hizlica satamazsam ev sahibi baska bir emlak¢iyla anlasabilir. Artik
emlak¢ilar arasinda kullanmayan kalmadi zaten. (Katilimer 12, Ortak Kurucu, Emlak, Sar

Emlak)

Siparis olarak geri doniisii oluyor. Herkes buradan yapiyorsa biz de yapmak
zorundayiz. (Katilimci 20, Ortak, Gida, Koz Pilig)

3.1.3.2.2. Kars’a da kavurma sattim, Edirne’ye de!

Derinlemesine goriisme gerceklestirilen mikro isletme sahipleri, yeni medya
olanaklarinin gelismesiyle beraber rekabet acisindan daha avantajli konuma geldiklerini
belirtmistir. Isletme sahiplerine gore; kiigiik isletmeler de artik her ilde magazasi

bulunan biiyiik sirketler gibi satig yapabilmektedir.

Tabii ki rekabet acisindan KOBI'lerin isine geldi. Inanilmaz tepkiler aldik iiriiniimiizii
ve firmamizi daha iyi tanittik ve tamidik, iilkemizin her noktasinda kavurmayi insanlarin
kapisina gotiirdiik bu muhtesem deneyim oldu bizim icin son kullaniciyla i¢ ice olduk yorumlar
ve oneriler aldik. Kurumsallik olarak da giizel geri doniisler, miisteri bazinda da artiglar
sagladik. Ornek verecek olursak Tekirdag'da mahalle bakkalina da kavurma sattk Kars'in
kirsalinda evine siparis veren insanlara da. Internet olmasaydi bu insanlara iiriin satmamizin

olanag yoktu. (Katilimci 11, 4.Nesil Sahibi, Gida, Pinarbas: Gida)

Bu sayede hem gayrimenkul satislaruimiz artti hem de farkli bolgelerden is alma firsati

dogdu. (Katilimci 12, Ortak Kurucu, Emlak, Sart Emlak)

Sadece sosyal medya degil; sahibinden.com, letgo, gittigidiyor.com sonra Adwords
reklamlart ile firmam tamtman artik miimkiin. Yani iilkenin her yerine her seyi satabilirsin.

(Katilimci 2, Kurucu Ortak, Bilisim, Mac Atolyesi)

Internet sanki seyi sagladi, yani her yerde suben varmis gibi bir durumu sagladh.

(Katilimci 10, Ortak, Moda, Star Jaguar)
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3.1.3.2.3. Burada herkese ekmek var!

Goriisme  gergeklestirilen isletme sahiplerine gore, yakinlarinda bulunan
kurumsal isletmeler ve AVM’ler kendileri i¢in biiyiik bir problem olusturmaktadir.
Internetin sundugu firsatlar, biiyiik olgekli firmalarla rekabet etmelerine olanak

saglamasa da islerini arttirmak i¢in bir formiil olmaktadir.

Biiyiik firmalara karsi firsat esitligi konusu tartismaya acgik ama sunu diyebilirim ki,
dijital medyada isini dogru ve diizgiin yapmak isteyen herkes karsiligini alwr. Yani esnaf tabiri

ile burada herkese ekmek var. (Katilimct 5, Sahibi, Yedek Parc¢a, Arotomarket)

Esitlik saglady diyemem ama rekabet giiciinii artirdigi kesin. (Katilimci 9, Kurucu,

Eglence, SisPlayStationHouse)

Tam olarak olmasa da biiyiik katkist oldugundan eminim, sebebi maliyetinin diigiik

olmasi(Katilimci 10, Ortak, Moda, Star Jaguar)

3.1.3.2.4. Ulker’den sonra benim reklamum geliyor!

Derinlemesine goriisme gergeklestirilen mikro isletme sahiplerine gore; internet,
ulusal markalarin yaninda reklamlarinin goziikebilmesini saglamistir. Hem de bunu ¢ok

uygun biitcelerle yapabilmektedirler.

