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ABSTRACT

Purpose- The purpose of this study is to investigate motivation factors and barriers on social media communication of B2B companies in
food industry.

Methodology- Using the semi-structured interview form, one of the qualitative research methods, in-depth interviews were conducted
with the managers and experts of four companies in the food sector who are active in industrial markets. In the study, purposeful sampling
management was used. The results were obtained by using the descriptive analysis method. Depending on the conceptual framework, it
was determined which theme the data obtained at the end of the interview would be organized under.

Findings- As a result of the interview; the key motivators for these companies to use social media platforms are "reaching a wider
audience", "effectively interacting with the target audience and interacting with the target audience", "creating sales revenue" and
"creating and increasing brand awareness" that have been identified.

Conclusion- It is thought that when the barriers in front of the B2B companies in the food industry are removed, these companies can take
a more active role in their existing markets and reach and communicate with potential buyers outside of their current customer portfolio.
At the same time, it is believed that when B2B food companies use their social media platforms effectively and efficiently, they can create a
positive impact in capturing additional sales revenue outside traditional channels.

Keywords: Industrial marketing, business-to-business marketing (B2B), social media, motivation, barriers.
JEL Codes: M10, M30, M31

B2B FIRMALARDA SOSYAL MEDYA KULLANIMINI ETKILEYEN MOTIVASYON FAKTORLERi VE
BARIYERLER: GIDA SEKTORUNE YONELiK ORNEK BiR UYGULAMA

OZET

Amag - Endustriyel pazarda faaliyet gosteren B2B firmalarinin, sosyal medya platformlarini kullanmaya motive eden faktorleri ve de
kullanmaktan alikoyan bariyerleri, gida sektoriinde faaliyet gosteren firmalar 6rnekleminde ortaya ¢ikarmaktir.

Yoéntem - Nitel arastirma yontemlerinden biri olan yari yapilandiriimis gérisme formu kullanilarak, gida sektériinde yer alip endustriyel
pazarda faaliyet gosteren dort firmanin yonetici ve uzmanlariyla derinlemesine goriismeler gergeklestirilmistir. Calismada, amaglh
ornekleme yonetimi kullaniimistir. Elde edilen sonuglar, betimsel analiz yontemi kullanilarak elde edilmistir. Kavramsal cergeveye bagli
olarak gorisme sonunda elde edilen verilerin hangi temalar altinda diizenlenecegi belirlenmistir. Dizenlenen bu veriler tanimlanarak
dogrudan alintilarla desteklenmis ve yorumlanmistir.

Bulgular- Gériisme sonucunda; “daha genis hedef kitleye ulasma”, “hedef kitleye etkin bir sekilde erisim ve hedef kitle ile etkilesim kurma”,
“satig geliri yaratma” ve “marka / kurum bilinirligi yaratma ve artirma”nin, bu firmalarin sosyal medya platformlarini kullanmada temel
motivasyon faktorleri oldugu belirlenmistir. Ana bariyerler ise, “endustriyel pazarin sosyal medya iletisimine ihtiyaci olmamasi distncesi”
ve “insan kaynagi ve finansal kaynak yetersizligi” olarak tespit edilmistir.

Sonug- Gida sektoriinde faaliyet gosteren B2B firmalarinin 6nindeki bariyerler ortadan kaldirildiginda, bu firmalarin mevcut pazarlarinda
daha aktif bir rol alabilecegi ve mevcut misteri portfoylerinin disindaki potansiyel alicilara da daha rahat ulasip onlarla iletisime
gecebilecekleri dustnilmektedir. Ayni zamanda B2B gida firmalarinin sosyal medya platformlarini etkin ve verimli bir sekilde
kullandiklarinda, geleneksel kanallar diginda ilave bir satis geliri yakalamada pozitif bir etki yaratabileceklerine inanilmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Endistriyel pazarlama, B2B, sosyal medya, motivasyon, bariyer.
JEL Kodlarni: M10, M30, M31
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1. GiRiS

