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Oz: Sosyal medyanin miisteri ile iliski kurmada, miisteriye deder yaratmada ve tutundurma faaliyetlerini
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KOB/I’lerin sosyal medyayi bir pazarlama araci olarak gérdiikleri ancak tam olarak énemini kavrayamadiklari
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KOBI’lerin Sosyal Medyanin Tutundurma Etkisine Bakislarinin Uygunluk Analizi ile Arastiriimasi

1. Girig

Son yillarin en 6nemli iletisim yeniligi olarak internetin ortaya gikardig Web 2.0 etkilesim ortaminin
kullanicilara farkli yansimalari bulunmaktadir. Sosyal medya olarak da ifade edilen Web 2.0 ile birlikte internet
sadece bireysel kullanicilar igin degil; is dlinyasi i¢cin de ¢ok degerli bir iletisim agi haline gelmistir. Sosyal
medya platformlari 6lgeklerine bakilmaksizin tim igletmeler igin Griin ve hizmetlerinin promosyonlarini
yapabilecekleri, marka ve kurumsal imajlarini gelistirebilecekleri, misteri iletisimini gliclendirebilecekleri
glclt ve etkili bir iletisim ortamidir. Klglk olcekli isletmeler elektronik ticaret 6ncesi rekabet edilebilirlik
acisindan buyuk olgekli isletmelere gére ¢ok sayida dezavantaja sahiptir. Ancak bu isletmeler yeni misteri
bulma, yeni pazarlara girme, musteri iliskilerini gelistirme gibi ¢cok sayida pazarlama faaliyetlerini kigik
bitcelerle internet Uzerinden sirdirebilme ve hedef kitleleri ile iletisime ge¢gme sansi yakalamislardir. Bu
acidan ozellikle kiictik 6lgekli firmalar icin basta sosyal medya olmak zere online platformlarin 6nemi giin
gectikce artmaktadir.

Sosyal medya musterilerle iliski kurma, Griin bilgisi olusturma, promosyon ve kampanya bilgilerini
paylasma gibi bircok pazarlama faaliyetine uygun bir platformdur. Bu nedenle artik tim diinya genelinde
Kiiclik ve Orta Olgekli isletmeler (KOBI) sosyal medyayi pazarlama amagli olarak kullanmaktadirlar. KOBI’lerin
online platformlarda yapilan pazarlama ¢abalari ile ilgili yogun bilgi ihtiyaglarinin oldugu soylenebilir.
Turkiye’de isletmecilik alaninda yapilan sosyal medya arastirmalari; sosyal medya ile ilgili tiketici davranislari
(Haciefendioglu, 2012; islek, 2012; Eréz ve Dogdubay, 2012; Durukan ve Bozaci, 2014), kavramsal ¢alismalar
(Akar, 2010; Koksal ve Ozdemir, 2013; Barutcu ve Tomas, 2013) ve giiclii markalarin, kurumlarin ve ulusal
nitelikte isletmelerin sosyal medya stratejileri (Bulunmaz, 2011; Eryillmaz ve Zengin, 2014; Atal ve Coknaz,
2014; Aslan ve Giiz, 2015; Vural ve Okmeydan, 2016) olarak siniflandirilabilir. Orgiitsel pazarlarla ilgili
arastirmalar sinirh olmakla birlikte; KOBI’lerin bilisim teknolojilerini kullanimi (Rad vd., 2016), isletmelerin
sosyal medyay! pazarlama amach kullanimi (Cetinkaya ve Ozdemir, 2014; Yenicikti, 2016)’na iliskin kesifsel
calismalar bulunmaktadir.

Bu ¢alismada ise kiguk olgekli birgok isletmenin halen sosyal medyanin mevcut islerine katkisi
konusunda farkindaliga sahip olmadigi diisiiniilerek; KOBI’lerin mevcut sosyal medya faaliyetlerinin ve
stratejilerinin neler oldugundan ¢ok KOBI’lerin sosyal medyaya bakis agilari daha 6zelinde tutundurma
etkisine bakis agilari arastirilmistir. Bu kapsamda arastirma sorulari su sekilde olusturulmustur: “KOBI’ler
sosyal medyayi bir pazarlama araci olarak gormekte midir?”, “KOBI’lerin biiyiiklik, hukuki yapi, misterilerinin
trd gibi tanimlayici 6zelliklerine gore sosyal medyanin tutundurma etkisine bakis acilari degismekte midir?”
Bu amacla; KOBI’lerin sosyal medya pazarlamasi ile ilgili tutumlarina yénelik gelistirilmis bir &lcegin
tutundurma boyutuna ait ifadeler uygunluk analizi kullanilarak arastirilmistir. Uygunluk analizi cok degiskenli
bir istatistiksel analiz olarak sosyal bilimlerde de kategorik verilerin analizinde kullanilmaktadir (Ozdamar,
1999). Calismada tutundurma faktériine ait ifadeler KOBI’lerin faaliyet gdsterdigi sektor, faaliyet siiresi,
cahisan sayisi, hukuki yapi, misteri profili, rakiplerinin tirl, mdisterilerin tari 6zelliklerine gore
degerlendirilmistir. Tirkiye’de KOBI’lerin sosyal medya pazarlamasi faaliyetlerini belirleyen kesifsel
¢alismalarin sinirll olusu ve arastirmada kullanilan istatistiksel yontem bu g¢alismanin 6zglinlGglini
olusturmaktadir.

2. Sosyal Medya Pazarlamasi

Gegmisinde dijital iletisim agi, medya dagitim kanal ve eglence merkezi olarak evrimlesen sosyal
medya platformlari artik dijital medya endustrisinin yeni liderleri haline gelmistir. Sosyal medya internet ve
mobil teknoloji platformlari Gizerine kurulmus interaktif bir topluluktur. Bu teknolojik platform insanlara
kullanici tarafindan olusturulan igerigi yazmaya, paylasmaya, degerlendirmeye ve tartismaya izin verir (Cao,
2011:65; Kaplan ve Haenlein, 2009:62). Misterileri arasinda Google, IBM ‘in de bulundugu internet istatistik
firmasi statista.com diinya genelinde 2015 yilinda 2.14 milyar olan sosyal medyayi kullanici sayisinin 2020’de
2.95 milyar olacagini tahmin etmektedir (Statista, 2016). Bu tahmin sosyal medyanin insan yasaminin
ayrilmaz bir parcgasi haline geleceginin bir isaretidir. Bununla birlikte 6lcegine bakilmaksizin katilan tim
isletmelere esit imkanlar tanimasi, ¢ok tarafli etkilesim saglamasi, tiiketici davranislarini 6lgebilme imkani
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tanimasi, bilgiye erisimi ve bilginin dagitimini hizlandirmasi gibi ¢ok sayida 6zelligi bulunan sosyal medya
gerek insanoglu gerekse is diinyasi acisindan gelecekte bircok donistmudin kilit parcalarindan biri olacaktir.

Sosyal medya denildiginde ilk akla gelen sosyal aglar olmakla birlikte aslinda ¢ok farkh araclari
kapsayan bir medya agindan bahsedilmektedir. Sosyal medya sosyal topluluk, sosyal yayincilik, sosyal eglence
ve sosyal ticaret alanlarindan olusan ¢ok yonli bir yapiya sahiptir.