Tabi oyle denilebilir. Eskiden bu kadar ¢ok kisiye ulasabilmenin tek yolu Ulusal TV
reklamlart idi. Malum bu mecralarda reklam vermek her yigidin harci degil. KOBI ler i¢in uzak
bir hayaldi. Ama simdi ¢ok daha uygun biitcelerle KOBI’ler iiriinlerini tamtabiliyorlar.
(Katilimci 7, Sirket Miidiirii, Mobilya, Seray Mobilya)

Evet biiyiik biitcelere gerek kalmadan son kullaniciya direkt ulasabilme yetenegi
sagladi.. Kendini gelistiren firma sahiplerine tabi. Bazilar: da eski tas eski hamam yola devam

ediyor. (Katiimci 8, Kurucu Ortak, Egitim, Derspektif Yayinevi)

Firsat esitliginin yanm swra biz kobileri daha avantajli konuma getirdi. Sosyal medyadan
once biiyiik bir firmamn reklam verdigi mecraya biz reklam veremiyoruz ama artik Ulker’in
reklamindan sonra kendi reklamimizi gorebiliyoruz. (Katilimci 11, 4.Nesil Sahibi, Gida,

Pwnarbast Gida)
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Diisiik  biitceyle bir ¢ok kisiye ulasim sagladigi icin firsat esitligi sagladigim
diistiniiyorum. (Katihmci 12, Ortak Kurucu, Emlak, Sart Emlak)

Daha on plana ¢itkma hakkim sagladi.. dijital medyadan once ¢ok biiyiik iicretler
karsthiginda ancak rakip olunabiliyordu.. Su anda daha kisa yoldan bu hakka erisilebiliyor...
(Katilimer 13, Kurucu, Egitim, Ipek Béocegi Kres)

Biiyiik  katki  sagladigimi  diistiniiyorum. Ciinkii  fazla para harcamadan, biraz
yaraticlikla olduk¢a etkin bir tamitim miimkiin olabilir. (Katilimci 15, Kurucu, Oyuncak,

Toysland)

3.1.3.2.5. Biwyiik firma yine biiyiik harciyor!

Mikro isletme sahipleri, biiyilik firmalarin internette de harcadig miktarlar biiyiik
olmaktadir. Bundan dolay1 kiiclik firmalar1 bu mecrada da saf disi birakmaktadirlar.

Yine de az da olsa goziikmenin isletmeleri i¢in iyi oldugu belirtilmistir.

Biiyiik firma yine biiyiik harciyor. Instagram’da ayda 100.000 liralik reklam biitcesi
var, sen 100 liraya veriyorsun, o reklanmint 10 milyon kisiye gosteriyor, sen 10 bin kisiye. Ama
televizyonda hi¢ siire alamadigin icin, hi¢ yoktan iyidir diyorsun. (Katilimci 17, Ortak,
Mobilya, Ardinart)

Bence saglamadi. Ciinkii reklam veren biiyiik firmalar internette de biiyiik reklam
veriyor ve on plana ¢ikiyor. Ya da reklama onem veren firmalar diyelim. Eskiden reklami
televizyondan veren firma simdi internet tizerinden ¢ok daha ses getiren reklam kampanyasi
yapabiliyor. Kiiciik firmalar icin reklam maliyet a¢isindan daha azaldigi icin kullanilabiliyor
ancak bence esitlik saglanmig degil. (Katilimer 6, Kurucu Ortak, Sigorta, ABC Sigorta-Aracilik)

Tim bu verileri 6zetlemek gerekirse; mikro isletme sahipleri sosyal medyada ve
diger internet platformlarinda mutlaka yer almalari gerektigini diisiinmektedir. Bu
durum varliklarim1 siirdiirebilmeleri i¢in sarttir. Ayrica internetle beraber sadece
bulunduklarin1  lokasyonda degil, bir ¢ok baska yere de hizmet/iiriin
gotiirebilmektedirler. Dijital mecralara emek verildigi takdirde mutlaka geri doniis
alinacagi, satiglarini arttirabilecekleri isletme sahiplerinin ortak paydada bulustugu

goriislerden biridir.

110



4. SONUC, TARTISMA ve ONERILER

Calismanin bu boliimiinde, elde edilen tiim veriler sonu¢ ve Oneriler basliklari
altinda sunulmustur. Sonug¢ baghgr altinda Oncelikle bu ¢alisma kapsaminda
gerceklestirilen arastirma bulgulart agiklanmig ve daha sonra literatiirdeki diger
calismalarla kiyaslanarak tartistimistir. Oneriler kisminda ise bu konuda calisacak diger

arastirmacilara yonelik ¢ikarimlara yer verilmistir.