Teknolojik gelismeler, firmalarin mevcut ve potansiyel musterilerle etkilesim bigiminde dnemli degisiklikler meydana getirmistir. Web 2.0
teknolojilerinin ortaya g¢ikmasi ve sosyal medyanin artan popdlaritesi, kullanicilarin internet Uzerinde bilgilerini kolayca paylastiklar,
dogrudan ve etkilegimli bir iletisim araci olmustur. Sosyal medya platformlarina ilginin yiksek olmasina ragmen; B2C firmalarina oranla, B2B
firmalari tarafindan bu sosyal medya platformlarinin benimsenmesi ve kullaniima diizeyleri daha disik seviyede kalmaktadir. Literaturdeki
¢alismalar incelendiginde; B2B firmalarini sosyal medya platformlarini kullanmaya yonelten faktorlerin ve bu platformlari kullanmaktan
kaginma nedenlerinin ve bariyerlerinin belirlemesine sinirli sayida ¢alisma (Michaelidou vd., 2011, Jarvinen vd., 2012, Lacka ve Chong, 2016)
oldugu tespit edilmistir. Bu baglamda g¢alismanin amaci, Tirkiye'de gida sektériinde faaliyet gosteren B2B firmalari 6zelinde sosyal medya
kullanimini etkileyen motivasyon faktérlerinin ve bariyerlerinin tespit edilmesidir. Calisma sonuglarinin endistriyel pazarda faaliyet
gosteren firmalara da yol gosterici olacagi disuntlmektedir.

2. LITERATUR TARAMASI

Sosyal Medya, Web 2.0'in ideolojik ve teknolojik temelleri tizerine kurulmus, ayni zamanda kullanicilar tarafindan igerigin olusturulmasina
ve degistiriimesine olanak taniyan bir internet tabanli uygulamalar grubudur (Kaplan ve Haenlein, 2010). Glinimiizde firmalar tek yonla
iletisim araci olan web sayfalari yerine; ¢ift yonlu iletisim araglarindan Facebook, Instagram, Twitter vb. gibi sosyal medya platformlarini da
bir iletisim araci olarak kullanmaktadir. B2B kapsaminda sosyal medyanin benimsenmesi, érnegin cevrimigi alisveriste siklikla uygulanan
B2C kapsamina gore daha yavas ilerlemektedir (Siamagka vd., 2015). Son zamanlarda B2B firmalari pazarlama stratejilerine bir dizi gevrimigi
platform (Facebook, Linkedin, Twitter vb.) da kullanmaktadirlar (Brennan ve Croft, 2012). Sosyal medya firmalarin pazarlama hedef ve
stratejilerine katkida bulunan; 6zellikle musterilerin katilimi, musteri iliskileri yonetimi ve iletisimi agisindan etkili bir mekanizma olmaktadir
(Filo vd., 2015). Sosyal medya platformlari hem g¢ok popliler olmasi, hem de erisim ve kullanim kolayligi nedeniyle is iliskileri gelistirme igin
kullanilmaktadir (Leek vd., 2016). Bu durum hem B2B, hem de B2C firmalarinin hedef kitlelerine ulasmasinda 6nemli bir rol oynamaktadir.
Literatirde B2B firmalarinin sosyal medya kullanmaya motive eden faktoérleri arastiran g¢alismalar incelendiginde; Michaelidou vd. (2011),
B2B firmalarin, yeni is ortaklarini ve firsatlarini tanimlamak ve musteri gekmek igin kullanildigini; Kaplan ve Haenlein (2010) ise, mevcut
tiketicilere ulagmak igin sosyal medya platformlarini etkin bir sekilde kullandiklarini ve kullanicilardan geribildirim aldiklarini
vurgulamaktadir. Bughin vd. (2009), B2B firmalari igin sosyal medya platformlarin kullaniminin sagladigi avantajin bilgiye erisim olduguna
dikkat cekmektedir. Ozetle, B2B firmalarinin sosyal medya kullanimini arttiran, motive eden faktérlerin paydaslar ve miisteriler ile bilgi
paylagiminin saglanmasi (Michaelidou vd., 2011), faaliyet gosterdikleri sektorde aktif bir rol almak (Brennan ve Croft, 2012), marka
bilinirligini arttirmak, marka ve Grlnler hakkinda bilgi sunmak ve hedef kitlelerine hitap etmek (Jarvinen vd., 2012), is aglarini gelistirme
yoluyla pazar paylarini arttirmak (Quinton ve Wilson, 2016) oldugu tespit edilmistir.

