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OZET
Yiiksek Lisans Tezi

[HRACAT FIRMALARININ SOSYAL MEDYA KULLANIM AMACLARI: BAIB
(BATTI AKDENIZ IHRACATCILAR BIRLIGI) ORNEGI
Yasar Fatih AKAR
Afyon Kocatepe Universitesi
Fen Bilimleri Enstitiisii
Internet Ve Bilisim Teknolojileri Yonetimi Anabilim Dalt
Damisman: Prof. Dr. Erkan AKAR

Bu ¢alismanin amaci ihracat firmalarinin sosyal medya kullanim amaglarin1 ve mevcut
kullanim durumlarimi ortaya koymaktir. Thracat firmalarinin sosyal medya kullanim
amaglarina iligkin literatiiriin az olmas1 bu ¢alismanin 6nemini arttirmaktadir.

Bu calismada Bati Akdeniz Thracatgilar Birligi’ne kayith 16 ihracat firmas: yetkilileriyle
derinlemesine miilakat yapilmistir. Katilimcilarin verdikleri cevaplar ses kayit edici
cihazla ortalama 15 dakikalik siirelerle kaydedilmis ve tiim goriismeler Word ortaminda
metin formatina doniistiirilmiistiir. Nicel veriler i¢cin SPSS 21.0, nitel veriler i¢in Nvivo
12 programi kullanilmistir.

Elde edilen bulgulara gdre; ihracat¢i firmalarin sosyal medyay: {riinleri pazarlamak,
firma imajina katki saglamak, yeni is ortaklari, bayiler ve tedarik¢iler bulmak, miisteri
ile iletisim kurmak, miisterilert AR-GE’ye dahil etmek, yeni insan kaynaklari bulmak ve
firma i¢i bilgi, fikir veya gorlis aligverisi yapmak amaciyla kullandiklar1 ortaya
cikmaktadir. En ¢ok kullanilan sosyal medya siteleri ise sirasiyla Facebook, Instagram,

LindkedIn ile Twitter ve YouTube’tur.

2019, xi + 116 sayfa

Anahtar Kelimeler: Sosyal Medya, Thracat, Dis Ticaret, Sosyal Medya Pazarlamasi



ABSTRACT
M.Sc. Thesis

PURPOSES OF USING SOCIAL MEDIA FOR EXPORT ENTERPRISES: BAIB
(WESTERN MEDITERRANEAN EXPORTERS UNION) SAMPLE
Yasar Fatih AKAR
Afyon Kocatepe University
Graduate School of Natural and Applied Sciences
Department of Internet and Information Technologies Management

Supervisor: Prof. Erkan AKAR

The aim of this study is to determine the purpose of the use of social media and the current
usage of export companies. Limited researches in export companies' purpose of using

social media increase the importance of this research.

In this study, in-depth interview technique is applied to representatives of 16 export
companies registered to the Western Mediterranean Exporters Union. 15 minute
interviews are recorded with voice recorders and then audio recordings are converted to
text format in MS Word. Quantitative data is evaluated with SPSS 21.0 and qualitative

data is evaluated with Nvivo 12.

Findings of the study reveal that social media is used for product marketing, increasing
the image of the company, finding new business partners, dealers and suppliers,
communicating with customers, involving customers to R&D process, finding new
employees, and exchanging data, ideas and opinions within the company. Also, most
commonly used social media platforms are Facebook, Instagram, LinkedIn with Twitter,

and YouTube respectively.

2019, xi + 116 pages
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1. GIRIS

Ozellikle ihracata yonelik sirketler i¢in sosyal medyanin gelisimi, online stratejilerinde
ve dis pazarlarda 6nemli bir yere sahip olabilir. Ciinkii bu uygulamalar yabanci
miisterilerle daha iyi iletisim kurar, boylece fiziksel direnci azaltir ve hatta ortadan
kaldirir (Amo et al. 2018). Gliniimiizde neredeyse her alanda kendine yer bulan sosyal

medya, ihracat firmalarinda da ¢esitli amaglarla kullanilabilir.

Farkli ihracat sektorleri, farkli sosyal medya platformlarini, farkli amaglarla kullanmay1
tercih edebilir. Ornegin elektronik sektdriindeki bir firma, iiriin tanitimi i¢in YouTube
kullabilirken, yine ayni firma marka farkindalig1 i¢in Instagram’1 tercih edebilir ya da

tekstil sektoriindeki bir firma, Instagram’ sadece iiriin tanitimi i¢in kullanabilir.

Sosyal medya ilgili arastirmalarin énemli bir boliimii nihai tiiketicilerin sosyal medya
kullanimi tizerine yogunlasmistir (Micu ef al. 2019, Ananda 2019, Zhao et al. 2019). Bir
isletmeden baska bir isletmeye yani B2B’lerin sosyal medya kullanimina iligskin yapilan
akademik caligmalarin parmakla sayilabilecek kadar az oldugu goriilmektedir (Keinidnen
and Kuivalainen 2015, Agnihotri at al. 2016, Jussila et al. 2014, Michaelidou et al. 2011).
Bununla beraber ihracat firmalar1 ve sosyal medya iliskisini ele alan ¢alismalar oldukca
stnirhidir (Amo et al. 2018, Yates and Paquette 2011, Berthon et al. 2012, Okazaki and
Taylor 2013). Bu calismayla bu alandaki bosluk doldurularak literatiire deger katilmasi

amaglanmaktadir.

Cokuluslu satis son yirmi y1l i¢inde biiyiik bir artig géstermistir (Helpman et al. 2003).
Uluslararas1 satislarin artis1 da rekabeti beraberinde getirmistir. Miisterilere ulagmak,
onlarla birlikte her mecrada bir seyler paylasip yakinlik saglamak ve temasta olmak,
miisterilerin yakin ¢evresine ulasarak yeni miisteriler edinmek, ihracat firmalarinin sosyal
medya platformlarinda olmasint gerektiren pek cok unsurdan yalnizca birkagi olarak

karsimiza ¢ikmaktadir.

Thracat firmalarmin kullandifi ydntem ve isimlerin pek cogu askeri terimlerden
alinmaktadir. Zaten ihracat firmalarinin uluslararasi arenada rekabet faktorlerini anlamasi

ve uygulamasi bir gesit ticari savas vermesidir. Giiniimiizden yaklasik 2500 yil once



yasamis Uinlii bir Cin generali olan Sun TZU “Savagma Sanat1” adl1 kitabinda savasmadan
kazanma yontemlerini anlatmakta ve bu yontemlerin ticarette kullanilmasiyla biiyiik
basarilar elde edilebilecegini ifade etmektedir. Bu yontemler ihracat dahil pek cok alanda

da firmalar tarafindan kullanilmaktadir (Kog 2011).

Ticari istihbarat; rekabet edebilmek, strateji uygulayip giincellemek ve siirdiiriilebilir
karliligin saglanmasinda olmazsa olmaz kosuldur. Giiniimiizde sosyal medya firmalar

tarafindan ticari istihbarat amaciyla kullanilan araglarin basinda gelmektedir.

Internet teknolojilerinin gelismesi, e-ticaret ydntemlerinin artmasi, sosyal medya
platformlar ile iletisimin 7/24 devamli hale gelmesi ticareti ve ticaretteki rekabeti kiiresel
diizeye c¢ikarmis, ticari istihbarati sosyal hayatin icinden toplamayr zorunlu hale

getirmistir.

Thracat firmalarinda ticari istihbarat; olmak ya da olmamak arasindaki ince ¢izgidir. Bu
nedenle sosyal medya platformlari rakipleri daha iyi gézlemleyebilmek, inovatif tiriinleri
takip etmek, miisterilere ulasilabilen her noktada varligini ortaya koyabilmek ve
miisterilerinin baglantilar1 aracilig1 ile daha fazla biliyliyebilmek gibi pek c¢ok talebi

karsilamaktadir.

Nitel analiz ile yapilan bu calismanin amaci (BAIB) Bati Akdeniz Ihracatcilar
Birligi’ndeki ihracat firmalarinin sosyal medya kullanim amaclarini ve mevcut kullanim

durumlarini tespit etmektir.

Calismanin birinci boliimii ihracatin tanimi, 6nemi, ihracat tiirleri, ihracatta 6deme
sekilleri, firmalarin ihracat stratejileri, ihracat firmalarinin performansinin
degerlendirilmesi, ihracat firmalarina verilen devlet tesvikleri, firmalarin ihracatinda

internetin roli anlatilmaya ¢alisilmistir.

Ikinci béliimde sosyal medya kavramsal olarak ele alinmis, sosyal medyanin tarihsel
gelisimi, sosyal medya sitelerinin ¢esitleri agiklanmistir. Sosyal medya kullaniminin

ithracat firmalar1 i¢in avantajlar1 ve dezavantajlar ile ihracat firmalarinda sosyal medya



uygulamalari bu béliimde ele alinmustir.

Ucgiincii boliimde ihracat firmalarmin sosyal medya kullanim amaglar1 detayl bir sekilde
incelenmistir. Dordiincti boliimde arastirmanin amaci, onemi, yontemi, arastirmanin
evreni, miilakat yapilan firmalarin se¢imi ve yapilandirilmis goriisme formu detaylar

verilmigtir.

Besinci boliimde nitel ve nicel verilere ilskin bulgular paylasilmis, son boliimde
BAIB’deki ihracat firmalarinin sosyal medya kullanim amaglari ve mevcut kullanim

durumlari ortaya ¢ikarilmstir.



2. IHRACAT VE iIHRACAT FIRMALARI

2.1 ihracatin Tanim

Literatiirde ihracatla ilgili farkli tanimlamalar yapilmaktadir. Bunlar:

Keegan (1989)’a gore ihracat; uluslararasi pazarlarda var olmanin en énemli isareti olan

ihracat, iirlin veya hizmetlerin diger iilkelere gonderilmesidir.

Beseli (1997)’ye gore ihracat; kar elde etme amaciyla miisterilerin isteklerini karsilayarak
isletmelerin olanaklarinin kullanilmasi, planlanmasi, denetlenmesi ve degerlendirilmesi

gibi caligsmalarin uluslararasi alanda faaliyet gdstermesine denir.

Bennet (1998)’e gore ihracat; mal ya da hizmetlerin iilke sinirlar1 disinda piyasalara
satisidir. Ihracat, bir isletme ya da kurulusun uluslararasi pazarlara girmek adina

uygulayabilecegi en islevsel ve basit metottur (Bradley 1999).

Dogan (2005)’e gore ihracat; bir iirlin veya kiymetin yiirlirliikteki ihracat ve glimriik
mevzuatina uygun olarak yurt digina ¢ikarilmasi, {icretinin kanunlarda belirtilen siire

icinde lilkeye getirilmesidir.

Ecer ve Canitez (2005)’e gore ihracat; dis piyasalardaki alicilar belirlendikten sonra mal
veya hizmetin satiginin gergeklestirilerek tiikketime sunulmasidir. Bu yonden bakildiginda

thracat bir isletme i¢in uluslararasi olma yolundaki ilk duraktir (Aykol 2009).

Ihracat, sirketlerin iktisadi agidan biiyiimesini saglamakta ve sirketlerin rekabetcilikte
onemli bir konumda yer tutmalarina imkan vermektedir. Giliniimiizde ihracat iilkelerin
igsizlik sorununun ¢ozliimiinde, ekonomik refaha ve iktisadi biiyiime hedeflerine

ulasilmasinda kilit rol oynamaktadir (Aygtin 2010).



2.2 ihracatin Onemi

Konuyu iktisat temelli ele aldigimizda literatiirdeki en genis kapsamli konulardan birisi
hizl1 ve orantili sekilde ekonomik biiyiimenin nasil gergeklesecegidir. iktisadi bilyiimenin
¢ozlimiindeki en mantikli yollardan biri ihracat gelirlerini artirmaktadir (Yigidim ve Kdse

1997).

Gelismekte olan iilkeler ekonomik biiylimeyi saglamak ve yatirimlarini gergeklestirmek
icin gelismis iilkelerden ileri teknolojik aletler, yar1 mamul mallar ve hammaddeler
alirlar. Bu nedenle gelismekte olan iilkelerin siirekli dovize ihtiyact vardir. Ekonomik
biiylime i¢in gerekli olan ithalatta kullanilacak dovizin, ihracat ile kazanilmas1 gerektigi
tiim uzmanlar tarafindan kabul edilen bir konudur. Simsek (2003)’e gore ihracat iktisadi

biiylime tizerinde bazi 6nemli etkileri vardir ve soyledir (Simsek 2003):

v’ Ihracat ile uluslararasi pazarlara giriste artan rekabet, kaynak tahsisi, iyi yonetim
ve yontemler, teknik bilginin yayilmasi, genis boyutlu bir girisimciligin
olusturdugu giiven ve yeni teknolojilere imkan veren durumlarla birlikte
ekonomideki verimliligin seviyesini artar. Ozellikle inovatif iiriinlerin ve
rekabetgi fiyatlarin gelismesinde rol oynar.

v Ihracat ile verimlilik artar, ileri teknolojilerin elde edilmesi ve yayilmasinda
iktisadi bliylimeye katki saglar.

v lhracat sayesinde rekabet avantaji yakalanip, yeni firsatlarin ortaya ¢ikmasi igin
ortam olusur.

v I¢ pazarlan kiiiik olan iilkeler ancak ihracat yaparak ekonomileri lgeginde
liretim yapabilme imkanina kavusurlar.

v Thracat ile elde edilen déviz girdisi sayesinde dis 6demeler iizerindeki bask1 azalir.

Bu sayede hizmet ve mal ithalati1 daha kolay hale gelir.

Bir iilke ekonomisi i¢in ihracatin dnemi gozardi edilemez. Ulkelerin ¢ogu bundan dolay1
ihracata énem vermekte, kendi milli ihracat stratejilerini belirlemektedirler. Ihracat her
tiirden isletme i¢in iirettigi mal ve hizmetin dis pazarlara acilan penceresidir. Bir iilke
ekonomisinde ne kadar ¢ok ihrag¢ edilebilecek iiriin ve hizmet var ise ihracatin sagladigi

yararlar da bir o kadar ¢ok olacaktir (Yiicel 2006).



fhracat, isletmelere iiretim kapasitelerini artirma imkam sunar. Isletmeler birim
maliyetlerini bilgi ve deneyimleriyle diisiiriir. Bu sayede ihracatta daha iyi bir yer ve
konum elde eder (Pagaman 2010). Gelismekte olan tilkeler i¢in ihracat hizli biiyiimenin
anahtar1 ve yatirimdir. Tiirkiye’nin de aralarinda yer aldigi gelismekte olan tilkelerde

ihracat, istthdami artirir ve refahin artmasini saglar (Yildiz ve Delice 2001).

2.3 ihracat Tiirleri

Thracat gesitleri temelde 3 baslikta toplanabilir (int.Kyn.1):

1- Serbest yapilan ihracatlar,

2- Kayda bagli yapilan ihracatlar,

3- Farkl 6zelligi olan ihracatlar. Farkliligi olan ihracat kapsamainda; bedelsiz
ithracat, gecici ihracat, 6n izinle yapilan ihracat, kredili ihracat, transit ihracat,
konsinye ihracat, serbet bolgelerde ihracat, ticari kiralama yoluyla ihracat,
miisterek hesapla yapilan ihracat, takas yoluyla yapilan ihracat, ithal edilen

mallarin ihracati ve sinir ticareti vardir.
2.3.1 Serbest Thracat (Ozellik Arzetmeyen)

Serbest ihracat, ihracat yonetmeligindeki mallar listesinde ve ihracat ile gérevlendirilmis
kamu kurum ve kuruluslarinca onayina bagli kilinmis veya kanun, kararname veya
uluslararasi anlagsmalarca ihrac1 yasaklanmamis mallarin yurt disina satilmasinda ayrica
bir 6zelligi olmayan ihracat cesididir. ihracat1 yapan firmalar, bu ihracat tiiriinde ihracatci
birliklere tasdik ettirdikleri giimriik beyannamesiyle ihracatin gerceklesecegi glimriige

basvuruda bulunurlar (Int.Kyn.2).
2.3.2 Kayda Bagh Yapilan Thracatlar

Kayda bagl yapilan ihracatlar, Bakanlar Kurulunun aldig1 95/7623 sayili ihracat Rejim
Kararlari’nda su sekilde tanimlanmis ve sinirlar1 ¢izilmistir: "Teblig ile belirlenir. Mallar
ihrag edilmeden &nce giimriik beyannamelerinin Ihracatgt Birlikleri Genel
Sekreterligince kayda alinmalidir. Thracatgi Birligince kayda alinan ve giimriik
beyannamesinin giimriik idarelerine verilme siiresi i¢inde Genel Sekreterligin onay

tarthinden itibaren uzatilmamak tizere otuz giindiir. Fakat iilkemiz ihrag {irtinlerine miktar



kisitlamas1 uygulayan iilkelere yapilan, kisitlama kapsamindaki malin ihracina ait kayit
mesruhati diisiilerek onaylanmig giimriik beyannamelerinin giimriik idarelerine sunulma

siiresi Miistesarlik¢a belirlenir" (Int.Kyn.3).
2.3.3 Bedelsiz Thracat

Bedelsiz ihracat, Tiirkiye Cumhuriyeti’nde calisan yabanci uyruklularin, yurt disina
gidecek T.C. vatandaslarinin, kalic1 ya da gegici gorevlendirmeyle yurt disina génderilen
kamu calisanlarinin, yerli olmayan turistlerin veya iilke disinda yasayan T.C. kimlikli
yurttaglarinin yanlarindaki esya ya da tasitlar bu kapsamdadir. Bedelsiz ihracat talepleri
dogrudan glimriik idaresine ya da ilgili ihracatci birligine yapilir (Sezen 2008). Bu ihracat
tiiriinde tutar yurt icine getirilmesi gerekli degildir (Melemen ve Arzova 2000).

95/7623 sayil1 Bakanlar Kurulu Karariyla DTM (D1s Ticaret Miistesarlig1)’dan 2008/12
teblig§ numarasi ile yayinlanan bedeli olmayan ihracat icin teblige gore "Bir 6deme
yapilmaksizin yurt disina mal gonderilmesi hakkindaki kanuna gore ticretsiz olarak ihract

yapilabilecek olan esyalar asagidaki gibi siralanabilir (Int.Kyn.3):

v Gergek veya tiizel kisilerin gotiirdiikleri veya gonderdikleri hediye cesitleri,
miktar1 ticaretin geregine uygun numuneler ve reklam malzemeleri, tekrar geri
doniisiim grubuna giren ithal edilmis malzeme ve ambalaj iiriinleri,

v" Onceden usuliine uygun olarak ihra¢ edilen malzemelerinparcalarinin iicretsiz
gonderilmesi, ihra¢ edilen mallarin garanti siiresi i¢inde yenilenmesi gereken
parcalar bu kapsamdadir.

v’ Tiirkiye'de ¢aligmakta olan yabancilarin, yurt disina ailecek nakil suretiyle
gidecek Tiirk vatandaglarmin, devamli veya kisa stireli gorevle yurt digina
gitmekte olan kamu gorevlilerinin, durumlarinin ilgili mercilerce sertifikalanmasi
ve tescillenmesi kaydiyla, birlikte gotiirecekleri veya gonderecekleri yada
adlarina gonderilecek mal ve tasitlardan olusur.

v Yurt disinda yasayan tiizel kisiler, yabanci turistler ve yurt disginda ikameti
bulunan Tiirkler’in birlikte gotiirecekleri, gonderecekleri ya da kendi isimlerine
gonderilecek mal ve tasitlarda bu gruba girer.

v" Resmi kurumlarin, belediyelerin ve tniversitelerin, gorevleri veya anlagmalar

geregi yurt disina gonderecekleri mal ve tasitlar,



v Olusan miicbir sebeplerde yani: Savas, deprem, sel, salgin hastalik, kitlik veya
benzeri afet durumunda; resmi kurum ve kuruluslar, belediyeler, liniversiteler,
Kizilay ile kamu yararina ¢alisan dernek veya vakiflarin gonderecekleri insani

destek malzemeleri bu kapsamdadir.
2.3.4 Gegici Thracat

Gegici ihracat, bir {irliniin hammadde, yar1t mamul ya da malin iscilik gérmesi, maden
cevherleri gibi maddelerin islenmesi, paketlenmesi, herhangi bir esyanin yurt disinda
tamir edilmesi gibi nedenlerle yurt digina gegici olarak gonderilmesine gegici ihracat

denir (Bekdas 2018).
2.3.5 On izinle Yapilan Ihracat

On izinle yapilan ihracat, iilkemizde s6z konusu malin ihra¢ mevzuati hiikiimlerince ve
ilgili kurum ve kuruluslarca 6n izin alinmak sartiyla yapilan ihracattir. On izinle yapilacak
ihracat islemleri icin TC. Saglik Bakanligina, Tarim ve K&y Isleri Bakanligina, Milli
Savunma Bakanligina, Igisleri Bakanligina (EGM), Cevre ve Orman Bakanligina, Tiitiin
ve Alkol Piyasasi Diizenleme Kurumuna ve T.C. Seker Kurumuna miiracaat edilir

(Bekdas 2018).
2.3.6 Kredili ihracat

Kredili ihracat, iki veya daha ¢ok tarafi bulunan kredi anlagmalarindan harig olarak, ihrag
tutarinin “Tirk Parast Kiymetini Koruma Mevzuat”inda ongoriilen siire zarfini
gecmeyecek sekilde yurt icine geri getirilmesine olanak veren ihracat tiiriidiir. Tiiketim
mallarinda 2 yil iken yatirim mallarinda 5 y1l kredili ihracatin siiresi olarak belirlenmistir.
Konu ile ilgili s6zlesmenin Tiirkge terclimesi ve asli ile beraber ihracat¢i birliklerine
yapilmasi gerekmektedir (Int.Kyn.4). Krediyle ihracat isteklerinin uygun karsilanmasi
durumunda firmanin bagli bulundugu ihracat¢i birligi giimrilk beyannamesi formu
lizerine “kredili ihracat mesruhati” yazarak onay verir (int.Kyn.5). 12.07.2008 tarihinde
26934 sayil1 yayimlanan Resmi Gazete ile yapilan diizenleme sonucunda kredili ihracat
tiirli ve kavramu yiirtirliikten kaldirilmistir. Bu ihracat ¢esidinin ihracat yonetmenliginden

kaldirilmasinin nedeni, Tiirk parasim1 kiymetinin korunmasi hakkindaki mevzuatta



yapilan degisiklikle ihracattan kaynaklanan kambiyo taahhiitlerinin kapatilmasiyla ilgili

siire sinirlamalarmin yiiriirliikten kaldiriimasidir (int.Kyn.6).
2.3.7 Transit [hracat

Transit ihracat, serbest ticaret bolgelerinden ya da yurtdisindan herhangi bir isletmeden
ya da antrepodan satisi ger¢ceklesen mallarin {ilkemiz {izerinden baska bir serbest
bolgedeki bagka bir firmaya yada antrepoya veya yurtdisina dogrudan veya transit olarak
satilmasina denir. Bu ihracat modeli “Transit Ticaret Formu” doldurularak bankalar
araciligi ile gerceklestirilir. DTM'nin transit ticaretinin uygun gormedigi mallar ile
uluslararasi antlagmalar ile ticareti yasaklanmis mallarin transit ticareti yapilamaz.
Ticareti yasaklanmus iilkeler ile de transit ticaret yapilamaz. Sonugta bu bir ticaret oldugu
icin alim ve satim bedeli arasinda mutlaka kar olmalidir. Transit ticaret gergek anlamda
bir ithalat ve ihracat islemi degildir. Bu nedenle de bdyle durumlarda glimriik
beyannamesi diizenlenemez. Uluslararas: ticarette alis rakami ve satis rakami arasinda
pozitif bir farklilik olmasi sartiyla bir iilkeden alinan malin bir baska iilkeye ihracini
gerceklestirmeye transit ihracat denir (Arzova 2006). Transit ticaretin faydalari su sekilde

siralanabilir (Erdogan ve Ener 2005):

Liman hizmetlerinden alinan tcretler,
Karayollar1 hizmetlerinden alinan ticretler,
Tasitlarin bakim ve onarimindan alinan iicretler,
Akaryakit satigindan alinan ticretler,

Konaklama tesislerinin isletilmesinden alinan iicretler,

AN N N N NN

Tasit sahiplerine yonelik is firsat1 yaratilmasidir.

Bagriacik ve Giiler (1996) satici ile alici arasinda araci tilkenin bulundugu transit ticareti

Sekil 2.1°deki gibi gostermislerdir.



2. Yol — Dogrudan
SATICI ALICI
1. Yol 1. Yol
Mal Girisi Mal Cikisi
TURKIYE
ANTREPO
SUNDURMA

Sekil 2.1 Transit Ticaret (Bagriagik ve Giiler 1996).

2.3.8 Konsinye Thracat

Konsinye ihracat, konsinye satis mali gonderen isletmeye "konsinyatdr" (consignor), mali
satmak kosuluyla teslim alan isletmeye de "konsinyi" (consignee) denir. Konsinye
satiglarda mallar yurt i¢ine veya yurt disina gonderilebilir. Konsinye ihracat, 06.06.2006
tarih ve 26190 sayili Resmi Gazete'de yayimlanan fhracat Yonetmeligi'nin 4/h
maddesinde (Int. Kyn.7), kesin satis1 daha sonra yapilmak iizere yurtdisindaki alicilara,
komisyonculara, ihracat¢inin yurtdisindaki sube ve temsilciliklerine mal gonderilmesi
seklinde yapilan ihracattir. Konsinye ihracatta malin ilk gonderilmesi aninda miilkiyet
thracatci firmada kalir, kesin satis yapildiktan sonra miilkiyet alictya geger (Akarca ve

Safak 2010).

Konsinye ihracatin daha kisa bir tanim1 séyledir: Malin satisinin kesinlegsmesinden sonra
O0demesinin yapilmasi sartiyla lilke disindaki diger saticilara, komisyonculara, subelere,

temsilciliklere vb. yerlere gonderilen ihracat seklidir (Sezen 2008).

Konsinye ihracat ile alakali istekler bagli bulundugu ihracat¢i birligine yapilir. S6z
konusu ihracat tiiriine izin ¢ikmast durumunda ihracatci birlikler tarafindan glimriik

beyannamesi istiine “konsinye ihracat” agiklamasi yazilarak onaylanir ve 90 giin
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icerisinde giimriik idaresine verilir. Bu tiir mallarin fiili ihracinin gergeklestigi tarihten

itibaren bir sene igerisinde kesin satis1 gergeklesmelidir (Ecer ve Canitez 2005).
2.3.9 Serbest Bolgelerde Thracat

Serbest bolgedeki ihracat, serbest ticaret bolgeleri fiziki olarak bulundugu tilkenin ulusal
sinirlart igerisinde ve giimriik bolgelerine bagl kabul edildigi halde, tilkenin vergi, dis
ticaret ve gimrilk mevzuati agisindan giimriik bolgelerinin diginda kabul edilir. Sanayi ve

dis ticaret alaninda pek ¢ok avantaji vardir (Paksoy ve Giillii 2011).

Serbest bolgelerde is yapan isletmelerin avantajlar1 su sekilde siralanabilir (Ecer ve

Canitez 2005):

S6z konusu isletmeler, kurumlar ve gelir vergisi 6demezler,

Serbest bolgede is yapan sirketlerin ¢alisanlar1 da gelir vergisi 6demezler,
Kazanilan gelirler sorgulanmaksizin istenilen iilkeye tasiabilir,
Biirokratik islemler minimum seviyededir,

Isletmeler istenilen zamanda devredebilir,

Bolgedeki isletilen altyap1 hizmetlerinin tiimii tek elden verilmektedir,

SR N N N N N

Lojistik agidan isletmelerden biiytik bir ytik alir.
2.3.10 Ticari Kiralama Yoluyla Thracat

Bu ihracat tiiriinde iiriin belli bir bedelle bir stireligine yurt digina ¢ikarilir (Arzova 2006).
Bu tiir ihracatta bagvurular ilgili kira anlagsmasi1 ve doldurulmus ilgili bagvuru formuyla
beraber iiye olunan ihracat¢1 birliklerine yapilir (Ecer ve Canitez 2005). Bu malin yurt
disinda tutulma stiresi en fazla 1 yildir. Malin kesin satis1 yapilmig ise bedeli fatura

tarthinden sonra 30 giin igerisinde yurt icine getirilmelidir (Bedestenci ve Canitez 2004).

Thracat istekleri kirac1 firmalar ya da kuruluslarla yapilacak sdzlesmeler beraberinde
thracata yonelik basvuru formuyla iiyesi olduklar1 bdlgelerindeki ihracat¢i birliklere
yapilir. Yapilan sozlesme Tiirkce olmak zorundadir. S6zlesmenin igeriginde malin tiirti,
ne miktarda oldugu, birim degeri, toplam fiyati, ddemenin hangi para cinsinde yapilacagi,
malin uluslararas1 giimriik tarife istatistik pozisyon numarasi, kira bedeli gibi bilgiler

bulunmalidir (Arzova 2006).
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2.3.11 Miisterek Hesapla Yapilan Thracat

Miisterek hesapla yapilan ihracatta, kesin satis1 gergeklesmeyen malin konsinye satistaki
gibi disaridaki satic1 ya da komisyoncuya gonderilir. Fakat disaridaki satici ihracatgi
firmaya belirli bir asgari satis fiyatin1 garanti eder. Disaridaki saticinin amaci daha ytiksek
bir rakamla mali satmak ve yliksek kar elde etmektir. Eger mal1 garanti ettigi asgari satis
fiyatindan daha yiiksek bir rakama satarsa elde edilen gelir masraflar diisiildiikten sonra

ihracatci ile satic1 arasinda paylasilir. Bu ihracata miisterek hesap yoluyla yapilan ihracat

denir (Bekdas 2018).
2.3.12 Takas Yoluyla Yapilan ihracat

Bu ihracat, finansman problemi olan iilkelerin tercihidir. Bu tiir ihracat tiiriinde alinacak
O0demenin bir kisminin ya da hepsinin takas yoluyla ddenmesidir. Yapilan ihracat
karsiliginda ithalat yapilarak 6demenin alinmasidir (Ecer ve Canitez 2005). Takas yoluyla
yapilan ihracat, Resmi Gazete’nin 06.06.2006 tarihinde 26190 sayili basimiyla
yiiriirliikten kaldirilmistir (Int.Kyn.8).