4.1. Sonuc¢

Bu ¢alismanin arastirma kisminda, istanbul’da bulunan 21 mikro isletme ile yar1
yapilandirilmis derinlemesine goriisme gerceklestirilmistir. Ik 5 goriismede goriisme
sorular1 test edilmis, cesitli revizelerden sonra kalan 16 derinlemesine goriisme
gerceklestirilmistir. Toplanan veriler betimsel analiz yontemiyle yorumlanmig; mikro
isletmelerin internet ve dijital medya olanaklari ne 6l¢lide kullandiklar1 ve bu mecralara

yaklagimlar1 hakkinda genel bir Oriintii ortaya ¢ikarmak amaglanmustir.

Isletme sahiplerinin pazarlama ve iletisim anlayislar1 geleneksel yapidan
kopmakta ve dijital tarza yaklagsmaktadir. Kiigiik 6lgekli bir isletme i¢in en temel sorun
hala lokasyon olmaktadir. Gelisen internet teknolojileri ve lojistik sistemler uzaktan
siparisi kolaylastirmis olsa da, mikro isletmeler i¢cin yaya trafiginin yogun oldugu
lokasyonlara ilgi stirmektedir. Ge¢misten siiregelen Tiirk esnafina 6zgii “devamh
miisteri” kavrami bitmekte olup, mikro isletmeler de tipki zincir magazalar gibi miisteri

sirkiilasyonu saglamaya caligmaktadir.

Bu tip isletmeler igin hala en biiyiik gider kalemi kira bedelidir. Uriin/hizmeti
internetten satisa miisait olan bazi isletmeler, yiiksek kira giderlerinin 6niine gegmek

i¢cin daha tenha bolgeleri tercih etmektedir.

Tiirkiye'de faaliyet gdsteren KOBI'lerin tamamma yakim aile sirketidir. Aile
sitketlerinde tiim pazarlama faaliyetleri genellikle tek bir kisinin sorumlulugunda
yirimektedir (Yildirrm, 2011, s.185). Mikro isletmelerin kurumsal kimlikleri

cogunlukla sahiplerinin zevk ve anlayislarina gore belirlenmektedir. Bu islerle
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ilgilenecek ekstra galisanlart olmadigi ve profesyonel ajanslardan destek almadiklari
icin logo, slogan, tabela, antetli kagitlar, muhasebe dokiimanlar1 gibi kurumsal kimlik
elemanlar1 diizensiz ve bi¢gim bakimindan farklilik gostermektedir. Ayrica, sosyal
medyada, web sitesinde ve diger dijital mecralarda bulunan logo vs. gérsel elemanlar ile
basili mataryellerde bulunanlar arasinda farklilik oldugu gozlemlenmistir. Mikro
isletmelerin basilt ya da dijital kurumsal kimlik diizenlemeleri i¢in profesyonel destek
almamalarin sebebi olarak ekonomik yetersizlikler gosterilmektedir. Mikro isletmelerde
slogan kullanommmin da yaygmn olmadigi anlasilmistir. Summak (2016, s.164)
gerceklestirdigi arastirmada KOBI’lerin markalasma siireglerinde logo ve isim
konusunda hassas davrandiklar1 sonucunu ortaya c¢ikarmistir. Bu ¢alismanin
sonuclartyla farkli ¢ikmasinin sebebi olarak arastirma gerceklestirilen isletmelerin
dlgeklerinin farkli olabilecegi diisiiniilmektedir. Bu ¢alisma, KOBI'lerin en kiiciik
kategorisi olan mikro isletmelerle siirli tutulmus, bu sayede daha giivenilir sonuglar

elde edilmesi amaglanmustir.

Dijital medya gelisimleri mikro isletmelerin pazarlama kararlarini
etkilemektedir. Fiyat ve iirtin/hizmet degisikliklerinde web sitesine ya da sosyal aglara
gelen yorumlar dikkate alinmaktadir. Tiiketiciler giiniimiizde alisveris yapmadan dnce
internetten ve sosyal medyadan fiyat ve yorum arastirmasi yapmaktadir. Ozellikle
tirtinleri fiyatlandirma konusunda mikro isletmeler bu kriteri goz oniine almaktadir. Bu

durum piyasa kosullarinda rekabet edebilmeleri i¢in hayati onem tagimaktadir.