Sosyal medya alanlari arasinda sosyal ticaret diger ismi ile sosyal alisveris online pazarlarda ve
topluluklarda insanlarin Grinlerin ve hizmetlerin satilmasina ve pazarlanmasina aktif olarak katilmalarini
saglayan internete bagh “sosyal medya” sekilleridir (Stephan ve Toubia, 2010:215). Sosyal ticaret tiketici
karar verme sirecinin asamalarini etkilemektedir. Kanallar; inceleme ve rating siteleri (markal e-ticaret
sitelerine ait ratingler), pazarlik siteleri, sosyal alisveris pazarlari (online AVM’ler gibi), sanal vitrinleri (online
perakende siteleri) icerir (Tuten ve Solomon, 2015:12). Sosyal alisveris ile sosyal ticaret arasindaki ayrim
sosyal ticaretin saticilarla, sosyal alisverisin ise musterilerle iliskili olmasidir (Stephan ve Toubia, 2010:215).
Sosyal ticaretin odagi sosyal amach olmasidir. Ag kurma, isbirligi olusturma ve bilgi paylasimi dncelikli amag
iken elektronik ticaret ikincil amacgtir (Wang ve Zhang, 2012:31-33).

Yaklasik 40 yili askin sdredir is diinyasinda meydana gelen radikal degisimler nedeniyle cok sayida
yeni uygulama isletmeleri derinden etkilemektedir. Kisisel bilgisayarlarin is hayatina girmesi, internet ve e-
ticaret isletmelerin fonksiyonlarinin isleyisinde énemli degisikler ortaya ¢ikarmistir. Glinimiizde ise sosyal
medya teknolojisi degisimin devam ettiginin ve edeceginin bir isareti olarak gorilmekte ve isletmeleri
etkilemeye devam etmektedir. Web 2.0 teknolojisini kullanarak insanlarin icerik yaratmasi ve kamuoyuyla
paylasmasi, fikirlerini paylasmasi ve oylamasi, digerlerine 6nerilerde bulunmasi kolaylasmistir. Bu durum
geleneksel pazarlama normlarini da degismeye zorlamaktadir (Evans, 2010:3). Sosyal medyanin sosyal ticaret
alani bu degisimin éncelikli olarak isletmeler icin gerceklestigi platformdur. isletmeler, kar amaci olmayan
firmalar, devlete ait kurum ve kuruluslar dahil bir cok orgit icin sosyal medya pazarlamasi musterilerle ve
paydaslariyla dogrudan iletisim kurarak baslamaktadir (Evans, 2010:3). Bu siregte tilketiciler ya isletmelerin
pazarlama cabalarini saglamlastirarak ya da driinler veya isletmeler ile ilgili kendi deneyimlerini ve
disincelerini sosyal web Uzerinden paylasarak pazarlamacilari kendi oyunlarina dahil etmektedirler (Bratton
ve Evans, 2012:1). isletmeler sosyal medya pazarlamasini; yaratici satislar yapmak, marka farkindaliginin
arttirilmasi, marka imajinin iyilestirilmesi, online platformlarda trafik yaratmak, pazarlama maliyetlerini
azaltmak, kullanicilarin icerik paylasmasini ve yayinlamasini saglayarak online platformlarda kullanic
etkilesimi yaratmak icin kullanirlar (Felix vd., 2016:2). Bu ciktilar disinda reaktif olarak 6rnegin, firmalar
tiketicilerin sosyal medya (izerindeki diyaloglarini goriintlileyerek ve analiz ederek firmanin faaliyetleri
hakkinda neler disiindigiini belirleyebilirler (Scwheidel ve Moe, 2014).

Sosyal medya bir pazarlama araci olarak ayri tutulan bir aractan ¢ok Griin veya hizmeti, 6rgiitli ve
geleneksel bir isletmenin web sitesini gelistiren stratejik bir faaliyettir (Constantinides, 2014:44). Sosyal
medya pazarlamasi internet odakli olmakla birlikte, agizdan agiza pazarlama gibi internete dayali olmayan
geleneksel pazarlama metotlari ile benzerlik gostermektedir (Saravanakumar ve Suganthalakshmi,
2012:4451). Agizdan agiza pazarlamanin amaci tiiketicinin bireysel deneyimini baskalari ile paylasmasi ve bu
sekilde isletme adina tiketicinin bizzat kendisinin pazarlama yapmasini saglamaktir. Sosyal medyada
tiiketiciler benzer bir rol Ustlenirler. isletmelerin sosyal medyada bulunan sayfalarini, iriin ve/veya
kampanyalarini, reklam ve tanitim videolarini paylasarak, yorum yaparak aslinda isletme adina pazarlama
yapan kimselere donisirler. Ancak sosyal medyanin pazarlama agisindan rolii sadece bununla
kalmamaktadir. Sosyal medyanin ilk roli geleneksel bitiinlesik pazarlama iletisim araglarinin birlikte
kullanimidir. Firmalar sosyal medyay! bloglar, Facebook ve MySpace gruplari gibi platformlar araciligiyla
tiketicilerle konusmak igin kullanirlar. Sosyal medyanin ikinci rolii promosyon ile iliskilidir. Tliketiciler sosyal
medyayi viral olarak birbirleri ile iletisim kurmada kullanirlar. Daha 6nce bahsedildigi gibi bilginin viral olarak
cok sayida baska tiiketicilere yayllmasi geleneksel agizdan agiza iletisimdir. Sosyal medyanin iletisim acgisindan
Ustlendigi bu roller; tutundurma karmasinin hibrid bir elemani ve dolayisiyla biitlinlesik pazarlama iletisiminin
bir parcasi olarak degerlendiren yeni bir paradigma olarak degerlendirilebilir (Mangold ve Faulds, 2009:359).
Sosyal medya uygulamalarinin pazarlama araci olarak uygunlugu konusunda bir degerlendirmeyi iceren
Constantinides (2014:5)’e gore sosyal medya uygulamalari aktif ve pasif pazarlama yapmak icin kullanilabilir.
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Sosyal medyanin pazarlama acisindan degerini fark eden isletmelerin giin gectikce faaliyetleri i¢in sosyal
medyay! kullandiklari gorilmektedir. Bu degerlendirmelere paralellik gosteren Stelzner (2016:24)'un
yayinladigi Sosyal Medya Pazarlamasi Arastirma Raporu’na gore sosyal medya pazarlamasi icin firmalarin
%901 facebook, %59’u Twitter ve %56’sI Linkedin’i tercih etmektedir.

3. KOB/'lerde Sosyal Medya Pazarlamasi

KOBI’ler ekonomiyi, kalkinmay ve istihdami arttiran baslica araclardan biridir. KOBi’ler geleneksel
pazarlama acisindan blytk firmalarla karsilastirildiginda kendine 6zgl 6zelliklere sahiptir. Bu 6zellikler;
KOBI’lerin igsel &zellikleri, KOBI sahibinin/ydneticisinin davranislari, KOBi’nin biiyiikligii veya girisimin gelisim
asamasi tarafindan belirlenebilir. KOB/i’lerin sahip oldugu sinirhliklar su sekilde 6zetlenebilir; sinirli kaynaklar
(6rnegin finans, zaman, pazarlama bilgisi gibi); uzmanlik eksikligi (yonetici uzmandan ¢ok kiltiirli olma egilimi
gosterebilir); pazaryerinde sinirli etki. Pazarlama bilgisinin eksikligi; KOBi’lerin pazarlama faaliyetlerini
rastgele ve gayri resmi olarak yapmasina neden olmaktadir. Clinkli genellikle isyeri sahibi veya yoneticisi
kararlari kendi kendilerine alir, firsat ve tehditlere kendi karar verir. Bu nedenle karar verme donemin
kosullarina gére biyik firmalarla karsilastirildiginda; KOBi’lerde alinan her tiirlii karar diizensiz, rastgele,
spontane, yapilandiriimamis ve reaktif olarak gerceklesir (Gilmore vd., 2001:6). KOBI’lerin sinirhliklari rekabet
edebilirliklerini dolayisiyla bliyiimelerini engellemektedir. Blylk firmalarla rekabet etme olanaklari oldukca
kisith kalmaktadir. Bu dezavantaji ortadan kaldirmaya yonelik en 6nemli gelismelerden birinin online
platformlar oldugu soylenebilir.