2.3.13 ithal Edilmis Malin Thraci

Ithal edilmis malin ihraci, yasa, yonetmelik ve mevzuat kurallarina uygun iilke icerisinde
serbest dolagima girmis ithal mallarin tekrardan yurt disa ¢ikarilmasidir. Ozellik arz
etmeyen ihracat niteligindedir. Katma Deger Vergisi iadesi alinmaksizin yabanct menseli

irlinler bir bagka tilkeye ihrag edilebilir (Ecer ve Canitez 2005).
2.3.14 Siir Ticareti

25.1.2016 tarihli ve 2016/8478 sayili TC. Bakanlar Kurulu Kararma (int.Kyn.9) gore;
tilkelere komsu kenar illerinin gereksinimi olan iirlinleri veya bir kismini daha kisa siirede
ve/veya diisiik maliyetle ithalatla almasi bu kararda belirtilen sehirlerde piyasaya
sunulmasi, bu karar kapsamindaki sehirlerden tilkemiz etrafindaki diger iilkelere ihracat
yapilmastyla i¢inde bulunduklar1 bolgenin ticari ve ekonomik canlilik saglanmasi igin
gerceklestirilen tiim ticari faaliyetler “Sinir Ticareti Faaliyeti” olarak adlandirilir. Daha
genel bir tanimla, bir iilke ile sinir komsusu baska bir iilke arasinda yapilan ticari

faaliyetlere Smnir Ticareti denir. Ulkemizde sinir ticareti yapilan iller Artvin, Ardahan,
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Agri, Mardin, Gazi Antep, Van Hatay, Igdir, Kilis, Sanli Urfa, Sirnak, Hakkari’yle,

siirlandirilmstir.
2.3.15 Yurtdis1 Fuar ve Sergilere Katilim

Yurt disinda diizenlenen sergi ve fuarlar, ihracat kolundan ziyade pazarlama faaliyetleri

ile alakalidir. Satislarda tutundurma su bilesenlerden olusur (Ecer ve Canitez 2005):

Kisisel Satig

Dogrudan Pazarlama
Miisteriyle Iliskiler Y&netimi
Reklam

Satis Gelistirme

Halkla {liskilerdir

N N N R

Bu tarz fuar ve sergilerde Tiirkiye’yi temsil etmek isteyen firmalar DTM’ye basvurarak
fuar ve sergilere katilirlar. Satilan iiriiniin bedeli 90 giin i¢inde yurda getirilmelidir
(Bedestenci ve Canitez 2004). Ulkemiz adina yurtdisinda fuarlarda temsil etmek icin
ticretsiz lirlin gonderme bilgisi direkt glimriik yetkililerine yapilir. Bilimsel, sanatsal,
kiltiirel ve tanitim amagh fuarlar ve sergiler haricindeki tiim islemlerin beyannameleri 30

giin icinde bagli bulunduklar1 ihracatg1 birlige gonderilmelidir (Ipek 2015).
2.4 Thracatta Odeme Sekilleri

Thracat firmalari igin en énemli konulardan birisi de 6deme yontemidir. Thracat firmalari
her ne kadar miisterileri i¢in uygun ve cazip 6deme kosullar1 sunmaya ¢aligsa da 6deme

riskini en diisiik diizeyde tutmalidir.

Thracat yapan firmalar 6demeyi ihrag¢ edilen malin cinsi, ihracat tutari, iilkelerin ihracat
mevzuatlari, taraflarin karsilikli giiveni, vb. nedenlerle farkl: sekillerde talep edebilir. Dig

ticarette kullanilan baglica 6deme sekilleri asagida detaylica sunulmustur.
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2.4.1 Pesin Odeme

Seymen (2014)’e gore ihracatta pesin 6deme; ithalatginin mali heniiz teslim almadan mal

bedelini 6demesi olup 6zellikleri soyledir:

Genellikle birbirini ¢ok 1yi taniyan alic1 ve saticilar arasinda gergeklesir.
Thracatg1 agisindan en uygun ddeme ydntemidir.
Saticinin riski yoktur.

Risk alici (ithalatgr) iizerindedir.

AR NEE NER NN

Mallarin sevki gecikti ginde alict paranin kendisinde beklemesi ile kazanabilecegi
faiz gelirinden mahrum kalacaktir.
v' Thracatc1 acisindan pesin 6deme, ihrag mallarini iiretmek hazirlamak ve sevk
etmek i¢in bir 6n finansman saglar.

v Alici agisindan pesin ddemenin avantaji ise iskontolarinin yiiksekligidir.
2.4.2 Vesaik Mukabili Odeme

Vesaik mukabili 6deme, ihracat firmasimnin mallar1 ylikledikten sonra yiiklendigini
gosteren kiymetli ve ticari belgeleri, alicinin bankasina sunarak, ihracat yapilan malin
degerinin bankalar iizerinden bedelinin alinmasi sekliyle yapilan 6deme tiirtidiir. Burada

belgeler yani vesaik karsiliginda mukabili 6deme gergeklesmis olur (Sirinpinar 2012).
2.4.3 Mal Tesliminden Sonra (Mukabili ) Odeme

Kisaca mal (varis iilkesindeki tesliminde) mukabili 6demede, 6deme ihra¢ edilen malin
ithalatgiya ulastiktan sonra 6deme gergeklesir. Mal miilkiyetinin devir teslimine dair
belgeler ithalatciya ulasasiya kadar mallarin miilkiyeti ihracat¢iya aittir. Bu siiregte
sadece mallarin zilliyeti ithalatgiya gecer. Ihracatg1 igin en riskli, ithalat¢1 igin en makul
O0deme seklidir. Mal mukabili 6deme genellikle bir firmanin yurtdisindaki bayi, acente

veya subelerine yapilan ihracatlarda kullamlir (Int. Kyn.10).
2.4.4 Kabul Kredili Odeme

Kabul kredili 6deme, mallarin bedellerinin diizenlenen bir police ile ileri bir tarihte

O0denmesidir. Boylelikle ithalatgr mallar1 satip 6deme yapma imkéania sahip olur.
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Thracatci ve ithalatc1 arasinda karsilikli imzalanan polige ile ithalatg1 mallar ¢ekebilir. Bu
tir 60demeler mal mukabili, vesaik mukabili 6demelerde ve akreditif 6demelerde

kullanilir (Bekdas 2018).
2.4.5 Akreditif ile Odeme

Akreditif, ithalatg1 ve ithracat¢inin belirli kosullar1 yerine getirmesi kosuluyla 6demenin
yapilmasidir. Taraflarin mali soézlesmede yer alan sekilde teslim edilmis oldugunu
kanitlayan belgeleri ilgili bankalara sunmasi ile 6deme gerceklesir. Akreditifle 6demede
ithracatg1 akreditifteki kosullara uygun olarak mallar1 gonderdigini kanitlayan belgeleri
ilgili bankaya sundugunda 6demenin yapilacagindan emin olur. Akreditif igslemlerinde ii¢

temel s6zlesme kullanilir (Kizil vd. 2014):

v’ lIthalatc1 ve ihracatcinin birbirleri arasinda yaptiklari satis sdzlesmesidir,

v Akreditif agmak i¢in ithalat¢r ve amir bankanin aralarinda akreditifi ac¢tirma
mektubu kullanilir,

v’ Ithalat¢1 ve ihracatcinin kendi aralarinda tiim sartlarin belirlenir, demenin nasil

ve ne sekilde yapilacagini tanimlarlar.
2.4.6 Kars1 Ticaret Ve Mahsuben Odeme Sekilleri

Kars1 ticaret ve mahsuben 6deme, nakit veya yetersiz finans kaynagi olan iilkelere yonelik
ithracatlar da kullanilir. Kars ticarette ithalatgr malin bedelini, 6deme imkani1 olmayan
veya miisait kaynaklari olmayan fakat elinde satacagi mali bulunan isletmelerin 6demeyi
takas yontemi ile gerceklestirmesidir. Mahsuben 6demede ithalat¢ci mal bedelinin bir

kismin1 nakit, kalanini da takas yontemiyle 6deyerek gerceklestirebilir (Kaya 2016).
2.4.6.1 Uluslararasi Ticarette Takas Uygulamalar:

Uluslararas1 higbir parasal aktarma veya fon gonderiminin olmadig1 yalnizca bir adet
sozlesme ile islem yapildigi, ayn1 kiymette kabul edilen iki iirlin cinsinin direkt ve ayni
zamanda degistirildigi ticarettir. T.C. Merkez Bankasi I-M Sayili Genelgesinde bu
durumu uluslararas: ticarette 6zel takas ve uluslararasi ticarette bagli muamele olarak

ikiye ayirmustir (Int.Kyn.11):
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a) Uluslararas: ticarette Ozel takas, {irlin veya hizmet ihracinda veya ithalinde
karsilikl her iki taraflarin ayn1 gercek veya tiizel kisilerden olusmas1 durumunda,
higbir para transfer olmaksizin kismi veya biitiiniiyle birbirleriyle takas
edilebilmesidir (Int.Kyn.11).

b) Uluslararasi ticarette bagli muamele uygulamalari, uluslararasi ticarette ihracat
mallarimin veya hizmetlerin degerinin uluslararasi ticarette taraf olan iilkeler ve
firmalar arasinda ikili veya ¢ok tarafli yapilan anlasmadan dolay1 para yerine
kullanilan diger mal ve hizmetlerin ithalatla karsilanarak eger arada fark kalirsa
dovizle 6denmesidir. Avrupa Birligi gibi glimriik birligine {iye tilkelerin haricinde
ticlincii tlkelerce yapilacak dis ticarette gerekirse kullanilmak kosuluyla ithal
edilen mal veya hizmet ihraciyla karsilayabildigi, ithal veya ihra¢ fazlaliginin

doviz cinsinden tediye veya tahsil edilebildigi bir §demedir (int.Kyn.11).
2.4.6.2 Gelistirilmis Takas Kliring

Kliring anlagsmasi imzalamis olan {ilkelerin ithalatgilart ithal edilen {iriinlerin veya
hizmetlerin tcretlerini kendi iilkelerindeki kliring hesaplarini tutan merkez bankalar
veya kliring biirolarinda kendi milli para birimleri tiiriinden yaparlar. Bu hesaplarda
biriken paralar donemsel olarak diger iilkelerin ithalat¢ilarinin da kendi ilgili kurumuna
yatirdiklar1 paralarin hesaplariyla esitlenir. Arada bir fark kalmasi durumunda iilkelerin

karsilikl1 para birimlerinin denkligi dikkate alinarak ddenir (Ersun ve Arslan 2010).
2.4.6.3 Karsi-Alim

Kars1 alim, ihracat sézlesmesi ile belirlenmis bir rakamin bir kisminin mal olarak
alinacaginin veya ti¢lincii bir firmaya satigin1 garanti ettigi ihracattir. Boyle bir durumda
ticiincll firma da bu anlagsmaya dahil edilmeli veya ayr1 bir sézlesme ile bu sézlesmeye
atifta bulunarak baglanmalidir. Kars1 alim avantajli sistemlerdendir (Sayim ve Zengin

2012).
2.4.6.4 Mal Takasinda Dengeleme

Mal takas dengeleme, satici ihracat yaptig1 mallarin tamaminin degerini veya bir kismini

bir mal karsiliginda almasidir. Burada tamamini mal karsiligi aliyorsa buna tam
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dengeleme (full-compensation) veya bir kismini aliyorsa parsiyel dengeleme (partial-

compensation) denir (Sirinpinar 2012).
2.4.7 Ihracatta Konsinye Satis Odemesi

Ihracatta konsinye satis ddemesi, satis isleminin daha sonra gerceklestirilecegi, iilke
disindaki saticilara veya subelere iirlin gonderilerek yapilan ihracattir. Diger bir adi
konsinyasyondur. fhracat yapilan mallar1 teslim alan ithalat¢1 firma veya gergek kisiler
tirtinleri gercek fiyatindan satar ve komisyon masraflarini buradan elde ettigi gelirden
diiserek alir. Kalan bakiyeyi, mallarin ihracat¢1 tarafindan belirlenen degerini bankalar

tizerinden gonderir (Akisik 2002).
2.4.8 Uluslararasi Ticarette ihracatin Mahsuben Odenmesi

Yapilan ihracatin {icretinin tamaminin veya bir kisminin yine mal olarak veya hizmet
olarak ithal edilmesiyle karsilikli hesap kapatmaya mahsuben 6deme denir. Eger yapilan
ticarette arada fark kalirsa nakit havalesi yapilarak yine kapatilir. Thracatin fiilen yapilis
tarihinden itibaren 180 giin icerisinde kapatilmas: zorunludur. ihracat bedelinin doviz
olarak veya doviz karsiligi TL olarak merkez bankasina yatirilmalidir. Ancak mecburi
doviz aktarimlari sorumlu bankalar tarafindan kredi kullandirilarak karsilanirsa ihrag

karsilig1 dovizlerin tamami mahsuplagsmada kullanilabilir (Sahin 2006).

2.4.9 Banka Odeme Yiikiimliiliikleri (Bank Payment Obligations)

Uluslararasi Ticaret Odas1’nin yeni gelistirdigi ve orijinal ad1 “Bank Payment Obligation”
olan yeni bir 6deme sistemidir. Alicinin bankasinin saticinin bankasia verdigi vadeli
O0deme yiikiimliilik taahhiitii demektir. Ayn1 akreditifteki gibi geri doniilemez, iptal
edilemez bir taahhiittiir. Ancak belli kaliplar igerisinde yazigmalar ve taahhiitler
verildiginden akreditifteki kadar karmasik degildir ve rezerv yapilma ihtimali cok daha
diisiiktiir (Int.Kyn.12).

2.5 Firmalarin ihracat Stratejileri

Thracat yapmak isteyen firmalarin 6ncelikle faaliyetini hangi yontem ile yapacagini

belirlemesi gerekir. Temelde iki yontem vardir (Ersungur ve Yalman 2009):
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v" Araci kurum kullanmadan direk yapmaya dogrudan ihracat.

v’ Ihracatr arac1 kurumlar iizerinden yapmaya dolayl ihracat.

Firmalar yurtdisindaki pazarlara giris i¢in uzun vadeli stratejik hedeflerine ulastiracak
planlarin1 yapmalidirlar. Firmalar tercih edecegi ihracat tiirlerine gore disaridan giris
stratejisi veya piyasada yayilim stratejisini kullanirlar. Firmalarin ihracat yapmasini
zorunlu kilan yurti¢ci satiglarin  yetersizligi firmalarin uluslararast bir statiiye

kavugmalarinda itici bir faktordiir (Grosse and Kujawa 1995).

2.5.1 Dogrudan fhracat

Ihracati yapilan mal veya hizmetlerin iiretici tarafindan baska iilkedeki tiiketiciye
dogrudan satisinin yapilmasina dogrudan ihracat denir (Douglas and Craig 1995).
Dogrudan ihracat yapmak isteyen bir iiretici kendi ihracat birimine sahip olmalidir. Bu
birim hem satis hem de koordinasyonlar1 saglayarak ihracat1 gergeklestirir (Dogan 2005).
Dogrudan ihracatta yerli acentalar ve yurtdisinda {tiretim segenekleri de vardir

(Int.Kyn.13).

a) Yerli Acenteler: Yerli acentelerin en temel 6zelligi s6z konusu mallarin ait
oldugu iilke vatandasi olmasi ve bu iilkede ikameti bulunuyor olmasidir. Yerli
acenteler su alt boliimlere ayrilirlar (Albaum ef al. 1998):

v’ Thracat igin komisyon biirolari,

Teyit yapan biirolar,

Ikameti olan gercek kisiler,

Thracatg1 brokirlar,

Thracat yonetim sirketleri,

Ureticinin kendisinin ihracat acentesi,

Ulkedeki ihracate birlikleri,

N N NN N

Kooperatifler.

b) Yurtdisinda Uretim: Ihracat¢i bazi isletmeler iiriinii kendi iilkelerinde degil
de hedef pazar iilkede dogrudan imal edip satisin1 gerceklestirebilir. Bu sayede
tasima, vergi gibi agir yiiklerden kurtulmak amaclanir. S6z konusu {tilkelerdeki

ekonomik tesvik paketleri ve ucuz is giiclinden faydalanmak hedeflenir.
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Yurtdiginda iiretim 5 sekilde yapilabilir: Montaj, sozlesmeli iiretim, lisans ile

tiretim, ortaklik, ylizde yiiz sahiplik (Mirzayev 1998).
2.5.2 Dolayh Ihracat

Dogrudan ihracat ile kiyaslandiginda dagitim kanallar1 daha uzundur. Uretici direk olarak
miisterilerle iletisime ge¢cmez, alicinin duygu ve diisiincelerine ulasamaz. Gerekli
tutundurma ve pazarlama ¢aligmalar1 kontrol dis1 kalir. Ancak imalatci ortaya ¢ikabilecek
her tiirlii maliyetlerden kendisini styirmis olur. Dolayli ihracat tiirii genel itibariyle

ihracata yeni baslayan KOBI firmalarina daha uygundur (Fesli 2000).

Ozcan (2000)’e gore, imalat¢t dogrudan ihracat faaliyetlerinde boy gdstermez. Uretici
malin dis piyasalara ihraci ile ilgilenmez. Bu isi iireticinin yetkilendirdigi bir bagka yerli
firma yapar. Bu tarz ihracattaki satiglar imalat¢1 firmalar i¢in yerel bir satistan farkli
degildir. S6z konusu mallar bagka bir firma tarafindan yurt disina satildig: icin imalatei

gercekte uluslararast ticaret ile ugrasmamaktadir (lter et al. 2013).

Bu modelin en biiyiik avantaji higbir dig satim tecriibesi olmayan imalatg1 isletmelerin
bile ihracat yapmasina olanak saglamasidir. Bu sebeple ihracattan dogacak herhangi bir
risk de imalatc¢i i¢in ortadan kalkacaktir (Kazimov 2004). Bu pazarlama modelinde iki
temel bagimsiz pazarlama aracis1 bulunmaktadir: Tiiccarlar ve bayilerdir. Tiiccar ile bayi
arasindaki temek fark; Tiiccarlar satiglar1 kendi adina yapar, bayi satislar: iiretici adina

gerceklestirir (Dogan 2005).
2.6 Thracatta Firmalarin Performansinin Degerlendirilmesi

Ihracat performansi, ihracatci firmanin ihracat konusunda gosterdigi basaridir. Zou and
Stan (1998)’e gore ihracat performansinin toplam 33 degiskenden olasan 7 temel iizerinde

Olclimii yapilabilir: Satiglar, kar, biiylime, basari, tatmin, hedefe ulasma, karisik dl¢iiler.

Thracatta firmalarin performansinin degerlendirilmesi ¢aligmalarinda kapsamli bir yer
tutmasina karsin performans ol¢iitlerinde ve degerlendirilmelerinde tam bir netlik heniiz
yoktur. Kelime anlamiyla ihracatta firmalarin performansinin degerlendirilmesi;
firmalarin ihracatta gosterdigi etkinligi, yeterlilik seviyesi ile stirekliligi anlagilmaktadir

(Mutlu ve Nakipoglu 2011).
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Politik ve ekonomik sinirlarin (NAFTA ve Avrupa Birligi gb.) kalkmasi ve iletisim
teknolojilerindeki yaygin gelismeler is hayatim diinya capinda degistirmektedir. [hracat
performansini etkileyen faktorleri anlamak gelistirmek, hizla degisen kiiresel is hayati
acisindan stratejiktir. Bazi1 orglitsel oOzellikler ve yonetimsel giidiiler ihracat

performansinin en faydali 6lgiitleri olarak goriilmektedir (Artur et al. 2000).
2.7 Firmalara Verilen ihracat Tesvikleri

“Tesvik” kelimesi dilimizde 6zendirme, gayrete getirme, isteklendirme gibi kavramlar
icin kullanilir. Her iilkenin sosyal igerikli hedefleri vardir. Devlet tarafindan temin edilen
tesvikler hem iilkelerin ekonomik hedeflerine ulasmasinda hem de manevi rahatlama
saglar. Tesvik ve yardim birbirine yakin iki kelime olmasina ragmen birbirlerinden
farklidirlar. Yardimlar ayni veya nakti olarak, pesinen ve geri 6demesiz yapilan 6demeler
veya kolayliklardir. Tesvikler ise belirli sartlara bagli olarak, islemler gergeklestikten
sonra ve belirli zamanlarda yapilan 6demeler veya kolayliklardir (Durman ve Hiiseyin

2006). Tiirkiye Cumhuriyeti’nin uyguladig: ihracat tesviklerini 6 baslikta inceleyebiliriz.
2.7.1 ihracat Firmalarina Pazar Arastirmasi ve Pazara Giris Icin Verilen Destekler

Tiirkiye’deki sanayi ve/veya ticari isletmelere ve isbirligi kuruluslarina pazar arastirmasi
icin ve uluslararasi pazarlarda yer edinmeleri i¢in yaptiklart masraflar1 Sanayi Bakanligi
Destekleme ve Fiyat Istikrar Fonundan odeyerek tesvik etmektedir. Ekonomi
Bakanliginin 2011-1 sayili tebligine gore; sirketler tarafindan yapilan yurtdisi pazar
arastirmasi is gezilerinde yapilan ulasim ve konaklama masraflarint belirli kriterler
cercevesinde %70’e kadar, her bir gezi basina ise en fazla 5.000 USD’ye kadar
desteklenmektedir (Int.Kyn.14).
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Cizelge 2.1 Uluslararasi Pazar Arastirmalari ve Pazarlara Girig Destek Oranlari (Int.Kyn.14).

Azami
I Destek
Destek Tiirii Destek Orani (ABD
Dolari)
Ulasim (ekonomi sinifi biletler + arag
Pazar kiralama giderleri) 70% 5.000
Arastirmasi
Konaklama (oda+kahvalti)
Rapor ve Yabanci Sirket Alimlarina Sirketler %60
p Giri Yonelik Danismanlik Hizmetleri is birligi kuruluslari 200.000
azara irts Destegi %75
Yurt Digi Tanitim Destegi 50% 300.000
Sektorel Ticaret Heyeti ve Alim Heyeti 50% 150.000
E-Ticaret Sitelerine Uyelik Destegi 70% 10.000
ileri Teknolojiye Sahip Yurt Disi Sirket Alim Destegi 75% 500.000

2.7.2 Uluslararasi Pazarlarda Rekabetin Gelistirilmesi Hakkindaki Destekler

Ticaret Bakanlig1 firmalarin uluslararasi rekabet giiglerini gelistirmek icin yapilan ulasim
ve konaklama gider desteklerini “Destekleme ve Fiyat Istikrar Fonu’ndan saglar.
Uluslararas1 rekabetciligin gelistirilmesi i¢in Oncelikle isletmelerin ihtiya¢ analizi
yapilmalidir. Bu ihtiya¢ analizi kapsaminda sirketin analizi, sektoriin analizi, pazarin
analizi, iirlin degeri analizi ve tedarik zinciri analizi yapilir. Boylece strateji ve yol haritasi
belirlenmis olur. Uluslararas1 rekabet¢iligin gelistirilmesi i¢in hazirlanmis olan ihtiyag
analizi masraflariyla yapilan egitim ve/veya danismanlik organizasyonlari, ihtiya¢ analizi
raporunun iicreti, egitim/danismanlik hizmet bedelleri, yapilan faaliyet organizasyonuna
dair masraflar en fazla %75’i proje bazinda 400.000 USD’ye kadar desteklenir (Int.
Kyn.15).

2.7.3 ihracat¢iya Saglanan Alic1 Kredisinin ve Sigortasinin Tazmin Destegi

Ticaret Bakanlig1 2016/8 sayil1 karartyla 2023 yili hedeflerine ulasmak i¢in ihracatcilara
ve lilkemiz adina yatirim olarak degerlendirilen iirlinlerin uluslararasi piyasalarda rekabet
edebilme giiciiniin arttirilmas1 ve ihracat potansiyelinin yiikseltilmesi i¢in “ihracatgiya
saglanan alic1 kredisi ve sigortasinin tazmin destegi” verilir. Thracatginin destek bankasi
olan Eximbank ihracat kredi sigortasi destekleri i¢in sigorta kapsamina dahil edilen

risklerden dogan tazminat 6demeleri sonucu olusan zarar oraninin takvim yili 6lgeginde
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% 60’1n lizerine ¢ikmast durumunda yillik en fazla 20 milyon USD ye kadar olan kismi1
desteklenmektedir. Bu Karar kapsaminda, Eximbank ihracat Kredi Sigortasi kapsaminda
oncelikle yatirnm amagli makina, techizat benzeri kisa vadeli olmayan sigortaya konu
Ozellikli Uiriin satisinin sigorta yapilmasiyla ilgili faaliyetlerde, Eximbank agisindan
garantdr temin edilememesi ve/veya reasiirans miktarinin az gelmesi halinde,
Eximbank’in yaptig1 tazminat harcamalarinin reasiire yapilamayan bolimi %350
miktarinda ve bir yilda maksimum 100 milyon ABD Dolarimi ge¢meyecek sekilde
karsilar (Int. Kyn.16).

2.7.4 Fuar Katillm ve Tasarim Destegi

Tiirk Ticaret Kanununa uygun sekilde olusturulmus ve ihracatgi birligine kayit olan
firmalar ve iilkede bulunan gesitli organizasyonlariin uluslararas1 fuar etkinliklerine
katilmalarina ve bakanlik tarafindan tespiti yapilan uluslararasi diizeyde faaliyet alanina
uygun fuarlar tablosunda bulunan etkinliklere sahsi katilimlar1 ile ihracatin
cesitlendirilmesi amaciyla cesitli etkinliklerin diizenli ve etkili olarak yapilabilmesi
amaciyla, tespit edilecek firmalarin gorev ve sorumluluklarmin belirlenmesi ve

etkinliklerinin degerlendirmesini kapsar. (Int.Kyn.17).

Ticaret Bakanligi, tasarim destegi acisindan markalasmada cok farkli bir yeri bulunan
tasarimin direk olarak desteklenmesi i¢in tasarim firmalari, biirolar1 ve derneklerinin-
birliklerinin yapacagi pazarlama, reklam, tanitim, is imkani saglama, rehber firma
masraflar1 ve filke sinirlarmin Otesinde kuracaklart boliimlerle ilgili giderlerini
Destekleme ve Fiyat Istikrar Fonu’ndan karsilamaktadir. Tasarimer firmalar, biirolar,
dernekler ve tasarim birlikleri maksimum dort yil siireyle bu destekten

yararlanabilmektedir (int. Kyn.18).

Fuara katilim ve tasarim destek oranlarina iligkin detayli bilgi asagida Cizelge 2.2°de

verilmistir.
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Cizelge 2.2 Fuar Katilim ve Tasarim Destek Oranlar1 (int. Kyn.18).

Azami
. Destek Destek
Saglanan Destek Oram (ABD
Dolari)
Yurt Digi Tanitim, Pazarlama vb. 50% 300.000
T etleri Yurtdigi Sirket, Ofis vb. 50% 200.000
asanimel sirketlerin Patent Giderleri 50%  50.000
Desteklenmesi
Tasarimcilarin Maaslari 50% 1.500.000
Kurumsal Kimlik Olusturulmasi 50% 200.000
Yurt Disi Tanitim, Pazarlama vb. 50% 150.000
T Ofislerin Yurtdigi Sirket, Ofis vb. 50% 100.000
asarim Hsierinin Patent Giderleri 50%  50.000
Desteklenmesi
Tasarimcilarin Maaslari 50% 200.000
Kurumsal Kimlik Olusturulmasi 50% 100.000
B|rI|k.Ie'r|n, Tasarim . Yurt Disi Gors.el ve Y.aZ|I| Tanitim 50% 3.000.000
Derneklerinin Desteklenmesi Giderleri

2.7.5 Yurtdisinda Markalasma ve Uriin Tamitim Faaliyetleri Destekleri

Ticaret Bakanligi, bu destek kapsaminda tilkede endiistriyel ve/veya ekonomik ¢aligsmalar
yapan firmalar ve ortak c¢aligma kurumlari iiyelerinin mallarinin tanitim ve temininin
olmasi amaciyla, iilke disinda yapilan pazarlama, firma tescil masraflar ve ithalat/ihracat
faaliyetleri yliriitmek i¢in kurulan boliim masraflarinin belli bir boliimiinii Destekleme ve
Fiyat Istikrar Fonu’ndan karsilamaktadir. Ticaret Bakanlig1 bu destegi ihracatci birlikleri

tizerinden vermektedir. Dort yil siireyle ve onbes uluslararasi birimin desteklendigi bu

destek i¢in basvuru siiresi deme belgesi tarihinden itibaren 6 aydir (Int.Kyn.19).
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Cizelge 2.3 Yurtdis1 Marka Tanitim Destek Oranlari (Iint. Kyn.19).

.. . . Azami Azami Miktar
Yurt Digi Birim Marka ve Tanitim Faaliyetleri Oran (ABD Dolari)
Magazalarin Desteklenmesi 50% 120.000
Birim Kira Giderlerinin
Desteklenmesi Ofis, Showroom, Depo ve. 50% 250.000
Reyonlarin Desteklenmesi
Tanitim Faaliyetlerinin ~ Yurtdisi Birimi Bulunan 60% 150.000
Desteklenmesi Yurtdisi Birimi Bulunmayan 60% 250.000
Yurt Digi Marka Tescil Faaliyetlerinin Desteklenmesi 50% 50.000
Turkiye Ticaret .
Merkezlerinin Kira, Satin Alma, Tanitim, 60% 1.500.000

) istihdam Harcamalari
Desteklenmesi

2.7.6 Markalasma ve Turquality Destegi

Ticaret Bakanlig1 “11/5/2006 tarihli ve 2006/7 sayil1 Tiirk mallar1 i¢in uluslararast marka
imaj1 olusmasi, Tiirk iriinleri markasinin benimsenmesi ve Turquality®’ye sahip
cikilmasi lizerine teblig” kapsaminda ihracat firmalarina markalagsma destegi
vermektedir. Thracatc1 Birlikleri, Uretici Dernekleri ve Birliklerinin, faaliyet alanlarinda
uluslararasi pazarlama sebebiyle yapacaklari masraflara iligkin 6demeler, iilke ¢capinda
ekonomik ve/veya sinai ¢aligmalari olan firmalarin mallarinin marka haline gelmesi i¢in
yapacaklar1 etkinliklerle ilgili masraflar ihracatgt Birliklerinin TURQUALITY®
Programi 6zelinde sirketlerin ulusal ve uluslararasi marka olusturma agmasinda yapacagi
O0demeler ve harcamalar, Tiirk markalarinin tanitim ve pazarlamasi i¢in yapacagi cesitli
aktivitelere ve etkinliklerle ilgili harcamalar ile pozitif Tirk mali olgusunun
yayginlagsmasi ve kabul edilmesi amaciyla ulusal ve uluslararasi ¢apta yapacagi masraflar
kanun ve ydnetmeliklere uygun sekilde Destekleme ve Fiyat Istikrar Fonu {izerinden

odenmektedir (Int.Kyn.20).
2.8 Firmalarin ihracatinda internetin Rolii

Bugiin akilli telefonlar ve internet olmadan bir hayat yasamak neredeyse diisiiniilemez.
Diinyanin her yerinde yasayan insanlarla 7 giin 24 saat baglant1 kurar ve gercek zamanli

bir Olcekte bilgi aligverisi yapariz. Online olmak ve kullanilabilir olmak, yalnizca
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baskalariyla iletisim kurmak icin degil, ayn1 zamanda nerede olursak olalim tiiketim

davranigini da i¢ine almak i¢in bir firsat anlamina gelir (Boardman et all. 2019).

Kiiresel olarak tiim sektorlerde kullanilan internet uluslararasi pazarlarda rekabet araci
olarak etki etmekte ve giin gectikge yayginlasmaktadir (Sinkovics et all. 2013). Farkli
biiyiikliik 6l¢eklerinde ve farkli sektorlerdeki isletmelerin tamami internetin getirdigi

yeniliklerden ihracatta faydalanmaktadir.

Teknoloji hizla ilerledigi i¢in tiiketiciler birbirlerine, diisiincelere ve mallara rahatlikla
erisim saglamaktadir. Bu sebeple kiiresellesmeden uzak durmak ya da kendini korumak
neredeyse imkansizdir. Dolayisiyla sirketlerin uluslararas: bir vizyon tasimalari biiyiik

onem arz etmektedir (Tasdemir 2018).