Biitgesi kisitli isletmelerin hala en 6nemli tamitim kaynagi agizdan agiza
pazarlamadir. Helm, (2014:158-161)’in aktardigi gibi kullanicilarin iiriin veya
hizmetlerin denenmesinin ardindan tecriibelerini kendi aralarinda paylagmalari eskiden
beri var olan bir olgudur. Mikro Isletmelerde, yeni miisterilerin ¢ogunlukla tavsiye ya
da lrlin memnuniyetinin yarattig1 pozitif etkiyle kazanildig: anlasilmistir. Bu etki ¢ogu
isletmede dogal olarak meydana gelirken, bazi isletmeler bu etkiyi sosyal medyada

yaratmak i¢in influencer marketing araciligiyla saglamaya calismaktadir.

Mikro isletmelerin gegmiste en ¢ok kullandigi tanmitim materyali olarak el
brosiirii 6n plana ¢ikmaktadir. Bunun yaninda yerel gazete, insert, yerel dergi, yerel
radyo reklamlarin ve billboardlarin ge¢miste ¢okea tercih edildigi gorilmiistiir. Cogu
isletmenin ortak goriisii teknoloji ne kadar ilerlerse ilerlesin bazi geleneksel tanitim
faaliyetlerinden vazgegmeyecegi yoniindedir. Sarosa (2012, s.245)’nin 142 KOBI ile
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gergeklestiridigi calismada geleneksel mecralarin hala kiigiik ve orta 6l¢ekli igsletmelerin
ilk tercihi oldugu, dijital mecralarin siirece etkili bigimde dahil olamadiklarini ifade
etmistir. Bu c¢alismada bu sonuca kismen yaklasik sonuglar bulunmaktadir. Mikro
isletmeler dijital medya teknolojilerini kullanmaya c¢alismakta fakat bazi geleneksel
iletisim g¢abalarindan vazgegmemektedirler. Bunlarin basinda el brosiirii ve billboard
gelmektedir. Yerel radyo, yerel televizyon, yerel dergi gibi mecralarda tanitim gegmisi
olan isletmeler bu mecralar1 bir daha kesinlikle kullanmayacagini belirtmistir. Yerel ve
sektorel dergilerde yayinlanan reklamlarin etkisine inang¢ kaybolmustur. Mikro
isletmeler, medya satin alma siireglerinde profesyonel arayis yerine tanidik tavsiyesini

On planda tutmaktadir.

Glinlimiizde geleneksel medyadan dijital medyaya hizli bir gegis siireci
yasanmakta, mikro isletmeler bu degisime ayak uydurmaya ¢alismaktadir. Bu degisimin
en hizli yasandigi alan1 sosyal medya siteleri olusturmaktadir. Mahoney ve Tang (2017)
sosyal medyayt her oOlgekteki isletmenin mutlaka bulunmasi gereken bir yer olarak
tanimlamistir. Bu arastirmaya katilan mikro isletmelere gore de markalarinin sosyal
medyada olmasi bir alternatif degil zorunluluktur. Ayrica mikro isletme sahiplerinin
biiyiilk cogunlugu dijital medya teknolojilerinin getirdigi yenilikler konusunda bilgi
sahibidir. Dahnil vd. (2014) gerceklestirdigi calismada KOBI'lerin dijital gelisimlere
ayak uydurma konusunda problemler yasadigini saptamistir. Bu sonug, bu c¢aligmada
cikan sonuglarla Ortiismemektedir. Mazzarol (2015)’in  arastirmasinda gelisen
teknolojilerin mikro isletmelerin dijital mecralara adaptasyonunu kolaylastirdigin
sOylemektedir. Bu galismada ¢ikan sonuglar bu sonucu destekler niteliktedir. Mikro
isletme sahiplerinin biiyiik kism1 sosyal medya reklamlarini kendi verebilmekte, gonderi
paylasimlarin1 kendi yapmaktadir. Caniels vd. (2015)’nin gergeklestirdigi arastirmada
baz1 KOBI’lerin internet araglarini isletmeleri i¢in profesyonellerden yardim almadan
kendileri tarafindan kullanildigi sonuglart ¢ikmistir. Bu calismada ¢ikan sonuglarla
oOrtlistligli sOylenebilir.