Literattirdeki galismalardan hareketle B2B firmalarin sosyal medya kullanimini engelleyen faktorlerin; sosyal medya platformlarinin firmalar
tarafindan benimsenmemesi (Swani ve Brown, 2011), yeterli bilgi ve beceriye sahip isgticti eksikligi (Jarvinen vd., 2012) ve firma yonetim
politikalarindan kaynakli (Habibi vd., 2015) oldugu gorulmektedir. Gida sektériinde faaliyet gosteren hem B2C, hem de B2B firmalari da
hedef kitlelerine ulasmak, hedef kitleleri ile etkilesime girmek ve ayni zamanda firma hakkinda bu hedef kitlelerine yonelik bilgi
paylagiminda bulunmak igin sosyal medya platformlarini kullanmaktadirlar. Literatlirde, gida sekt6rii ve sosyal medya konularinin bir arada
incelendigi bircok calisma bulunmaktadir. Ancak, gida sektoriinde faaliyet gosteren firmalarin sosyal medya kullanimini etkileyen
motivasyon ve bariyerler konusuna deginilmemistir. Mevcut ¢alismalarin, genellikle sosyal medya platformlarini, B2C gida firmalari ve nihai
tiiketiciler cergevesinde incelemis oldugu, B2B gida firmalari igin ise olduk¢a az sayida (Rutsaert vd.,2013; Singh vd., 2017) ¢alismanin yer
aldig1 gézlemlenmistir. Bu kapsamda, ¢alisma Tirkiye’de gida sektoriinde faaliyet gosteren B2B firmalari 6rnekleminde incelenmistir.

3. VERi VE YONTEM

Endustriyel pazarda faaliyet gosteren gida firmalari; hedef kitlesi agisindan ureticiler, tedarikgiler, sefler ve ascilar basta olmak tzere
oldukga genis bir kitleye sahiptir. Bu baglamda; galismada, Turkiye’de gida sektoriinde faaliyet gosteren B2B gida firmalari segilerek, bu
sektor o6zelinde sosyal medya kullanimini etkileyen motivasyon faktorleri ile bariyerleri tespit edilmesi amaglanmistir. Calismada gida
sektorinde faaliyet gésteren dort B2B firmasinin yoneticileri ile yari yapilandiriimig gérisme formu hazirlanarak 45 ile 60 dakika arasinda
derinlemesine gortusmeler gergeklestirilmistir. Butlin gorusmeler, ses kayit cihazi kullanilarak kayit altina alinmis, firmalarin istegi
dogrultusunda; firma ve gorugsulen kisilerin isimleri sakl tutulmustur. Arastirma modeli olarak 6rnek olay galismasindan yararlanilmis ve
arastirmanin gegerliligini ile glvenilirligini saglamak amaci veri gesitlendirme tekniginden yararlaniimaktadir (Yildirim ve Simsek, 2016: 299).
Bu amagla, ¢alismada gérisme bulgularini desteklemek amaciyla gérisutlen firmalarin sosyal medya hesaplari da incelenmistir. Gortismeler
sonucunda elde edilen veriler detayh bir sekilde incelenmis, arastirma bulgulari ve degerlendirmeler ile galismanin gegerliligi (ic ve dis
gegerlilik kapsaminda) arttiriimaya galisiimistir (Aydin ve Kazangoglu, 2017). Arastirmada, betimsel analiz yontemi kullaniimistir. Calisma
kapsaminda bir kodlama anahtari olusturulmustur. Buna goére, “sosyal medya platformlarinin incelenmesi”, “B2B firmalarda sosyal medya

”

kullanim motivasyonlar”, “B2B firmalarda sosyal medya kullanim bariyerleri” seklindedir.