Firmalarin ihracatinda ticari istihbarat ¢ok onemlidir ve ticari agidan gizli bilgiyi ve
verileri kiiclik gormemelidir, onlar1 kullanir, amaca uygun sekilde yorumlar, filtreler,
diizenler ve degerlendirir. Ticari acidan gizli bilgiler ve veriler almak, degerlendirmek
yonetimsel yetenek isidir ve dogru kararlar vermek igin gercek bilgiye ulagsmak ¢ok
onemlidir. Ticari bilgi kaynaklar1 rakip firmalar hakkinda gizli bilgilerin edinmesinde
birincil ve ikincil veri kaynaklarini kullanir. Bunlar Cizelge 2.4’de gosterilmistir (Kog

2014):

Cizelge 2.4 Dis Ticaret istihbarat Kanallar1 (Kog 2014).
Birincil Veri Kaynaklari Ikincil Veri Kaynaklar

Uriin temin edenler
Ortak Firmalar
Kamu kurum yetkilileri

Bolge temsilcileri ve alt bayiler
Iktisadi ve Sinai dernekler

Rekabet edilen firmalarin web sayfalar
Ticaret ve elektronik veri tabanlari
Hazir raporlar

Benchmark ve yeniden yapilandirma raporlari
Gorsel Medya kaynaklari

Kamu kurum olanaklari

Teknik ve patent belgeleri

Eleman ilanlar

Online sohbet kanallari

Fuarla

e  Sahsi gozlemler Yazili medya kaynaklari

e Konusmalar Ticaret ve sanayi kuruluglari dergileri

e  Goriisme ve sunumlar Diizenli periyodik yayinlar

e  Endiistri uzmanlari Yillik ve ekonomik degerlendirme formlari
e Rakipler Analizci ve danigman raporlari

e  Kullanicilar Sanayi uzmanlari

L]

L]

]
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Online sohbet kanallari; ticari istihbarat toplamak, insanlarin istekleri, diislinceleri,
ihtiyaclarina dair pek ¢ok bilgiyi temin etmek ve ihracatta kullanmak i¢in idealdir. Ciinkii

online sohbet ortaminda kiiltiirel ve yerel talepleri tespit etmek daha kolay olabilir.

Tasliyan (2006)’ya gore, Tirkiye’de kiiciik ve orta biiytlikliikte firmalarin ihracat
yaparken karsilastig1 sorunlar (liretim miktar1 ve 6deme sikintilar1 gibi) nedeniyle yeterli
miktarda pazarlama tecriibesi ve kalifiye personel bulunmamasi nedeniyle iirettikleri

tirtinlerin ihracatin1 yapmakta zorlanirlar.

Web 2.0 tabanli sosyal medya platformlar1 bu hedefler dogrultusunda etkili bir sekilde
degerlendirebilir (Tasdemir 2018). Internet ve &zellikle LinkedIn gibi sosyal medya
platformlarindan ihracatta pazarlama tecriibesi olan ve kalifiye personel rahatlikla

bulunabilir.
Ticari acidan bakildiginda sosyal medya uluslararasi uzak mesafelere kolayca ulagmasi

ve ekonomik pazarlama alani oldugu icin her firma sosyal medya {lizerinden mallarini

makul fiyatlarla uluslararasi pazarlara ¢ikarabilir (Tasdemir 2018).
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3. SOSYAL MEDYA

Sosyal medya; cep telefonu ve internet teknolojileri yardimiyla gelismis interaktif
platformlar meydana getirerek paylasma, tartisma ve is birligi yapmak i¢in tiiketicilerin

yaptig1 iceriktir (Kietzman vd. 2011).

Sosyal medya; bloglar, sirketlerin degerlendirme tahtalari, tartigma odalart, tiiketicilerin
kendi aralarinda e-mail alip verdigi ve iiriinleri, hizmetleri yorumladigr web sayfalari,
web tabanl tartisma forumlar1 ve platformlarini da i¢ine alan genis ¢apli ve ¢ift tarafli
etkilesimi olan (Mangold and Faulds 2009), belirli kurallar dahilinde, kullanan kisilerin
halka acik veya kismen agik sayfa iiretmelerine, yine benzer kurallara gore iliskili olan
diger kullananlarin profil listelemesine, tim kullanicilarin iletisim bilgilerini
incelemesine ve takip etmesine olanak saglayan online aglardan meydana gelir (Boyd et

al. 2007).

Akar, sosyal medyayr Web 2.0 teknolojisi temelinde bir takim sosyal faaliyetler,
toplumun sosyallesmesi ve bunun yaninda yeni is ortakliklar: da dahil olmak {izere ¢esitli

yontemlerle saglayabilen araclar ile web siteleri seklinde tanimlamaktadir (Akar 2010).

Sosyal medya kullanicilara online platformlarda diisiincelerini, bilgilerini  ve
arkadagliklarini paylagsma imkan1 vermekte olup; klasik yazili ve gorsel medyadan bu
yoniiyle farkli olan, katilmak isteyenlerin icerik ekleyebildigi, daha dnceden tiretilmis
icerikler hakkinda fikrini beyan edebildigi ve eklemelerde bulunabildigi etkilesimli
medya tiirii olarak (Scott 2010), yakinlik, siireklilik, maliyet, kalite, siklik ve ulasabilir
olmak gibi bircok ydnden geleneksel / endiistriyel medya ve reklamdan farkli bir

platformdur (Katona and Sarvary 2014).

Blackshaw and Nazzaro (2004)’ya gore sosyal medya kendi aralarinda satin alinan
irlinler, bu driinlerin markalari, alinan hizmetler, kisiler ve konular hakkinda
bilgilendirmeyi amaglayan tiiketicilerin meydana getirdigi, konu ac¢tig1, paylastigi,
kullandig1 hem yeni hem de gelismeye devam eden online bilgi kaynaklaridir (Blackshaw

and Nazzaro 2004).
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Sosyal medya; maksimum paylasimin yapildig1 online medyada en yeni fikirdir. Mayfield

(2008)’e gore asagidaki ozelliklere sahiptir (Mayfield 2008):

v

Konugma: Klasik medyanin yalnizca yayin akis1 varken (icerik aktarimi veya
dinleyiciye bilgi aktarimi) sosyal medya ¢ift yonlii yayin yapmaya imkan verir.
Katilimeilar: Kullanicilara cesaret veren sosyal medya, ilgi gosteren tim
kullanicilardan online geri doniit alabilir.

Aciklik: Tim kullanicilarin kayit olmasma imkan veren sosyal medya
platformlart geri bildirim yapmaya uygundur. Bu servislerde oylama, fikrini
beyan etme ve tecriibe paylasiminda bulunma gibi konularda cesaret verirler.
Topluluk: Sosyal medya gruplasmaya cabuk ve efektif bir yapilanma i¢in firsat
sunar. Gruplar da bu sayede istedikleri fotografi, politik degerleri, begendikleri
TV programlari gibi ilgilendikleri igerikleri paylasabilirler.

Baglilik: Sosyal medyanin ¢ogunda birbirine bagl, baglantili isler
gerceklestirilebilmekte, sosyal medya diger sitelere, arastirmalara ve

kullanicilarin dikkatini ¢ekebilecek her hususta link paylasmaya firsat saglar.

Christine Moorman, Duke Universitesi Fuqua Business School isletme CMO (Chief of

Marketing Officer) Arastirmasi Direktdrii ve iist diizey bir profesdr olan T. Austin Finch

sosyal medyanin “stratejik bir pazarlama faaliyeti olabilecekken bundaki en biiyiik

zorlugun bir¢ok sirketin sosyal medyay1 sevimli bir promosyon faaliyeti olarak gormesi"

(Thomas 2013) oldugunu ifade etmektedir.

Sirketlerin sosyal medyada tanitimi is arkadaslar1 arasinda ve miisterileri ile yeni bir

iletisim yontemine olanak saglar. Bu sayede ‘“sosyal isletme” tanimi ortaya ¢ikar

(Leftheriotis and Giannakos 2014). Bir firmaya "sosyal igletme" tanimini kullanmak i¢in

asagidaki unsurlardan herhangi biri ya da hepsi birden kullanilabilir (Kiron ef al. 2013):

v

v

v

Tiiketici bazli sosyal medya platformlar1 ve aglar1 (6rnegin, bloglar, Twitter,
Facebook, YouTube, Slide Paylas) kullanmasi,

Teknoloji tabanli, dahili (6rnegin GE'nin CoLab ya da Cisco Learning Network
gibi) sosyal aglarin gelistirilmesi,

Ucgiincii sahislar (6rnegin, Chatter, Jive ya da Yammer) tarafindan olusturulan

veya isterse evde gelistirilen kurumsal kullanim i¢in sosyal yazilimi olmasi,
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v Sosyal medya ve teknolojilerinden elde ettigi veriler (6rnegin crowdsourcing ya

da pazarlama zekasi gibi) olmasina bakilir.

Sosyal medya; tiiketicilerin {irettigi i¢eriklerin tasarlanmasi ve degistirilmesine miisaade
eden Web 2.0 sistemi ve teknolojik alt yapisi lizerine kurulu internet uygulama
toplulugudur (Kaplan and Haenlein 2010). Giiniimiizde iletisimdeki teknolojik gelismeler
ve yeni iletisim teknolojileri ¢ok farkli bir medya, internet, sosyal medya, sosyal aglar vb.
cok farkli tanimlar1 da literatiire eklemistir. Bunlardan birisi de Web 2.0 dir. Sosyal
medya varligin1t Web 2.0’a borglu oldugu i¢in Web 2.0 teknolojisini iyi anlamak gerekir.

Web 2.0 teknolojisi sosyallesmis web sayfalarini, online is birlikli ansiklopedileri, forum
oturumlarini, internet yayinlarini vb. online iletisime ve ayn1 zamanda isbirligine olanak
saglayan sanal ortamlar1 temsil etmektedir. Bu ortamlarin genel 6zelligi fotograflari,
iletilmek istenen yazilari, ziyaret edilen siteleri ve igerikleri insanlarla paylasabilmeye

olanak verir (Int.Kyn.21).

Web 2.0 teknolojisinin 2004 yilindan sonra kullanilmaya baslamasiyla online
kullanicilarin davranislarina benzersiz degisimler goriilmiistiir. Daha Onceleri web
siteleri, sahiplerinin yayinladigi kisisel, duragan ve ziyaretgilerin igerikleri yalnizca
goriinttiledikleri ortamlarken, Web 2.0 teknolojisinden sonra web sayfalar1 igerik
iiretebilen, etkilesimli ve gelisebilir hale gelmislerdir. Bu sekilde web siteleri hem
olusturulmasinda hem de =zenginlestirilmesinde kullanicilar aktif rol almislardir

(Adebanjo and Michaelides 2010).

Web 2.0 her yerde bilgi tabanli isletmelerin ekonomisini degistirir. Her boyuttaki sirketi
hiper bagl ve diinya ile rekabet i¢in stratejilerini yeniden diisiinmeye zorlanmaktadir.
Y oneticiler, yonlendiriciler ve politika yapicilar artik "bekle ve gor" tutumu liiksiine sahip
degillerdir. Birka¢ kisi veya grup tarafindan (kullanicilar, ortaklar, calisanlar ve bilgi
emekeileri) yerel ve goriiniiste kiiclik olaylarin tetikledigi hareketlilik, diinya capinda

dalgalanmalara neden olabilir (Shuen 2008).
Bir kisinin Internet’te kolaylikla icerik olusturabilmesi ve baska bir kullanicinin bu

icerige katkida bulunabilmesi Web 2.0 sayesinde miimkiin olmaktadir. Bu dinamik yapiy1

bilgi sistemlerine yansitabilen teknolojiler olarak tanimlayabilecegimiz Web 2.0
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sayesinde bilgi sistemlerinde icerige katkida bulunan kullanicilarla o igerigi tiikketen
kullanicilar arasindaki sinir oldukea belirsiz bir hal almaktadir. Web 2.0, Web ortaminda
yaraticiligi, iletisimi (tek yonliiden, ¢ok yonlii iletisime imkan saglayan), giivenli bilgi
paylasimini, ortaklasa c¢alisabilirligi ve fonksiyonelligi saglayarak son kullaniciyr da
siirece dahil eden bir yapiyr temsil etmektedir (Ugak ve Cakmak 2010). Web 2.0
teknolojisi bu sekliyle tiiketicilerin iiretici, {ireticilerin de geri bildirim toplamasiyla

tiikketici konumuna doniisebildigi ortamlar haline gelmistir.

Web 2.0 teknolojisinin ortaya ¢ikist online tiiketicileri yayinct yani: YouTube ve bloglar
kullanicisi, uzman yani Wikipedia yazari, elestirmen yani forumlar ve yorum sitelerinde
elestiri yapan, arsivci yani sosyal imleme sitelerinde isaret koyan ve son olarak da sosyal
ag sahipleri haline doniistiirmiistir. Bu nedenle Web 2.0 teknolojisi daha genis
anlatimiyla tiiketicilerin dinamik web sayfalariyla etki ve tepki yapmasina olanak

saglayan siteler olarak karsimiza ¢ikar (Oftadeh 2009).

Sosyal medyanin tarihsel gelisimine baktigimizda; 1979 senesinde ilk 6nce Duke
Universitesi'nden Tom Truscott ve Jim Ellis, tim diinyanm kullanimina acik biitiin
kullanicilarin - paylasimda bulunmasina firsat veren tartisma platformu Usenet

gelistirilmistir (Kaplan and Haenlein 2010).

[k sosyal aglardan birisi de 1980°1i yillarda Bulletin Board Systems (BBSs) (ilan Tahtas1
Sistemleri) adli sistemdir. Bu sistem ¢ok yavas baglantilarla veri transferi yapilmakta,
0zelden veya herkese agik mesajlar gonderilmekteydi. Fakat uzun mesafe aramalar ¢ok
pahali oldugundan bu sistem sadece boélgesel topluluklar arasinda kullanilmis ve
yayillamamugstir (Zarrella 2010). 1990’11 yillarin sonlarinda gercek anlamda online sosyal
aglar ortaya ¢ikmistir. Kisiler, sosyal aglara kayit yaptirarak ag iizerindeki arkadaslarini

bulmus, boylece kendi sosyal aglarini yaratmislardir (Akar 2010).

World Wide Web’in (Diinya Capinda Ag) kullanimiin yayginlasmasiyla web tabanl
uygulamalar sosyal aglar halini almistir. Ornegin Match.com, Classmates.com siteleri
1995 de yayin hayatina baslamis ve iki platform da alanlarinda yaygin olarak kullanilan
siteler haline gelmistir (Zarrella 2010). “Sosyal medya” ifadesinin ilk resmi kullanimi
1999 yilinda Tina Sharkey’in “SocialMedia.com” alan adini tescil ettirmesidir. 1999 da

Tina Sharkey yalmizca 9,95 dolara tescil ettirdigi SocialMedia.com alan adin1 2011
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yilinda 3 milyon dolara satmistir. Bu rakamlar aradan gecen kisa zamanda sosyal

medyanin ne kadar hizli biiyiidiiglinti gostermektedir (Brooks 2012).

Bizim anladigimiz sekliyle sosyal medyanin temeli Bruce & Susan Abelson sosyal
paylagim sitesi “A¢ik Giinliikk”ii kurmasiyla baslar. “Ac¢ik Giinliik” her giin yazan biitiin
giinliik yazarlar1 bir araya toplayabilen bir platform olmustur. Bu platform bu haliyle
“weblog” teriminin de ilk kullanildig1 yerdir. (Kaplan and Haenlein 2010).

Daha sonraki yillarda hizli internete erisim kolayliginin saglanmasiyla sosyal medya
kavrami1 daha popiiler olmus, bu da Facebook (2004) benzeri alaninda dncii etkilesimli

sosyal medya sayfalarinin hazirlanmasina zemin olusturmustur. (Kaplan and Haenlein

2010).

2006 yilinda Twitter, 2007 yilinda Tumblr, 2010 yilinda Instagram, 2011 Snapchat, 2012
Vine, 2017 yilinda Tik Tok gibi sosyal medya platformlari kurulmustur (int.Kyn.22).

3.1 Sosyal Medya Siteleri

Sosyal medya sitelerine iliskin ¢esitli siniflandirmalar yapilmistir. Mangold and Faulds

(2009)’a gore sosyal medya siteleri agagidaki gibi siniflandirilmistir. Bunlar:

- Sosyal ag siteleri (MySpace, Facebook, Faceparty)
- Gelistirmeye acik paylasim siteleri:
v Video paylasim siteleri (YouTube).
v' Fotograf paylasim siteleri (Flickr).
v Miizik paylagim siteleri (Jamendo.com).
v Igerik paylasimi yardimla birlestirildi (Piczo.com).
v" Genel fikri miilkiyet paylasim siteleri (Creative Commons).
- Kullanici sponsorlu bloglar (Resmi olmayan Apple Weblog, Cnet.com)
- Sirketin sponsor oldugu web siteleri / bloglar (Apple.com, P & G’nin
Vocalpoint)
- Sirketin sponsor oldugu neden / yardim siteleri (Dove’un Gergek Giizellik
Kampanyasi, click2quit.com)

- Yalnizca davetli sosyal aglar (ASmallWorld.net)
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- s ag siteleri (LinkedIn)

- Ortak web siteleri (Wikipedia)

- Sanal diinyalar (Second Life)

- Ticaret topluluklar1 (eBay, Amazon.com,

- Craig’in Listesi, iStockphoto, Threadless.com)

- Podcast'ler (‘* Hemen Onaylanmast i¢in: Hobson ve Holtz Raporu *)

- Haber yayin siteleri (Glincel TV)

- Egitim materyali paylasimi (MIT OpenCourseWare, MERLOT)

- Acik Kaynak Yazilim topluluklari (Mozilla’nin spreadfirefox.com, Linux.org)

- Kullanicilara izin veren sosyal yer imi siteleri online haber hikayeleri, miizik,

videolar Onerebilir, vs. (Digg, del.icio.us, Newsvine, Mixx it, Reddit)
Lincoln (2009)’a gore sosyal medya tiirleri ve araglarinin siniflandirilmasi soyledir:

- Blogging,

- Mikroblogging,

- Sosyal aglar,

- Wikiler,

- RSS,

- Fotograf paylagimu,
- Video paylagimi,

- Podcasting,

- Widget'lar

- Sohbet odalari,

- Mesaj panolari

Looy (2016)’nin Safko and Brake (2009)’den uyarliyarak hazirladigi ortak 6zelliklere

dayali sosyal medya tiirleri ve araglarinin siniflandirilmasi ile 6rnekleri su sekildedir:

- Sosyal topluluklar / Facebook ™, LinkedIn ™, Google + ™, Yammer ™
- Sosyal metin yayinlama araglari/ Bloglar, Wikipedia ™, Slideshare ™, Quora ™
- Mikroblog araglar1 / Twitter ™, Tumblr ™

- Sosyal fotograf yayinlama araglar1 / Pinterest ™, Instagram ™, Flickr ™, Picasa

™
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- Sosyal ses yayinlama araglari / Spotify ™, iTunes ™, Podcast.com

- Sosyal video yayincilig1 araglari1 / YouTube ™, Vimeo ™, Vine ™

- Sosyal oyun araglar1 / World of Warcraft ™

- RSS 8/RSS 2.0, Google ™ FeedBurner

- Canli dokiim araglar1 / Live365, Justin.tv

- Sanal diinyalar / Second Life ™, Kaneva ™

- Mobil araglar / Oturakli ™, Swarm ™

- Verimlilik araclar1 / SurveyMonkey ™, Google ™ Dokiimanlar, Doodle ™

- Toplayicilar / MyYahoo! ™, iGoogle ™ (Kasim 2013'e kadar)
Akar (2018)’e gore sosyal medya siteleri su sekilde siniflandirilir:

- Bloglar ve blogging,

- Mikrobilogging ve mikrobloglar,

- Wikiler,

- Sosyal isaretleme (ve sosyal haber),

- Medya paylagim siteleri,

- Degerlendirme siteleri,

- Sosyal ag siteleri,

- Sanal gercgeklik ve arttirilmis gergeklik,

- Sosyal konum tabanli siteleri.
3.1.1 Bloglar

Blog veya Weblog’lar ¢cok fazla teknik bilgiye gereksinim duyulmadan, kisisel isteklere
gore, arzu ettikleri sekilde yazan sikilerin olusturdugu, giinliige ¢ok benzeyen web
siteleridir. Ingilizce’deki bir terim olan "web" ve "log" kelimelerinin biraraya
gelmesinden olusan “Weblog” kavrammin zaman i¢inde yayginlasan ismidir

(Int.Kyn.23).
Bloglarin ve web sitelerinin ortak 3 6zelligi vardir (Sethi 2007):

v" Her ikisi de online olarak bilgi ve diger verileri yayinlamanin bir yoludur,

v" Her ikisi de egitimli olan herhangi bir kisi tarafindan baslatilabilir ve saklanabilir,
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v" Her ikisinde de internet baglantisi olan herkesin erigebilecegi URL'ler bulunur.

Bloglar1 web sitelerinden ayiran farkli 6zellikleri arasindaki temel fark, bloglarin web
sitelerinden ¢ok daha dinamik olma egilimi gostermesidir. Bloglar, genellikle tarih / saat
damgasi igeren postalar veya girislerle diizenli olarak giincellenir. Web siteleri ise statik
olacak sekilde tasarlanmistir. Dolayisiyla, diizenli olarak giincelleme ve / veya
giincelleme tarihini / saatini eklemeye gerek yoktur. Ayrica, web siteleri yazilardan veya
girislerden ziyade sayfalarla giincellenir. Online yayinlamay1 kolaylagtiran bloglar ise
kurulum yapildiktan sonra, birinin bir giris yazmasi, bir diigmeye basmasi ile blog
giincellenecektir. HTML ve FTP bilgisi gerekli degildir. Bir diger farklilik noktasi ise
topluluklarin gelisimidir. Web siteleri, mesaj panolar1 ve ziyaret¢i defterleri gibi
topluluga dayali araclar1 koruyabilse de, bloglar, topluluk olusturmay1 web sitelerinden
cok daha fazla tesvik ederek bagkalarmin yorum yapmalarina, ilgi c¢ekici girisleri

etiketlemelerine ve diger 6zelliklere izin verir (Sethi 2007).
3.1.2 Mikrobloglar

Mikroblogging, kullanicilarin 140'dan fazla karakter (Kasim 2017 yilindan itibaren 280
karektrere ¢ikarilmistir (Larson 2017)) ile gercek zamanli veya asenkron iletisimde bilgi
paylasmalarina olanak saglayan blog ve anlik mesajlasma kombinasyonu (Java et al

2007) olarak faaliyete ge¢cmistir.

Mikrobloglama, web siteleri, liglincii taraf uygulamalar1 veya mobil cihazlar dahil olmak
tizere coklu kaynaklar ve araglar kullanmilarak gerceklestirilebilir ve katilimcilarin
diinyanin dort bir yanindan insanlar arasinda etkilesimde bulunmalarin1 ve isbirligi

yapmalarini saglar (Mills and Chandra 2011).

Gectigimiz birka¢ yil boyunca, mikroblog hizmetlerinin ve haber toplayicilarin
kullaniminda ve yayginlagmasinda bir artis gordiik. Aslinda, bu toplayicilar ¢ok popiiler
hale geldi, ¢linkii kisa siirede (280 karakter uzunlugunda) kitlelerin hizlica taranabilecegi,
uyarlanabilecegi, kullanilabilecegi ve paylasilabildigi bilgiyi zamaninda saglamaktadir.
Bu popiilerligin bir sonucu olarak gittikce daha fazla sayida kullanic1 Twitter, Tumblr,
Weibo, Tout vs. gibi mikroblog hizmetleri araciligiyla haberlerini almay1 tercih

etmektedir (Papadopoulos et al. 2019).
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Ornegin bir mikroblog servisi olan Twitter, Misir’da hapse atilan bir Amerikan 6grenci
ile ilgili ve Hudson’daki ABD Havayollari’nin ugak kazasi gibi son olaylar 6zelinde 6ne
cikan bir aractir. Twitter’in 6zelligi takipgiler ve takip edilenler baskalarin takip ediyor
veya takip ediliyor olmasidir. Facebook gibi ¢cogu online sosyal ag sitesinden farkli
olarak, takip etme ve takip edilme arasindaki iligki karsiliklilik gerektirmez. Bir kullanici
baska herhangi bir kullaniciy1 takip edebilir ve takip edilen kullanicinin tekrar takip
etmesi gerekmez. Twitter'da takip¢i olmak, kullanicinin takip ettiklerinden gelen tiim

mesajlar1 aldigr anlamina gelir (Kwak and Haewoon 2010).

Twitter metin tabanli gonderiler yapar; bununla birlikte, Periscope gibi canli video yayin
platformlar1, hem s6zlii hem de fotograf sunumlari gibi erisimi genisletmek i¢in muazzam
firsatlar sunar (George 2018). Twitter'da, konuya “Trend konusu (Trend Topic)” ya da
sadece “egilim (Trend)” denir (Annamoradnejad and Habibi 2019).

Twitter ve diger sosyal medya platformlari ek pazarlama iletisimi kanallar1 yaratmaktadir
(Busby et al. 2010). Twitter, birkag nedenden dolay1 harika bir pazarlama aracidir.
Twitter (Int.Kyn.24);

v" Kullanmak ticretsizdir.
v’ Markali igerigi saniyeler i¢inde paylasmaniza ve tanitmaniza olanak saglar.

v" Erisiminizi genisletir.

v" Hizh miisteri hizmeti ve destegi sunmaniza olanak saglar.

v' Hangi taktikleri kullandiklarin1 gérmek i¢in rakiplerinizi ve pazarlama igerigini

aramaniz i¢in bir arama motoru araci olarak ¢alisir.

<\

Sirketinizi bulup 6grenmek i¢in bir arama motoru araci olarak kullanilabilir.
v' Takipgilerinizle sohbet etmenizi, sirketinizle ilgili en son giincellemeleri

paylagsmanizi ve izleyicilerinize hitap etmenizi saglar.

Isletmelerin Twiter’da kullanabilecekleri reklam modelleri bulunmaktadir. Twitter’da

reklam modelleri 3 baglik altinda incelenebilir (Singh and Diamo 2017):

v Sponsorlu Hesap: Sponsorlu hesaplar diger kullanicilari isletmenin Twitter
hesabini takip etmelerine tesvik etmektedir. Isletmenin sahip oldugu Twitter
hesabinin ad1 Twitter ekraninin sag tarafina konumlandirilmakta ve Kimi Takip

Etmeli alaninda sponsorlu isareti ile gosterilmektedir. Sponsorlu hesaplari
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gormesi istenen hedef kitle cografi bolge, ilgi alanlar1 ve profil agiklamalar1 gibi
faktorler araciligiyla boliimlendirilerek secilebilir.

v" Sponsorlu Tweet: Sponsorlu tweet, markanin vermek istedigi reklam mesaji
dogrultusunda gonderdigi belirli bir tweetin bazi Twitter terimleriyle yapilan
arama sonuglarinda en {istte goriinmesini saglamaktadir. Sponsorlu hesaplarda
oldugu gibi hedef kitle segiminde esneklik miimkiindiir. Twitter aramasina gore
hedefleme, takipgileri hedefleme ve cografi hedefleme yapilabilmektedir.

v Sponsorlu Trend Topics: Twitter giiniin her dakikasi milyonlarca konusmayi
analiz ederek belirli bir zaman aralifinda trend olan bagliklar1 belirlemektedir
(Trend Topics). Kullanicilar, sponsorlu trendleri diger giindem basliklariyla
beraber ekranin sol tarafindan “Sponsorlu” ibaresiyle gorebilmektedir. Sponsorlu
trendler genelde marka farkindaligi yaratmak, iirlin lansmanlarin1 bildirmek ve

etkinlikleri duyurmak i¢in kullanilmaktadir.
3.1.3 Wikiler

Kullanicilarin igerige katki sunduklar1 ve igerikleri degistirebildikleri web sitelerine
isbirligi iiretim siteleri denir. Kullanicilarin igbirligi ile ortak bir igerik olusturdugu bu
siteler, gelisen internet teknolojisinin en onemli Ozelligi olan kullanicilarin {retici

olabilme durumunu da 6n plana ¢ikarmaktadir (Thompson and Hanley 2018).

Ward  Cunningham, kullanicilarin  yazilar  yazarak  birbirleriyle  fikirlerini
paylasabilecekleri bir platform kurmak i¢in 1995 yilinda ¢aligmalar yapmaya baglamistir.
Apple’mn Hyper-Card uygulamasi bu amagla gelistirilen ilk platformdur. Bu uygulama
kisisel kullanicilar agisindan yeterli olmakla birlikte, Cunningham biiyiik kitlelerin
kullanabilecegi web tabanli bir platform kurmay1 istemistir. Web tabanli platform olan
“Wiki”’lerin 1995 yili Mart aymnda kurulmasiyla Cunningham amacia ulagmistir

(Louridas 2006).

Hawaii dilinde “Wiki”, hizli ve ¢abuk demektir. Cunningham “Wiki”lerin kullandigi
teknolojinin hizli oldugunu belirtmek i¢in bu sozciigii kullanmis ve “quick Web”
deyiminden daha fazla ilgi ¢cekecegine inandig1 i¢in yeni teknolojiyi “WikiWikiWeb”

olarak isimlendirmistir. S6zcliklerin artarda iki defa sdylenmesi, Hawaii dilinde 6nemli
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oldugunu belirtmek ve vurgu yapmak icin kullanilir. Cunningham da “Wiki”lerin hizini
belirtmek icin bu yeni teknolojiye “WikiWikiWeb” adint koymustur (Louridas 2006).
Giiniimiizde en ¢ok kullanilan Wiki, 2001 yi1linda yayina baslamis online ansiklopedi olan
Wikipedia’dir (Murugesan 2007). Cunningham’in da vurguladig tzere “Wiki”
teknolojisi hizlhidir; ¢iinkii kullanicilar hazirlanan igerigi okurken ayrica iizerinde
degisiklik yaparak katkida da bulunabilirler (Lamb 2004). Yani bu sayfalar herkesin
kullanimina aciktir ve isteyen herkes olusturulan igeriklere katki sunabilirler. Her
kullanici kendi dilinde ve lislubunda hazirladiklari igerikleri kolayca paylasabilmekte ve

paylasirken herhangi bir teknolojik kisitlamaya takilmamaktadir (Schaffert et al. 2008).

3.1.4 Sosyal Isaretleme Siteleri ve Sosyal Haber Siteleri

Sosyal isaretleme siteleri, online bilgi kaynaklarini depolamak, diizenlemek ve
paylasmak i¢in kullanilabilecek bir dizi sosyal medya aracidir. Bu araglarla bilgi alma ve
sosyal veri incelemesi zahmetsiz hale gelebilir. Sosyal isaretleme, kullanicilarin bilgi
kaynaklar1 konusundaki bakis agilarini gayri resmi Orgiitsel yapilar yoluyla ifade
etmelerini ve bdylece diisiinen birey topluluklarina yol agmasini saglar. Sosyal isaretleme
siteleri, web sayfalarin1 diizenlemek ve paylagmak i¢in yeni bir yontem kullanmaktadir.
Son yillarda sosyal isaretleme siteleri kullanicilarin yalnizca baglantilar1 paylastigi ve
tartistiklar1 degil, karsilikli ¢ikarlara dayali tartisma gruplari olusturdugu dinamik online
topluluklara doniismiistiir. Dolayistyla, bunlar igbirligi ve bilgi paylagimi i¢in inanilmaz

derecede faydali araglardir (Asmia and Madhusudhan 2018).