Kiclk isletmelerin hem interaktif ortamda hem de geleneksel ortamlarda etkili olmasi icin ulasmasi
gereken bulusma noktalari bulunmaktadir. Web sitesi, internet reklam/promosyon, sosyal aglar, bloglar, e-
posta site destek ekibi, servis baglayicilar ve e-basin blltenleri kiiglk isletmeler i¢in dogru bulusma
noktalaridir (Mestgi, 2013:59). KOBI’ler icin ag kurmak énemlidir. KOBi’lerde normal etkilesimler araciligi ile
kisisel iliski aglari, sosyal aglar, is aglari, endistri ve pazarlama aglari gibi gesitli aglar kurarlar (Gilmore vd.,
2001:6). KOB/i’ler genellikle mevcut ve potansiyel misterileri ile birlikte hareket etmek icin ¢aba harcarlar
(Gilmore vd., 2001:9). Web 2.0’nin is dliinyasina sundugu karsilikli etkilesim imkani ile ortaya ¢ikan sosyal aglar
sayesinde isletmelerin hem musterileri ile hem de diger firmalarla pazarlama agi kurmasi eskisine nazaran
daha kolay hale gelmistir. Bu nedenle pazarlama c¢abalarini yiritiirken sosyal medya ve diger elektronik
medyadan faydalanan isletmelerin sayisi glin gectikce artmaktadir. Dinya ekonomisinde biyik bir rol
oynamasina ragmen, KOBIi’ler internetin ve pazarlama iletisim kanalinda is diinyasini degistiren yeni
teknolojilere adapte olmakta sinirli kalmakta ve birtakim engellerle karsilasmaktadir. Yine de son yillarda
sosyal medya hizli ve dinamik bir siirecle bir pazarlama iletisim kanali haline gelmistir (Dahnil vd., 2014:119).

Sosyal medya isletmelere misterilerle iliskilerini gelistirmek ve tiketici ihtiyaclarini daha iyi anlamak
icin iliski kuran bir agdir. isletmeler mesajlarinin miimkiin oldugunca gok insana ulasmasini isterler. Bu amaci
gerceklestirmek icin isletmelerin tiiketiciler nerede ise orada olmalari sarttir. Yeni tiiketici sosyal medyayi
aktif olarak kullanmaktadir. Bu nedenle sosyal medya kii¢lik 6lgekli firmalar icin misterilerle daha yakin ve
¢ok daha karliiliskiler kurmak icin ¢ok sayida firsat saglamaktadir (Cox, 2012:7). Her ne kadar isletmeler sosyal
medya iletisimlerini kontrol etme sansi bulamasalar da tiiketicilerin diyaloglarini etkileme sansina sahip
olmaktadir (Mangold ve Faulds, 2009:359). Sosyal medyanin kullanimi KOBI’lere pazarlama, musteri iliskileri
ybnetimi ve deger yaratma agisindan uygun bir ortam sunmaktadir (Stockdale vd., 2012:5). Biyk firmalarla
karsilastirildiginda KOBJI’lerin faaliyetlerini bilgi teknolojilerine adapte etmeleri oldukca zordur (Grandon ve
Pearson, 2004:197). Sosyal medya isletmelerin 6lgegine bakilmaksizin genis uygulama alani bulmus bir reklam
ve promosyon ortami yaratmaktadir. Blyik markalar sosyal medyayr markalarinin gliclini tiketicilere
aktarmak ve musterileri ile yakin iliskiler kurmak icin kullanmaktadir (Saravanakumar ve Sugantha Lakshmi,
2012:4445). Sosyal medyanin firmalar icin dengeleyici bir yapisi bulunmaktadir. Buyuk firmalar igin blyiik
yatirimlar yapmadan tanitim ve promosyon yapma, kiigiik firmalar igin ise kendi kendilerine biliylik markalar
yaratma sansi tanimaktadir (Zarella, 2009:7). Kii¢lik isletmeler icin sosyal medya markanin Urlnlerini ve
hizmetlerini tanitacak, potansiyel muisterilerle iliski kuracak, musteri hizmetlerinin etkinligini arttiracak,
satislari attiracak bir arac olarak kullanilabilir (Mestci, 2013:58).
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4. KOB/I'lerde Sosyal Medya Pazarlamasi ile ilgili Literatiir

isletmelerin kullanabilecegi hibrid bir pazarlama bileseni (Mangold ve Faulds, 2009:358) olarak
degerlendirilen sosyal medya ile ilgili pazarlama alaninda ¢esitli arastirmalar bulunmaktadir. Bu platformlarda
yapilan pazarlama faaliyetlerine karsi tliketicilerin tutumu, tiiketicilerin teknoloji adaptasyonlari, isletmelerin
sosyal medya Uzerinde gerceklestirdikleri pazarlama stratejileri, agizdan agza pazarlama iletisimi ve viral
pazarlama gibi alanlarda ¢cok sayida arastirma bulunmaktadir. Bu kisimda yapilan literatlir arastirmasinda;
yalnizca KOB/’lerin sosyal medya pazarlamasi faaliyetleri {izerine odaklanilmistir. Yapilan calismalara iliskin
ulusal ve uluslararasi bazi ¢calismalar su sekildedir.