4. BULGULAR

Arastirmada yer alan sirketler, gida sektortinin farkh alt kategorilerinde faaliyet gosteren, farkh orgitsel yapilara sahip —gokuluslu ya da aile
sirketi gibi-, calisan sayisi, Uretim kapasitesi, satis hacmi gibi degiskenler agisindan birbirinden oldukga farkl Glgekte olan isletmelerdir.
Gorusmede Ornek olay olarak segcilen iki gida firmasi B2B alanda sosyal medya hesaplarina sahipken, segilen diger iki gida firmasinin ise
heniiz sosyal medya hesaplari bulunmamaktadir. Gériisme yapilan isletmelerden ilki olan S-Chef, 2010 yilinda geng bir girisimci tarafindan
kurulmustur. Ozel baharat karisimlari, gesniler ve gurme soslar ireten firma, izmir'de kurulmus olan isletme, sosyal medya iletisimine ilk
olarak 2013 yilinda, Facebook’ta, nihai tiiketici odaginda baslamis olup, B2B igin ise su an bir sosyal medya platformu kullanimi ve iletisim
kurgusu bulunmamaktadir. Arastirmaya katilan isletmelerden ikincisi olan F-Frozen, 2000 yilinda faaliyete gegmis, Tiirkiye’nin en buylk ve
en modern fabrikalarindan birine sahip olan sirket, dondurulmus gida kategorisinde, 800’den fazla galisani ile yurtici ve yurtdisi pazarlarda
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hem endiistriyel hem de nihai kullanicilara hizmet vermektedir. isletme, sosyal medya iletisimine 2012 yilinda, ana platform Facebook
olmak Uzere B2C kanalinda baslamistir. Bugtin hala aktif bir sekilde Facebook ve Instagram platformlarini sadece nihai tiiketici odakli
iletisimde kullanan firmanin, B2B kanalini hedefleyen bir iletisim kurgusu ise hentiz bulunmamaktadir. Arastirmada yer alan tgtinci isletme
U-Food, kiiresel arenada birbirinden degerli birgok markayi blinyesinde barindiran, uluslararasi bir érgiitiin tamamiyla endustriyel pazarlari
hedef alarak olusturdugu bir gida sirketi konumundadir. isletme, Tiirkiye’deki sosyal medya iletisimine B2B hedefli olarak 2014 yilinda
Facebook’ta baglamis olup, bugtin hala aktif olarak Facebook ve Twitter platformlarindan B2B odakli iletisime devam etmektedir.
Arastirmada yer alan dérdiinci ve son igsletme ise 2003 yilindan bu yana dondurma pazarinda faaliyette olan N-Gida’dir. N-Gida, hem B2C,
hem de B2B igin farkli hesaplar tzerinden aktif bir sekilde sosyal medya iletisimi yapmaktadir. B2B hedefli iletisime ise ilk olarak 2015
yilinda, Facebook’ta baslamistir. Arastirmada, katilimci firmalardan S-Chef ve F-Frozen, her ne kadar B2C hedefli sosyal medya iletisimi
yapsalar da B2B hedefli sosyal medya iletisimi yapmayan firma 6rnekleminde yer alirken, U-Food ve N-Gida ise B2B hedefli sosyal medya
iletisimi yapan firma érnekleminde yer almaktadirlar. Arastirmada 6ncelikle gériisme yapilan firmalarin sosyal medya sayfalari Gzerinden
yaptiklari iletisim galismalari incelenmis, sosyal medya iletisimine nasil ve hangi platform tizerinden basladiklari ortaya konulmustur. B2B
hedefli sosyal medya iletisimi yapan firmalarin sosyal medya kullanimindaki temel motivasyon kaynaklari, iletisim yapmayan firmalarin ise
bariyerleri arastiriimis ve bu yondeki bulgular ortaya konularak, karsilastiriimaya ¢alisiimistir. Arastirmada yer alan firmalarin sosyal medya
kullanimi ve tercihleri de bu gelisim ile 6rtismektedir. Sosyal medyada B2B hedefli iletisim yapan U-Food (2014 yilinda) ve N-Gida (2015
yilinda) ise sosyal medya iletisimi igin ilk olarak Facebook’u tercih etmislerdir. Arastirmaya katilan firmalarin sosyal medya platformlarindan
ilk olarak Facebook tercih etme nedenleri incelendiginde, Facebook’un “yaygin bir sekilde kullaniimasi”, “hedef kitle ile uyumlu olmasi”,
“iyi bir reklam altyapisi ve performans 6lgiimii sunmasi” firmalarin baslica tercih sebepleri olarak bulunmustur. U-Food firmasi Dijital
Pazarlama Yéneticisi tercih sebebini:“ilk Facebook ile basladik. B2B’de hedef kitlemiz sefler ve ascilar, daha ¢ok alayli olduklari icin agirlikli
olarak Facebook’u kullaniyorlar. Bu nedenle Facebook’u segtik ve bugiin hala Facebook bizim dijital pazarlamadaki ana mecramiz
konumunda... Facebook ile birlikte Twitter’i kullaniyoruz, Instagram’i ise 2018 yili igerisinde kullanmaya baslayacagiz.”