Bu calismaya gore mikro isletmelerin dijital mecralarda gerceklestirdikleri
iletisimler herhangi bir stratejiye dayanmamaktadir. Odoom vd. (2017)’nin
gerceklestirdigi arastirmada da aynmi sonuca ulasilmistir. Mikro isletmeler dijital
mecralar1 daha efektif kullanabilmek icin isletmelerini dijital stratejiler uygulamali ve

odak noktalar1 bulmalidir.
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VerticalResponse®*nin kiigiik isletlemelerin en gok hangi sosyal aglari tercih
ettigini ortaya ¢ikarmak tlizere yaptig1 arastirmada Facebook, Twitter ve Instagram ilk 3
siray1 almaktadir. McCann ve Barlow (2015)’un arastirmasina gore de KOBIler dijital
mecralar i¢inde en ¢ok sosyal aglari degerli bulmaktadir. Bu ¢aligmada elde edilen
verilere gore mikro isletmeler en ¢ok Instagram ve Facebook'u tercih etmektedir. Gida,
moda gibi sektorlerde bulunan firmalar Instagram’i firmalarinin amaglarina daha yakin
bulmaktadir. Bu durumda, son donemde fenomen olmus Tost¢u Erol, Nusr-et gibi
isimlerin etkili oldugu anlasilmaktadir. Sosyal medya hesaplarinin yonetimi isletme
sahiplerinin kontroliindedir. Miisterilerle kurulan iletisim, paylasilacak gorseller,
gonderi metinleri herhangi bir uzmandan tavsiye alinmadan sadece isletme sahibinin
istekleri dogrultusunda gerceklesmektedir. Mikro isletmelerin ¢ok kiigiik bir kismi
uzmandan ya da freelancerdan yardim almaktadir. Goriisiilen mikro isletmelerden 15°i
sosyal medya hesabini kendi yoOnettigini, 5 tanesi freelancer’dan donemsel destek

aldigini, 1 tanesi ise profesyonel ajans ile ¢alistigin1 aktarmistir.

Mikro isletmeler diizenli olarak internet reklami harcamasi yapmaktadir. Bu
durumun sebebi olarak; kontroliin kendi ellerinde olmasi, biitcelerin uygun olmasi,
miisteri artis1 etkisinin hissedilmesi gosterilebilir. Ozellikle Adwords reklamlar1 mikro
isletmeler tarafindan islerini olumlu etkileyen canli bir reklam mecrasi olarak
nitelendirilmistir. Kimi igletmeler ise tam tersi sekilde sosyal medya reklamlarinin
islerini  arttirdigini, Adwords reklamlarindan istedikleri verimi alamadiklarin
belirtmistir. Bu karsit sonuglar arasinda yas, sektor, egitim durumu gibi verilere bakarak

anlamli bir farklilik tespit edilememistir.

Dijital medyada reklam veren isletmeler; sosyal medya, arama motoru, web
sitesi reklamlarim1 verme kararlarin1 yine bu mecralarda gordiikleri reklamlarla
olustugunu belirtmistir. Facebook, Instagram, Google ve farkli saglayicilarin KOBI'lere
Ozel yaptigi reklam kampanyalart ve dijital egitim kurslart bu durumda etkili

olmaktadir.

Isletme sahiplerinin en ¢ok biitge ayirdigi dijital medya reklamlarini sosyal aglar

olusturmaktadir. Google Adwords, web banner, mobil ve uygulama i¢i reklam iicretleri

%0 https://webrazzi.com/2012/10/30/kucuk-isletmeler-hangi-sosyal-aglari-kullaniyor-infografik/
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ise daha sonra gelmektedir. Mikro isletmeler dijital medya reklamlarina aylik 0 ila 2500
TL aras1 degisen iicretler harcamaktadir. Mikro isletme sahipleri genel anlamda bu
reklamlarin islerine olumlu yansidigim1 ve ilerleyen donemlerde bu mecralara

harcadiklar ticretleri arttiracaklarini belirtmistir.