Michaelidou vd., (2011) ingiltere’de isletmeden isletmeye (B2B) ticaret yapan 102 KOBI {izerinde
yaptigl arastirmada; isletmelerin ait oldugu endistriye bakilmaksizin biiyliik cogunlugunun sahip olduklari
markalari desteklemek icin sosyal ag sitelerinin kullanimina pozitif baktiklari sonucunda ulasiimistir. S6z
konusu isletmelerin biyik cogunlugunun misteri degeri yaratma ve musteri iliskilerini gelistirme araci olarak
sosyal medyayi kullanabileceklerini fark ettikleri belirlenmistir. E-ticaret sitesi gibi diger teknolojilerin sosyal
aglara gore daha biyilik yatinmlar gerektirdigi; bunlarin yayihminin sosyal aglara gére daha yavas oldugu
belirlenmistir. Ancak bir bulgu olarak KOBI’lerin biiyiik gogunlugunun markalarini desteklemek icin sosyal
aglari nasil kullanacaklarini bilmedikleri sonucuna ulasmistir. Derham vd., (2011) KOBIi’lerin sosyal medyayi
deger kazanmak i¢in nasil kullandiklari izerine ¢alismistir. Arastirmada bir restoranin sosyal medya kullanimi
Uzerine vaka incelemesi yapilmistir. Arastirma sonucuna gore; stratejik niyet (odaklanilan amag¢ ve
odaklanilmayan amag), firma uygulamalari ve halk uygulamalarinin firmanin performansini etkiledigi ve firma
uygulamalarina ve halk uygulamalarina stratejik niyetin 6ncilik ettigini ifade etmistir. Sosyal medya
Uzerinden firmanin deger yaratmasi ise etkililik, orijinallik, odaklilik ve tamamlayiciliktan ortaya ¢ikmaktadir.
Nakara vd., (2012) KOBIi’lerde sosyal medya pazarlamasi iizerine yedi adet sosyal medya pazarlamasi
danismani ile yari yapilandirilmis miilakat, 102 KOBI sahibi ile yaptigi online anket ve sosyal medya sitelerinde
yaphgl netrografik arastirmayi kullanarak birtakim bulgular elde etmistir. Bulgulara gére; KOBI’ler sosyal
medya pazarlamasi faaliyetlerine genellikle plansiz ve spontane baslamaktadir. Yonetimsel agisindan sosyal
medyanin pazarlama amagli kullaniminin énemi ve etkinligi heniiz tam olarak anlasilamamistir. KOBIi’ler
sosyal medyay! firma itibarini artirmak icin kullanilabilir. KOBI’lerin sosyal medyayi kullanmamalari firmanin
sahip oldugu Unilnin azalmasi, kontrolin kaybedilmesi gibi problemlere yol acabilmektedir. Dahnil vd.,
(2014) KOBI’lerin sosyal medya pazarlamasini etkileyen faktorler {izerinde calismistir. Bu calismaya gore
KOBI’lerin sosyal medya uyumunu etkileyen faktérler; son kullanicilar, organizasyonel faktorler (kaynaklara
erisim, deneyimi, yenilik, teknoloji takibi gibi), teknolojik faktorler (teknolojinin kredibilitesi, dil sorunlari gibi),
yonetimsel faktorler (ist yonetimin bakisi, yatirim istegi gibi), is cevresi (rakipler ve paydaslar gibi) olarak
tanimlanmustir. Jussilla vd., (2014) Finlandiya’nin teknoloji sektériinde faaliyet géstermekte olan kiigik olcekli
125 isletme ile yaptigl anket sonucunda B2B’lerde sosyal medyanin algilanan potansiyeli ile misterilerle ve
diger taraflarla sosyal medya kullanimi arasinda bir bosluk bulunmaktadir. Wamba ve Carter (2014) KOBi’lerin
yenilikci 6zelliklerinin, firma biyukliklerinin, ydneticinin yasinin ve faaliyet gosterilen sektoriin sosyal medya
adaptasyonlarini ve kullanimlarini etkileyen faktorler oldugunu belirlemistir. Nardali ve Boyaci (2016)
KOBI’lerin tutundurulmasinda sosyal medya kullanimini arastirmistir. Toplamda 100 adet KOBI iizerinde
yaptig arastirmaya gore; KOBI’ler sosyal medyadan (Facebook) yeterince faydalanmamaktadir. Tiirkiye’de
bireysel sosyal medya kullanimi yiksek olmasina ragmen firmalarin sosyal medya kullaniminin distk
olmasinin celiskili bir durum oldugunu ifade etmistir. Rad vd. (2016) KOBI’'lerde bilisim teknolojilerinin
kullanimi ile ilgili 103 firma Uzerinde yaptiklari ¢alismanin bulgularina gore; sirasiyla akaryakit firmalari,
komisyoncular, turuncgil firmalari, mobilya firmalari, tasima, gida ve tarim firmalari sosyal medyayi
satis/tanitim amach %62’den %30,4’e varan oranlarda kullanmaktadir. Arastirilan firmalardan sosyal medyay:
bu amacgla kullanan en dislik orana sahip sektor % 13,5 ile sigorta ve bilisim firmalaridir.

5. Arastirma Yontemi

Arastirma Sinop ili ve ilcelerinde faaliyet gostermekte olan KOBI niteligindeki isletmelerde
gerceklestirilmistir. Veri toplamak icin anket yontemi kullanilmistir.  Arastirma kapsaminda kolayda
ornekleme ile 637 adet isletmeye ulasiimis, bu isletmelerden 400 adet kullanilabilir anket elde edilmistir.
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Sosyal medyanin tutundurma etkisine dair tutumu belirlemeye yonelik ifadeler Bayram (2012)'nin kullandigl
sosyal medya tutum Olceginden ve literatlirden faydalanilarak arastirmacilar tarafindan olusturulan
KOBI’lerin Sosyal Medyaya Bakis Acilari Olceginin? tutundurma boyutuna ait ifadeler kullanilmistir. Bu amagla
10 adet ifade ankette 5’li Likert Olgegi (Kesinlikle katilmiyorum(1)-Kesinlikle katiliyorum(5)) kullanilarak
OlclilmUstilir. Arastirmada anket calismasindan elde edilen veriler SPSS 17.0 istatistik paket programi ve
Statistica 13 kullanilarak analiz edilmistir. Arastirmada istatistiksel yontem olarak uygunluk analizi
kullanilmistir.

5.1. Uygunluk Analizi

Farkl bilimlerde yaygin olarak kullanim alanina sahip olan uygunluk analizi, sosyal bilimler alaninda
da bir¢cok arastirma da istatistiksel yontem olarak tercih edilmektedir. Uygunluk analizinin sosyal bilimlerde
hangi arastirmalarda ve hangi degiskenlerle calisildigini gosterebilmek adina literatilirde yer alan ¢alismalarin
bir kismina yer verilmistir. Bendixen (2003) pazarlama arastirmalarinda yontemin kullanimini géstermis olup,
Beldona vd., (2005) calismalarinda alisveris motivasyonu ve seyahat Grlnleri memnuniyeti arasindaki iliskiyi
arastirirken bu ydntemden yararlanmislardir. Osmangazi Universitesi 6grencilerinin barinma durumu ve
sorunlarini arastiran Filiz vd., (2007) elde ettigi verilere coklu uygunluk analizi yontemini uygulayarak bulgulari
grafiksel olarak sunmus ve yorumlamislardir. Siklar vd., (2011) ¢alismalarinda akademik personelin is tatmini
ve duygusal tlikenmisliklerinin arastirlmasinda incelenen degiskenler ve duzeylerinin iligkileri
gorsellestirilerek yorumlayabilmek icin uygunluk analizinden yararlanmislardir. Arslaner vd., (2013) kadin
¢ahisanlarin misteri memnuniyetine etkisini arastirdiklari ¢alismada 311 misteriye anket uygulamis ve
bulgular elde etmede ¢oklu uygunluk analizinden de yararlanmislardir. Jan vd., (2014) calismalarinda
gozlemledikleri is birimlerinin ekonomik durumlarini etkileyebilecek dernekleri ortaya ¢ikarmada uygunluk
analizinden yararlanmislardir. Debkowska (2014) yaptigi ¢alismada ekonomik durum ile firmalarin pazarda
etkili bir sekilde rekabet edebilmelerini saglayan faktorler arasindaki iliskiyi uygunluk analizi ile arastirmistir.
Penpece vd., (2015) calismalarinda Tirkiye’deki tiniversitelerde yasanan krizlerin tirlerini belirlemede uyum
analizinden yararlanmislardir. Drabowicz (2017), internet kullaniminin sosyal teorisini arastirirken iki Glke
karsilastirmasini uygunluk analizini kullanarak yapmistir.

Kategorik veri, hemen hemen her alanda bulunmakta olup 6zellikle sosyal bilimlerde anket verilerinin
sinirlayici ve siralayici 6lcekte toplanan kategorik 6gelerin oldugu calismalarda daha fazla kullanilmaktadir.
Bu tir calismalarda kullanilan yontemlerden biri olan uygunluk analizi metrik verilerden ziyade kategorik
verilerin analizinde kullanilmaktadir (Greenacre ve Blasius, 2006:4). Uygunluk analizi, negatif olmayan
girislerle herhangi bir veri matrisinin grafiksel ve sayisal analizine imkan veren aciklayici ¢ok degiskenli
istatistiksel bir yontemdir. Temelde sikliklarin ve sayilarin tablolarini icermesinden dolayl yontem, iki yonli
kontenjans tablolarinin seviyeleri arasindaki iliskiyi resimlemek icin kullanilan istatistiksel bir gériintileme
metodudur (Bee-Leng Le, 1996:65). Uygunluk analizi (ic temel kavram icermektedir. Bunlar; ¢cok boyutlu
uzayda bir kesit noktasi, her bir noktaya atanmis bir agirlik (kitle veya yigin) ve son olarak y2 uzakhgi olarak
bilinen noktalar arasinda bir uzaklik fonksiyonudur. ilk olarak bu li¢ kavram tanimlandiktan sonra genellikle
iki boyutlu diizlemde olacak sekilde noktalarin bir altuzay Gzerine izdlslimlerini alarak yéntem optimal sekilde
noktalarin boyutunu indirgemektedir. Bu alt uzay, noktalara agirliklandiriimis en kiiglik kareler yontemi ile
uydurulur. Burada her bir nokta kendisine karsilik gelen kitle ile agirliklandirilir ve noktalar ve alt uzay
arasindaki uzakliklar 2 uzakligina gore olgllir. Her bir satirin kendi satir toplamina bélimine kesit
denilmektedir. Bu degerler toplamlari 1 olan oranlardan olusmaktadir. Her bir satir kesit noktasi, kitle olarak
ifade edilen ve noktalarin 6nem derecesinin 6l¢limu icin gerekli olan bir agirliga verilir.  Satir kitlesi, satir
kategorisinin frekansinin biiyiik toplama bélinmesi ile elde edilir. Uygunluk analizinde toplam degisim inertia
olarak ifade edilen terim ile olgiliir. Bu deger, ¢apraz tabloda hesaplanan Pearson y2 istatistik degerinin
toplam gozlem sayisina, n, boliinmesiyle elde edilir (Greenacre, 2002:7).