Dijital pazarlamada sosyal medya kullanimina ilk adimi Facebook ile atan ve devaminda bu iletisimi Instagram ve ya Twitter platformlari ile
desteklemeye calisan katiimcilarin, B2B hedefli sosyal medya kullanma motivasyonlari arastirildiginda, temel motivasyon kaynaklarinin
“daha genis kitlelere ulasma” ve “hedef kitleye etkin bir sekilde erisim ve etkilesim kurma” oldugu gorilmektedir. Buna iliskin olarak
katilimcilarin ifadeleri su sekildedir: “Pazarlama agisindan disiindiigimiizde, misterilerimize mimkiin oldugu kadar her koldan ulasmaya
calisiyoruz. Hizla dijitallesen diinyada, tiiketicilerimize dokunabilecegimiz en énemli mecralar haliyle dijital mecralar olarak én plana
cikmakta...Ornedin, bir post ile 1 milyon kisiye aninda erisebiliyoruz. Hem tiiketicileri yakalamada dogru noktalar olmasi, hem de hiz, etkinlik
ve maliyet bizim ana motivasyon kaynaklarimiz...” (U-Food). Buradan hareketle, katilimcilari B2B iletisimde sosyal medya kullanima iten
temel motivasyon kaynaklarinin 6ncelikle hedef kitle dahilinde genis bir kitleye ulagsma ve kendi markalari 6zelinde yarattiklari bu online-
sosyal topluluklan ile etkin bir sekilde iletisim kurma ve iletisimde surekliligi saglayabilme oldugu anlasiimaktadir. Bu iki temel
motivasyon faktoriniin yani sira, B2B iletisimde firmalari sosyal medya kullanimina sevk eden bir diger 6nemli motivasyon kaynagi “ilave
satis geliri yaratma” olarak karsimiza gikmaktadir. Katiimei firmalar bu konuyu su sekilde ifade etmektedirler:“Sosyal medya iletisiminin
satisa déniisiip déniismedidi tabi ki de bizim icin cok énemli. Ornedin, 2018 yili ilk ceyredinde Webshop’i aciyoruz. Webshop, bir e-ticaret
sitesi mantiginda kurguladigimiz ve diriinlerimizi satisa sundugumuz bir online kanal. Hedef kitlemizi, sosyal medya lizerinden yaptigimiz
kampanyalar ile Webshop’a yénlendirerek, Giriinlerimizin satisini artirmayi hedefliyoruz.” (U-Food). “B2B kanalinda su an igin ana hedefimiz
daha ¢ok gériiniirliik yakalamak olsa da éniimiizdeki dénemde reklamlarimizi gérerek siparis veren kullanicilarimiza, indirim kodlari vererek
6zel indirim uygulamalari yapmayi planliyoruz.” (N-Gida). Katilimci firmalarin, her ne kadar sosyal medya platformlari tizerinden su an igin
direkt bir satig yaratamadiklari goriilse de, bu yondeki beklenti, istek ve gabalarin firmalari sosyal medyayi kullanmaya motive eden 6nemli
bir itici gli¢ oldugu net bir sekilde gorilmektedir. U-Food’un bu dustinceyi destekler nitelikte bu ifadeyi kullanmistir. “Biz bu alana ¢ok
inaniyoruz. Geleneksel mecralara kiyasla sosyal medya her anlamda hala ¢ok bakir bir alan, ne yaparsak iyi bir mesafe kat edebiliyoruz.
Sirketimizin de satis modeli degisiyor, teknolojik gelismelerle birlikte hizla dijitallesiyor, bu da bizi daha ¢ok motive ediyor.” Sosyal medya
tizerinden direkt satig yaratma motivasyonu, firmalarin sosyal medya iletisim stratejilerinde -hem altyapi hem de icerik- dnemli degisimler
yaratmaktadir. B2B firmalarda sosyal medya kullanim motivasyon temasi incelediginde, temel motivasyon kaynaklarinin sirasiyla “daha
genis kitlelere ulagma”, “hedef kitleye etkin bir sekilde erisim ve etkilesim kurma”, “ilave satig yaratma” ve “marka / kurum bilinirligi
yaratma ve artirma” alt temalarinda toplandigi gértlmektedir. Yapilan goriismeler sonucunda; “Rakipler karsisinda rekabet istunliigi
yakalama / koruma”, “trend ya da moda olmasi” ve “sosyal medya hesabina sahip olma zorunlulugu hissetme” gibi faktérlerin ise
katihmci firmalar tarafindan bir motivasyon kaynagi olarak gérilmedigi anlasiimaktadir.