Sosyal isaretleme ve sosyal haber servisleri paydaslar arasinda birbirlerini yonlendiren
aglardir. Bu daha oOnceleri “arkadasma soyle” seklindeki yapinin gilincel halidir
denilebilir. Bir ya da daha fazla kisiye e-posta gonderir gibi bir link kullanilmaktadir. Bu
sekilde kullanicilar ayn1 anda pekg¢ok kisiye haber gonderebilmektedir. Sosyal isaretleme
ve sosyal haber servisleri kullananlar algoritmalardan ¢ok insanlardan gelen girdiye

giivenmekte ve daha fazla deger vermektedirler (Akar 2018).
3.1.5 Medya Paylasim Siteleri

Tussyadiah and Fesenmaier (2009)’a gore multimedya paylasimi siteleri YouTube

(video), Flickr (fotograf) ve Podguides (podcast) (Hargis et al. 2008) gibi web siteleri
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tarafindan temsil edilmektedir. Medya igeriklerini su sekilde agiklamak miimkiindiir:

v' Video: Internet tabanli multimedya iiriinii olan videolar son yillarda oldukga artt1.
Cisco’nun tahminlerine gore, video dagitimi, 2019 yili sonuna kadar toplam
internet tiiketici trafiginin % 80’ini olusturacaktir. Bu videolar daha yeni ve daha
stiriikleyici bigimlerle daha yaygin hale gelmekte, yiiksek kare hizli, panoramik
HDR video, diizenli (canli) akish i¢erik olma esigindedir (Zhu et al. 2018).

v" Fotograf: Flickr gibi fotograf paylagim siteleri yaygin olarak, ortak goriislerin ve
deneyimlerin, fotograf aligverisi sonucu evrimlestigi alanlar veya mevcut
fotograflar1 paylagsmanin dogal olarak ge¢misin ortak bir yorumuna yol agtigi
gorsel arsivler olarak kabul edilir. Flickr gibi dijital fotograf paylasim siteleri
genellikle “ortak bellek” veya “kiiltlire]l miras” olarak adlandirilmaktadir (Dijck
2010). Giiniimiizde en popiiler 6rnegi Instagramdir.

v Ses Paylasimi: Ses paylasim siteleri medya paylasim platformlaridir. Baer
(2009)’a gore bir isletme su 3 hedefi i¢in ses paylasim sitelerini kullanir:

- Amag farkindalik olusturmaksa, basarinin 6l¢iilmesi, web trafiginin analizi,
web trafigi yonlendirmeleri, arama hacmi egilimleri, takipgilerin hacmi,
sosyal sozler ve ses paylasim etrafinda doner.

- Amag satiglar artirmaksa, sosyal medya programinin basarisinin dlgiilmesi
web trafigini, sitede harcanan siireyi, hemen ¢ikma oranini, ziyaretleri tekrar
etmeyi, icerik kabul oranini, izleyicileri, sosyal sozleri ve ses paylasimini
dikkate almalidir.

- Amag, sadakat olusturmaksa, basar1 dlgiimii, sitede harcanan zamanin bir
analizini, ziyaretleri tekrar etmeyi, takipgileri, igerik kabul oranini,
tekrarlanan sosyal sozleri, ses paylasimi, Onerileri ve incelemeleri ve alicilar

arasindaki sosyal baglantiy1 icermelidir (Baer 2009).

Medya paylasim sitelerinin en giizel 6rneklerinden olan YouTube bir video paylasim web
sitesidir. Kullanicilar, diger kullanicilar tarafindan yapilan videolar1 iicretsiz olarak
paylasir ve goriintiilerler. YouTube, genglere yeni sosyal baglantilar kurarken orijinal
icerik olusturmalar1 ve paylagmalari i¢in katilimct bir kiiltiir saglayan, medya yaratma ve

sosyal aglarin kesistigi noktada yer almaktadir (Chau 2010).
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YouTube’un kendine 6zgii tarzi, paylasilan videolarin izlenmesi sayis1 gibi istatistiki
verilerin aninda videonun alt kisminda gosterilmesi, yorumlarin goriilebilmesi ve
yorumlara cevap verebilme 6zelligi, sik izlenen videolar listesini kullanicinin video
izleme davranisina gore siralamasi, video yiiklemenin ve izlemenin flicretsiz olmasi
YouTube’u etkilesimli, kolay ve kullanigh bir sosyal medya araci yapmaktadir. Online
video izleme ve reklamciligi Tiirkiye’de giiniimiizde olduk¢a 6nemli bir yere sahiptir.
Online videolarin sundugu reklam yayinlatma firsatlar1 ve geribildirimleri, reklam
verenlerin reklam biit¢elerinin bir kisminin online video reklamlarina kaymasia yol
acmistir. Video izlemenin yaygin ve popiiler olmasi video paylasim sitesi YouTube’un
yogun ilgi gérmesine neden olmustur. Bu yogun ilgi dogrultusunda YouTube’da yeni i
modellerini ve reklam formatlarini reklam verenlerin hizmetine sunmustur (Kircova ve

Enginkaya 2015).

Adage (2014)’e gore YouTube’un isletmelere sunmus oldugu en temel iki tiir reklam

vardir:

v Akista video reklamcilik: Akis reklamcilig izleyicileri, markanin reklamlarini
izlemeyi veya en az 5 saniye oynattiktan sonra atlamayi secebilir. Standart yayin
i¢i reklamlar en fazla 15 saniye olabilir.

v Video i¢i reklamcihik: Video i¢i reklamlar, genellikle sirketin videosunun alt
kisminda goriinen reklamlardir. Bu reklamlar genellikle 15 saniye i¢in istenirse
izleyicinin bunlar1 kapatabilecegini veya en aza indirebilecegini gosterir (Adage

2014).

Diger 6nemli bir medya paylagim sitesi Instagram’dir. Instagram, Mike Kreiger ve Kevin
Systrom tarafindan Stanford Universitesi mezunlarinin 6 Ekim 2010'da kurdugu
goriintiilii bir video paylagim platformudur. Kullanicilarina 1 dakikaya kadar video veya
fotograf paylagsmalarina, hikayeler olarak bilinen boliimiinde 24 saat boyunca goriilebilen
paylasimlar yapmasina olanak saglamaktadir. Satista.com'a gore Instagram, Agustos
2017'de aktif kullanicilarinin sayisi sosyal medya ag istatistiklerinde 700 milyona
ulagsmigtir. 2017 senesinin en biiyiilk medya paylasim sosyal agi oldugu belirtilmistir.
2015'n ilk c¢eyreginde, yaklasik 300 milyon aylik aktif kullanic1 giinde yaklagik 2,5
milyar fotograf ve videoda begenme diigmesini kullandi. Dolayisiyla bu istatistik sadece

gorsel yaymlarin digerlerinden ¢ok daha c¢ekici oldugunu gosterebilir. Instagram,
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kendinizi tanitmak veya tirlinlerinizi ve hizmetlerinizi pazarlamak i¢in uygun bir yerdir.
Instagram, sosyal medya pazarlamasinda gorsel igerik trendini vurgulayan ozellikleri

nedeniyle sirketler i¢in popiiler bir pazarlama platformu haline gelmistir (Stelzner 2017).

Instagram sirketlere metinsel bilgi sunmak yerine gorsel anlatim1 harekete gecirmektedir.
Miles (2019)’a gore Instagram, Facebook’un sahip oldugu ¢ogu reklam formatlarini ve
alt yapisin1 kullanmaktadir ve Instagram’in sunmus oldugu reklam formatlari su sekilde

siralanabilir (Miles 2019):

v" Fotograf reklamlari: Fotograf reklamlari kare veya yatay sekilde yayin
yapabilmektedir.

v Video reklamlar: Yiiksek kaliteli goriintii, ses veya hareketi bir arada toplayan
videolara imkan verir. En fazla 60 saniye olan videolar yatay veya kare sekilde
paylasilabilir.

v' Donen reklamlar: Kullanicilart parmaklarini kaydirarak ayni reklamda daha
fazla fotograf veya video gorebilir.

v' Hikaye reklamlari: Hikdye seklindeki reklamlar, Instagram’da yer alan
isletmeler i¢in yeni bir pazarlama aracidir. Reklam verenler filtreler, yazi igerigi

ve ¢izim araglariyla fotograflar ve videolar yiikleyebilmektedir.
3.1.6 Degerlendirme Siteleri

Akar (2018)’e gore temel online bazi degerlendirme tiirleri sunlardir; iiriin degerlendirme,
sitket degerlendirme, sosyal medya yorumu, miisteri soru ve cevaplari, miisteri
memnuniyet anketleri, sikayet ve dolandiricilik raporlari, esler arasi alici ve satici

degerlendirmeleri, basinda yer alan profesyonel degerlendirmelerdir.
Baz1 degerlendirme siteleri 6rnekleri sunlardir (Akar 2018);

— Dogrudan tiiketici degerlendirmeleri: Yelp, TripAdvisor,

—  Uriin degerlendirmeler: Bazaarvoice, Reevoo,

— Satic1 degerlendirmeleri: ResellerRatings, Shopper Approved, Trust Pilot,
— Alis veris karsilagtirma: Shopping, Epinions, Orbitz,

— Itibar siteleri: Reputation, Customer Lobby, Demandforce,

— Lokal arama: Yahoo Local
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Sosyal medyadaki ve elektronik ticaretteki miisteri degerlendirme web siteleri, sirketlerin
ticari stratejilerini ve bireysel tiiketicilerin karsilastirmali aligverisini kolaylastiran,
irlinlerin degerli yorumlariyla elektronik agizdan agiza bilgileri igerir (Bickart and

Schindler 2001).

Cin Internet Ag1 Bilgi Merkezi tarafindan yapilan bir arastirmaya gére, online alisveris
yapanlarin yiizde 82,1'i online yorumlari okumakta ve yiizde 41,1'i bir online satin alma
karar1 verirken her zaman online yorumlar1 kullandigini iddia etmektedir (Cnnic 2015).
Miisteri incelemelerinin analizi, firmalarin is stratejisini ve bireysel tiiketicilerin
karsilastirmali aligverisini kolaylastirir. Miisteri incelemesi metninin duyarlilik analizi,
y1gm-online {iriin incelemelerini analiz etmede etkin bir yardimc1 yontemdir. Geleneksel
duyarlilik analizi arastirmalari, iirlinlerin online incelemelerini temel olarak ciimle
diizeyinde gergeklestirir. Hedeflenen bir iirlin i¢in tliketicilerin memnuniyet diizeyi,
sozliige dayali ve makine 6grenmeye dayali teknikler gibi veri madenciligi yontemiyle

elde edilir (Mao et al. 2015).

3.1.7 Sosyal Ag Siteleri

Sosyal aglar iletisim, bilgi dagitimi ve bilgi paylasimini kolaylastiracak asagidaki su
hizmet kapasitelerine sahiptirler (Berger et al. 2014, Ellison and Boyd 2013, Lin ef al.
2015, Pan et al 2015, Utz 2015): Ozel mesajlasma, sesli ve goriintiilii sohbet, mesaj
panolari, icerik paylasimi ve etiketleme. Kullanicilar arasinda iletisimi kolaylastirmak
icin, Facebook gibi sosyal aglar 6zel ve genel mesajlasma dahil olmak {iizere cesitli
mesajlasma servisleri sunar. Bilginin yayilmasi silirecinde sosyal aglar, kullanicilarin
kendi mesaj panosunda ‘“duvar” adi verilen igerik olusturmasina veya bagka bir
kullanicinin duvaria igerik géndermesine izin verir. Kullanicilar duvar paylagimlarin
aglarina sadece tek bir tiklamayla “paylasim”, “begenme” ve “etiketleme” gibi bilgi

dagitim islevleriyle yayabilir (Erfani et al. 2016).

Sosyal ag sitelerinin hizli bir sekilde ortaya ¢ikmasi ile birlikte, pazarlama alani ¢arpict
bicimde degismistir. Tiketicilerin sosyal paylagim sitelerinde (SNS'ler) davranislarini
paylasmasi, hem kendi hem de sosyal ilgili amaclarla yonlendirilebilir (Kim and Jang

2018).

Web 2.0 uygulamalar1 arasinda, sosyal medya ve ag teknolojileri, insanlarin hem
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profesyonel hem de kisisel diizeyde birbirleriyle etkilesim, ¢alisma, 6grenme veya
iletisim kurma yontemlerini tamamen degistirmistir. Bu online sosyal ag siteleri yalnizca
mesaj gondermek veya almak ve bilgi paylasmak i¢in degil, ayn1 zamanda sanal
kuruluglardaki ve ekiplerdeki kullanicilarina isbirligini iletmek, isbirligi yapmak,
etkilesim kurmak i¢in sosyal aglari1 olugturmak ve genisletmek i¢in sosyal ve katilimci bir
sanal platform saglamak i¢in kullanilir. Fotograf, video, basit yazi, sesli veya goriintiilii
sohbet ve baglanti paylasimi vb. gibi birden ¢ok yontemi kullanan cografi simirlar
boyunca farkli paydaslar olmaktadir (O'Reilly 2007, Greenhow et al. 2009, Veletsianos
and Navarrete 2012, Hrastinski and Aghaee 2012, Lisette 2014, Hayes et al. 2015).

Gilinlimiizde tiim sosyal aglar birbirinden farkli 6zellikler gosterebilir. Ancak tiim sosyal

aglarin bazi ortak 6zellikleri vardir ve bunlar su sekilde siralanabilir (Zarrella 2010):

v' Profil: Tim bireylerin veya isletmelerin sosyal saylagim sitelerinde bir profili
vardir. Belirtilen bilgiler kisisel bilgiler, egitim amagh bilgiler veya is ile ilgili
bilgiler olabilir.

v' Baglanti: iki veya daha fazla kisinin online kendi aralarinda baglant: kurmasi,
sosyal paylagim sitelerinin en dnemli 6zelliklerinden birisidir.

v Mesajlasma: Sosyal paylasim sitelerini kullananlar kisiye 6zel mesajlar veya
gruba 6zel mesajlar yayinlayabilirler.

v Herkese acik mesajlasma: Bu mesajlar her sosyal medya platformunda farkli
adlandirilir. Ornegin; Facebook sitesinde duvar yazilari olarak isimlendirilir.
Burada profil sayfasina, fotograflara, videolara, etkinliklere, gruplara ya da firma
sayfalarma iliskin yorumlar yapilabilir.

v Gruplasma: Sosyal aglarin ¢ogunda benzer ilgi alanlarina sahip kullanicilarin bir
araya geldikleri ve genelde benzer icerik paylasiminda bulunduklar1 ve bunlar
hakkinda tartigtiklar1 bir grup konseptine sahiptirler.

v Fotograf ve video paylasimi: Fotograf ve video listeleme sosyal medya
platformlarinin en 6nemli ve yaygin kullanilan fonksiyonlaridir.

v Etkinliklerin duyurulmasi: Sosyal aglarin hemen hepsi diizenleyeceginiz
etkinliklerin duyurulmasmna ve sizi takip edenleri buna katilmalari igin

cagirmaniza imkan verir. Bunlar genellikle gercekte var olan etkinliklerdir.
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v Uygulamalar: Sosyal aglardaki uygulamalar bu sitelere baglanan kullanicilarin

kolayca kullanmalarina olanak saglayan islevselliklerini ortaya koymaktadir.

Sosyal aglar, bilgi yayma, arama, pazarlama, uzmanlik ve kesif tizerinde 6nemli bir faktor
olarak ortaya ¢ikmis ve potansiyel olarak insanlar1 harekete gecirmek i¢in 6nemli bir arag
olmustur. Sosyal medya, sosyal aglarin her yerde hazirlanabildigi ve ayni zamanda
arastirmacilara, deneysel analiz i¢in ¢ok biiylik miktarda veriye erigimlerini sagladigi
mecralar olmustur. Bu veri setleri, bireysel ve grup davranislarinin dinamiklerini, aglarin
yapisini ve bunlarin iizerinde bilgi akisinin kiiresel kaliplarini incelemek i¢in zengin bir

kanit kaynag1 sunmaktadir (Lerman and Ghosh 2010).

Sosyal ag oOrneklerinden Facebook’u Mark Zuckerberg, 23 yasinda, Harvard
Universitesinde psikoloji okurken kurmustur. Bir bilgisayar programcisi olan
Zuckerberg, 6grenciler icin, derece alan 6grencileri gormelerine izin veren Coursematch
ve insanlarin cekiciligini degerlendirebileceginiz Facemash gibi bircok sosyal ag web
sitesi gelistirmisti. Subat 2004'te Zuckerberg, orijinal olarak bilindigi gibi “facebook” u
baslatti; agustos 2005'te adi Facebook.com oldu. Siteye katilmak iicretsizdir ve reklam

geliriyle kar elde etmektedir (Phillips 2007).

Facebook, kullanicilarin online bir sayfada kendilerini gostermelerini, birbirlerinin
sayfalarina yorum gonderebilmelerini ve birbirlerinin profillerini goriintiileyebilmelerini
saglayan bir sosyal paylasim platformudur. Facebook kullanicilari olusturduklari profiller
aracilifiyla birbirlerinin ilgi alanlarini, hobilerini ve miizik zevklerini, romantik iliski
durumlarim1 6grenebilmektedir. Kullanicilar ortak ilgi alanlarina dayali olusturduklar
sanal gruplara katilabilmekte ve bu gruplarda etkilesimde bulunabilmektedir (Lampe ef

al. 2007).

Facebook’un zaman igerisinde gelistirdigi ve uygulamaya koydugu pek cok ozellik
mevcuttur. Facebook 2004 yilinda “Facebook Duvar1” 6zelligini duyurmustur. Bu 6zellik
sayesinde kullanicilar arkadaslarinin profillerine mesaj gonderebilmekte ve profil
sayfalarinda goriilebilmektedir. 2005 yilinda “The Facebook™ olan ad1 “Facebook” olarak
degismistir. 2006 yilinda ise Facebook mobil cihazlara uyumlu hale getirilmistir. 2009
yilinda Facebook “Like” butonunu devreye sokmustur, diger kullanicilarin génderilerini

begenebilme 6zelligi getirilmistir. 2010 yilinda “Facebook Questions™, 2011 yilinda
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Skype tizerinden video arama yapabilmeyi ozellikleri arasina katmistir. Video arama
ozelligi 2015 yilindan itibaren Messenger lizerinden ger¢eklesmektedir. Ayrica 2015
yilinda canli yayin yapabilme 6zelligi kullanicilarin hizmetine sunulmustur. Haziran
2018 verilerine gore Facebook’u giinde ortalama 1.47 milyar kisi ziyaret etmektedir.

Facebook’un aylik aktif kullanicisi sayisi ise 2.23 milyardir (Facebook Newsroom).

We Are Social’in 2018 yilina ait dijital medya kullanimina iliskin yaymladigi rapora gore
81 milyon niifusa sahip olan Tirkiye’de aylik aktif Facebook kullanici sayis1i 51
milyondur. Bu rakam isletmeler agisindan Facebook’u reklam mecrasi olarak oldukga
onemli ve etkili bir konuma getirmektedir. Facebook, olduk¢a genis penetrasyona sahip
oldugundan cok cesitli hedef kitleleri bir araya getiren bir sosyal medya platformudur.
Her sektorden biiyiik, orta, kiiclik Olcekli isletmeler Facebook’un bu potansiyelini

kullanarak reklamlarini bu dijital mecra iizerinden yayinlatmaktadir (int.Kyn.25).

Facebook reklamlar1 bir markanin hedef pazaria hizli bir sekilde ulasabilmektedir ve
tilketici ihtiyaglarinin ayrintili bir sekilde belirlenebildigi, ger¢ek zamanli geri
bildirimlerin saglanabildigi ve egilimlerin tanimlanmasina izin veren ¢ift yonlii iletisim

saglamaktadir (Baglione et al. 2018).

Diger bir sosyal ag 6rnegi olan Linkedin’in olusturulmasi ve piyasada kabul gérmesi
siireci diger sosyal aglara kiyasla daha zor ve uzun olmustur. Ilk olarak, SocialNet ve
PayPal’da caligmis olan Reid Hofmann, Linkedin {izerinde caligmaya baslamistir.
llerleyen siiregte Hoffman’in arkadaslar1 da projeye déhil olarak Linkedin’in kuruculart
arasnda yerini almustir. Ik kuruldugu 2003 yilinda Linkedin 6nemli bir gelisme
gosterememistir. Fakat bu proje ertesi yil Sequoia Capital, Linkedin’e 3 milyon dolar
yatirim yaparak ortak olmustur. Linkedin ilk defa 2006 yilinda kara gegcmeye baslamistir.
Isletme 2011 yilinda borsada islem gérmeye baslamistir. Isletmenin halka agilmasiyla
birlikte web sitesinin gorselligi ve tasarimlari yenilenmis, sayfalara farkli ozellikler

eklenmis ve site 19 yeni dilde daha yaym yapmaya baslamistir (Int.Kyn.26).

Linkedin’in bu kadar fazla ilgi gérmesi geleneksel is ve is¢i bulma yontemlerine ¢ok
farkli bir alternatif getirmesinden kaynaklanabilir. Kisisel referanslar, gazeteler veya
email yoluyla bagvuru yapmak yerine, Linkedin iizerinden is baglantilar1, deneyimleri,
referanslar ve yapilan yorumlar degerlendirilerek yapilan is bagvurular1 daha ¢ok kabul

gormektedir. Linkedin’in kurucularindan Allen Blue, projenin bundan sonraki amacini;
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kisilerin gergekten severek calisacaklari ve basarili olabilecekleri isi bulmalarini, boylece
yaptiklar1 isle topluma faydali olmalarin1 saglamak olarak tanimlamaktadir (Yeung

2013).

LinkedIn’i diger sosyal aglardan farki is insanlarini bir araya getirmesi ve aralarinda bir
ag olusturmasidir. Profesyonellerin kullandigi profesyonel ag olarak adlandirilan
LinkedIn diinya ¢apinda en biiylik isletmelerin yoneticilerini de i¢inde bulunduran

milyonlarca kullaniciya sahip bir sosyal ag sitesidir.

3.1.8 Sanal Gerg¢eklik ve Artirilmis Gergceklik

Gorsel ve isitsel duyulara hitap eden araglar insanlar i¢in her zaman daha fazla ilgi ¢ekici
olmustur. Sanal gerceklik, sanal c¢evrede kisiye herhangi bir durumun iginde onu
yastyormus hissi vererek ekstra bir boyut saglamaktadir. Genel manada sanal gergeklik,
kurgu ve teknolojiyle gercek ve hayalin birlestirilmesidir (Fuchs et al. 2011). Bir baska
tanimda ise fiber optik data eldiven ve video gozliik yardimiyla kisinin igerisinde hareket
edebildigi alternatif bir diinya olarak tanimlanmaktadir. Sanal gergekligin yasanmasini
saglayan bu cihazlar; bilgisayar, gozliikk, kulaklik ve hareket algilayici sensorlerin

birlesimiyle olusan bir donanimdir (Serrano ef al. 2016).

Modern anlamdaki ilk sanal gerceklik uygulamasi 1962 yilinda Morton Heiling
tarafindan gelistirilen “Sensorama” adli ¢ok sensorlii simiilatordiir. Bu prototip ile New
York sehri igerisindeki bir motosiklet deneyimi ger¢ek diinyadaymis gibi simiile
edilmistir. Simiilator igerisinde riizgar, koku ve sehir giiriiltiisii de sunularak ger¢eklik
algis1 artirilmaya c¢alhisilmistir.  1970°li  yillara gelindiginde ise sanal gergeklik
uygulamalar1 daha ¢ok askeri amacl olarak gelistirilmeye baglanmig ve ABD tarafindan
askerlerin helikopter, tank kullanimi ve ugus deneyimlerini artirmak amaciyla yiiksek
diizeyde cevreleyen 6zellige sahip simiilatorler kullanilmistir. Sanal gergeklik, artan ilgi
ve maliyetlerin diismesiyle birlikte askeri amaglar disinda da kullanilmaya baslanmistir.
Gilinlimiizde ise daha ¢ok Virtual Reality ismi ile kullanilan sanal gergeklik uygulamalari
ile birgok farkli alanda calismalar yiiriitiilmekte ve 6zellikle biiyiik teknoloji sirketleri
tarafindan siirekli gelistirilmektedir (Huang et al. 2016).

Sanal gergeklik, giinlimiizde pazarlama faaliyetleri icin de aktif olarak kullanilmaktadir.

Uluslararas1 teknoloji  firmalarinin  aralarindaki rekabet yarisi, sanal gerceklik
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uygulamalarinin da stirekli gelistirilmesine zemin saglamistir. Bu dogrultuda sanal
gerceklik pazarlama faaliyetleri agisindan agagida belirtilen yontemlerle kullanilmaktadir

(Kose 2017);

\

Maddi deneyimler

Uriin deneyimleri

Ogretici deneyimler

Ticari firsatlar

Uriin tanittm1 ve lansmanlar
Perakende deneyimler
Etkinlik deneyimleri

Insan kaynaklari

Pazar arastirmasi

NN N N N N S IR

lletisim faaliyetleri

Arttirilmis gerceklik ise; gercek diinyayla, gercek diinyayla ayni alanda bir arada var gibi
goriinen sanal (bilgisayar tarafindan {iretilen) nesnelerle destek veren sistemdir. Bir¢ok
arastirmaci arttirilmis gercekligin tanimini bu vizyonun 6tesinde genisletse de, asagidaki
ozelliklere sahip olacak bir arttirilmig gerceklik sistemi ile tanimlanabilir (Azuma et al.

2001):

v Gergek ve sanal nesneleri gercek bir ortamda birlestirir;
v' Etkilesimli ve ger¢ek zamanl olarak galisir;

v" Gergek ve sanal nesneleri birbirleriyle birlikte kaydeder (hizalar).
3.1.9 Konum Tabanh Siteler

Son zamanlarda, konum edinme ve kablosuz iletisim teknolojilerindeki gelismeler,
Foursquare, Twinkle ve GeoLife gibi konum tabanli sosyal ag servislerinin
olusturulmasini saglamistir (Zheng et al. 2009). Bu tiir bir hizmette, kullanicilar cografi
konumlarim1 ve konum igeriklerini fiziksel diinyadaki online platformlar {izerinden
kolayca paylasabilirler. Ornegin, cep telefonu olan bir kullanici, online bir sosyal site
aracilifiyla yemek yedigi bir restoran hakkinda arkadaslariyla yorum paylasabilir. Diger
kullanicilar, 6rtiisen konum gegmislerinden tiiretilen arkadas dnerilerini kullanarak sosyal
aglarii genisletebilir. Ornegin, siirekli aym dagda yiiriiyiis yapan insanlar temasa

gecebilir. Konum boyutu, fiziksel damigsmanlik diinyas: ile dijital online sosyal ag
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hizmetleri arasindaki boslugu kapatmakta ve geleneksel dneri sistemlerinde yeni firsatlar

ve zorluklarin ortaya ¢ikmasina neden olmaktadir. Bunlar (Bao et al. 2015):

Karmagik nesneler ve iliskiler: Konum ve konum tabanli sosyal aglarda
kullanicilar arasinda, konumlar arasinda ve kullanicilar ile konumlar arasinda yeni
iliskiler olusturan yeni bir nesnedir. Konum ve giizergah onerileri gibi yeni 6neri
senaryolar1 bu yeni bilgiyi kullanarak etkinlestirilebilir ve arkadas ve medya
Onerisi gibi geleneksel Oneri senaryolar1 gelistirilebilir. Ancak, bunu yapmak,
yiiksek kaliteli tavsiyeler liretmek i¢in yeni metodolojiler gerektirir.

Zengin bilgi: Bir konum, kullanicinin igerigini tanimlayan en Onemli
bilesenlerden biridir. Bir kullanicinin davraniglari ve tercihleri hakkindaki
kapsamli bilgiler konum ge¢misleriyle 6grenilebilir (Ye ef al. 2009). Kullanicilar
tarafindan olusturulan konumla ilgili biiyiik veri hacmi, 6rnegin bir restoranda en
cok tercih edilen yemek veya ilgi ¢ekici bir noktada en popiiler etkinteki olan
sosyal gorlsler tavsiye veren sistemler tarafindan dogru bir sekilde

degerlendirilebilme olasiligin1 artirmaktadir.

3.2 Sosyal Medya Kullammimin fIhracat Firmalar1 I¢in Avantajlari ve

Dezavantajlan

Sosyal medya kullanimin ihracat firmalar i¢in bir takim avantaj ve dejavantajlar1 vardir.

Sosyal medyanin ihracat firmalar1 i¢in avantajlar1 su sekilde siralanabilir:

Firmalar sosyal medya {izerinden konusma ve etkilesim yoluyla miisterileriyle
anlik bilgi alis verisi saglarlar (Yates and Paquette 2011).

Fimalar sosyal medya lizerinden veri madenciligi ile potansiyel miisterilerine
ulagma imkani saglarlar (Yates and Paquette 2011).

Firmalar sosyal medyadan elde ettigi bilgilerle uluslararas ticaret ve pazarlama
startejisi gelistirirler (Berthon ez al. 2012; Okazaki and Taylor 2013) .

Firmalar sosyal medya iizerinden arz ve talep arasindaki aracilar1 ve uzak
mesafeleri azaltirlar (Constantinides et al. 2008).

Firmalar sosyal medya ile gercek zamanli ve eszamanli bilgi alisverisi yoluyla
piyasadaki gecikmeyi azaltarak ihracat¢i firmalara yardimci olurlar (Amo et al.

2016).
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— Firmalar sosyal medya iizerinden giimriik acentalariyla islemlerini hizlandirarak
zamandan tasarruf saglar.

— Sosyal miisteri yonetimi yapan firmalar kendi aralarindaki sinerjileri gelistirirler.
Giinliik operasyonlar bilgi ile desteklenir ve bilgi kalitesi, satig miizakereleri ve
olurlar (Powell 2003).

— Firmalar sosyal medya lizerinden bilgi teknolojisi, bir tedarik ag1 entegrasyonu
saglar (Cesaroni and Consoli 2015).

— Firmalar sosyal medya kullanimi ile ortaklar1 ve miisterileri arasinda ortaya ¢ikan
sosyal yazilim platformlarini kullanirlar (McAfee 2009).

— Sosyal medya kullanan igletmeler, miisteriler ve tedarikg¢iler ag1 igerisinde iki
yonlii iletisim kanali sunar. Bu Durkin vd. (2013)’e gore kiigiik firmalarin dis
pazarlardaki paydaslarla rekabet edebilirliginin temelini olusturur.

— Firmalar sosyal medya ile her yerde miisterilere ulasilabildiginden e-ticaret
firmalarimin kiiresel bir pazarda bile ¢alismalarini saglar (Cesaroni and Consoli

2015).