Coklu uygunluk analizi, uygunluk analizinin genisletilmis hali olup, birka¢ kategorik degisken
arasindaki iliski modelini analiz etmeye imkan veren istatistiksel bir ydontemdir. Analiz edilecek degiskenin
nicel yerine kategorik oldugu durumda temel bilesenler analizinin genellestirilmis hali olarak
yorumlanmaktadir (Abdi, 2007:22). Coklu uygunluk analizinde iki veya daha fazla degisken bir boyutta

596 BERJ (8) 32017



E. Bulut — E. Erdogan — M. Sardag-Karabulut

yogunlastirilarak gosterilir. Coklu uygunluk analizinde basit uyum analizine gére degisken sayisindan daha
fazla bilgi elde edilir fakat hangi degiskenin hangi kategorilerinin hangileri ile iliski icinde olduklari grafiksel
formda kolaylikla ayirt edilemez. Boyutlarda yer alan kategorilerin birbirleri ile olan yakinlklari gozlendikten
sonra bu iliskiler uygunluk analizi ile denetlenerek yeniden gézden gegirilir (Ozdamar, 1999).

Ki-Kare istatistigi ve Toplam Inertia:

Kontenjans tablolarinda iliskiyi tanimlamanin, satirlar ve situnlar arasindaki anlamli iliskiyi, en yaygin
yolu Ki-Kare istatistigidir. Ki-kare istatistigi gdzlemlenen ve beklenen frekanslar arasindaki sapmalarin kareler
toplaminin beklenen frekanslara bélimdi ile tanimlanan test istatistigidir.

i satir sayisi ve j: slitun sayisi olmak Uizere test istatistigi;

7= ZZ—% 1) (1)
T Aij

burada f;; =n;*n;/n i=12,..,1;j=12,..,]

Bu hesaplama géreli frekanslar p;; ler icin yapildiginda ki-kare istatistiginin tablodaki buytik toplam,
n’ye boliinmus hali elde edilir.

Iyt

burada p;; = r;* ¢; dir. 1; ve ¢; sirasiyla p;; lerin olugturdugu P matrisinin satir ve stitun toplamlarini temsil
etmektedir. Bu denklem toplam inertia olarak isimlendirilmektedir. Inertia kavrami uygunluk analizinde
varyans kavramina karsilik gelmekte olup hareketsizlik, eylemsizlik olarak da isimlendirilmektedir.

Ki-Kare Uzakliklari ve Boyut indirgemesi:

Uygunluk analizinde herhangi satir profilleri arasindaki veya herhangi stitun profilleri arasindaki
uzaklik griinir olabilmektedir. Bu analizde profiller arasindaki #? uzakliklari siradan Oklid uzakliklar olarak
goz oniine alinir. Ki-Kare uzakliklari her bir hiicrenin Pearson Ki-Kare analizi ile hesaplanan Ki-Kare degerleri
yardimiyla belirlenir. Her hiicre frekansinin beklenen degeri sira ve siitun kategori oranlari yardimiyla ya da
sira ve siitun marjinal toplamlari yardimiyla bulunur (Ozdamar, 1999).
pj+

Pi. 4 ve farkli satir ve siitunlardaki toplam gozlem sayisini olmak tizere i.satir ve k.satir arasindaki

. . 2
(pl]/PH B pk]/pk+)

D+j

uzaklik, dj; = Z§=1

ile tanimlanmaktadir (Yelland, 2010:6). Temel bilesenler analizi gibi

bircok diger boyut indirgeme tekniklerinde yorumlama igin mimkiin oldugunca birkag boyut kullanilir.
Grafiksel gosterimindeki kisitlamalardan dolayi uygunluk analizi/coklu uygunluk analizinde genellikle sadece
boyut ciftlerini ayni anda gormeye imkan veren dizlemsel haritalar kullanilir. Boyut sayisi Temel Bilesenler
Analizindeki benzer yorumlarla saptanabilir. Bunlardan yaygin olani ortalama inertia dan daha fazla oranda
actklama glicliyle en biylk 6zdegere sahip olan boyutun tespitidir (Greenacre ve Blasius, 2006:5).

5.2. Tanimlayici istatistikler

Arastirmaya katilan 400 KOBI ile ilgili sektor, faaliyet siiresi, rakipler, toplam calisan sayisi, faaliyet
siresi, hukuki yapidan olusan tanimlayici istatistikler Tablo 1’de verilmektedir.
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Tablo 1. Arastirmaya Katilan KOBI’lere Ait Tanimlayici istatistikler

Sektor n % Faaliyet Siiresi n %

Gida 91 22,8 1Yildan Az 15 3,8

Tekstil 46 11,5 1-3vil 71 17,8

Hizmet 69 17,3 4-9 Yil 140 35,0

insaat 38 9,5 10 Vil Ve Ustii 174 43,5

Perakende Satig 66 16,5 Mausteriler

Toptan Satig 9 2,3 Yurt igi 241 60,3

Bilisim 19 4,8 Yurt Digi 5 1,3

imalat 19 4,8 Her ikisi De 154 38,5

Otomotiv 30 7,5 Hukuki Yapi

Diger (lojistik, yem, elektrik) 13 3,3 Sahis Isletmesi 328 82,0
Toplam Galisan Sayisi Anonim Sirket 13 3,3

1-9 Kisi (Kiiciik isletme) 346 86,5 Adi Ortaklik 6 1,5

10-49 Kisi (Orta isletme) 47 11,8 Limited Sirket 53 13,3

50-249 Kisi (Blyiik isletme) 7 1,8

Rakipler .

Yart ici 376 | 940 Toplam: 400

Yurt igi Ve Yurt Disi 24 6,0

Arastirmaya katilan firmalarin %43,5’i 10 yilin lizerinde faaliyet gostermekte oldugu, %86,5'inin
toplam calisan sayisinin 1 ila 9 kisi oldugu, %60’nin misterilerinin yerli misterilerden olustugu, %82’sinin
sahis firmasi oldugu ve %94’Unin rakiplerinin yurt ici rakiplerden olustugu anlasiimaktadir. Arastirmaya
katilan KOB/I’lerin aktif olduklari sosyal medya platformlari Tablo 2’de verilmis olup, firmalarin sirasiyla en ¢ok
facebook, Google+, twitter, instagram sosyal medya uygulamalarini kullandiklari belirlenmistir.