Her ne kadar B2C kanalinda sosyal medya kullanimlari olsa da, B2B hedefli sosyal medya iletisimi yapmayan katilimci firmalari, bu kanalda
sosyal medya kullanimindan alikoyan faktorler incelediginde, F-Frozen firmasi igin ilk bariyerin “endustriyel pazarin sosyal medya
iletisimine ihtiyaci olmamasi diisiincesi” ve S-Chef iginse ilk bariyerin “insan kaynagi ve finansal kaynak yetersizligi” oldugu tespit
edilmistir. Buna iliskin kullanilan ifade : “B2B satis kanalinda adirlikli olarak ticaret bayilik sistemi ve toptancilar lzerinden ilerliyor.
Penetrasyon ve pazara erisim igin pazari domine eden bliyiik saticilarla isbirligi kuruyor ve pazara bu sekilde niifuz ediyoruz. Dolayisiyla,
lriin temas nokta sayisi yiiksek olmasina ragmen, kanaldaki isbirlik¢i sayisinin az olmasi nedeniyle sosyal medya iletisimini su asamada B2B
kanalinda bir ihtiyag olarak hissetmiyor, net bir ihtiyag gérmiiyoruz.” (F-Frozen). “B2B kanalinda sosyal medya iletisimi yapamamamizin en
bilyiik sebebi kaynak, yetersizlii... insan kaynadi ve finansal kaynak yetersizligi... En ok da icerik yonetimi oldukca masrafli bir siire¢ olarak
goriiliiyor. Ancak, su an icin bu alanda firma igerisinde ilave bir istihdam da yaratamiyoruz ve bu nedenle B2B hedefli bir iletisim siirecine
giremiyoruz.”(S-Chef).B2B hedefli sosyal medya kullanimina etki eden bariyerler s6z konusu oldugunda, ayni sektér temsilcisi iki firmadan,
iki farkli gorus tespit edilmektedir. F-Frozen, pazarin yapisi, oyuncular ve hedef kitle nedeniyle B2B kanalinda sosyal medya iletisimine
ihtiyag duyulmadigini diistintirken, S-Chef yetkilisi ise kesinlikle, B2B segmentinde de hedef kitlenin iletisim beklentisi olduguna inanmakta,
ancak insan kaynagl ve finans alanindaki kaynak yetersizlikleri nedeniyle sosyal medya iletisimini yapamadigini ifade etmekte ve
eklemektedir. “B2B kanalinda zaten herkesin alicisi belli diye disiniliiyor ¢ogu zaman. Ama yeni misteri yaratmada, farkindalik ve
taninirlik yaratmasi agisindan sosyal medya kullanimi son derece 6nemli oldugunu kanisindayim.” (S-Chef)
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insan kaynag ve biitgesi olmasina ragmen, tiiketici beklentisi ve pazar dinamigi agisindan B2B hedefli sosyal medya iletisimine inanmayan
F-Frozen Pazarlama Mudiru beklenti ve ihtiyag bariyeri ile ilgili distincelerini asagidaki sekilde ifade etmistir. “Evet, B2B kanalinda, ticaretin
nokta bazli degil, daha biiyiik distribiitérlerle yiratildigi icin béyle bir iletisim ihtiyaci dogmadigini belirtmistim. Bununla birlikte, nihai
tiiketicinin, érnegin bir restorana konuk olan miisterinin, tabagindaki patatesin markasi ile ilgili bir bagi olmuyor, agik¢asi ¢cogunlukla merak
bile etmiyor. Haliyle bu segmentte ¢ok fazla marka konusulmadigi icin 6rnedin fiyat, (riiniin tabaktaki/meniideki maliyeti, kalite, sevkiyat ve
6deme vadesi gibi daha farkl kosullar 6n plana ¢ikiyor. Bu da tabi ki iletisime yansiyor. Bu arada sadece sosyal medya iletisimi dedgil,
geleneksel iletisimin birgok égesi de geri planda kaliyor, gereksinim duyulmuyor.” B2B bariyerlerin en temelinde “B2B kanalina olan
geleneksel bakis agisi”” ve “kanala yonelik klasik tutumlar” oldugu kanisina varilmaktadir. Bu geleneksel bakis agisina gore, gorustilen
firmalarin B2B’de iletisimin ylz ylze ve alaninda uzman bir satis temsilcisi ile yapilmasi gerektigine inandiklari degerlendirilmistir.