Bu arastirma kapsaminda ¢ikan bir diger ilging sonug¢ ise mikro isletmelerin
sosyal medyayr pazarlama amagh kullanma egiliminde artis goriilmesidir. Mikro
isletmeler oncelikle sosyal ag hesaplarii tanitim i¢in agmaktadir. Daha sonra ¢evresel
faktorler ve bu aglardaki diger hesaplarin etkisiyle iiriinlerini dogrudan satma ¢abasina
girmislerdir. Abed vd. (2015)’nin arastirmasinda, KOBI’lerin sosyal medyay: e-ticaret
kanali olarak kullandiklar1 sonucuna ulasilmistir. Bu aragtirmada da, mikro isletmelerin
dijital mecralar1 pazarlama enstiiriimani olarak kullanmakta oldugu ve bu egilimlerini
gelistirecekleri goriilmektedir. Diikkanina miisteri gekmek icin iirlinlinii sosyal aglara ya
da diger platformlara koyan isletmeci, talep gelmesi durumunda bu iiriinleri dogrudan
da satabilmektedir. Bu tarz ekstra getiriler mikro isletme sahiplerini ¢esitli arayislara
sokmus, bu dogrultuda LetGo, HepsiBurada, Sahibinden.Com gibi online pazar yeri
siteleri mikro isletmeler tarafindan etkili bir bigimde kullanilmaya baglanmistir. Bagka
bir tabirle; mikro isletmeler dijital medya ve internet teknolojileri sayesinde ekstra bir
harcama yapmadan sanal subeler olusturabilmektedir. Bu durumun KOBI'lerin zorlu

piyasa sartlarinda dayanmasini saglayacak olumlu bir durum yarattg1 gézlemlenmistir.

Mersey vd. (2010: s.45)’e gore dijital medya kanallar1, her 6lgekteki isletmeye
miisterileriyle etkilesime girme, samimi bir ortamda iletisim gerceklestirme ve
tiiketicilerle anlamli iliskiler kurma firsati tanimaktadir. Mikro isletmeler, dijital medya
platformlariin etiketleme, konum belirtme gibi 6zellikleriyle lokasyondan bagimsiz
ticaret yapma olanagi saglamis ve miisterileriyle etkilesime girme firsat1 yakalamistir.
Jenkins ve Levy (2008: s.56)'nin de katilarak gelistirdikleri McLuhan’'in kiiresel koy
kavrami; gelisen dijital medya teknolojilerinin bilgi dagilimini kolaylastiracagini bu
durumun da diinyay:1 kiigiiltecegini anlatmaktadir. Nisantasi'nda bulunan bir sarkiiteri
diikkkaninin Instagram’da paylastigi bir gorsel ile Edirne’ye peynir satabilmesi bu

kavram ile agiklanabilir.

Karabulut & Bulut (2017, s.85)’un Sinop sehrinde gerceklestirdigi arastirmada
sosyal medya kanallarmin KOBTI'lerin bilinirligini arttirdigini, pazarlama masraflarmin

azalttigin1 ve islerinde gozle goriiliir bir artig saglamasina yardimci oldugu sonuglaria
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ulasmistir. Bu arastirma kapsaminda Istanbul’daki mikro isletmeler de dijital medya
teknolojilerinin tanitim masraflarin1  azalttigini, islerine olumlu katki yapitgim

belirtmistir. Bu iki ¢alismanin sonuglarinin ortiistiigii soylenebilir.

Ozetle; mikro isletme sahipleri dijital medyayr kendi bilgileri dahilinde
kullanmaktadir. Isletmelerinin &lgedi geregi profesyonel bir yardim almaya biitceleri
yetmese bile bireysel gayretlerle bu mecralarda var olmaya ¢alismaktadirlar. Dijital
medyadaki iletisim c¢abalarinin genel pazarlama ve iletisim anlayislarina da pozitif
yansidigi sOylenebilir. Dijital medyanin dogurdugu firsatlar1 yakalayan mikro isletmeler
piyasada rekabet edebilme kapasitesini arttirabilmektedir. Isletme sahipleri, bu
mecralarda gerceklestirdikleri iletisim ¢abalarinin isletmelerinin satis performasini

dolayli ya da dogrudan attirdigina inanmaktadir.

4.2 Tartisma

Bu arastirmada KOBI’lerin en kiiciik kategorisi olan mikro isletmelerin dijital
medya teknolojilerine bakis agilarini ortaya ¢ikarma igin tasarlanmistir. Bu amagla 21
mikro isletme ile yar1 yapilandirilmis derinlemesine goriismeler gergeklestirilmis ve

toplanan veriler betimsel analiz yontemiyle yorumlanmistir.