Tablo 2. Arastirmaya Katilan KOB/’lerin Aktif Olduklari Sosyal Medya Platformlari

Sosyal Medya Araci n %

Facebook 142 91.6
Google+ 71 45.8
Twitter 59 58.1
Instagram 55 355
Foursquare 19 12.3
Blog 16 10.3
Diger 11 7.1
Second Life 3 1.9
Delicious 3 1.9
LinkedIn 3 1.9

Sosyal medyanin tutundurma etkisine dair tutumu belirlemeye yonelik ifadeler ve bu ifadelere ait
ortalamalar ise Tablo 3’de verilmektedir. Sosyal medyanin tutundurma etkisi ile ilgili olarak verilen ifadelerin
ortalamalar incelendiginde KOBI’lerin sosyal medyanin tutundurma etkisinin olduguna yénelik bir bakis
agisina sahip olduklari gorilmektedir. Ortlamalarin tamami 3,60 ile 3,96 arali§inda seyretmektedir.
Ortalamalar genel olarak degerlendirildiginde; ankete katilan KOBI’lerin sosyal medyanin tutundurma etkisini
olduguna katildiklari s6ylenebilir. Ancak ortalama degerlerin dort ve dérdi askin olmamasi bu bakis acilarinin
cok giiclii olmadiginin bir géstergesidir. Olgegin glivenilirligi icin Cronbach’s Alpha katsayisina bakilmistir.
Olgekte yer alan 10 adet ifade icin bulunan Cronbach’s Alpha degeri 0,94’tiir. Bu katsayidan dlcegin yiiksek
glvenilirlige sahip oldugu sonucu cikarilmistir. Soru ortalamalarinin testi icin Hotelling's T-Squared Test
kullanilmistir. Bu test soru ortalamalarinin birbirinden farkli olup olmadiginin belirlenmesinde
kullanilmaktadir. Elde edilen sonuca gore soru ortalamalari birbirinden farkhdir.
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Tablo 3. Sosyal Medya Pazarlamasina KOBI’lerin Tutumunda Tutundurma Etkisi ile ilgili ifadeler ve ifadelere

Ait Ortalamalar

ifadeler Ortalamalar Standart
Sapma
Sosyal medya sayesinde pazar alani genisler 3,90 1,16
Sosyal medya, disik maliyetli, hizli ve interaktif (etkilesimli) iletisim imkani saglar 3,83 1,18
Sosyal medya, musteri sayisinin artmasina yardimci olur 3,89 1,15
Sosyal medya satislari artirmada son derece etkilidir 3,86 1,15
Sosyal medya internet ortaminda firmanin bilinirligini artirir 3,96 1,12
Sosyal medya potansiyel musterilerin firmaya ulagmasini kolaylastirir 3,92 1,17
Sosyal medya biiyiik sirketler ve KOBI’lere esit imkanlar sunan bir platformdur 3,60 1,25
Sosyal medya KOBI'ler icin ilerlemelerini ve biiyiimelerini saglayan firsatlar sunar. 3,70 1,22
Sosyal medya ile isletme hakkinda hizli ve kolay geri donusler saglanmaktadir 3,82 1,17
Sosyal medya mdsterilerin degisen istek ve begenilerini gdzlemleyebilmede kolayhk 387 118

saglar

5.3. Arastirma Bulgulari

Uygunluk analizi yapilarak firmalarin tanimlayici istatistiklerine gére sosyal medyanin tutundurma
etkisine yonelik tutumlarinin benzerlik ve farkliliklarin anlamlandiriimasina iliskin bulgular elde edilmistir. Bu
kisimda analiz yapilan alti demografik veri (sektor, toplam c¢alisan sayisi, faaliyet siresi, rakipler, misteriler,
hukuki yap) ile 10 ifade analize® tabi tutulmus ve en yiiksek toplam Inertia degerine sahip yorumlanabilir 10

sonuca yer verilmistir.

Grafik 1. KOB/i’lerin “Calisan Sayisi” ile “Sosyal Medya Miisteri Sayisinin Artmasina Yardimci Olur” ifadesine

Yonelik Uygunluk Analizi
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KOBI'ler biiyiikliiklerine gére 6lgeklendirildiginde, sosyal medya pazarlamasinin misteri sayisinin
artmasina yardimci oldugu ifadesine katilimlari arastiriimak istendiginde basit uyum analizi grafigi yukaridaki
gibi elde edilmektedir. Buna gore 1. boyut %77,32 inertia degerine, 2.boyut ise %22,68 inertia degerine
sahiptir. Bu degerler her bir boyutun toplam degisimi aciklama oranini vermekte olup iki boyut beraber
toplam degisimin tamamini agiklamaktadir (%100). Grafige gore kiiglk isletme bu goriise kesinlikle katilirken,
mikro isletmenin belirli bir kismi bu goriise ne katiliyorum ne katilmiyorum ve kesinlikle katilmiyorum seklinde
goris bildirirken, orta blyuklikte olan isletmelerin bazilari bu gérise katiliyorum ve katilmiyorum seklinde
goris bildirmislerdir. Bu durumda mikro isletmelerin bazilari misteri sayisini artirma konusunda sosyal
medyanin etkisi olduguna inanmaz iken bir kismi da bu konuda kararsiz kalmislardir. Kiictlik isletmeler
kesinlikle misteri sayisini artirmada sosyal medyanin etkisine inanirken, orta buyuklikte olan isletmeler bu
gorise katilma ve katilmama seklinde ikiye bélinmis durumdadir.

Grafik 2. KOB/’lerin “Faaliyet Siiresi” ile “Sosyal Medya Potansiyel Misterilerin Firmaya Ulasmasini
Kolaylastirir” ifadesine Yénelik Uygunluk Analizi
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KOBI'lerin sektérde yer aldigi siireye (faaliyet siirelerine) gore sosyal medya pazarlamasina
bakislarindan sosyal medyanin miusterilerin firmaya ulasmasini kolaylastirdigl ifadesine bakis acilari
incelendiginde sektérde 10 yil ve lzeri faaliyet gésteren KOBIi'lerin bu ifadeye katildiklari, 4-9 yil faaliyet
gosteren KOBI'lerin bu ifadeye kesinlikle katildiklari, 1 yildan az faaliyet gésteren KOBIi'lerin bu ifadeye
katilmadiklari ve de faaliyet siiresi 1-3 yil olan KOBi'lerden bazilarinin bu ifadeye kesinlikle katilmazken
bazilarinin ise ne katiliyorum ne katilmiyorum seklinde gorusleri oldugu soylenebilir. Buradan da gorildugi
lizere sektdrde uzun siire faaliyet gdsteren KOBI'lerin bu ifadeye katildiklari séylenebilmektedir.

KOBI'lerin hukuki yapilarina gére sosyal medya pazarlamasinin diisiik maliyetli, hizli, interaktif iletisim
imkani saglamasina bakis acilari degerlendirildi. Basit uyum analizi sonucuna iki boyut toplamda degisimin
%97.5'ini agiklamaktadir ayrica elde edilen bulgular sahis isletmelerinin bu fikre katilimlarinin kesinlikle
katilmiyorum yoéninde oldugunu, anonim sirket tirinde olanlarin bu fikre katildigini, limited sirketlerin
katilmadigini ve hukuki yapisi adi ortaklik olan KOBI'lerin bu fikre kesinlikle katildigini gdstermektedir.
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Grafik 3. KOB/’lerin “Hukuki Yap!” ile “Sosyal Medya Diisiik Maliyetli, Hizli, interaktif iletisim imkani Saglar”
ifadesine Yénelik Uygunluk Analizi
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Grafik 4. KOB/i’lerin “Musteri Tirleri” ile “Sosyal Medya Miisterilerin Degisen istek ve Begenilerini
Goézlemleyebilmede Kolaylik Saglar” ifadesine Yénelik Uygunluk
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KOBI'lerin ulastiklari misteri profiline gére sosyal medya pazarlamasinin misterilerin degisen istek
ve begenilerini gdzlemleyebilmede kolaylik saglamasi ifadesine katilimlari incelendiginde; hem yurt ici hem
de yurt disi misteri kitlesine sahip KOBIi'lerin bu goriise kesinlikle katildigi, misteri portféyi yurt ici olan
KOBiI'lerin bu gériise katiliyorum ve katilmiyorum yéniinde cevap verdikleri ve yurt disi miisteri portféyii olan
KOBI'lerin ise bir kisminin bu goriise katildigini bir kisminin ise bu gériiste kararsiz oldugu anlagilmaktadir.