Sosyal medya pazarlamada dikkate alinmasi gereken dezavantajlart da vardir (Nadaraja

and Yazdanifard 2013). Bunlar:

v" Yogun zaman: Pazarlamanin dogasi, daha fazla satisa doniisebilecek uzun vadeli
iliskiler kurmaya odaklanan sosyal aglarda degigsmektedir. Birinin her bir ag1
izlemek, yorumlar1 yanitlamak, sorulari cevaplamak ve miisterinin degerli
buldugu {iriin bilgilerini gondermekle sorumlu olmasi gerekir (Barefoot and
Szabo 2010).

v' Ticari Marka ve Telif Hakki Sorunlari: Steinman and Hawkins'e (2010) gore,
bir sirketin markalar1 ve diger fikri miilkiyetleri genellikle sunduklari iiriin veya
hizmetler kadar degerlidir. Sosyal medyanin ¢ogu zaman gercek zamanli olarak
gayri resmi ve hazirliksiz iletisimi kolaylastirma kapasitesi, sirketlerin
markalarin1 tanitmalaria ve telif hakkiyla korunan materyalleri yaymalarina
yardimei olabilir, ancak bir sirketin ticari markalarmin ve telif haklarinin tiglincii

taraflara kotiiye kullanilmasini da kolaylastirabilir (Steinman and Hawkins 2010).
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v' Inandineahbk, Gizlilik ve Giivenlik Sorunlari: Bir markayi, iiriinlerini veya

hizmetlerini tanitmak icin sosyal medyay1 kullanmak giiven, gizlilik ve veri
giivenligi sorunlarimi da etkileyebilir. Sirketlerin bu sorunlarin farkinda olmasi
onemlidir ve uygun onlemleri almalar1 gerekir. Giiven, ozellikle islem glivenligi
ve mahremiyetin benzersiz boyutlart Hoffmann vd. (1999)’e gore sosyal medya
pazarlamacilarina misteri sadakati saglamada kritik bir rol oynamaktadir.
Kullanic1 Tarafindan Uretilen icerik (KTUI): Cogu zaman sosyal ag sitelerini
veya diger sosyal medyay1 iceren pazarlama stratejileri igerisine kullanici
tarafindan olusturulan icerik (KTUT) de dahil olur (Filho and Tan 2009). Ornegin,
kullanict tarafindan olusturulan igerik; fotograf, video, podcast, degerlendirme,
inceleme, makale ve blog gibi, yorum yapmaya izin verir (Filho and Tan 2009).
Bir pazarlama stratejisi ile baglantili olarak kullanici tarafindan olusturulan icerigi
talep etmek, kampanyaya katilan bir kisi tarafindan olusturulan igerik i¢in yasal
olarak yasal sorumluluk alma riskiyle birlikte gelir. (Gommans et al. 2001).
Olumsuz Geri Bildirimler: Sosyal medya bir sekilde tiiketicileri pazarlamacilara
ve reklam verenlere donistiiriir ve tiiketiciler, sirketin online olarak nasil
sunulduguna ve iiriin ve hizmetlerin kalitesine bagl olarak iiriinler ve hizmetler
i¢cin olumlu veya olumsuz bir tiir baski olusturabilir (Roberts and Kraynak 2008).
Ozellikle pazarlama kampanyalarina zarar veren sosyal aglarin bir yonii olumsuz
cevaplardir. Mutsuz miisteriler veya endiistri rakipleri, asagilayici veya rahatsiz

edici resimler, yazilar veya videolar yayinlayabilir (Cheung et al. 2009).

Buradan hareketle sosyal medyanin ihracat firmalar1 i¢in dezavantajlarini su sekilde

siralamak mimkiindiir:

Firmalar sosyal medya iizerinden miisterileri ile AR-GE yaparken fikir veya
riinlerinin rakipleri tarafindan kopyalanma / ¢alinma riskiyle karsi karsiya
olabilirler,

Firmalar sosyal medya kullanirken rakipleri veya mutsuz-negatif miisterileri
tarafindan karalama kampanyasina maruz kalabilirler,

Firmalar sosyal medya kullanirken bazi sirket i¢i bilgilerin istemeden disar
sizmastyla kars1 karsiya kalabilirler,

Firmalar sosyal medya {izerinden pazarlama yaparken potansiyel miisterileri veya
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giincel miisterileri rakipleri tarafindan tespit edilebilir,
— Firmalar sosyal medya kullanirken sahte hesaplar iizerinden biiyiik vakit kaybi1

yasayabilirler, her zaman bir giiven sorunu olabilir.

3.3 ihracat Firmalarinin Sosyal Medya Uygulamalari

Firmalarin sosyal medya kullaniminin uluslarasi ticaret ve ihracat pazarlama stratejileri
tizerindeki potansiyel etkisi arz ve talep taraflar1 arasindaki zaman ve mesafe
avantajindan dolay1 pek ¢ok uzman tarafindan vurgulamaktadir (Constantinides et al.
2008). Ancak sosyal medyanin Ozellikle ihracata yonelik sirketler icin biiyiik
potansiyeline ragmen bugiine kadar ihracat yapan firmalar arasinda sosyal medyanin
benimsenmesi ile performans arasindaki iliskiye ¢ok sinirli dikkat ¢ekilmistir (Amo et al.
2016). Facebook, Twitter ve YouTube daha popiiler hale geldik¢e isletmeler bu popiiler
sitelerde reklam vermektedirler. Cogu, bir isletmenin sosyal medya varligina sahip olmasi
gerektiginde hem fikirdir, ancak reklam yontemlerinin etkinligi tartisilmaktadir (Pikas

and Sorrentino 2014).

Sosyal medyanin potansiyelinden basariyla yararlanmak igin sirketlerin miisterilerin
zamanina, dikkatine, onaymna ve verilerine karsilik somut deneyimler tasarlamalar
gerekir (Baird and Parasnis 2011). Sosyal medya sizin i¢in ne yapar sorusunun cevabi
aslinda hangi miisteri grubunu nerede aradiginiza baghdir: Sesini duyurmaya ve
yayinlamaya calisanlar1 kisisel bloglarda, profesyonel olarak kendisinin bulunulmasini
bekleyenleri LinkedIn’de, iletisimi ve iletisimde kalmay1 sevenlerle Facebook’da, agini
genisletme isteginde olanlar1 Twitter’da bulabileceklerini tiim isletmeler bilmelidir

(Kaplan 2014).

Pek ¢ok uluslararasi sirket Facebook gibi sosyal medya kanallarinda tanitimini potansiyel
bir tanitim ve miisteri kazanma yontemi olarak tanimlamaktadir ve pazarlarini sosyal
medya tanitimlariyla giliglendirmek ve gelistirmek i¢in de degerlendirmektedir (Sajid
2016). Sosyal medya ile sirketler pazarlama stratejilerinin igerisinde yeni iletisim

yontemleri bulmali, tiiketicilerle iletisimi sekillendirmelidir (Mangold and Faulds 2009).

Her ihracat sirketinin yabanci alici bulmak i¢in ortak bir stratejisi olmalidir. Stratejilere
hem online hem de offline tanitimlar dahil edilmelidir. LinkedIn, Facebook, Instagram,

Twitter, vb. gibi bliyiik sosyal ag platformlarinda isletme hesab1 ve sayfalar olugturulmali

50



ve insanlarin is alaniniz1 tartismak {izere toplandiklart gruplarla etkilesim kurulmalidir

(Ternder 2018).

Bu sekilde, iiriiniiniiziin potansiyel uluslararasi alicilarma baglanabilirsiniz. Ozellikle
dijital iletisim teknolojilerinin kullanimi1 birden fazla endiistrinin ¢alisma uygulamalarini
sekillendirmis. Bu baglamda kiiresel ¢apta degisik sektorlerin daginik dogasi, ¢ok kanallt
ortaklar ve is iliskilerinin kurulmasi ve desteklenmesi i¢in LinkedIn'in i diinyasi ile ilgili

bir sosyal medya ag1 olacagini gostermektedir (Quinton and Wilson 2015).

B2B (ihracat firmalar1 gibi toptan satis yapan) firmalar sosyal medyada nasil pazarlama
yapabileceklerini arastirmakta, miisterilerden gelen degerli bilgileri toplamakta,
miisterilerle ag kurmada sosyal medyay1 bir potansiyel olarak gérmektedirler (Keindnen
and Kuivalainen 2015). B2B pazarlamasinda sosyal medya merkezi bir noktaya
oturtulmakta, pazarlama stratejileri, B2B satista var olan deger zincirlerinin kendine has
dinamikleri ve ozellikleri ile uyumlu hale getirilmekte, satis planlamalarinda sosyal

medyanin doniistiiriicii giicii ve rolii dikkate alinmaktadir (Agnihotri at al. 2016).
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4. IHRACAT FiRMALARININ SOSYAL MEDYA KULLANIM
AMACLARI

Sosyal medya kullanim amaglarini arastirmak ve bu konuda somut veriler elde etmek i¢in
Avrupa Birligi Resmi Istatistik Kurumu’nun Avrupa birligi iiyesi iilkelerde (28 Ulke)
bulunan 1,5 milyon firmadan 147.000°1 arastirilmis anket yontemiyle akademik ve
istatistiksel bir ¢alisma yapilmistir. Ankette isletme biiyiikliikleri personel sayisina gore
3 kategoriye ayrilmis, 10 personelden daha az ¢alisana sahip olanlar bu anket
kapsamindaki 6rnekleme alinmamustir. Personel sayis1 10-49 arasi olanlar kiigiik isletme
(%83), 50-249 aras1 olanlar orta isletme (%14) ve 250 personelden fazla olanlar (%3)
biiyiik isletme olarak degerlendirilmistir (Int.Kyn.27). Bu istatistik raporuna gore sosyal

medya kullanim amaglar1 6 sinifa ayrilmistir.
Bu amaglar ve yiizdeleri asagidaki sekildedir (Giannakouris and Smihliy 2013):

1- Uriinleri pazarlama veya firmanin imajim gelistirme (%73),

2- Miisterilerin goriislerini ve sorularini almak, degerlendirmek, cevaplamak (%50),

3- Mal ve hizmetlerin gelistirilmesine veya yenilenmesine miisterileri dahil etmek
(9029),

4- Yeni is ortaklar1 veya diger kuruluslar ile isbirligi yapmak (%29),

5- Yeni insan kaynaklar1 bulmak (%30),

6- Firma icerisinde bilgi, fikir veya goriis aligverigini saglamak (%30)

4.1 Amag 1: Uriinleri Pazarlama veya Firmamin imajim Gelistirme

Jussila vd. (2014)’nin 125 farkli B2B endiistri firmas1 ile Finlandiya’da yaptiklari
calismada sosyal medyanin isletmeler arasi iligkilerde kullanilmasinin en aktif ii¢
amacinin iletisim, pazarlama ve isveren markalasmasi (Neff 2017, Sloane 2016) olarak
tanimlamaktadir. Jussila vd. (2014)’nin ¢aligmasinda ifade edildigi gibi B2B’ler arasinda
pazarlama, en aktif 3 sosyal medya kullanim amacindan biri olarak karsimiza

cikmaktadir.

Michaelidou vd. (2011)’nin 1000 farkli B2B firmasi ile Ingiltere’de yaptiklar1 calismada

bir sosyal ag sitesi olan Facebook’u % 77 oraninda kullandiklarini, B2B firmalarin
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%44’ inlin sosyal medya sitelerinde pazarlama harcamalarini arttirmay1 (Lipsman et al.

2012) planladiklarini tespit etmistir.

Sosyal medya platformlarini isletmelerin kullanimlar1 bir zorunluluktan daha ¢ok prestij
icin gerekli arag¢ olarak goriilmektedir. Online topluluklar i¢in isletmelerin yiiriittiigii
reklam ve pazarlama faaliyetleri kitlelere ulagsmakta ve sirketlerin iiretim ve satig
(Bertrandias and Goldsmith 2006) politikalarin1 gelistirmeye fayda saglamaktadir (Akar
2010).

B2B firmalar1 ya ihracatcidir veya potansiyel ihracatgidirlar. Dolayisiyla ihracat
firmalarinin iirlinleri pazarlamak veya firma imajimni gelistirmek amaciyla sosyal medyay1

kullanmalar1 mimkiindir.

4.2 Amac 2: Miisteriler ile Iletisim

Sosyal medya miisteri iligkileri; yonetim stratejileri, teknolojiler, siiregler, kurum kiiltiirii
ve sosyal Ozellikleri ile desteklenen bir biitiinsel ve capraz-fonksiyonel bir yaklasim
olarak tanimlanir (Lehmkuhl et al. 2014). Sirketler giinliik kullanimda milyonlarca
tiketiciye ulasmada sosyal medyayr nasil kullanmalar1 gerektigini bulmaya
calismaktadirlar. Sosyal medya, satin alma kararlari tizerinde etkisi olan konugma odakli
yapilandirilmamis topluluklarin insasidir (Nair 2011). Sosyal medya degerli is iligkileri
kurmak i¢in etkileyici, potansiyel miisterileri ve mevcut miisterileri (Akar 2010) ilgili

miisteri satin alma yolculuguna dahil etmek icin bir aractir (Terho et al. 2019).

Firmaya ait sosyal medya sayfasinda yapilan her tiirlii olumlu-olumsuz tartigmalar,
Oneriler, sikayetler ve fikirler Smith and Zook (2011)’a gore miisteri iligkilerinde dnemli

yer tutar (Mangold and Faulds 2009).

Jansen vd. (2009) kurumsal hesaplarda Twitter mikro-blog iizerinde mesaj ya da "tweets"
icerigini degerlendirmisler ve tiiketici alimlarinda web iletisim ve sosyal medyanin etkili
oldugunu kesfetmisler, miisteri iliskilerini gelistirmek icin bir firsat olarak mikroblogu

onermektedirler.

Michaelidou vd. (2011)’e gore sosyal medya sitelerini kullanan B2B firmalarinin

kullanim amaglar1 soyle Ozetlenebilir: Yeni miisteriler ¢cekmek % 91, miisterilerle
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iligkilerini gelistirmek % 86, marka bilincini artirmak % 82 ve markay1 online ortamda
yaymak % 73, amaciyla sosyal medya sitelerini kullanmaktadirlar (Michaelidou vd.
2011). Michaelidou vd. (2011)’nin ¢aligmalarinda goriilecegi tlizere yeni miisterilerle

iletisim amaciyla sosyal medya siteleri kullanilabilmektedir.

Bilgi teknolojileri sistemlerini kullanan ihracat sirketlerinin dig pazarlardaki tedarikgileri,
distribiitorleri ve misterileri ile iletisimi elektroniktir ve teknolojik sistemlerden etkilenir

(Eid et al. 2019).

Zhang vd. (2013)’e gore, bilgi iletisim teknolojilerinin kullanimi ihracat¢i sirketler
arasinda;
v Rekabet avantaji ve yliksek performans saglar.
v" Yabanci miisteriler ve tedarikgiler ile iletisim kurma ve yabanci rakipler hakkinda
bilgi toplama maliyetlerinde bir azalma saglar.
v' Diger is fonksiyonlarinda kendine 0zgii yeterliliklerin ve becerilerin

desteklenmesini, gelistirilmesi saglar.

Ihracat firmalari uzak mesafelerdeki miisterileriyle veya potansiyel miisterileriyle
tasarruflu bir sekilde ve devamliligi olan bir iletisimi sosyal medya iizerinden kurabilir.
Bu sekilde ihracat firmalar1 yurtdisi pazarlardakilerle zaman farkindan dolayr mesai

disinda da iletisim devamlilig1 saglama imkéni1 bulabilirler.

4.3 Amac 3: Miisterileri AR-GE’ye Dahil Etmek

McKinsey (2013)’in yapmis oldugu ¢alismaya gore sosyal medya sitelerinin is amaclt
B2B firmalarina sagladigi faydalarini soyledir: Pazara girme siiresinde % 20, gelirde %
15 artig, dis bilgi ve uzmanlara erigim hizini arttirmada % 30, basarili AR-GE sayisinda
% 20 fayda saglamaktadir (McKinsey 2013).

AR-GE ile inovasyon yapmak icin gerekli ipuclarini miisteriden elde etmek hem daha
ucuz hem daha kolaydir. Ihtiyaci bu sekilde onceden tespit etmek dogru iiriinii
gelistirmeyi / bulmay1 ya da daha begenilir yapmay1 saglayabilir. Bu nedenle sosyal

medya miisteri iliskilerinde AR-GE ve inovasyon calisanlar1 birlikte faaliyet
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yiriitmelidirler. Miisteri iliskilerindeki bu durum AR-GE olarak diger sosyal medya
kullanim amaglarindan ayrilmaktadir (Kalayc1 2014).

B2B firmalar arasindaki yeni rekabet giiclerinin ortaya c¢ikmasi, teknolojideki
degisiklikler, yeni is modelleri / yenilik¢i tirtinler gelistirme ve benimseme, farklilastirici
fiyatlandirma nedeniyle sosyal medya stratejisi potansiyel bir fayda ve kar avantaji
saglamak i¢in firmalar tarafindan benimsenmistir. Tiiketiciler sosyal medya platformunu
tirtinlerdeki degisiklikleri, yenilik¢i ¢oziimleri ve gelistirme onceliklerini 6nerebilecekleri
icin biiyiik bir Olgekte benimsemislerdir. B2B pazarlar miisterilerle sosyal medya

lizerinden yapilan etkilesimli tartismalardan faydalanmaktadir (Singh et al.2016).

fhracat firmalar1 da uluslararast rekabeti gerceklestirebilmek ve yasamlarini
stirdlirebilmek i¢in sosyal medyay: tiiketici isteklerini toplamak, yenilik¢i iiriinleri ve

talepleri takip etmek ve buna uygun iirlinler gelistirmek amaciyla kullanabilirler.
4.4 Amag 4: Yeni Is Ortaklar1 veya Diger Kuruluslar ile isbirligi Yapmak

Sosyal medya kullanan isletmeler, etkilesim halinde bulundugu c¢evresinden cesitli
ortakliklar ve isbirlikleri seklinde geri dniisler saglamaktadir. Isletmelerin iiriin veya
hizmetleri hakkinda c¢evreye gonderdigi mesajlarla, pazarlama ve satis faaliyetlerinin
yaninda yeni ortakliklar kurarak, gerek mevcut {iriin veya hizmetlerini gelistirme firsati
bulmakta, gerekse yeni iirlin veya teknolojiler ile {liriin gamini genisletebilmektedir

(Stelzner 2017).

Isletmeler sosyal medya iizerinden kurduklari isbirliklerine taraf olan tiim sirketlere
karsilikli fayda saglarlar. Isletmeler tecriibelerini ve kismen startejilerini paylasmakta, bu

sayede tiiketici odakli daha kaliteli bir iiretim ortaya ¢ikmaktadir (Kalayci 2014).

Ihracat firmalar1 da sosyal medyay1 yaptig1 kendi iilkelerinde veya ihracat yaptiklari
iilkelerde isbirligi yaptigi lojistik firmalari, glimriik acentalari, irtibat ofisleri gibi

kuruluslarla etkin bir sekilde kullanabilir.
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4.5 Amag 5: Yeni Insan Kaynaklar1 Bulmak

Firmalarin uygun personel bulma ve se¢gmesi her zaman bir sorun olmustur. Onlarin bilgi,
baglanti ve kontaklarindan yararlanmak, yeni projelere, is yapmaya veya baska
konumlara tagimak i¢in sirket ¢alisanlarinin potansiyelini kullanmak gerekir. Calisanlar
islerini yaparken is ¢evresiyle ve firmalarla temas kurarlar. E-igin bir pargast olarak,
calisanlar birbirleri ile iletisim kurmakta, sosyal ag olusturmakta ve basitge mesajlar
gonderip almaktadir. Bu aglarin analizi isin tanitiminin yapilmasini, firma temsilcisi
olmak icin calisacaklar1 bulmada kullanilabilecek bilgi hazinesini saglar (Sovilj and

Vaskovi¢ 2014).

Pek c¢ok iilkede yaygin olan fakat Tiirkeye’de ¢ok kullanilmayan bir yontem de sosyal
medya platformlarindan personel alimidir. Yapilan arastirmalar neticesinde 2015°de
Tiirkiye’deki ise alimlarin %15°1 sosyal medya platformlarindan gerceklesmistir. Sosyal
medya, is bulma ajanslarindan daha genis bir ulasim agma sahiptir. Sosyal medya
platformlarindan yapilan ise alimlarda firma agisindan maliyet daha diisiik olmaktadir

(Hamzayev 2016).

Turban vd. (2018)’e gore sosyal medya kullanimi isletmelere daha az maliyetle ise alim
yapilmasini, gerek duyuldugunda hem igeride hem de disarida uzmanlar1 hizli bir sekilde

bulunmay1 saglar.

Thracat firmalar1 sosyal medya iizerinden yurtdisindaki hedef iilkelerinde pazar
arastirmasi icin fiilen gitmeden kisa siireli saha ¢alismasi amaciyla personel bulabilir.
Boylece ciddi bir maliyetten kurtulabilir. Hatta pek ¢ok farkli {ilkedeki tam zamanlh
pazarlama personelini kisa siirede zamandan ve para kaybindan tasarruf yaparak sosyal

medya platformlar1 izerinden se¢imle ise alabilir.

4.6 Amagc 6: Firma Icerisinde Bilgi, Fikir veya Goriis Ahgverisinin Saglanmasi

Sirketler giin gectikg¢e calisanlarinin birbirleriyle etkilesime ge¢mek i¢in sosyal medyay1

daha fazla kullanmasini 6nermektedir. Bununla birlikte, ¢calisanlar sosyal medyay1 islerini
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kolaylagtirmak i¢in ne kadar ¢ok kullanirlarsa, kurulus disinda yapilan yeni is baglantilar

kurarak diger sirketlerle ilgilenme olasiliklar1 o kadar fazla olur (Bizzi 2017).

Turban vd. (2018)’e gore isletmelerde sosyal medya kullanimi firma i¢i daha iyi i¢
iliskiler kurmay1 saglamaktadir. Friedl and Vercic (2011)’e gore sirketteki tlim
calisanlarinin iletisim ihtiyaglar1 ve dijital beklentileri géz ardi edilmemelidir. Ciinkii
calisanlar bir sirketin gelecekteki yenilik¢i potansiyelidir, i¢ iletisim ve dijital ¢aga sirketi

uyarlama yollarin1 diistinmek 6nemlidir (Friedl and Vercic 2011).

Sosyal intranetler (sosyal medya araclart kullaniminda intranet) isyerindeki isbirligini
genisletmek, kisisellestirme ve is zekasi entegrasyonunu saglamak, hareketli online

topluluklar1 arttiran araglardir (Williams 2011).

Ihracat firmalar1 da sosyal medya platformlarmni giimriik sahasindaki personelleri ile ofis
personeli arasinda zaman zaman kullanmaktadirlar. Bu firma i¢i iletisim, islerin tam

zamaninda ve aksamadan devam etmesinde faydali olabilir.
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5. MATERYAL VE METOT

Bu calismaya iliskin olarak materyal metot asagidaki basliklarda detaylandirilarak

aciklanmistir.
5.1 Arastirmanin Amaci ve Onemi

Bu caligmanin amaci ihracat firmalarinin sosyal medyay1 kullanim amaclarin1 ortaya
koymaktir. Bu amagla Bat1 Akdeniz fhracatcilar Birligi iiyesi ihracatc1 firmalar iizerinde
arastirma yapilmistir. Ayn1 zamanda bu ihracat firmalarinin mevcut durumda sosyal

medyay1 nasil kullandiklari incelenmektedir.

Gilinlimiizde iletisimin ¢ok yonlii ve etkilesimli olmasini saglayan sosyal medya is
hayatinda da etkisini gdstermektedir. Ihracat firmalar1 kendi tanitimlarim1 yapmak,
tiriinlerinin tanitmak, miisterilerinden bilgi almak vb. amaglarla sosyal medyay1
kullanabilmektedirler. Bu ¢alismayla ihracat firmalarinin hangi amagclar i¢in hangi sosyal
medya platformlarim1 kullanmasi gerektigi ortaya konularak kizisan rekabet ortaminda
kendilerine yeni pazarlar yaratarak farkliliklarin1 ortaya koymalar1 saglanacaktir. Ayni
zamanda sosyal medyay1 kullanmayan ihracat firmalarina sosyal medyay1 hangi amaglar
icin hangi sosyal medya platformlarini kullanabileceklerinin gosterilmesi bakimindan

Onem tagimaktadir.

5.2 Arastirmanin Yontemi

Arastirma yaklagimi detayli bir arastirma siirecini olusturan plan ve prosediirlerden
olusur. Arastirma yaklasiminin se¢imi ele alinan konu veya problemin dogasina ve
arastirmacilarin kisisel deneyimlerine ve ¢alismanin hedef kitlesine gore olusturulur.
Aragtirma yaklagimlar1 nitel, nicel ve karma yaklasimlar olarak {ice ayrilir ve bu
yaklagimlar ii¢ temel bilesenden olusur. Bu bilesenler felsefi diinya goriisleri, desenler ve

arastirma yontemleridir. (Creswell 2016).

Bu ¢alismada hem nitel hem nicel arastirma tekniklerinden yararlanilmasi s6z konusudur.
Nitel arastirma; arastirmacinin kendiliginden dogal olarak olusan olgulart tim
karmagiklig1 i¢inde incelemesi ve irdelemesi seklinde tanimlanabilir (Giirbiiz ve Sahin

2018).
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Nitel analiz yapacak aragtirmaci su 6zellikleri tagimalidir (Yildirim ve Simsek 1999):

v' Acik fikirli olmalidirlar ve goriisme boyunca tarafsizligini siirdiirmesi gok
Oonemlidir.

v’ Esnek ve duyarli olmalidirlar. Insan iliskileri iyi olmalidir ¢iinkii roportaj
sirasinda olugabilecek herhangi bir duruma kars1 iyi reaksiyon gostermelidirler.

v' Sabirli olmalidirlar ve karsi tarafin rahatga konusmasina imkan vermelilerdir.

v' lyi bir dinleyici olmalidirlar ¢iinkii aktif dinleme kolay gdriinmesine ragmen
olduke¢a zor ve zahmetli bir istir.

v' Réportaji yaparken son derece dikkatli olmalidirlar. Iyi bir anket sonucu ortaya
koymak i¢in dikkati son derece toplamak, yiiz ifadeleri, ses tonu ve viicut dilini

son derece iyi ayarlamalidirlar.
Kalitatif (nitel) aragtirmalar 3 ana grupta incelenebilir (Gegez 2010):

v' Odak grup goriismeleri
v" Projektif teknikler

v" Derinlemesine miilakatlar

Derinlemesine miilakatlar kisilerle belirlenen konularda detaylandirilarak birebir
goriisme yapilmasidir. Derinlemesine miilakatta konusma yapilan kisi oldugunca
konusturulmali diisiincelerini acik¢a ifade etmesi saglanmalidir (Gegez 2010).
Derinlemesine yapilan goriismelerde ucu agik sorular sormak olduk¢a yaygin bir
yontemdir. Bu goriismeler planlama ve 6lgme icin kritik ve onemlidir (Yildirim ve

Simsek 1999).

LeCompte ve Goetz (1982), Huberman ve Miles (1994) ve Yildirim ve Simsek (1999)’a

gore derinlemesine goriismelerde one ¢ikanlar agsagida siralanmistir:

v" Agik Uclu Sorular: Sorulan sorular biitiin konuyu agiklayici yanitlar alacak
sekilde sorulmalidir. Bu sorular sadece ‘‘Evet’” ya da ‘‘Hayir’’ cevabi
verilmeyecek sekilde planlanmalidir.

v" Yapilandirilmis Format: Sorularin sirast ve hazirlanist ¢ok 6nemli olup,
miimkiin oldugunca bir 6nceki sorunun cevabini takip edecek tarz da sorularla

hazirlanmis olmalidir.
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v' Anlama ve Yorumlama: Konusmacimin sdylediklerini anlamak ve 6nemli
noktalar1 belirlemek icin aktif bir sekilde dinleme ve yorumlama ¢ok énemlidir.
v" Yamtlarin Kayit Altina Alinmasi: Konusmacinin verdigi cevaplar hem islem

pratigi hem de dogrulugu acisindan bir kayit cihaziyla kayit altina alinmalidir.

Goriisme veya miilakat yontemi, nitel ¢alismalarda ¢ok sik kullanilan ve ¢ok 6nemli veri
toplama yontemlerinden birisidir. Miilakat yapilan bir kiginin bir konu iizerine fikirlerini,
sahsi tecrlibelerini ve olaylar1 nasil irdeledigini kendi sozciikleri ile ifade etmesine imkan

saglayan genis ¢apli bir tekniktir (Int.Kyn.28).

Nicel arastirmalar ise sayisal verilerle kesin ve genelleme yapilabilen sonuglara varmak
icin yapilan caligmalardir. Bu tiir arastirmalarda olguya iliskin bazi sorular sorulur.
Ormnegin; ne kadar, ne dlgiide, ne siklikla gibi sorulara yanit aranir. Genellikle sayisal
veriler toplanir, matematiksel ve istatiksel yontemler kullanilarak analiz yapilir ve kesin

oldugu kabul edilen sonuglara ulasilmaktadir (Giirbiiz ve Sahin 2018).

5.3 Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Bu calismada nitel arastirma yaklasimi 6rneklem belirleme yontemlerinden amagh
rastgele 6rnekleme se¢ilmistir. Baltac1 (2018)’e gére amacli rastgele 6rneklem se¢iminde
sistametik ve rastgele se¢ilen konu orneklerinin arastirmanin amaci yoniinde amagl bir
sekilde tasnif edilmesidir. Olusturulan bu yeni 6rnekleme, rastgele 6rnekleme metoduyla
belirtilen durumlardan daha genis verilere ulasabilme ve arastirmanin inaninirligini
arttirabilme amaciyla yapilir. Arastirmaci ilk olarak rastgele yontemleri kullanarak
evrenden bir drneklem grubu belirler ve sonra bu grubun i¢inden arastirmaya en fazla
katki verecegini diisiindiigii kiiciik bir alt grubu secer (Baltac1 2018). Amach rastgele
orneklemi; biiylik bir hedef kitleden rastgele kiiclik miktarda birimler se¢me isidir
(Kemper et al. 2003). Bu kiiciik gruba amach rastgele 6rneklem denir. Amagh rastgele
orneklemin amaci, ni¢in belirli durumlarin arastirma icin se¢ildigine dair siipheleri
miimkiin oldugunca ortadan kaldirarak inanirhigi saglamaktir, ancak bdyle bir

arastirmanin yine de istatiksel temsil kabiliyeti bulunmamaktadir (Baltac1 2018).

Bu calismada da elde edilen sonuglar yalnizca BAIB bolgesinin ihracat firmalarmin

sosyal medya kullanim amaglarin1 ortaya koyacak olup tiim Tiirkiye’ye genellenemez.
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Bu ¢alismanin arastirma evrenini BAIB’deki ihracat firmalar1 olusturmakta, ¢alismanin
evrenini ise BAIB’e iiye olan 16 ihracat firmasi olusturmaktadir. Bu arastirmanin ana
kitlesini BAIB’e bagli bulunan ihracat¢1 firmalar olusturmaktadir. Buraya iiye 5546
ihracatc1 bulunmaktadir (Int.Kyn.29).

Ormeklem biiyiikliigii en az drneklem se¢me stratejisi kadar onemlidir. Pinnegar and
Daynes (2007)’a gore bir nitel calismada esas amag bilgilerin derlenmesi degil 6zellikli
konularin agiga c¢ikarilmasidir. Bu kendine has Ozellikleri de yine 06zel orneklem
blytikliglinii agiga ¢ikarmaktadir. Nitel ¢alismalarda 6rneklem biiyiikliigi i¢in 3 ile 10
arasinda kisi ile ¢alisilmasini 6nerenler varken (Dukes 1984) 12 kisi ile goriismede
doygunluga ulasildigini1 belirtenler de vardir (Guest et al. 2006). Buradan hareketle bu

calismada en az 12 firma ile ¢alisilmas1 hedeflenmistir.