5. SONUC

Literaturde, B2B gida firmalar kapsaminda sosyal medya konusu gida riskleri (Rutsaert vd., 2013); tedarik zinciri iyilestirme (Singh, 2017);
kriz yonetimi (Zhu vd., 2017) gibi farkli gercevelerde incelenmis olup, B2B gida firmalarinin sosyal medya kullanimini etkileyen motivasyon
faktorleri ve bariyerler agisindan degerlendiren bir ¢alisma yapilmamistir. Bundan dolay! literatiire bir katki sagladigi dustuiniilmektedir. Gida
sektoriinde faaliyet gosteren B2B firmalar ile yapilan bu arastirma sonucunda; “daha genis kitlelere ulagma”, “hedef kitleye etkin bir sekilde
erisim ve etkilesim kurma”, “satis geliri yaratma” ve “marka / kurum bilinirligi yaratma ve artirma”nin, bu firmalarin sosyal medya
platformlarini kullanmada temel motivasyon faktorleri oldugu belirlenmistir. B2B firmalarinin sosyal medya araglarinin kullanimina yonelik
yapilan galismalarda (Michaelidou vd., 2011, Brennan ve Croft, 2012, Jarvinen vd., 2012, Quinton ve Wilson, 2016) da bu galisma
sonucunda ortaya gikan motivasyon faktorleri ile paralel oldugu goérilmektedir. B2B pazarda faaliyet gosteren firmalari sosyal medya
kullanimini engelleyen bariyerler; “endustriyel pazarin sosyal medya iletisimine ihtiyaci olmadigi disiincesi” ile “insan kaynagi ve finansal
kaynak yetersizligi” olarak tespit edilmistir. Bu bariyerlerin temelinde ise; B2B kanalina olan geleneksel bakis agisi ve kanala yonelik klasik
tutumlarin etkisi oldugu sonucuna variimistir. Elde edilen bulgularin, ilgili literatiirde daha 6nceki galismalarda (Jarvinen vd., 2012, Habibi
vd., 2015) birebir 6rtustugi gorulmektedir. Calisma, nitel bir arastirma olmasindan dolayi elde edilen bulgular ve sonuglar tim sektérler igin
genellememektedir. Bu galismanin diger sektorler igin yapilacak gorismelerle karsilastirmali galismalara yol gosterici bir nitelik tasidigi
distnilmektedir. Sonug olarak gida sektoriinde faaliyet gosteren B2B firmalarinin 6ntindeki bariyerler ortadan kaldirildiginda, bu firmalarin
mevcut pazarlarinda daha aktif bir rol alabilecegi ve mevcut misteri portfoylerinin disindaki potansiyel alicilar tarafindan da dikkat gekmesi
beklenmektedir. Gelecekte, elde edilen bulgular dogrultusunda, belirli sektordeki B2B firmalarina yapilacak anket calismasi ile
desteklenerek, daha genis bir 6rneklem igin daha detayli bir degerlendirme yapilabilecegi disliniiimektedir.
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