Artirmada Son Derece Etkilidir” ifadesine Yénelik Uygunluk Analizi

Situn Koordinatlarinin 2D Grafigi
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Grafik 5. KOB/I’lerin “Rakip Tiirleri” Ve “Miisteri Tiirleri” ile “Sosyal Medya Pazarlamasinin Satislar

KOBI'lerin demografik 6zelliklerinden rakiplerinin tiirii ve misteri tiirleri beraber analize sokulup
sosyal medya pazarlamasinin satislari artirmada son derece etkili oldugu ifadesine katihmlari coklu uygunluk
analizi yénteminden yararlanilarak arastiriimistir.

Grafik 6. KOB/I’lerin “Sektor”leri, “Hukuki Yapi”lari, “Sosyal Medya Biiyiik Sirketler Ve KOBI'lere Esit imkanlar
Sunan Bir Platformdur” ifadesine Yénelik Uygunluk Analizi
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Buna gore; iki boyut toplamda %74.26 oraninda bir degisim aciklamaktadir. Uglincii boyutta
eklendiginde bu deger %100 olmaktadir. iki boyut toplam degisimi biiyiik oranda acikladigindan grafik iki
boyutta cizdirilmistir. Elde edilen bulgular misterisi portféyii sadece yurt ici olan KOBi'lerin bu fikre ne
katiliyorum ne katilmiyorum seklinde gorus bildirdikleri, musterileri hem yurt ici hem yurt disi olan ve rakipleri
yurt ici ve yurt disi olan KOBI'lerin ise bu fikre katiliyorum ve kesinlikle katiliyorum seklinde gériis bildirdikleri
gorilmektedir. Musterileri sadece yurt disindan olan KOBI'lerin kesinlikle katilmiyorum ve katilmiyorum
seklinde goris bildirdikleri gérilmektedir.

KOBI'lerin sektdr, hukuki yapi 6zelliklerine gére sosyal medya pazarlamasina bakista sosyal medyanin
biyiik sirketler ve KOBi'lere esit imkanlar sunan bir platform oldugu yoéniindeki ifadeye katihmlari ¢oklu
uygunluk analizi ile arastirilmistir. Elde edilen bulgular gdstermistir ki imalat, gida, tekstil bu ifadeye
katilmazken, sahis isletmesi ve hizmet, perakende bu ifadeye kesinlikle katilmiyorum ve kesinlikle katilyorum
seklinde ug aciklamalari kullanmistir. Grafikten anlasildigina gore limited sirketlerden olan ve toptan satis ve
insaat sektoriinde olan KOBI'ler bu ifadeye katilmiyorum seklinde goriis bildirmislerdir.

Grafik 7. KOB/i’lerin “Sektor”leri ile “Sosyal Medya Sayesinde Pazar Alani Genisler” ifadesine Yonelik
Uygunluk Analizi
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Sektorel bazh olarak KOBI'lerin sosyal medya sayesinde pazar alani genisler ifadesine katiimlari
arastirildiginda, insaat ve imalat sektdriinde olan KOBi'lerin bu ifadeye kesinlikle katilmadiklari
gorilmektedir. hizmet ve bilisim sektdriinde yer alan KOBi'lerin bazilarinin kesinlikle katildiklari bazilarinin
ise katihm konusunda kararsiz kaldiklari, gida ve tekstil sektériinde olanlarin ise bu fikre katihm gosterdikleri
gorlilmektedir. Toptan satis, otomotive, perakende satis ve diger ile ifade edilen sektorlerin ise bu fikre
katilmadiklari sekilden gorilebilmektedir.

Sosyal medyanin biiyiik sirketler ve KOBI'lere esit imkanlar sunan bir platform oldugu ifadesini sektor
bazli degerlendirildiginde insaat, otomotiv ve diger sektor tlrlinin bu ifadeye ne katiliyorum ne katilmiyorum
seklinde gorils belirttikleri, perakende satis ve tekstilin kesinlikle katildigi, hizmet, bilisim ve imalat
sektérinin bu ifadeye kesinlikle katiilmadiklari ve son olarak gida ve toptan sats sektériinde yer alan
KOBI'lerin bu ifadeye katiliyorum ve katilmiyorum seklinde goriis belirttikleri goriilmektedir.
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Grafik 8: KOB/i’lerin “Sektdr”leri ile “Sosyal Medya Biiyiik Sirketler ve KOBI'lere Esit imkanlar Sunan Bir
Platformdur” ifadesine Yénelik Uygunluk Analizi
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Grafik 9. KOB/I’lerin “Sektor”leri ile “Hukuki Yap1”, “Calisan Sayisi”, “Faaliyet Siiresi”, “Sosyal Medya
Potansiyel Miisterilerin Firmaya Ulasmasini Kolaylastirir” ifadesine Yonelik Coklu Uygunluk Analizi

Sutun Koordinatlarinin 2D Grafigi
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KOBI'lerin demografik dzelliklerinden yer aldigi sektdr tiirli, hukuki yapisi, calisan siiresi ve sektdrde
gecirdigi faaliyet sliresi beraber ele alinip sosyal medya potansiyel miusterilerin firmaya ulasmasini
kolaylastirir fikrine katiimlari incelendiginde adi ortaklik ve anonim sirket tiiriinde olup imalat sektoriinde
yer alan ve 10 yil ve (izeri sektorde yer alan orta biyuklikte bir isletme bu ifadeye katiliyorken, toptan satis
ve insaat sektoriinde yer alan limited sirket olan kiiglik bir isletme bu fikre kesinlikle katiliyorum seklinde
goris bildirmektedir. 1-3 yil sektérde yer alan ve bilisim, perakende, satis, tekstil ve diger gibi sektorlerde
yer alan KOBI'ler bu fikre ne katiiyorum ne katilmiyorum seklinde goriis bildirmislerdir. Gida, hizmet
sektoérinde 1 yildan az ve 4-9 yil arasinda yer alan mikro isletme ise bu fikre katilmiyorum seklinde goéris
bildirmislerdir.

Grafik 10. KOBI’lerin “Rakipler”,“Musteriler”,“Faaliyet Siiresi”, “Sektor” ile “Sosyal Medya Satislari
Artirmada Son Derece Etkilidir” ifadesine Yonelik Coklu Uygunluk Analizi

Sutun Koordinatlarinin 2D Grafigi
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Sosyal medyanin satislari artirmada son derece etkili oldugu fikrine katilimi KOBIi'lerin rakipleri,
misterileri, faaliyet slireleri ve sektori agisindan inceledigimizde, misterisi hem yurt ici hem yurt disi olan
tekstil, insaat ve toptan satis sektdriinde yer alan KOBI'ler bu fikre katiliyorken, 4-9 yil faaliyet siiresine sahip
perakende sektoriinde yer alan KOBI'ler ise kesinlikle katiliyorum seklinde gériis bildirmislerdir. Musterileri
ve rakipleri yurt ici olan ve bilisim, gida ve hizmet sektériinde yer alan KOBi'ler bu fikre katilmiyorum seklinde
goris bildirmislerdir. Diger ile ifade edilen sektor de yer alan 1-3 yil ve 10 yil ve lzeri sektorde faaliyet
gdsteren KOBI'ler ise kesinlikle katilmiyorum yéniinde gériis bildirmislerdir.