Miilakat yapilan firmalarin se¢iminde ise Bat1 Akdeniz fhracatgilar Birligine iiye 2018°de
en az bir kez ihracat yapmis lretici ve ihracatgi olan firmalar arasindan sosyal medyay1
is amach kullanan ve miimkiin oldugunca farkli sektdrlerden firmalar se¢ilmeye
calisilmigtir. Bazi firmalarin  miilakat yapmak istemeyecekleri gz Oniinde
bulundurularak toplam 16 iiretici-ihracat¢1 ve sosyal medya kullanicisi firma aragtirmaci
tarafindan belirlenmis, secilen firmalar ve faaliyet alanlar1 Cizelge5.1’de gosterilmistir.

Cizelge 5.1 Miilakat Yapilan 16 Firmanin isimleri ve Sektérleri.

No Uretici ve Thracatc1 Firma Adi Sektorii
1 F1 Tam Duvar Kaplama
2 F2 Gida Ve Siit Uriinleri
3 F3 Soguk Uriin Teknolojileri
4 F4 Gida Ve Sekerleme
5 F5 Ucgucu Yaglar
6 F6 Elektrik-Elektronik
7 F7 Asansor
8 F8 Toptan Pvc
9 F9 Boya Grubu Ve Yap1 Kimyasal
10 F10 Pvc-Aliiminyum
11 F11 Mermer Ve Maden
12 F12 Aricilik
13 F13 Asansor
14 F14 Hali
15 F15 Pvc-ingaat Malzemeleri
16 F16 Narenciye Paketleme
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Miilakat yapilan firma yetkilisinin se¢iminde ise sosyal medya platformlarini yoneten
kisilerden veya firmalarin sosyal medya uzmanlari tercih edilmistir. Calismada elde
edilen bulgularin degerlendirilmesinde goriisiilen yetkililer “Y'1, Y2,....... Y 18” seklinde

kodlandirilmistir.

Yapilandirilmis goriisme formunu cevaplayan bu kisilerden ayrica su bilgiler istenmigtir
(Saritas ve Barutgu 2016): Adi, Gorevi, Cinsiyet, Yas, Egitim Durumu, Mesleki Tecriibe,
Aylik Gelir, Kullanilan Cihaz, Giinliik Kullanim Siiresi.

5.4. Arastirmanin Simirhhiklar:

Bu ¢alismada Tiirkiye Ihracatcilar Birligi (TIM) icindeki 13 ihracatci birliginden birisi
olan ve tiim sektdrel ihracatgilart biinyesinde barindiran dort birlikten birisi Bati Akdeniz
Ihracatcilar Birligi’deki ihracat yapan iiretici ve sosyal medya kullanan firmalar yer

almakta olup digerleri ihracatci birlikleri arastirma kapsami disinda tutulmustur.

Bununla birlikte 5546 {iyeli BAIB’deki firmalardan sadece 16 firmayla arastirmanin
yiiriitiilmesi de diger bir kisittir. Ayrica BAIB’te yer alan 3 il olan Antalya, Isparta ve
Burdur’dan sadece Antalya’daki ve Isparta’daki ihracat firmalarindan geri doniis

alinirken, Burdur’dakilerden geri doniis alinamamustir.

5.5. Veri Toplama Araci

Bu arastirmada nitel arastirmada veri toplama tekniklerinden biri olan miilakat
tekniginden yararlanilmistir (digerleri; odak grup goriismesi, gozlem, dokiiman

incelemesi, yasam hikayesi, kritik olay yontemi, giinliiktiir) ( Glirbiz ve Sahin 2018).

Nitel c¢alismalarin en 6nemli kisimlarindan birisi ise veri formlaridir. Veri formlari

literatiirde 4 ana bashk altinda toplanmaktadir (Ustiin 2016):

Gozlemler (Katilimsiz ve katilimli gézlemler),
Miilakatlar (Kapali uglu ve agik uglu),

v
v
v Evraklar (Ozel belgeler ve resmi belgeler),
v

Gorsel — Isitsel Yayinlar (Fotograf, video vb.)
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Veri toplama araci olarak ise yapilandirilmis goriisme formu hazirlanmistir. ihracat

firmalarmin  sosyal medya kullanim amagclarinin tespitine yonelik hazirlanan

yapilandirilmig goriisme formu 4 boliim, 16 sorudan olusturulmustur. Goériisme formunun

hazirlanmasinda literatiirde bulunan formlar incelenerek soru maddeleri tespit edilmistir.

Gortisme formunun kapsam gecerliligi uzmanlar tarafindan degerlendirilmistir.

Uzmanlarin ve tez danigmaninin goriisleri dogrultusunda goriisme formunun taslagi

hazirlanmistir. Hazirlanan goriisme formu taslak sorular1 Cizelge 5.2°de gosterilmistir.

Cizelge 5.2 Yapilandirilmig Goriisme Formu Taslak Sorulari.

1.

2
3
4.
5

9.

10.
11.

12.

13.

14.

15.
16.

Sosyal medya hesaplarinizi hangi amaglarla kullaniyorsunuz?

Sosyal medya araglarini etkin olarak kullandiginiz1 diisiiniiyor musunuz?
Sosyal medya hesaplarinizin {iriinlerinizi pazarlamaya yardimci oldugunu
diisiiniiyor musunuz?

Sosyal medya hesaplarinizin firmanizin imajina nasil bir etkisi vardir?

Sosyal medya hesaplarinizdan miisteri iliskileri yonetimi (CRM) amaciyla nasil
yararlantyorsunuz? Bu teknik hangi amaclariniza hizmet ediyor?

Sosyal medya hesaplariniz araciligi ile AR-GE yapiyor musunuz? Mal veya
hizmet gelistirmede bu kanallardan yapilan geri dontisleri kullandiginiz oldu
mu?

Sosyal medya hesaplariniz araciligi ile yeni is ortaklari, bayiler, tedarikgiler vb.
Buldugunuz oldu mu? Bu amag i¢in sosyal medya hesaplarinizda faaliyetler
yapiyor musunuz?

Sosyal medya hesaplarinizin mevcut ve potansiyel insan kaynag: iizerindeki
etkisi nedir? Bu kanallardan size ulagan oluyor mu? Bu amacla ne gibi faaliyetler
yapiyorsunuz?

Firma igerisinde bilgi, fikir veya goriis aligverisini hangi yontemlerle
yapiyorsunuz? Sosyal medya hesaplariizin buna bir katkis1 var m1?

Sosyal medya araglarinizin is siireglerinizi kolaylastirdigi durumlar hangileridir?
Ihracatta sosyal medyay1 kullanmak neye benzer? Neden?

Ihracat uzmaninin, sosyal medya kullanicilarindan secilmesi veya her ihracat
uzmaninin sosyal medyay1 ¢ok iyi kullanmay1 6grenmesi gerekir mi? Neden?
Ihracat1 arttirmak i¢in sosyal medya kullanma geregini diisiiniiyor musunuz?
Neden?

Ihracat miidiirlerinin sosyal medya egitimi almas1 gerektigini diisiiniiyor
musunuz? Neden?

Yukaridaki sorular sizin sosyal medyaya ihracat konusundaki bakis aginizda
degisiklige neden oldu mu? Neden?

Sosyal medyanin ihracatta daha etkin kullanimi i¢in 6nerileriniz nelerdir?

Thracat firmalarmin sosyal medya kullanim amaglarinin tespitine ydnelik yapilandirilmus

gorisme formu taslagt hazirlandiktan sonra kapsam gecerlili§i i¢cin uzman

degerlendirmesine basvurulmustur. Bu baglamda ikisi pazarlama alaninda ve biri dig
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ticaret alaninda uzman akademisyen goriisiine sunulmustur. Biiyiikoztiirk (2005)’e gore,
“uzman goriisii alirken iki segcenekli form doldurulursa, alinan uzman goriislerinin birbiri
ile uyma seviyesini, kabul edilebilir sorularin belirlenmesinde uzmanlarin mutabik kalma
orani %90-100 arasinda gerceklesmesi gerekir. Uzmanlarin %70-80 arasinda mutabik
kaldiklar1 sorular, geri doniitlere uygun sekilde elden gecirilerek Slgekte kullanilabilir”
seklinde degerlendirmistir (Biiyiikoztiick 2005). Uzmanlardan gelen elestiriler
dogrultusunda yapilandirilmis goriisme formundaki bazi maddeler ¢ikarilmis, bazilar
degistirilmis, bazi maddeler ise forma eklenmistir. Yapilan diizeltmeler sonrasinda 33
soruluk yapilandirilmis goriisme formu olusturulmustur. Uzman goriisii alindiktan sonra

yapilandirilmig goériisme formu Cizelge 5.3’de gosterilmistir.

Cizelge 5.3 Uzman Goriisii Alindiktan Sonra Yapilandirilmig Goriisme Formu.

1 Tarih:

2 Firma no:

3 Firma adt:

4 Firma adresi:

5  Gorlisme yapilan firma yetkilisinin ad1 ve gorevi:

6 Cinsiyet, yas, egitim durumu, mesleki tecriibe, aylik gelir, kullanilan cihaz, giinliik
kullanim stiresi:

7  Toplam calisan sayist:

8  Ihracat/ithalat (dis ticaret) departmani calisan sayisi:

9  Firma sektorii:

10 En ¢ok hangi tilkelere ihracat/ithalat (dis ticaret) yapiyorsunuz (¢oktan aza en fazla
5 tilke)?

11 Firmanin sosyal medya uzmani var m1?

12 Firma kag yildir sosyal medya kullaniyor?

13 Sosyal medya sayfanizdan ne siklikla paylasim/ yayin yapiyorsunuz?

14 Sosyal medya sayfaniz hangi dillerde yaym yapmaktadir?

15 Sosyal medya aracilifi ile yillik yaptiginiz ihracat/ithalat (dis ticaret) sayist nedir?

16 Sosyal medyayi ithracatta/ithalatta (dis ticarette) kullanmay1 hi¢ diisiindiintiz mii?

17 Sosyal medyanin ihracatta/ithalatta (dis ticarette) kullanimini nasil
degerlendiriyorsunuz?

13 Sosyal medyayi ihracatta/ithalatta (dis ticarette) kullanim amaciniz / amaglariniz
nelerdir?

19 Sosyal medyanin ihracatta/ithalatta (dis ticarette) kullanimini 6nemli buluyor
musunuz? Hangi agidan?

20 Hangi sosyal medya kanallarini ihracatta/ithalatta (dis ticarette) hangi amag igin
kullantyorsunuz?

71 Ihracatta/ithalatta (dis ticarette) sosyal medyanin etkin kullanimini ne olarak
gorursiniz?

2 Sosyal medya araglarini ihracatta/ithalatta (dis ticarette) etkin olarak

kullandigimiz: diisiiniiyor musunuz?
23 TIhracatta/ithalatta (dis ticarette) sosyal medya kullaniminin kisitlar1 nelerdir?
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Cizelge 5.3 (Devam) Uzman Goriisii Alindiktan Sonra Yapilandirilmis Goriisme Formu.

24 Thracatta/ithalatta (dis ticarette) sosyal medya kullaniminin faydalar1 nelerdir?
75 Thracatta/ithalatta (dis ticarette) sosyal medya kullanimimin dezavantajlari
nelerdir?
Thracatta/ithalatta (dis ticarette) sosyal medya amagclarimiz1 gerceklestirmek igin
26 ne kadar biitce ayirdiniz? Hangi amaglariniza ulagsmanizda bu yatirimlarin geri
doniisii karl1 oldu?
Sosyal medya hesaplarinizi tirlinlerinizi pazarlamak amaciyla kullaniyor

27 musunuz?/ Kullanmay1 diistindiiniiz mii?

28 Sosyal medyay1 firmanizin imajina katki saglamak amaciyla kullantyor musunuz?
/ Kullanmay1 diistindiiniiz mii?

29 Sosyal medyay1 miisterilerle iletisim amaciyla kullantyor musunuz? / Kullanmay1
diistindiiniiz mii?

30 Sosyal medyay1 miisterileri AR-GE’ye dahil etme amaciyla kullantyor musunuz?
/ kullanmay1 diisiindiiniiz mii?
Sosyal medyay1 yeni is ortaklari, bayiler, tedarik¢iler ile isbirligi yapmak

31 o e
amactyla kullaniyor musunuz? / Kullanmay1 diistindiiniiz mii?

39 Sosyal medyay1 yeni insan kaynaklar1 bulmak amaciyla kullaniyor musunuz? /
Kullanmay1 diisiindiiniiz mii?

33 Sosyal medyayi firma igerisinde bilgi, fikir veya goriis aligverisi yapmak

amactyla kullaniyor musunuz? / Kullanmay1 diisiindiiniiz mii?

Yapilandirilmis goriisme formu arastirma amacina ulagmak igin arastirmaci tarafindan

literatiir ¢alismalar1 dikkate alinarak olusturulmustur.

Yapilandirilmis goriigme formunda cinsiyet, yas vb. tanimlayici sorulara iligkin olarak
Saritags ve Barutgu (2016) tarafindan tiliketici davraniglar ile ilgili olarak yapilan
calismadan faydalanilmistir. Firmalarda sosyal medyanin hangi amaglarla kullanildigina
iligkin soruda Solmaz vd. (2013) tarafindan internet ve sosyal medya kullanimina iligkin
yapilan ¢alismadan, firmalarin sosyal medya araglarini etkin kullanip kullanmadiklarina
ilisgkin soruda Barutcu ve Tomas (2013) tarafindan siirdiiriilebilir sosyal medya
pazarlamasi iizerine yapilan c¢alismadan, firmalarin sosyal medya hesaplarinin
pazarlamaya yardimci olup olmadigina iliskin soruda Akdogan vd. (2012) tarafindan
medyada yer alan sosyal pazarlama kampanyalarina  yonelik  tiiketici
degerlendirmelerinin arastirildigi ¢alisma ile Ozdemir vd. (2014) tarafindan sosyal medya
ve sosyal ag lizerinde yer alan online reklam uygulamalarina yonelik olarak yapilan
calismadan, sosyal medya uygulamalarinin firmanin imajina nasil bir etkisi olduguna
iliskin soruda Ozmen ve Villi (2014) tarafindan Borsa Istanbul’da islem goren isletmelere

yonelik yapilan ¢alismadan, firmalarin sosyal medya uygulamalarini miisteri iliskileri
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yonetimi acisindan kullanip kullanmadiklarina iligskin soruda Yagmurlu (2011) tarafindan
kamu yonetiminde halkla iliskiler ve sosyal medya konulu ¢alisma ile Isler ve Ciftci
(2013) tarafindan halkla iligkiler araci olarak sosyal medyanin kullanimina iligkin yapilan
caligmadan, firmalarin sosyal medya uygulamalar araciligiyla miisterilerini AR-GE’ye
dahil etmeyi diisiiniip diistinmediklerine iligkin soruda Tolga (2019) tarafindan sosyal
medya ve toplum iizerine yapilan ¢alismadan, firmalarin sosyal medya uygulamalar
aracilig ile yeni is ortaklar1 bayiler tedarik¢iler bulmay1 diisliniip diisiinmediklerine
iliskin soruda Kupfer vd. (2018) tarafindan yapilan ¢alismadan, firmalarin sosyal medya
uygulamalar1 araciligiyla firma i¢inde bilgi, fikir veya goriis aligverisi yapmay1 diigiiniip
diistinmediklerine iligkin soruda Munene ve Nyaribo (2013) tarafindan sosyal medyanin
calisma hayatina etkisi Tlizerine yapilan c¢alismadan, firmalarin sosyal medya
uygulamalarin etkin sekilde kullandiklarini diisiiniip diisiinmediklerine iliskin soruda ise
Barutgu ve Tomas (2013) tarafindan siirdiiriilebilir sosyal medya pazarlamasi iizerine
yapilan ¢aligmadan, firmalarinin sosyal medyay1 isletmelerinde hangi amaglarla
kullandiklarinin tespitine yonelik sorularda Giannakouris ve Smihliy (2013) tarafindan

yapilan isletmelerde sosyal medya kullanimi ¢alismasindan faydalanilmistir.

Bu tez calismasinda firmalarla yliz yiize miilakat yapilarak ses kaydi alinmis, alinan ses
kayitlar1 ses kayit edici cihaza ortalama 15 dakikalik siirelerle kaydedilmis ve tim
goriigmeler Word ortaminda metin formatina doniistiiriilmiis, ilgili kelimeler dikkate

alinmistir.

5.6. Arastirma Verilerinin Analizi

Arastirmada kullanilan yapilandirilmis goriisme formunda bulunan nicel verileri iceren
ilk 15 soru i¢in i¢in SPSS 21.0 programi1 kullanilmistir. Nitel verilerin analizini yaparken
ise yapilandirilmig goriisme formunda belirlenen sorular ve goriigmelerden elde edilen
veriler dogrultusunda kelime bulutlarindan gruplandirma yapilarak aragtirmanin temasi

Nvivo 12 programinda olusturulmustur.
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6. BULGULAR

6.1 Nicel Arastirmaya iliskin Bulgular

Bu kisimda arastirmaya katilan firmalarin ve ihracat firmalarinin yetkililerinin

tanimlayici verilerine iliskin bulgular ortaya konulacaktir.
6.1.1 ihracat Firmalarinin Tanimlayici Verilerine liskin Bulgular
6.1.1.1 Adres Degiskenine iliskin Bulgular

Firmalarin bulunduklar1 adresler sehir olarak Cizelge 6.1°de gosterilmistir.

Cizelge 6.1 16 Firmanin Adreslerine Iliskin Bulgular.

iller N Yiizde (%)
Antalya 14 87,5
Isparta 2 12,5
Toplam 16 100

Cizelge 6.1 incelendiginde arastirmaya katilan 16 firmanin %87,5 oranla en fazla Antalya
ilinde faaliyetlerini yliriiten firmalardan olustugu goriilmiistiir (n=14). Burdur ilinden

firmaya ulasilamamustir.

6.1.1.2 Toplam Cahsan Sayisi, ihracat Departmaninda Cahsan Sayisi, Sosyal
Medya Tecriibesi ve Sosyal Medya Kullanim Sikhigna iliskin Bulgular

Toplam ¢alisan sayisi, ihracatta ¢alisan sayisi, sosyal medya tecriibesi ve sosyal medya

kullanim sikligina iligkin veriler Cizelge 6.2°de gosterilmistir.

Cizelge 6.2 Toplam Calisan Sayisi, Thracatta Calisan Sayis1, Sosyal Medya Tecriibesi ve Sosyal
Medya Kullanim Sikligina iliskin Bulgular.

Firma Kathme Toplam Thracatta SM Tecriibe SM Kullanim
Calisan Calisan (Yil) Sikhigi
F1 Y1 4 1 3 Haftada 1
F2 Y2 800 4 9 Haftada 1
F3 Y3 300 7 11 3 Giinde 1
F4 Y4 15 1 3 Ayda 2
F5 Y5 8 1 5 Ayda 2
Fo6 Y6 36 2 2 Haftada 3
F7 Y7 16 1 2 Haftada 1
F8 Y8 8 1 2 Haftada 1
F9 Y9 120 1 10 Hergiin
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Cizelge 6.2 (Devam) Toplam Calisan Sayisi, Thracatta Calisan Sayisi, Sosyal Medya
Tecriibesi ve Sosyal Medya Kullanim Sikligina Iliskin Bulgular.

F10 Y10 10 1 2 Haftada 2
F11 Y11 35 2 10 Haftada 1
F12 Y12 6 4 6 Herglin

F13 Y13 450 8 3 2 Giinde 1
F14 Y14 6 1 1,5 Herguin

F15 Y15 2200 25 12 Haftada 2
F16 Y16 70 1 10 Haftada 2

Cizelge 6.2 incelendiginde aragtirmaya katilan 16 firmadan 250’den fazla calisani
bulunan firmalar sirasiyla F15 firmasi1 (n=2200), F2 firmas1 (n=800), F13 firmas1 (n=450)
ve F3 firmast (n=300) oldugu goriilmektedir. Arastirmaya katilan 16 firmada ihracat
departmaninda en fazla ¢alisani bulunan firma F15 firmasidir (n=25). Arastirmaya katilan
firmalardan F15, F3, F9, F11 ve F16 firmalarmin 10 yil ve daha {izeri sosyal medya
kullanim siiresine sahip oldugu goriilmektedir. Yine arastirmaya katilan firmalardan %31
ile 5 tanesinin (F1, F2, F7, F8, F11) haftada bir sosyal medya hesaplarin1 kullandigi,
kiimtlatif olarak ise %88’inin 1 haftada en az 1 en fazla 7 olmak iizere sosyal medya

hesaplarini aktif olarak kullanmalari s6z konusudur.

6.1.1.3 Firmalarin ihracat Yaptiklar1 Ulkeler, Kullandiklar1 Diller ve Sektorlerine
Iliskin Bulgular

Firmalarin ihracat yaptiklar tlkeler, kullandiklar1 diller ve sektorleri Cizelge 6.3°de

gosterilmistir.

Cizelge 6.3 Firmalarin ihracat Yaptiklar1 Ulkeler, Kullandiklar1 Diller ve Sektérlerine iliskin

Bulgular.
Firma Thracat Yaptiklar1 Ulkeler Sektorleri Kullanilan Diller
Tam Duvar .. Lo
F1 Gana-Kenya-Almanya Kaplama Tiirkce-Ingilizce
F2 Irak-Urdiin-Katar-BAE-Afganistan C—-}lqa Ve.SUt Tiirkce-Ingilizce
Uriinleri _
F3 Fas-Katar-A frika Gida ve Tiirkce-Ingilizce-
Sekerleme Fransizca
F4 Cin-Suudi Arabistan-Irak Ugucu Yaglar Tiirkge
- Elektrik- Tiirkge-ingilizce-Arapga-
F3 Avrupa-Uzak Dogu Elektronik Cince
S.Arabistan-Makedonya-Iran- Elektrik- . CoL .
Fé6 Liibnan . Flektronik Tiirkge-Ingilizce-Azerice
F7 T(.)go.—Ozbeklstan—lnglltere—Cm— Asansor Tiirkce
Hindistan
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Cizelge 6.3 (Devam) Firmalarin Thracat Yaptiklar1 Ulkeler, Kullandiklari Diller ve Sektérlerine

Iliskin Bulgular.
F8 Kazakistan-Giircistan-Azerbaycan- PVC Tiirkce
Hollanda
Irak-Giircistan-Cezayir-Rusya- . . .
F9 Ukrayna Boya&Kimyasal — Tiirkce-Ingilizce
F10  Moritanya Aluminyum Tiirkce
. . Mermer ve . Co
F11  Cin-Azerbaycan-Hindistan-Irak Maden Turkge-%nglhzce
Avustralya-Irak-Avrupa-Kanada- Arilicik Tiirk¢e-Ingilizce-Arapca-
F12 e
Bahreyn . Mamiilleri Rusca
F13 Ire.l.k—.Cezaylr—Almanya—Inglltere— Asansor Tiirkge-ingilizce
Gilircistan '
Fl4  TFilistin Halt Tiirkce-Ingilizce-Arapga-
Rusca
Cezayir-Sirbistan-Irak-Suudi Ingaat ) I
F15 Arabistan-Misir Malzemeleri Tiirkge-Ingilizce
F16 Almanya-Sirbistan-Bulgaristan- Narenciye Tiirkge-ingilizce

Hollanda-Italya

Arastirmaya katilan ihracat firmalarinin en ¢ok ihracat yaptig1 en az 3 en fazla 5 iilke
olacak sekilde verdikleri cevaplar Cizelge 6.3’de gosterilmistir. Buna gore arastirmaya
katilan 16 firmadan en ¢cok Ortadogu, Avrupa, Asya, Afrika ve Arap iilkeleri gibi bircok
tilkeye ihracat yapildig1 goriilmektedir. Bu durumun firmanin sektorii ile ilgili olabilecegi
de diisiiniilerek firma sektorleri Cizelge 6.3’de belirtilmistir. Arastirmaya katilan 16
firmanin sosyal medya hesaplarinda agirhikli olarak Tiirkce ve Ingilizce dillerini
kullandig1, bunun yaninda Arapga, Rusga, Cince, Fransizca ve Azerice dillerinin de

sosyal medya hesaplarinda kullanildig1 ortaya ¢ikmaktadir.
6.1.1.4 Firmalarin Sosyal Medya Uzmam Cahstirma Durumlarina iliskin Bulgular

Thracat firmalarinin sirket biinyesinde sosyal medya uzmam bulundurma durumlar

Cizelge 6.4’de gosterilmistir.

Cizelge 6.4 Sosyal Medya Uzmam Calistirma Durumuna Iliskin Bulgular.

Sosyal Medya Uzmani N Yiizde (%)
Var 7 44
Yok 9 56
Toplam 16 100
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Cizelge 6.4 incelendiginde arastirmaya katilan 16 firmanin %44’iinde sosyal medya

uzmani ¢alismakta iken (n=7), %56 sinda sosyal medya uzmani ¢calismamaktadir (n=9).

6.1.1.5 Firmalarin Sosyal Medya Hesaplarindan Geldigi ifade Edilen Satis
Adetlerine iliskin Bulgular

Ihracat firmalarinin sosyal medya hesaplarindan geldigi ifade edilen yillik satis adetlerine

iligkin veriler Cizelge 6.5’de gosterilmistir.

Cizelge 6.5 Firmalarin Sosyal Medya Hesaplarindan Geldigi ifade Edilen Satis Adetlerine iliskin

Bulgular.
Sira No Firma Ad1  Satis Adedi (Yilhk)

1 F3 -
2 F9 10 adet
3 F16 50-60 adet
4 F2 -
5 F12 20-25 adet
6 F5 -
7 F4 1 adet
8 F6 10 adet
9 F7 -
10 F8 5-6 adet
11 F14 2 adet
12 F15 -
13 F1 4 adet
14 F11 5 adet
15 F13 1 adet
16 F10 -

Cizelge 6.5 incelendiginde aragtirmaya katilan 16 firmadan %38’inin sosyal medya
tizerinden herhangi bir ihracat oran1 bulunmadigi (n=6), diger taraftan %62 oranla 10 adet
firmanin en az 1 adet sosyal medya iizerinden ihracati bulundugu tespit edilmistir. F16
firmasinin yillik sosyal medya ihracat sayis1 6nemli bir miktar (50-60 adet) olarak goze

carpmaktadir.
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6.1.2. Thracat Firmalarimin Yetkililerinin Tanimlayici Verilerine fliskin Bulgular

Arastirmaya katilan 16 firma bulunmakta olup; bu 16 firmadan F2 VE F7 firmalarindan
2’ser yetkili olmak {izere toplam 18 yetkili ile goriisiilmiistiir. Goriisiilen firma
yetkililerine iliskin cinsiyet, yas, egitim, mesleki tecriibe, aylik gelir, kullanilan telefon,
kullanilan bilgisayar ve giinliik kullanim siirelerine iliskin bulgulara bu bolimde yer
verilecektir. Isimlerinin gizli kalmasi igin firmalar “F”, katilmcilar “Y” harfi ile

numaralandirilmistir.
6.1.2.1. Demografik Bulgular

Thracat firmas1 katilimcisinin demografik verileri Cizelge 6.6’da gdsterilmistir.

Cizelge 6.6 Katilimcilarin Demografik Ozelliklerine Gore Dagilimi.

Cinsiyete iliskin Bulgular Egitim Durumuna iliskin Bulgular

N Ylzde (%) N Ylzde (%)
Erkek 16 89 Lisans 14 78
Kadin 2 11 Ylksek Lisans 4 22
Toplam 18 100 Toplam 18 100

Mesleki Tecriibeye iliskin Bulgular Aylik Gelire iliskin Bulgular

N Ylzde (%) N Ylzde (%)
1-5 Y1l Arasi 8 44 2000-3000 4 24
6-10 Yil Arasi 5 28 3001-4000 3 17
11-20 Y1l Arasi 4 22 4000-5000 4 24
21 Yil+ 1 6 5001+ 6 35
Toplam 18 100 Toplam 17 100

Yas Degiskenine iliskin Bulgular
N Yiizde (%)

20-30 4 22

31-40 10 56

41-50 4 22
Toplam 18 100

Cizelge 6.6 incelendiginde arastirmaya katilan firma yetkililerinin  %89’u erkektir
(n=16), %56’s1 31-40 yas grubundadir (n=10), %781 lisans mezunudur (n=14), %44’
1-5 yil arasi tecriibeye sahiptir (n=8), kiimiilatif olarak ise %72’si ile biiyiik ¢ogunlugu 1-
10 y1l aras1 mesleki tecriibeye sahiptir (n=13). Katilimcilardan bir tanesinden aylik gelire

iliskin bilgi saglanamadigi i¢in 17 adet katilimcidan saglanan veriler dogrultusunda
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degerlendirme yapilmistir. Bu dogrultuda katilimcilarin %35°1 5001 TL ve tizerinde bir
aylik gelire sahiptir (n=6).

6.1.2.2. Katihmcilarin Giinliik Telefon Kullanmim Siireleri, Telefon ve Bilgisayar

Markalarina iliskin Bulgular

Arastirmaya katilan katilimeilarin giinliik telefon kullanim siireleri, telefon ve bilgisayar

markalarina iligkin veriler Cizelge 6.7’ de gosterilmistir.

Cizelge 6.7 Katilimcilarin Giinliik Sosyal Medya Kullanim Siireleri, Telefon ve Bilgisayar
Markalarina {liskin Bulgular.

Gunliik Sosyal Medya Kullanim Katilimcilarin Telefon ve Bilgisayar Markalari

Siireleri
Firma Kullanim Kullanilan Kullanilan
Adi Katilimci Siiresi Telefon N Bilgisayar N
Markasi Markasi

F1 Y1 10 Dakika Samsung 5 Yok 8
F2 Y2 20 Dakika Huawei 4 iMac 3
F2 Y3 20 Dakika iphone 4 Asus 2
F3 Y4 30 Dakika Casper 2 Dell 1
F4 Y5 30 Dakika Lg 1 Toshiba 1
F5 Y6 30 Dakika Lenovo 1 Samsung 1
F6 Y7 30 Dakika Vestel 1 Hp 1
F7 Y8 45 Dakika Xaomi 1 Lenovo 1
F7 Y9 1 Saat

F8 Y10 1 Saat

F9 Y11 1,5 Saat

F10 Y12 1-2 Saat

F11 Y13 2,5 Saat

F12 Y14 3 Saat

F13 Y15 3 Saat

F14 Y16 3 Saat

F15 Y17 10 Saat

F16 Y18 12 Saat

Cizelge 6.7 incelendiginde katilimcilarin en fazla tercih ettikleri 3 telefon markasinin
Samsung, Huawei ve Iphone oldugu tespit edilmistir. Kullanilan bilgisayar markalarinda
ise 8 adet katilimcinin bilgisayara sahip olmadigi, iMac ve Asus marka bilgisayarlarin ise

en fazla sayida tercih edilen bilgisayar markalar1 oldugu tespit edilmistir. Katilimcilarin
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giinliik sosyal medya kullanim siireleri dikkate alindiginda en fazla siire ile sosyal medya

kullanim1 Y18 (12 saat) ve Y17 (10 saat) firma yetkilileridir.
6.1.3. ihracat Firmalarimin Sosyal Medya Biitcelerine iliskin Bulgular

Ihracat firmalarinin sosyal medya i¢in ayrilan biitce rakamlari/oranlar1 Cizelge 6.8’de

gosterilmistir.

Cizelge 6.8 Firmalarin Sosyal Medya icin Ayirdign Biitgeler.