Literatiirde yapilan ¢alismalarda KOBI’ler bir biitiin olarak ele alimustir. Fakat
en kiigiik o6lgekli KOBI ile en biiyiik KOBI arasinda sermaye ve caligan sayisi
bakimindan biiyiik farkliliklar bulunmaktadir. KOBI siniflandirmalarin iilkeden iilkeye
degistigini de goz oniline aldigimizda, bu ¢alismada ¢ikan sonuclarin diger ¢calismalarla

karsilastirilmast saglikli sonuglar vermeyecektir.

Mikro isletmeler genel anlamda dijital medyada gerceklestirilen iletisim
calismalarina adapte olmus goziikmektedir. Ozellikle gida ve moda sektdriinde hizmet
veren isletmeler sosyal medyada daha aktiftir. Bunun nedeni olarak, bu sektorlerde
hizmet veren ve sosyal medyada basarili iglere imza atan 6rnekler olmas1 gosterilebilir.
Diger sektorlerde bu tarz rol modellerin olmamasi, profesyonel destek
almayan/alamayan isletmeler igin motivasyon disliriicii bir neden olarak

degerlendirilebilir.

Egitim seviyesi ya da yas1 kag¢ olursa olsun her mikro isletme sahibinin gorsel
tasarim anlaminda temel bilgisi bulunmaktadir. Hem isletmelerinin kurumsal kimlik
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elemanlarinda, hem de dijitalde gerceklestirilen galigmalarda dolayli ya da dogrudan
etkileri bulunmaktadir. Bireysel sosyal medya hesaplar1 i¢in fotograflarint cesitli
uygulamalarla diizenleyen isletme sahipleri, kendi firmalar1 i¢in de bu programlari
kullanmakta ve gonderiler olusturmaktadir. Bunun nedeni olarak gelisen mobil

teknolojilerin ¢cok kolay sekilde tasarim yapmaya olanak tanimasi olabilir.

Mikro isletme sahipleri/yoneticileri 6zellikle sosyal medyada gergeklestirdigi
iletisim ¢alismalarinda fenomen olmus rol modelleri 6rnek almaktadir. Bu ¢alismalarin

ileri vadede marka imajlarina nasil etki edecegi belirsizdir.

Dijital medyada var olmak isteyen mikro isletmeler, diisiik biitceleri geregi
dijital ajanslardan hizmet alamamakta ya da bu isler i¢in eleman istihdam
edememektedir. Ozellikle sosyal medya reklamlarindan daha fazla teknik bilgi
gerektiren Google Adwords reklamlari, SEO, web sitesi reklamlar1 vb. gibi hizmetler
igin armut.com, bionluk.com, sadeceon.com, freelancer.com gibi sitelerden serbest
calisan kisilerle anlasarak islerini ekonomik ve pratik bir sekilde yiirtitebilmektedirler.
Dolayisiyla her dlgekten KOBI’nin ilerleyen yillarda bu sekilde daha fazla hizmet
alacag1 ve serbest calisanlarin bulundugu online pazar yerlerinin daha fazla geliserek

sektorde onemli yer edinecegi diisiiniilmektedir.

4.3. Oneriler

Bu calismanin arastirma kisminda, Istanbul’da bulunan ve mikro isletme
tanimina uyan 21 firma ile yarn1 yapilandirilmis derinlemesine  goriisme
gerceklestirilmistir. Burada cikan sonuglarin kontroliiniin gerceklestirilebilmesi igin

farkli illerde mikro isletmelerle benzer ¢aligmalarin yapilmasi gerekmektedir.

Bu aragtirmada sektdr ayrimi yapilmamis, mikro isletmelerin dijital medya
kullanimlariyla ilgili genel bir oriintii ortaya ¢ikarmak amaclanmistir. Farkli sektorlerin
dijital medya araclarina yaklasimlarin1 belirlemek agisindan belirli is kollarinin
toplandig1 sitelerde, mikro igletme tanimina uyan firmalarla benzer bir c¢alisma

gerceklestirilebilir.

Bu ¢alisma kapsaminda mikro isletmelerin basili ya da dijital tanitim alaninda
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serbest calisan iletisimcilerle islerini yiiriitme egilimi oldugu anlasiimistir. KOBI’lerin

iletisim hizmeti satin alma siire¢lerini ortaya ¢ikaracak arastirmalar yapilmalidir.
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