S;;;)a Fg'zlr:a il (I:l:l?;;tl Ayrilan Biitce Basar1 Durumu
1 F1 Antalya 1 10000 b Basarili, Bayi, Miisteri, Pazar
2 F2  Antalya 4 200 b Basarili, Marka Bilinirligi
3 F3  Antalya 7 500 b Bagarili, Yeni Miisteri
4 F4 Isparta 1 0 -
5 F5 Isparta 1 0 -
6 F6  Antalya 2 Biitgenin %2-3 Basarili, Marka bilinirligi
7 F7  Antalya 1 0 -
§  F8 Antalya I 1000 Basa“%i:lfﬁnﬁfte“ ve
9 F9  Antalya 1 10000 $ Basarili, Satiglarda Artis
10 F10  Antalya 1 1200 b Basarili, Firma Imaj:
11 F11  Antalya 2 0 -
12 F12  Antalya 4 18000$ -
13 F13  Antalya 8 - -
14 F14  Antalya 1 8640 b Basarili, Pazarlama
15 F15 Antalya 25 60000 b Basarili, Marka Bilinirligi
16 F16  Antalya 1 500 b Basarili, Marka Bilinirligi

Cizelge 6.8 incelendiginde Isparta ilindeki firmalarin sosyal medya i¢in biitce ayirmadigi,
Antalya’daki firmalarin bir kisminin farkli amaclar i¢in farkli oranlarda kismi biitce
ayirdiklarr goriilmektedir. Sosyal medya i¢in en ¢ok biitge ayiran 3 firma sirasiyla F12
(5,88x18.000$=105.840 TL), F15 (60.000 TL), F9 (5,88x10.000$=58.800 TL)’dir
(Dolarin kuru rdportajin yapildigi doneme aittir). F6 toplam pazarlama biitgesini
belirtmedigi i¢in analiz dis1 tutulmustur. Firmalarin, en ¢ok marka bilinirligi amaciyla

biitgce ayirdiklar1 goriilmektedir.

Il bazinda degerlendirme yapildiginda Antalya ilinden katilan 14 firmanin sosyal medya

biitgelerini en fazla marka bilinirligini, daha sonra firma imajin1 arttirma amaciyla
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kullandig1 goriilmektedir. Isparta ilinden katilan iki firmanin da basari durumuna ve
biitgeyi kullanma amacina iligkin veri elde edilememistir. Ciinkii sosyal medya i¢in biitce
de ayirmamiglardir. Antalya’dan ¢alismaya katilan tiim firmalar biit¢ce ayirma amacinda

kendilerini basarili degerlendirmektedir.

6.1.4. Thracat Firmalarinin Sosyal Medya Kullanim Amagclarina iliskin Bulgular

Arastirmaya katilan BAIB {iyesi ihracat firmalarmin sosyal medya kullanim amaglar1 ve

yiizdeleri Cizelge 6.9°da gosterilmistir.

Cizelge 6.9 Thracat Firmalarmin Sosyal Medya Kullanim Amaglar1 ve Yiizdeleri.

Evet

Sosyal Medya Hangi Amac I¢in Kullaniliyor? Kullaniyor

n %

Uriinleri Pazarlamak 13 81
Firma Imajima Katk1 Saglamak 16 100

Miisteri ile Iletisim 8 50

Miisterileri AR-GE’ye Dahil Etme 2 13

Yeni Is Ortaklari, Bayiler ve Tedarikgciler Bulmak 12 75
Yeni insan Kaynaklar1 Bulmak 7 44

Firma Ici Bilgi, Fikir veya Goriis Alisverisi Yapmak 1 6

Cizelge 6.9 incelendiginde arastirmaya katilan firmalarin sosyal medyay1
thracatta/ithalatta (dis ticarette) en fazla firma imajina katki saglamak (%100) amaciyla
kullandig1 goriiliirken, bunu iiriinleri pazarlamak amaci (%81), yeni is ortaklari, bayiler
ve tedarikgiler bulma amaci (%75), miisteri ile iletisim amac1 (%50) takip etmektedir. En
az kullanilan amagclar ise miisterilert AR-GE ‘ye dahil etmek (%13) ve firma i¢i bilgi,

fikir veya goriis aligverisi (%6) yapmaktir.

Cizelge 6.10’da ise arastirmaya katilan firmalarin ihracatta/ithalatta (dis ticarette)

kullandiklar1 sosyal medya platformlar1 ve bunlar1 kullanma amaglar1 gosterilmistir.

74



Cizelge 6.10 Firmalarin Ihracatta/ithalatta (Dis Ticarette) Kullandiklar1 Sosyal Medya
Platformlar1 ve Bunlari Kullanma Amaglari.

Firmalarin Thracatta/ithalatta  Firmalarin Thracatta/Ithalatta ( Dis Ticarette)

( D1s Ticarette) Kullandiklar: Kullandiklar1 Sosyal Medya Kullanim
Sosyal Medya Platformlar: Amaclan
(%) (%)

1- Uriinleri Pazarlamak
2- Yeni Is Ortaklar1 Bulmak

Facebook o4 3- Firma Imajim Gelistirmek

4- Miisteri Ile Iletisim

1- Firma Imajin1 Gelistirmek ve Uriinleri
Instagram 63 Pazqr!amak

2- Yeni Is Ortaklar1 Bulmak

3- Miisteri ile iletisim

1- Firma Imajini Gelistirmek ve Yeni Is
LinkedIn 56 Ortaklar1 Bulmak

2- Uriinleri Pazarlamak ve Miisteri ile Tletisim
3- Yeni Insan Kaynaklar1 Bulmak

1- Uriinleri Pazarlamak

Twitter 56 2- Firma Imajim Gelistirmek

3- Miisteri ile letisim

1- Uriinleri Pazarlamak

YouTube 31 2- Firma Imajin1 Gelistirmek
3- Miisteri ile iletisim
Pinterest 6 1- Uriinleri Pazarlamak
Xing 6 1- Yeni Insan Kaynaklar1 Bulmak

Cizelge 6.10 incelendiginde en ¢ok kullanilan sosyal medya platformlar1 sirasiyla
Facebook (%94), Instagram (63%), LinkedIn (%56) ve Twitter (%56)’dir. Ihracat
firmalariin Facebook’u kullanmada birinci amaci iiriinleri pazarlamak, ikinci amaci yeni
1§ ortaklar1 bulmak, Instagram’1 kullanmada birinci amaci firma imajini gelistirmek ve
irlinleri pazarlamak, ikinci amaci yeni is ortaklari1 bulmak, LinkedIn’1 kullanmada birinci
amaci firma imajin1 gelistirmek ve yeni is ortaklari bulmak, ikinci amaci lirlinleri
pazarlamak ve miisteri ile iletisim kurmak, Twitter’1 kullanmada birinci amaci triinleri
pazarlamak, ikinci amaci firma imajin gelistirmektir. Bununla birlikte birer kez Pinterest
ve Xing platformu kullanildig1 ifade edilirken, Pinterest’i kullanmada amag iirtinleri

pazarlamak olurken Xing’te amag yeni insan kaynaklar1 bulmak olarak belirtilmistir.
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6.2. Nitel Arastirmaya Iliskin Bulgular

Bu kisimda ihracat firmalarmin “Sosyal medya kullanim amaglari nedir?” arastirma
sorusuna cevap aranmaktadir. Bu baglamda kesfedici bir arastirma olarak derinlemesine
miilakat teknigi kullanilmistir. Goériismelerden elde edilen veriler Nvivo 12 programi ile

analiz edilmistir. Sekil 6.1°de arastirmanin temast gosterilmistir.
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Sekil 6.1 Arastirmanin Temasi.

/ Kullanim Amaclari

Sosyal Medyanin
Thracatta/ Ithalatta (D1g
Ticarette) Kullanimi

Nasil Desgerlendirilivo

v ooy

ihracatta/ith,  Sosyal Medyanin

latta (Dis [hracatta/ithalatta
Ticarette) (Dss Ticarette )
Sosyal Kullanimina
Medya Mliskin Alg
Kullanimi
Ne Kadar
Onemli
Facebook
Youtube
LinkedIn
Instagram
Twitter

Firmalarin Sosyal Medya Kullanma
Durumlari ve Sosyal Medya

Ihracatta/ithalatta (D1s

fhracatta/Ithalat ~ Sosyal Medyanin Ticarette) Sosyal
(D1s Ticarette’ Etkin Kullanimi Medya Kullaniminimn
Kullanilan Sosy ve Kisitlar Avantaj ve
Fedya Kanalla.. x/ Dezavantajlar
Avantajl
Etkin Etkin Kullanildig:
Kullanmi Diisiiniilityor Mu ve
Tanimlama Kisitlar Neler
Sekli
Uriinleri
Pazarlama
Amaciyla
Kullanim
durumu
Miisterileri
AR-GE’ye
Dahil Etmek
Amaciyla
Kullanim
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Dezavantajiar

N

Sosyal

Sosyal Medya
Medyaya Kullanim
Ayrilan Amaglar
Biitce

Firma imajina

Miisteri
Katk1 He
Saglamak fletisim
Amaciyla Amaciyla
Kullanim Kullanim
Durumu Durumu
Yeni Is Yeni insan
Ortaklari Kaynaklari
Bayiler ve Bulmak
Tedarikgiler Amaciyla
Bulmak Kullanim
Amaciyla Durumu
Kullanim
Durumu

Firma Igerisinde

Bilgi, Fikir Veya

Goriis Alisverisi
Yapmak Amaciyla
Kullanim Durumu



6.2.1 Sosyal Medyamin Ihracatta / Ithalatta (Dis Ticarette) Kullanimim
Degerlendirme

Arastirmaya katilan firma yetkililerine asagida belirtilen sorular sorulmustur;
v Ihracatta /ithalatta (dis ticarette) sosyal medya kullanimi ne kadar onemli
v’ Sosyal medyanin ihracatta/ithalatta (dis ticarette) kullanimina iliskin alg

Arastirma katilanlarin sosyal medyanin ihracatta kullanimini degerlendirmelerde 6nem

ile ilgili verilen cevaplara iligkin baz1 6rnekler asagidadir:

“Y7: Kesinlikle ¢ok onemli buluyoruz. Ciinkii ulasabildiginiz kadar
satabilirsiniz, ulagabildiginiz kadar marka degeriniz var ve suan en hizli

’

ulasim sosyal medya...’

“Y11:Cok énemli buluyorum ciinkii artik herkes sosyal medya aracihgila

ticaret yapmaya bagladi...”

“Y1: Kesinlikle ¢cok 6nemli pazarlama tanitim agisindan ¢ok faydasini gordiik
biz siddetlede tavsiye ederiz.”

“YI14: Cok sayida pozitif etkisi vardwr pek ¢cok arastirmayr burdan yapryoruz
yvani insanlarla baglantyyr kurmada ¢ok onemli bir kanal oldugunu
diigtiniiyorum.”

“Y2: Onemlidir reklam ve tamitim agisindan.”

“Y4: Miisteriye ulasmak igin ¢ok onemli istedigimiz hedef miisteriyi yakalaya

’

biliyoruz.’
“Y5: Onemli buluyorum firma imajini arttirdigu igin.”

“Y10: Firmann vizyonu agisindan onemli buluyorum.”
“Y12: Daha fazla miisteriye ulasmak i¢in onemli buluyorum.”

“Y13: Cok onemli buluyorum ciinkii artik herkes sosyal medya araciligila
ticaret yapmaya basladi.”

“Y15: Onemli buluyorum ciinkii web sayfasina trafik cekmek, potansiyel
miisterilerimizin genel bilgilerine ulasabilmek, yeni pazarlar yaratabilmek.”
“Y16: Onemli oldugunu diisiiniiyorum, en onemli 6zelligi, bizim acimizdan

’

veni miisterileri bulmasi.’
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Katilimcilarin hepsi sosyal medyanin ihracatta/ithalatta (dis ticarette) kullanimini 6nemli
bulmakta yariya yakini da ¢ok dnemli oldugunu ifade etmektedir.
Aragtirma katilanlarin sosyal medyanin ihracatta kullanimin1 degerlendirmelerde algiya
iliskin verdikleri baz1 cevaplar agsagidadir:
“Y1: Hedef kitlemize sosyal medya tizerinden ulastyoruz, ¢ok faydali oldugunu
ve dijital diinyada artik biitiin fuarlarin reklamlarin dijital diinyaya kaydigina
inaniyoruz, o yiizden miimkiin oldugu kadar elimizdeki giiciimiizii sosyal
medyaya yonlendiriyoruz.”
“Y4: Istedigimiz hedef kitleye ulasabilmede, en giizel yakalayabildigimiz
nokta oldugu i¢in sosyal medyayr aktif kullanmay: ¢alistyoruz.”

’

“Y5: Hizlandirici, yol gosterici olacagini diistintiyorum.’

Arastirmaya katilanlar sosyal medyanin ihracatta kullanimin1 6nemsediklerini,
miimkiin oldukga ve aktif bir sekilde kullanma c¢abasinda olduklarini dile

getirmislerdir.

6.2.2 Ihracat/ithalat (Dis Ticarette) Kullanilan Sosyal Medya Siteleri ve Kullanim

Amaclari

Arastirmaya katilanlarin ihracat/ithalat (dis ticarette) kullandiklar1 sosyal medya siteleri
ile ilgili verilen cevaplara iliskin baz1 6rnekler asagidadir:

“Y1: Facebook, YouTube (videolarimiz var), Pinterest te ve Twitter 'da variz...”

“Y4: Facebook, LikedIn ve YouTube u kullantyoruz.”

“Y7: Linkedin, Twitter, YouTube kullaniyoruz.”
Aragtirmaya katilan yetkililer tarafindan kullanilan sosyal medya sitelerine iligkin kelime

bulutu Sekil 6.2°de gosterilmistir.
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Sekil 6.2 Kullanilan Sosyal Medya Sitelerine Iliskin Kelime Bulutu.

Sekil 6.2°ye gore en fazla kullanilan sosyal medya siteleri sirasiyla Facebook, Instagram,

LinkedIn ile Twitter ve YouTube’tur.”
6.2.2.1 Facebook

Arastirmaya katilan yetkililer tarafindan ihracatta/ithalatta (dig ticarette) en fazla
kullanilan sosyal medya sitesinin Facebook oldugu belirtilmistir. Bu cevaplara iliskin

bazi 6rnekler asagidadir:

“Y10: Facebook, insanlara daha rahat ulasabilmek icin. Bir de Facebook
daha eski oldugu i¢in, diger sosyal medya platformlarindan daha ¢ok insanin
kayd kiiregi orda daha fazla, o yiizden Facebooku aktif olarak kullanmaya
calyyoruz.”

“YI: Agwrhigimiz Facebook iizerinden, Facebook’da reklamlarimizi

paylasiyoruz, pazarlama ve tiriin tanitimi amaciyla.’

’

“Y18: Cogunlukla Facebook kullaniyoruz.’

Facebook’un ihracatta/ithalatta (dis ticarette) kullanma amaglarina iliskin baz1 cevaplar

asagidadir:
“Y2: Facebook’u reklam amacli kullandik, pazarlama igin de kullaniyyoruz.”

“Y3: Facebook’u bolgesel olarak iiriin tanimi ve reklam yapmay:r sagladigt

’

icin...’
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“Y4: Marka bilinirligini artirmak, iiriin cesitliligini gostermek, marka

’

logosunu tanitmak igin...’
“Y5: Marka bilinirligi ve Tiirk malinin 6n plana ¢tkmasi igin...”
“Y8: Yenis ortaklar: bulmak igin kullantyyoruz.”

“Y4: Firma imaji gelistirmek igcin Facebook’u kullaniyoruz.”

“Y13: Miisterilerle iletisim amaciyla kullaniyoruz.”

Arastirmaya katilan firma yetkilileri ihracatta Facebook’u kullanma amaglarini liriinlerini
pazarlamak, yeni is ortaklari bulmak, firma imajin1 gelistirmek ve miisterilerle iletisim

olarak ifade etmisglerdir.

Yapilan goriismelerde Facebook’un ihracatta/ithalatta (dis ticarette) oOzellikle belirli
iilkelerde kullanildig1 sonucu ortaya ¢ikmistir. Firmalarin belirli iilkelerle yapacaklari
ihracat faaliyetleri i¢in 6zellikle Facebook’u tercih etmeleri s6z konusudur. Buna ilgkin

bazi cevaplar asagidadir:

“Y10: Evet bi de Afrika pazar: bizim hedefimizde. Afrika’da da en ¢ok
kullanilan sosyal medya platformu Facebook diye biliyoruz.”

“Y14: Yeni miisteri bulmak icin Facebook'u kullaniyoruz. Filistin i¢in bunu

1

kullaniyoruz...’

Facebook sosyal medya platformunun kullaniminin ihracatta/ithalatta (dis ticarette) bu
kadar yiiksek olmasinin nedenlerini su sekilde siralamak miimkiindiir: En eski sosyal
medya araglarindan biri olmasi, en ¢ok iiyeye sahip olmasi, iilkesel/bolgesel reklam
yapma ve potansiyel miisterilere iliskin cinsiyet, yas araligi, dil secenekleri sunmasi,

ayrica Facebook kullaniminin firma adina bir imaj getirecegi kanisi
6.2.2.2 Instagram

Arastirmaya katilan yetkililer tarafindan ihracatta/ithalatta (dis ticarette) en fazla
kullanilan ikinci sosyal medya sitesinin Instagram oldugu belirtilmistir. Bu cevaplara

iliskin baz1 6rnekler asagidadir:

Y2: Tamitim amagh kullaniyoruz Instagrami.

81



Y4: Marka bilinirligi ve tiriin pazarlama igin.

Y6: Instagram’da hem iiriinlerimizi hem de diinya ¢apinda almis oldugumuz

projelerimizi paylastyoruz.
“Y15: Instagramu iiriin tanitimi amaciyla kullaniyoruz.”

“Y13: Instagrami miisteri ile iletisim ve yeni is ortaklari bulmak amaciyla

kullaniyoruz.”

’

“Y10: Uriin pazarlama ve firma imaji agisindan faydalanma imkani oluyor.’

Yi6: Instagram’t da yeni iiriin tamitimi, yine firmamn tanitimi amacinda

kullaniyoruz.

Arastirmaya katilan firma yetkilileri ihracatta Instagram’i kullanma amaglarin1 firma
imajim gelistirmek, iirlinlerini pazarlamak, yeni is ortaklari bulmak ve miisteriler ile

iletigim olarak ifade etmislerdir.
6.2.2.3 Linkedln

Aragtirmaya katilan yetkililer tarafindan ihracatta/ithalatta (dis ticarette) en fazla
kullanilan {iglincii sosyal medya sitesinin LinkedIn oldugu belirtilmistir. Bu cevaplara
iliskin baz1 6rnekler asagidadir:

“Y3: LinkedIn deki kullanim amaglarimiz genelde hep sey, direk olarak daha

’

¢ok is diinyasina hitap ettigi i¢in LinkedIn.’

“Y4: LinkedIn’ini de hani diinya ¢apinda bir ¢evre edinmek i¢in, ilerleyen bir

’

zamanda ticaretle ugrasan insanlar: bulmak igin...’

“Y5: Tiirkeye 'nin genelde biraz daha is ortami oldugu i¢in, sey oluyor daha

’

verimli oldugunu diistiniiyorum gereksiz insanlar yok en azindan...’

’

“Y5: LinkedIn’den dogrudan sirketlere ulasma firsati buldugumuz...’

“Y11: LinkedIn’i ozellikle bilgi ve paylasimlardan haberdar olmak, kiiresel
is giicii kaynagi, kalifiye is giicii kaynagi ile ilgili yeni gelismeleri takip

etmek...”
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Yi3: LinkedIn’i soyle séyleyim, kolay ve ekonomik olarak miisterilere ulagim
imkdni verdigi igin ve istedigimiz an miisterilere ulasabildigimiz igin...”

“Y16: LinkedIn’i de hem iiriin tanitimi hem diger firmalar ile iletisim kurmak

’

icin kullaniyoruz.’

Arastirmaya katilan firma yetkilileri ihracatta LinkedIn’i kullanma amaclarini yeni is
ortaklar1 bulmak, firma imajin1 gelistirmek, iirlinlerini pazarlamak, miisteriler ile iletisim

ve yeni insan kaynaklar1 bulmak olarak ifade etmislerdir.

Bilindigi iizere LinkedIn’i diger sosyal aglardan ayiran en 6nemli 6zelligi kullanicilarina
is diinyasindaki profesyonellerle baglanti kurabilme ve kendilerine bir “Is Ag1” (Business
Network) olusturabilme imkani sunmasidir. Bu nedenle 6zellikle yeni is ortakliklar

bulma ve yeni insan kaynaklari bulmada tercih sebebi oldugu ortaya ¢ikmaktadir.
6.2.2.4 Twitter

Arastirmaya katilan yetkililer tarafindan ihracatta/ithalatta (dis ticarette) en fazla
kullanilan yine ii¢lincii sosyal medya sitesinin Twitter (LinkedIn ile beraber) oldugu

belirtilmistir. Bu cevaplara iliskin baz1 6rnekler asagidadir:
“YI: Twitter1 firma imaji amactyla kullaniyoruz.

“Y3: Is ile alakali mesleki haberlerle ilgili bilgi sahibi olmak...”

’

“Y9: Twitter1 yeni miisteri bulmak i¢in kullanmay tercih ediyoruz...’

“Y15: Twitter’1 ve Facebook u yogun olarak yurtici pazarlara ulasmak igin

tercih ediyoruz.”

Aragtirmaya katilan firma yetkilileri ihracatta Twitter’1 kullanma amaglarini irtinlerini
pazarlamak, firma imajin1 gelistirmek ve miisteriler ile iletisim olarak ifade etmislerdir.
Ayrica giincel mesleki haberleri takip etmek veya belirli konularda uzmanlagmus kisileri

takip gibi nedenlerle de Twitter kullaniminin oldugu ortaya ¢ikmustir.
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6.2.2.5 YouTube
Aragtirmaya katilan yetkililer tarafindan ihracatta/ithalatta (dis ticarette) en fazla
kullanilan doérdiincii sosyal medya sitesinin YouTube oldugu belirtilmistir. Bu cevaplara

iliskin baz1 6rnekler agagidadir:

“Y1: Tamtim videolarimiz var, tanitim videolarimizi YouTube kanalinda
paylasiyoruz ve ordan da linkleri; Facebook 'tur, web sitesidir ya da bire bir
mailler orda da o linkleri paylasip YouTube videolarimizi insanlarin
gormesini saglyyoruz. Bu videolart YouTube de tutuyoruz ki hem YouTube
tizerinden bir reklamimiz olmus olsun, YouTube da tiniimiiz artmis oluyor o

yvonden faydall oluyor.”

“Y3: YouTube kanalimizda cesit cesit videolar var, cesit cesit diller var.
Yaptigimiz yani bireysel kullanicilarin da dikkatini ¢ekebilecek...”

“Y6:YouTube'u uluslararasi olarak kullaniyoruz. YouTube’'da hem diinya
capinda olan Proglobal var, ProTiirkiye var, Proteknoloji var. Ayni zamanda
YouTube’da kapali olarak pro paylasimlar adi altinda video reklam
bolgelerimiz daha var. Buda bizim hem bayilerimize, hem yurt dist

’

bayilerimize burada videolarimiz vardur, tiriinlerimizi tanitmamizi sagliyor.’

“Y13:YouTube’da marka bilinirligi icin...”
“Y8: Uriinleri pazarlama, egitim ve miisteri ile etkilesim amaciyla

kullaniyoruz YouTube u

Aragtirmaya katilan firma yetkilileri ihracatta YouTube’1 kullanma amaclarini tirtinlerini
pazarlamak, firma imajim gelistirmek ve miisteriler ile iletisim olarak ifade etmislerdir.
Bilindigi lizere YouTube video oynatma uygulamasidir. Bu uygulamada videolar ve bu
videolar esliginde belirli reklamlar yiiriitilmektedir. YouTube tizerinden belirli bir
konuda video izleme eylemi gerceklestirilirken, YouTube tarafindan izlenen konu veya
videoya en yakin reklamlar kullaniciya sunulmaktadir. Bunun avantaji kullanilmaya

calisilmigtir. Ayrica egitim i¢in de kullanildig1 goriilmektedir.

6.2.3 Sosyal Medyanin Etkin Kullanimi ve Kisitlar

Arastirmaya katilan firma yetkililerine bu baglamda asagida belirtilen sorular

sorulmustur;
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v’ Sosyal medya araglarimi ihracatta/ithalatta (dis ticarette) etkin olarak
kullandiginizi diisiiniiyor musunuz?
v’ Ihracatta/ithalatta (dis ticarette) sosyal medya kullamm amaclarina
ulasmada kisitlar nelerdir?
Arastirmaya katilanlarin sosyal medyanin ihracatta/ithalatta (dis ticarette) etkin

kullanimini tanimlamaya iliskin verdigi bazi cevaplar asagidadir:

“Y1: Sosyal medyanmin etkin kullamimi insanlara diisiincelerinizi ve
fikirlerinizi anlatmak, kendini ifade etmek olarak tamimlayabilirim. Yani
sosyal medyanin etkin kullanimi benim i¢in kendinizi miisterilerinize ve hedef
kitlenize dogru anlatmaktir. Etkin kullanim eger siz miisterilerinize kendinizi
dogru ifade edebiliyor iiriinlerini  anlatabiliyorsaniz ~ siz  etkin

kullaniyorsunuzdur. Sahsi kanaatim bu yonde.’

’

“Y11: Etkin kullanmak demek size her an erisilebilir olmast demektir.’

“Y15: Etkin kullamim iki sekilde degerlendirilebilir: Birincisi ¢ok fazla post
paylasmasiyla, video paylasmasiyla, siirekli icerik paylasiminda bulunan
aglar, mesela etkin kullanildigi séylenebilir. Birincisi bu. Ikincisi de satisa
veya amact neyse firmamin satisa doniistiirmesi. Ikinci bir sey olarak yani

’

etkin kullamim olarak diigiiniiyorum ben.’

“Y3: Sosyal medya kullanimimiz hep dedigim gibi son miisteriye aninda
ulagmak olmasi lazim. Yeni miisteri yakalamak diye bilirsiniz. Evet, bizim en
biiyiik dis ticari noktasinda sosyal medya kullanimimiz sadece bunla alakali
degil ama dis ticaret bazinda sosyal medya kullanimimiz yeni miisteri
yvakalamak.”

“Y8: Su an oradan bize yilda 5-6 miisteri geliyor. Cok daha etkin kullanan

)

firma 100 tane yeni miisteriye ulasabilir minimum.’

Arastirmaya katilan firma yetkililerinin sosyal medyanin etkin kullanimini
tanimlamasiyla ilgili olarak her an erisilebilirligi, daha fazla icerik paylasimini, nihayi
tiketiciye aninda ulasmayr ve daha fazla miisteriye ulasmayr one ¢ikardiklar

goriilmektedir
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Sosyal medyay1 ihracatta/ithalatta (dis ticarette) etkin kullanimla ilgili cevaplar su

sekildedir:

Y1: Evet biz etkin kullandigimizi diigiiniiyoruz. Thracatimizi genelde sosyal
medya tizerinden yaptigimiz reklamlar ile buldugumuz kisilere, kurumlara
yapiyoruz.”

’

“Y12: Tabi ki, Yiizde doksan, yiizde doksan bes civarimdayiz.’
Y15: Yani yiizde altmig oranda geri doniis oldugunu diistiniiyoruz.”
“Y16: Yiiz de altmis yetmis gibi”

Arastirmaya katilan firma yetkilileri kendi etkin olma durumlarin1 ise genel olarak

basaril1 bulduklarini ifade etmislerdir.

Arastirma katilanlarin sosyal medyanin ihracatta/ithalatta (dis ticarette) etkin

kullanimindaki kisitlara dair verdikleri bazi cevaplar agagidadir:

’

“Y9: Fazla bilgi kirliligi olmasi...’

“Y4: Dil lisan sorunu.’

“Y10: Tabi sosyal medyada herkes diiriist degil. Dogru bilgiye ulasmak daha
zor. Sosyal medyadan gelen taleplerde gercek disi olma olasiligi ¢ok fazla.”

Arastirmaya katilan firma yetkilileri sosyal medyanin etkin kullanma kisitlarini genellikle
dil, lisan sorunu olmasi, gelen taleplerdeki gercek disilik ve fazla bilgi kirliligi olarak

ifade etmektedir.

6.2.4 ihracatta/ithalatta (Dis Ticarette) Sosyal Medya Kullaniminin Avantaj ve

Dezavantajlan

Aragtirmaya katilan firma yetkililerine bu baglamda asagida belirtilen sorular

sorulmustur;

v Ihracatta/ithalatta (dis ticarette) sosyal medya kullanma avantajlar: nelerdir?
v’ [Ihracatta/ithalatta (dis ticarette) sosyal medya kullanma dezavantajlari

nelerdir?
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Arastirmaya katilanlarin sosyal medyanin ihracatta/ithalatta (dig ticarette) kullanma

avantajlarina iligkin verdigi bazi cevaplar asagidadir:

“Y1: Yani sosyal medya kullanimi, kendinizi tanitma, iiriin tanitma,
miisteriye ulasma diyebiliriz. Faydalar: reklam, pazarlama, firma tanitimi,

)

imaj olusturma.’

“Y10: Insanlara daha cok yani sizle aym isi yapan baska iilkelerdeki

insanlara daha hizli ulasabiliyorsunuz. En énemli faydast bu.”

“Y11: Iste daha demin saymis oldugum sey, kolay ulasilabilir olmak,

reklaminizi ¢ok ekonomik olarak yapiyor olmaniz.”
“Y12: En ¢ok hani fayda, yeni miisteri bulmak.”

“Y13: Yani ¢ok daha uygun fiyatlar ile ¢cok daha diisiik maliyetler ile bir¢ok

insana ve bélgeye ulagmanizi saglyor.”

“Y8: Evrensel boyutta firma imaj1 gelistirilmis olur ve lokalde de yurt disi dis
ticaret yapabilen firmanin yerelde de gii¢lii oldugunu goriiriiz. Dis ticarette

’

miisteri sayisi artik¢a karliligi artar.’

Arastirmaya katilanlar sosyal medyanin ihracatta/ithalatta (dis ticarette) kullanma
avantajlarim1 6zellikle kendini ve {iriinli tanitma, farkl {ilkedekilere hizli ulagsma, kolay
ulagabilme, uygun maliyetle reklam yapma, daha fazla miisteriye ulasma olarak ifade

etmektedir.

Arastirmaya katilanlarin sosyal medyanin ihracatta/ithalatta (dig ticarette) kullanma

dezavantajlarina iligkin verdigi bazi cevaplar asagidadir:

“Y1: Yorumlara ag¢ik bir yer. Bir yanlisiniz varsa o yanlisiniz ¢ok ¢abuk fark
edilir ve geri tepkiler alirsiniz. O yiizden kendinizi siirekli “check” etmeniz
lazim. Yanlslar yapmamaniz gerektigini diigiiniiyorum. Yaptiginiz yanlislar:
da hem farkina varip bir an once diizeltmeli, 6ziir dilemeli. Ciinkii orda sosyal
medyada ii¢ y1l once, bes yil once yazilmig bir goriis yillarca kalabilmektedir.
Iyi goriisler kolay kolay dikkat ¢ekmez ama yanlhs ve olumsuz bir goriis
herkesin direk dogrudan dikkatini ¢ekmektediv. Bu yiizden bu bir

dezavantajdir. Siirekli kendinizi giincel tutmaniz gerektigini diisiiniiyorum.”
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“Y6: Cok biiyiik dezavantajlart var. Ciinkii bir sey sosyal medyada
gerceklesmis projelerinizi, gercek iirtinlerinizi ve elle tutulur yaptiginiz
ticareti gosteremediginiz i¢in rakipleriniz burdan sizden ¢ok daha hizli yol
alabiliyorlar. I¢i bos bir balonda olsa yol alip éniiniizii kesebiliyorlar. Onun
icin burda sosyal medya ile birlikte yapilan pazarlamalarda ashnda

tiiketicinin ¢ok bilin¢li olup bunu doldurmasi ve degerlendirmesi gerekiyor.”

Y9: Evet dezavantaji, ozellikle bizim paylasimlar ya da ¢alismalarla ilgili
rakip edinebilecegimiz ya da aymi insanlardan haberdar olmast bu bazen

)

dezavantaj olusturabiliyor bizim i¢in.’
Y13: Cok fazla bilingsiz kullanict var.”

Y15: Dezavantajlarint  §éyle séyleyebilirim; sosyal medya herkesin
girebildigi, kullanabildigi, ulasabildigi bir yer oldugu icin son
paylasimlarina yapilan yorumlar hemen miidahale edemezsek olumsuz
yorumlarda bizi dezavantajli duruma doniisiivor. Uriiniin kétiilenmesi gibi

’

yorumlart buna dezavantajlar: gibi diistinebiliriz.’

Arastirmaya katilanlar sosyal medyanin ihracatta/ithalatta (dis ticarette) kullanma
dezavantajlarint olumsuz yorumlar, projelerinizi ve iirlinlerinizi ger¢ek anlamiyla
tanitamama, rakip firmalarin Uiriin ve hizmetlerinizi kopyalamasi, miisterinizi rakiplerin
kapmasi, bilingsiz kullanicilarin yorumlari olarak ifade etmektedirler. Buna ¢6ziim olarak
da kotii yorumlara hemen miidahale etmeyi, yanliglar yapildiginda hemen farkina varip

biran once diizeltmeyi ve 6ziir dilemeyi gerekli gérmektedirler.

6.2.5 Sosyal Medya I¢in Ayrilan Biitce

Arastirmaya katilan firma yetkililerine bu baglamda asagida belirtilen sorular

sorulmustur;

v’ Ihracat-ithalatta (dis ticarette) sosyal medya amaclarinizi gerceklestirmek
icin ne kadar biitce aywrdiniz?
v’ Hangi amaglariniza ulasmanizda bu yatirimlarin geri doniisii karli oldu?
Arastirmaya katilanlarin sosyal medya i¢in ayirdiklar biitgeye iligkin verdigi baz1 cevap

ornekleri asagidadir:
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“YI: Aylik olarak bizim on bin TL biitce ayirdigimizi soyleyebiliriz ortalama.

’

Bayi bulma ve miisteri bulma, pazara girmede ¢ok karl oldu.’

“Y6: Pazarlama biitcemizin sadece yiizde ikisi, yiizde ii¢cii sosyal medyaya
ayrildi. Onun da ¢ogu zaten Google Adwords ve Facebook reklamlarinda
kullamldi. Marka bilinirligi icin katkisi oldu. Iste Olcemedigimiz icin
degerlendiremiyoruz ama marka bilinirligini olcebildigimiz icin ulastigimiz
noktalarda artik F6 ismini bir¢ok kisi duydugu icin bunun da faydast

oldugunu gériiyoruz.”

“Y9: Tillik 10.0008 biitce harciyoruz buna. Tabi ozellikle yakin
cografyamizda birlikte ¢alistigimiz miisterilerimiz sosyal medya iizerinde
bizi takip ederek.... satis artirmaktan, satisa yonlendirme etkisi oldu bunun

faydasini gordiik.”

“Y10: 1.200% Simdi sosyal medyada biz yapmis oldugumuz paylasimlarla
insanlara ulastigimizda insanlar ilk etapta bizle iletisime girmeseler bile
akillarinda kaliyoruz. Sizin mal aldiginiz mal sattiginiz insanlar agisindan bir
itibar kaynagi oldu. Onlara itibarimizi da hizli aktarabiliyorsunuz. Yapilan
isler goriiliiyor sosyal medyada. Bu sosyal medyada siirekli degiskenlik
gosterdigi icin fotograflar her hafta bir ka¢ paylasimdan sonra insanlar bu

’

firma stirekli ¢calisvyor, is aliyor imaji verebiliyor.’

“Y14: Gegen ay 7206 odedim. Her ay bunu yapryoruz. 12 Aydan ¢arparsaniz
villik  olarak minimum bizim sosyal medyaya ayirdigimiz biitceyi
bulabilirsiniz. Tabi ki karli oldu, geri doniislerini aldik. Yoksa aninda
durdururdum zaten bu c¢alismayr. Aylik olaraktan bizim hedeflerimizi
planliyoruz, pazarlama yapmak igin. Her giin 6zel tarihli bir saatte bizim
hedeflerimize ulagsmak icin, hedef kitlemize ulagmak icin bunlari da
vaymlyoruz. Pazarlamada kullaniyoruz. Buna ulasmada da basarili

oldugumuzu diistiniiyorum.”

“Y15: Yillik olarak 60 bin bandinda diyebiliriz. Marka bilinirligine faydasi
oldu.”

Aragtirmaya katilan firmalarin sosyal medya i¢in ayirdiklar1 en fazla biitce sirasiyla

105.840 TL, 60.000 TL ve 58.800 TL’dir. En az ayrilan biitce ise sirasiyla 200 TL ve 500
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TL’dir. Yapilan yatirimin geri doniisliniin en karli oldugu amaglar; marka bilinirligi, satis

arttirma, firma imaji, lirlinleri pazarlama olarak ifade edilmistir.

6.2.6 Sosyal Medya Kullanim Amaglari

Arastirmaya katilan firma yetkililerine bu baglamda asagida belirtilen sorular

sorulmustur;
v’ Sosyal medya hesaplarinizi iiriin pazarlama amaciyla kullaniyor musunuz?/
kullanmayr diistindiiniiz mii?

v’ Sosyal medya hesaplarmmizi firmamzin_imajina katki saglamak amaciyla

kullaniyor musunuz? / kullanmay diistindiiniiz mii?

v’ Sosyal medya hesaplarinizi miisteri ile iletisim kurma amaciyla kullaniyor

musunuz? / kullanmay diigtindiiniiz mii?

v' Sosyal medya hesaplarimizi miisterileri AR-GE’ve ddhil etme amaciyla
kullaniyor musunuz? / kullanmay diistindiiniiz mii?

v' Sosyal medya hesaplarinizi yeni is ortaklari, bayiler, tedarikciler bulmak

amaciyla kullantyor musunuz? / kullanmay: diisiindiiniiz mii?

v' Sosyal medya hesaplarimizi yeni insan kaynaklari bulmak i¢in kullaniyor

musunuz? / kullanmay: diigiindiiniiz mii?

V' Sosyal medya hesaplarimizi firma icerisinde bilgi, fikir veya goriis alisverisi

vapmak amaciyla kullaniyor musunuz? / kullanmay diistindiiniiz mii?

6.2.6.1 Uriinleri Pazarlama Amaciyla Kullanma Durumu

Aragtirmaya katilanlarin sosyal medyayi {iriinleri pazarlama amaciyla kullanmaya iliskin

verdigi bazi cevap ornekleri asagidadir:

“YI1: Evet pazarlama amact ile kullaniyoruz. Basarii oldugumuzu

’

soyleyebiliriz.’
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“Y10: Diistintiyorum evet, yani sadece tirtinleri bire bir fiyatlarini koyarak
bir kag defada koydum. Whatsapp durum bilgilerine de mesela. Facebook 'ta
da insanlardan geri doniis oldu. En azindan soru olarak, nasil doniis oldu
bizim yaptigimiz iste camlt mi, camsiz mi diye? Sadece teslimat bilgisi neresi

diye en azindan soru olarak da olsa doniigler oldu.
“Y11: Zaten onu da yapryoruz.

“Y13: Uriinlerimizi zaten pazarlamak amaciyla kullaniyoruz yani ordan
tabiki bir sicak satis agi yaratmuyoruz, e ticaret degiliz ¢iinkii. Ama tabiki hem
markamizin  hem iiriinlerimizin  pazarlamasi igin sosyal medyayt

’

kullaniyoruz.’

Arastirmaya katilanlarin biiyiik cogunlugu sosyal medyayi ihracatta iiriinleri pazarlama
amactyla kullandigini ifade etmektedir. Cok az sayidaki kullanmayan da bu amacla

kullanmay1 diisiindiigiinii belirtmektedir.

6.2.6.2 Firma Imajina Katki Saglamak Amaciyla Kullanim Durumu
Arastirmaya katilanlarin sosyal medyayr firma imajina katki saglamak amaciyla
kullanmaya iliskin verdigi bazi cevap drnekleri agagidadir:

“Y1: Evet firmamiz imajina katki saglamak i¢in de kullandik, ozellikle Twitter
hesabimiz firma imaj1 agisindan ¢ok etkindir, kurumsalligimizi gosterdigimizi

diigtiniiyoruz.”

“Y10: Evet kullaniyoruz onu, aktif olarak imaj amacini yani. Bagsarili

oldugumuzu diistintiyoruz ¢iinkii daha hizli piyasada isim olduk her alanda.”

Aragtirmaya katilanlarin tamami1 sosyal medyayi ihracatta firma imajina katki saglamak
amaciyla kullandigini ifade etmektedir.
6.2.6.3 Yeni Ortak, Distribiitor ve Tedarikciler Bulmak Amaciyla Kullanma

Durumu

Arastirmaya katilanlarin sosyal medyay: yeni ortak, distribiitdr ve tedarik¢i bulmak

amactyla kullanmaya iliskin verdigi bazi cevap ornekleri asagidadir:
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“YI: Evet bunu yukarida da bahsettigim gibi farkly iilkelerde yeni is ortaklar:
ve tilke bayileri, distribiitorler bulduk. Yiizde yiiz basarili oldugumuzu

soyleyebiliriz.’

’

“Y4: Bu tarz geri doniisler var dedigim gibi bayimiz olmak isteyenler.’

“Y10: Evet, zaten o yolda da ilerliyoruz. Insanlar bizi sosyal medyada
gordiigiinde varligimizdan haberi olmayabiliyor. Onun arkadasinin arkadasi
benim sosyal medyada arkadasim oldugu icin benim paylasimimi
begendiginde goriiyor. Goriince de ha béoyle firma varmus filan, tamdigi,
ortak tamidiklari, sosyal medyadan soruyor. Biz farkinda olmadan aslhinda

’

sosyal medya araciliyla iletisim kuuryoruz.’

“Y13: Kullaniyoruz bunu zaten. Ozellikle Avrupa pazarinda LinkedIn ile
basarili olduk.”

Arastirmaya katilanlarin biiyiik ¢ogunlugu sosyal medyay: ihracatta yeni ortak,

distribiitor ve tedarikgiler bulmak amaciyla kullandigini ifade etmektedir.

6.2.6.4 Miisteri le Tletisim Amaciyla Kullanma Durumu

Arastirmaya katilanlarin sosyal medyay1 miisteri ile iletisim amaciyla kullanmaya iliskin

verdigi bazi cevap ornekleri asagidadir:

“Y3: Siirekli kullaniyoruz, siirekli kayitlarimi tutuyoruz, sosyal medyadan
dondiim derlerse ozellikle sosyal medyadan gelen biitiin kayitlar kaydimizda

’

duruyor.’

“Y8: Su anda zaten ben sahsim olarak kendim biitiin hepsini kontrol etmeye
calisiyorum, arada atladigim, geciktigim, ge¢ cevap verdigim oldu. Onemli
oldugu i¢in. Su anda direk miisteri iliskileri anlaminda tam anlamiyla

kullaniyoruz diyemeyiz.”
“Y12: Tabi, kullaniyoruz.

“Y16: Evet, kullantyoruz. Bunda da geri doniislerimiz oluyor, sosyal medya

tizerinden.”
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“Y10: Aslinda mantikli ama bu is profesyonelce yapan olursa alici ile saticiyt
bir araya getirseler, ozellikle dil sorununda yardimci olsa miisterilerin
sorunlarmi toplayip saticilara iletse saticilarda o cevaplart verse miisterilere
iletse yani bir araciya ihtiya¢ var. Sosyal medyada biz buna ihtiyag

duyuyoruz.”

Arastirmaya katilanlarin yaris1 sosyal medyay1 ihracatta miisteri ile iletisim amaciyla
kullandigini ifade etmektedir. Bununla ilgili 6ne ¢ikan sorun olarak dil problemine vurgu

yapilmustir.
6.2.6.5 Miisterileri AR-GE’ye Dahil Etmek Amaciyla Kullanim Durumu

Arastirmaya katilanlarin sosyal medyayr miisterileri AR-GE’ye dahil etme amaciyla

kullanmaya iligskin verdigi bazi cevap 6rnekleri agagidadir:

>

“Y5: AR-GE i¢in ¢ok saglikli ortam degil tamamen sanal bir ortam.’

“Y7: Ashnda gsoyle diyeyimm sosyal medya iizerinden AR-GE’ye

)

glivenemem.’

Arastirmaya katilanlarin ¢ok azi1 sosyal medyayi ihracatta miisterileri AR-GE’ye dahil
etmek amaciyla kullandigini ifade etmektedir. Bununla ilgili 6ne ¢ikan sorun olarak

giiven problemine vurgu yapilmistir.
6.2.6.6 Yeni Insan Kaynaklar1 Bulmak Amaciyla Kullanim Durumu

Arastirmaya katilanlarin sosyal medyayr yeni insan kaynaklari bulmak amaciyla

kullanmaya iligkin verdigi bazi cevap ornekleri asagidadir:

“Y6: Hayir, insan kaynaklar: boliimii daha ¢ok teknik agirlik oldugu icin
onlari tecriibeye bagh arastirtyoruz. Biz de bir kag tane Tiirkiye deki insan

kaynaklar: web sitesine tiyeyiz. Ordan alimlarimizi yapiyoruz.”
“Y13: Kullanilabilir ama Tiirkiye 'de kariyer.net gibi bir gergek var.”

“Y15: Diistinmiiyoruz. Bu tiir tabiki diisiinmedigimizle alakali, atiyorum a¢ik
pozisyonlart biz sosyal medyadan paylagmiyoruz ama sosyal medya
kullanicilar tabiki bizim sayfamizi goriip bize is basvurusu yapmak istiyor.

Bize mesaj atiyor, postlarda yorum seklinde is basvurulart ve cv ornekleri
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geliyor. Daha éncede séyledigim gibi insan kaynaklart ile ilgili yonetimi de

sirket iizerinden yonetiyoruz.”

Aragtirmaya katilanlarin yariya yakini sosyal medyay1 ihracatta yeni insan kaynaklari
bulmak amaciyla kullandigini ifade etmektedir. Bununla ilgili yeni insan kaynaklarini
bulma konusunda sosyal medyay1 kullanmaktan ziyade Tiirkiye’deki profesyonel insan

kaynaklar1 internet sitelerinden faydalanildigini belirtmektedirler.

6.2.6.7 Firma I¢i Bilgi, Fikir veya Goriis Alisverisi Yapmak Amaciyla Kullanma

Durumu

Arastirmaya katilanlarin sosyal medyayi firma i¢i bilgi, fikir veya goriis aligverisi yapmak

amactyla kullanmaya iliskin verdigi bazi cevap 6rnekleri asagidadir:

“Y10: Sakincast oldugu icin. Siz simdi kendinizin ne konusacagini, neye ne
tepki vereceginizi az ¢ok bilirsiniz ama etrafinizdaki herkesi bunun icine dahil
ettiginiz de ¢aliganlariniz veya iste digsardan biinyenizde ¢alisan olmasa bile
is yaptiginiz is ortaklarint bu ise dahil ettiginizde onlarin verecegi tepkiler
soyleyecegi sozler yani ticaretteki gizlilik ilkesinin digina ¢ikabilir.”

“Y13:Kullanmiyoruz. Her projenin, her miisterinin bilgisi tamamen
vedeklenen veriler iizerinden goriisiilmektedir. Facebook mesajlarinda gibi”
“Y15: Valla hi¢ diistinmedik. Ciinkii sosyal medya her yere ag¢ik bir platform
oldugu icin sirket i¢i gizliligi sakincast olacagim diisiintiyorum”™
“Y2: Sosyal medya kopyalamaya a¢ik oldugundan firma igi bilgileri gizlilik
ihlali olacagi i¢in bu amagla kullanmiyoruz.”
Arastirmaya katilanlardan sadece bir firma sosyal medyay: ihracatta firma igi bilgi, fikir
veya gorls alisverisi yapmak amaciyla kullandigini ifade etmektedir. Bununla ilgili 6ne
¢ikan sorun olarak gizlilik problemine vurgu yapilmistir. Dolayisiyla firmalar bu amagla

kullanima sicak bakmamaktadir.
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8. TARTISMA VE SONUC

Gilintimiizde ihracata yonelik sirketler i¢in sosyal medyanin kullanimi, online pazarlama
stratejilerinde ve 6zellikle uzak pazarlarda kayda deger bir énem tasiyabilir. Thracat
firmalar1 sosyal medya kullanimi1 sayesinde yurtdisindaki miisterileriyle zaman farki ve
mesai bitis sorununu kismen asabilir, is takibi siirecinde basari ve hizini arttirabilir.
Ekonomik erigsim, erisimde kolaylik ve siireklilik sosyal medyanin ihracat diinyasinda

varolus nedenlerinden birkac1 olarak gosterilebilir.

Ihracat firmalarinin sosyal medya kullaniminda dogrudan bir satis beklentisi olmayip
iiriinlerini tanitmak, miisterilerin ilgisini ¢ekmek ve satisa destek amaciyla pazar
olusturma cabalar1 sosyal medyada varolus sebeblerinden biri olarak ifade edilebilir.
fhracatc1 firmalarin iiriin tamtim ve pazarlama faaliyetleri sayesinde bilinirlik ve
bulunurluklar1 artmakta, yeni girdikleri pazarda tutundurma faaliyetlerini icra

edebilmekte ve bu sayede ithalat¢i miisterileri tarafindan tercih edilebilmektedir.

fhracatc1 firmalar icin 6nemli konulardan biri de; uluslararas1 arenada marka degerini
yiikseltmek ve siirdiiriilebilir bir ihracat stratejisi olugturmak olabilir. Bu baglamda sosyal
medya lizerinden firma imajim1 artirmaya paralel olarak satig adetlerini ve cirolarini

yiikseltmeleri miimkiin olabilir.

Ozellikle son yillardaki kiiresel ticaret savaslari, bolgesel ve kiiresel dengelerdeki
hareketlilik ve buna baglhh doviz kurundaki ytkselisler ihracatgilar i¢in bir firsat
olusturmaktadir. Yiikselen doviz kuru ile yurtdis1 pazarlarda daha ucuz iiriin satabilme ve
rekabet edebilme sansina sahip olan ihracatgilar kendilerini tanitmak, ayni iirlinii
ekonomik olarak potansiyel miisterileri ile bulusturmak istemektedirler. Iste bu nedenle
en ucuz tanitim ve erisim kanallarindan olan sosyal medya ihracatcilarin is ortagi, bayi

ve distribiitdr bulmak amaciyla kullanmasi s6z konusu olabilir.

Thracat firmalar1 sosyal medyay1 yurtdisi niisterileri ile iletisim kurma, onlarm sorularini
alma, degerlendirme ve cevaplama amaciyla rahatlikla kullanabilir. Ornegin; Azerbaycan
veya Togo’daki bir miisteri ile Tiirkiye’deki iiretici ayni sosyal medya platformunda
iletisim kurma konforuna sahip olabilmektedir. Ustelik ihracat¢1 firmaya ek bir maliyet

olmadan bu gerceklestirilebilir.
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fhracatc1 firmalar sosyal medyayr miisterileri AR-GE’ye dahil etmek amaciyla da
kullanabilir. Sosyal medya platformlarinda tiiketicilerin {iriinii gelistirmeye yonelik
yapacagi yorumlar énemli bir veri kaynagi olarak diisiiniilebilir. Ayn1 zamanda ihracatg1
firmalar yeni insan kaynaklarini da sosyal medya platformlari iizerinden bularak faaliyet
gosterecekleri pazarda ortaya ¢ikabilecek dil ve kiiltiirel farklilik sorunlarin1 kolaylikla

asabilir ve kalifiye personel bulabilirler.

Son olarak sosyal medyanin firma ic¢i bilgi, fikir veya goriis aligverisi amaciyla
kullanilmasiyla ihracat¢1 firmalar daha hizli ve isbirligi igerisinde bilgi aligverisi ve

egitim faaliyetleri gerceklestirebilirler.

Dogrudan sosyal medya kullanim oranlar1 olmasa da bu c¢aligmaya benzer bir ¢alisma
olan ve Tasdemir (2018) tarafndan yapilan arastirmaya gore; internet ve e-ticaretten
faydalanma yollarina yonelik olarak 6 firma ile goriisme teknigi yontemi ile toplanan
arastirmada, sosyal medya uygulamalari ayr1 bir baglik halinde arastirmaya dahil edilmis
ve genel anlamda internet hizmetlerinin pazar arastirmasi, miisteri bulma, tanitim, firma
imaj1 ve veri toplama faaliyetleri i¢in kullanildigi ve bunun oraninin %84 oldugu
goriilmektedir (Tasdemir 2018). Bu ¢alismada ise kiimiilatif olarak sosyal medyayi firma
imajin1 gelistirmek ve pazarlama amaciyla kullanim orani %91, yeni is ortaklar1 veya

diger kuruluslarla is birligi yapmak amaciyla kullanim oran1 %75 ¢ikmustir.

Giannakouris ve Smihliy (2013)’in yaptig1 calisma ile bu caligmada ¢ikan sonuglar

Cizelge 8.1°de karsilastirilmistir.

Cizelge 8.1 Firmalarin Sosyal Medya Kullanim Amaglarinin Kargilagtirilmasi.

Giannakouris

and Smihliy Firmalarin Sosyal Medya Kullanim Amaclan Bu Calismada

(2013)

73 % Uriinleri Pazarlama veya Firma Imajin1 Gelistirme 91 %

50 9% Musterilerin Gérislerini ve Sorularini Almak, 50 %

’ Degerlendirmek, Cevaplamak (Miisteri Ile Iletisim) °

29 9, Mal ve Hizmetlerin Gelistirilmesine veya Yenilenmesine 13 %

’ Miisterileri Dahil Etmek (Miisterileri AR-GE’ye Dahil Etme) °

299 Yeni Is Ortaklar1 veya Diger Kuruluslarla Is Birligi 750,

Yapmak
30 % Yeni insan Kaynaklar1 Bulmak 44 %
30 % Firma I¢i Bilgi, Fikir ve Goriis Alisverisinin Saglanmasi 6%
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Cizelge 8.1 incelendiginde sosyal medyay1 iiriin pazarlama veya firma imajini gelistirme
amaciyla kullanma firmalar i¢in Giannakouris ve Smihliy (2013)’nin arastirmasinda %73
iken, bu calismada ihracat firmalar1 i¢in ayn1 amagla kullanim %91 olup daha yiiksek
orandadir. Bu caligmada ihracat firmalarindaki yeni is ortaklari, bayiler ve tedarikgiler
bulma amagli kullanim orani1 %75 iken, Giannakouris ve Smihliy (2013)’de bu oran %29
ile daha digiiktiir. Miisterileri AR-GE’ye dahil etme amaci bu calismada %13 iken
Giannakouris ve Smihliy (2013)’de bu oran %29 olup daha yiiksektir.

Bu ¢alismada ihracat firmalariin en ¢ok kullandiklar1 sosyal medya sitesi olarak ilk siray1
Facebook almaktadir. Bunun ihracat firmalari i¢in pek ¢ok nedeni olabilir. En eski ve en
yaygin sosyal aglardan biri olmasi, diinya ¢apinda ¢ok fazla kullaniciya sahip olmasi,
Facebook’un ihracat¢i firmalar icin sosyal medya amacina uygun bolgesel tercih
edilebilmesi, kullanicilarin yas, cinsiyet vb. tercihlerle reklam yapma imkéan1 vermesi ve
hedef iilkelerde de en cok kullanilan sosyal medya sitesi olmasi tercih sebepleri

sayilabilir.

Bu calismada en cok tercih edilen ikinci sosyal medya sitesi olan Instagram’dir.
Instagram iirlinlerin uluslararasi pazarlarda sergilenmesini kolaylastirmakta siirekli acik

bir fuar izlenimi verebilmektedir.

Bu calismada ihracat firmalarinin sosyal medyada tercih ettikleri {iclincii siteler
profesyonel is ag1 olan LinkedIn ile Twitter’dir. LinkedIn’in tercih edilmesinin temel
nedenlerinin LinkedIn’in dogrudan is diinyasina yonelik olmasinin yani sira, ticari
faaliyetlerde yeni ortakliklar kurmaya ve yurtdisi firmalarla igbirligi yapmaya imkan
verebilmesi oldugu diisiintilmektedir. Twitter ise daha hizl1 geri bildirim almak ve miisteri

iletisimi saglamak 6n planda oldugunda diisiiniilebilir.

Bu calismada ihracat firmalarmmin sosyal medyada tercih ettikleri dordiincii site
YouTube’dur. Teknik {irtin kullanim gosterimlerinde ve de egitim i¢in tercih edilebilecek

bir video paylasim sitesi olabilir.

Ihracat firmalar1 tiim bu amaclarina ulasmada sanal gergeklik ve arttirilmis gergeklik
uygulama destegi saglayabilir. Boylece daha fazla miisteriye ulasma, daha fazla miisteriyi

cezbetme ve daha fazla miisteri elde tutma olanagi elde edebilirler.
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Ihracat firmalar1 sosyal medyay1 etkin kullanabilmesi igin hangi amagla hangi sosyal
medya sitesinde yer almasi gerektigini Oncelikle belirlemesinde fayda vardir. Bu

amagclara uygun sosyal medya stratejileri de ortaya koymasi énemlidir.

Bu calisma BAIB’e yonelik olarak 16 firma ile yapilmis olup bolgesel kalmaktadir.
Dolayisiyla bundan sonra, diger ihracatci birliklerle ilgili ve/veya Tiirkiye’deki tiim
ihracatcilart da kapsayacak sekilde calismalar yapilabilir. Bununla birlikte BAIB’te
sadece 16 firma ile ¢alisilmis ve Burdur ilinden higbir firmaya ulasilamamistir. BAIB te

yer alan her ilden firmalar1 da kapsayacak nicel arastirmalar da yapilabilir.

Sosyal medya ilgili arastirmalarin énemli bir boliimii nihai tiiketicilerin sosyal medya
kullanimai {izerine yogunlagmistir (Micu ef al. 2019, Ananda 2019, Zhao et al 2019). Bir
isletmeden baska bir isletmeye yani B2B’lerin sosyal medya kullanimina iligskin yapilan
akademik caligmalarin parmakla sayilabilecek kadar az oldugu goriilmektedir (Keinidnen
and Kuivalainen 2015, Agnihotri at al. 2016, Jussila et al. 2014, Michaelidou et. al. 2011).
Bununla beraber ihracat firmalar1 ve sosyal medya iliskisini ele alan ¢alismalar oldukca
sinirlidir (Amo et al. 2018, Yates and Paquette 2011, Berthon ez al. 2012, Okazaki and
Taylor 2013). Bu ¢alismayla bu alandaki bosluk doldurularak literatiire deger katilmasi

amaclanmaktadir.
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EKLER

EK 1. Yapilandirilmis Goriisme Formu

THRACAT FIRMALARININ SOSYAL MEDYA KULLANIM AMACLARI:

BAIB ORNEGIi YAPILANDIRILMIS GORUSME FORMU

1 Tarih:

2 Firma no:

3 Firma adi:

4 Firma adresi:

5 Gorligme yapilan firma yetkilisinin ad1 ve gorevi:

6 Cinsiyet, yas, egitim durumu, mesleki tecriibe, aylik gelir, kullanilan cihaz, giinliik kullanim
stiresi:

7 Toplam g¢aligan sayisi:

8 Ihracat/ithalat (dis ticaret) departmani ¢alisan sayisi:

9 Firma sektorii:

10 | En c¢ok hangi iilkelere ihracat/ithalat (dig ticaret) yapiyorsunuz (¢oktan aza en fazla 5 iilke)?

11 | Firmanin sosyal medya uzmani var mi?

12 | Firma kag yildir sosyal medya kullaniyor?

13 | Sosyal medya sayfanizdan ne siklikla paylasim/ yayin yapryorsunuz?

14 | Sosyal medya sayfaniz hangi dillerde yayin yapmaktadir?

15 | Sosyal medya araciligi ile yillik yaptiginiz ihracat/ithalat (dis ticaret) sayisi nedir?

16 | Sosyal medyayi ihracatta/ithalatta (dis ticarette) kullanmayi hi¢ diislindiiniiz mii?

17 | Sosyal medyanin ihracatta/ithalatta (dig ticarette) kullanimini nasil degerlendiriyorsunuz?

18 | Sosyal medyayi ihracatta/ithalatta (dis ticarette) kullanim amaciniz / amaglariniz nelerdir?

19 | Sosyal medyanin ihracatta/ithalatta (dis ticarette) kullanimini 6nemli buluyor musunuz? Hangi
agidan?

20 | Hangi sosyal medya kanallarini ihracatta/ithalatta (dis ticarette) hangi amag i¢in kullaniyorsunuz?

21 | Ihracatta/ithalatta (dis ticarette) sosyal medyanin etkin kullanimini ne olarak gériirsiiniiz?

22 | Sosyal medya araglarini ihracatta/ithalatta (dis ticarette) etkin olarak kullandiginizi diistiniiyor
musunuz?

23 | Ihracatta/ithalatta (dis ticarette) sosyal medya kullaniminin kisitlar1 nelerdir?

24 | Thracatta/ithalatta (dis ticarette) sosyal medya kullaniminin faydalari nelerdir?

25 | Thracatta/ithalatta (dis ticarette) sosyal medya kullaniminin dezavantajlar1 nelerdir?

26 | Ihracatta/ithalatta (dis ticarette) sosyal medya amagclarmizi gergeklestirmek igin ne kadar biitge
ayirdiniz? Hangi amaglariniza ulasmanizda bu yatirimlarin geri doniisii karli oldu?

27 | Sosyal medya hesaplarimizi iiriinlerinizi pazarlamak amaciyla kullantyor musunuz?/ Kullanmay1
diistindiiniiz mii?

28 | Sosyal medyay1 firmanizin imajina katki saglamak amaciyla kullaniyor musunuz? / Kullanmay1
diisiindiiniiz mii?

29 | Sosyal medyayr miisterilerle iletisim amaciyla kullaniyor musunuz? / Kullanmayi diisiindiiniiz
mii?

30 | Sosyal medyay1 miisterileri AR-GE’ye dahil etme amaciyla kullantyor musunuz? / kullanmay1
diisiindiiniiz mii?

31 | Sosyal medyay1 yeni is ortaklari, bayiler, tedarikgiler ile isbirligi yapmak amaciyla kullaniyor
musunuz? / Kullanmayi diisiindiiniiz mi?

32 | Sosyal medyay1 yeni insan kaynaklar1 bulmak amaciyla kullaniyor musunuz? / Kullanmay1
diisiindiiniiz mii?

33 | Sosyal medyay: firma igerisinde bilgi, fikir veya goriis aligverisi yapmak amactyla kullantyor

musunuz? / Kullanmayi disiindiiniiz mi?
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