6. Sonug

Uygunluk analizi yéntemi kullanilarak gerceklestirilen bu arastirmada KOBIi’lerin sosyal medyanin
tutundurma etkisine bakis acilari KOBI’leri tanimlayici gesitli degiskenler araciligi ile belirlenmistir. Elde edilen
sonuclara gore arastirmaya katilan KOBI’ler faaliyet gosterdikleri sektore, faaliyet siiresine gore, calisan
sayisina gore, hukuki yapilarina gére, musteri profillerine gore, rakiplerinin tiriine gére ve misterilerinin
tlrline gore tutundurma faaliyetlerine bakis agilari degismektedir.
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Arastirmada KOBI’ler arasinda sektérde daha uzun siiredir faaliyet etmekte olan firmalar sosyal medyanin
potansiyel musterilerin firmaya ulasmasini kolaylastirdigina inanirken sektérde daha az siredir bulunan
firmalar sosyal medya Uzerinden potansiyel musterilerin firmalarina ulasmasini kolaylastirmadigina
inandiklari sonucuna ulagiimistir. Bu sonug; pazar deneyimi fazla olan isletmelerin musteri etkilesimlerinde
alternatif yontemlere acik oldugunun bir gdstergesi olarak degerlendirilebilir. Pazarda uzun siredir faaliyet
gosteren firmalarin Pazar deneyimlerinin dolayisiyla Pazar bilgileri daha yuksektir. Dolayisiyla pazarlama
kabiliyetlerinin de gelismis olmasi muhtemeldir. Pazarlarini daha iyi tanima imkanlari ve sireleri oldugu igin
sosyal medyayi potansiyel musteri etkilesimlerinde kullanabilecekleri bir platform olarak gérmektedirler.
Faaliyetlerine yeni baslamis veya sektorde birkag yillik olan firmalarin misterilerin sosyal medya araciligi ile
firmaya ulasabilecekleri konusunda bilgilendirme yapilmasi 6nerilebilir.

Sahis isletmeleri ve limited sirket yapisinda olan firmalar sosyal medyanin dusik maliyetli, hizli,
interaktif iletisim imkani saglamadigini distinmektedir. Limited sirketler tizel kisilige sahip tek ve daha fazla
ortakla kurulabilen firmalardir. Kurulus agisindan diger tiizel kisilige sahip anonim sirketlerden daha kolay
kurulabilmektedirler. Cogu zaman bir sahis firmasi, tiizel yapili bir sirketlesmeye gitmesi durumunda anonim
sirkete kiyasla limited sirketi kolaylikla kurabilmektedirler. Arastirmada yer alan firmalar agirlikli sahis firmasi
ve limited sirketlerden olusmaktadir. Elektronik temelli pazarlama faaliyetleri isletmelerin tepe yonetimine
bagh baghdir (Dahnil vd., 2014:124). Sahis firmalarinda kararlar genellikle bir kisi tarafindan verildiginden; bu
kisinin egitim, bilgi, amacg ve yonetim becerileri ile sinirlidir. Ayrica sosyal medya pazarlamasinin zaman ve
teknoloji gerektirmesi nedeniyle sahis firmalarinin bu konuya olumsuz bakmalari dogaldir. Arastirmaya
katilan firmalarda bu ifadeye katilmayan anonim ve adi ortaklik olan sirketlerin sayisi ise 19°dur. Bu acidan
firmalarin bu fikre katilmamalari konusunda anlamli bir yorum vyapilabilecek bir birliktelik oldugu
duslinilmemektedir.

Yurt disi musterisi bulunan ve bulunmayan tim firmalar musterilerin istek ve begenilerini takip
edebilmek ve bu istek ve begeniler dogrultusunda hizmetle verebilmek adina sosyal medya pazarlamasinin
kolaylik sagladigini diisinmektedir. KOBI’lerin en énemli eksikliklerinden biri pazar bilgisi eksikligidir. Pazarda
misteriler hakkinda bilgi toplamak, pazardaki talebin hangi yénde oldugu belirlemek firmalara 6nemli bir
rekabet avantaji kazandirir. Ozellikle yurtdisi faaliyetlerde bulunan sirketlerin pazar hakkinda bilgi sahibi
olmasi oldukca maliyetli olabilmektedir. KOBI’ler agisindan bu bilgiye erismenin en diisiik maliyetli sekli sosyal
medya olabilir. Bu mecralarda musterilerin gerek firma ile gerekse birbirleri ile iletisimleri takip edilerek,
paylasim ve begenileri izlenerek yodnelimleri belirlenebilir. Firmalarin bu acidan sosyal pazarlamaya
yaklasimlarinin olumlu olmasinin, pazarlari hakkinda bilgi ihtiyaclarinin yiiksekligi ve bu bilgi ihtiyacini
karsilama acisindan sosyal medya pazarlamasini bir firsat olarak gérmeleri olarak degerlendirilebilir.

Sosyal medya pazarlamasi elektronik ticaretle yakindan iliskilidir (Dahnil vd., 2014:124). Elektronik
ticaretin is diinyasina getirdigi en buylk degisim pazara giris engellerini kaldirmasidir. Sosyal medya
platformlari da pazarlama faaliyetleri acgisindan bu demokratik platformlardan biridir. Ayrica firmalarin
bulundugu sektér sosyal medya adaptasyonlarini etkilemektedir (Wamba ve Carter, 2014: 15). KOBIi'lerin
sektor, hukuki yapi 6zelliklerine goére sosyal medya pazarlamasina bakista sosyal medyanin biiyik sirketler ve
KOBIi'lere esit imkanlar sunan bir platform oldugu ifadesine imalat, gida, tekstil firmalarinin katilmadig
gorlilmektedir. Sahis isletmesi ve hizmet, perakende isletmelerinin bir kismi bu ifadeye katilmakta, bir kismi
ise katilmamaktadir. Limited sirketlerden olan ve toptan satis ve insaat sektériinde olan KOBI'ler bu ifadeye
katilmiyorum seklinde goris bildirmislerdir. Gida ve toptan satis sektor, insaat, otomotiv ve diger sektor
tiriinde yer alan firmalarin sosyal medyanin biiyiik sirketler ve KOBi'lere esit imkanlar sunan bir platform
oldugu noktasinda kararsizdir. Perakende satis ve tekstil sektériinde olan KOBIi’ler sosyal medyanin
isletmelere esit imkanlar tanidigina inanmaktadirlar. Burada firmalarin farkh fikirlere sahip olmalarinin
sebeplerinden biri firmalarin elektronik ticaret deneyimlerindeki farkhhklar; firmalarin retici, toptanci veya
perakendeci gibi satici olmalari nedeniyle olabilir. Elektronik ticarette deneyim sahibi olan firmalar sosyal
medyanin isletmelere sundugu pazar firsatlarini bilmektedir. Yine sosyal medya platformlarinin agirlikh
bireysel hesaplar olmasi Uretici ve toptanci firmalarin sosyal medyanin pazarlama amacli esit imkanlara firsat
vermedigini diislinmesine neden olabilir.
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Genel olarak arastirma sorulari degerlendirildiginde; KOBI’lerin sosyal medyayi bir pazarlama araci
olarak gordiikleri ancak tam olarak énemini kavrayamadiklari gériilmistiir. Bu nedenle KOBI’lerin sosyal
medya pazarlamasinin 6nemi ve sosyal medyanin pazarlama amagli kullanimi konusunda egitime ihtiyag
duydugu anlasiimaktadir. Ozellikle farkh sektérler icin 6zellestirilmis sosyal medya pazarlamasi egitimlerine
ihtiyaclari bulunmaktadir. ikinci olarak; KOBI’lerin biiyiiklik, hukuki yapi, misterilerinin tiri gibi tanimlayici
dzelliklerine gore sosyal medyanin tutundurma etkisine bakis agilarinin farkl oldugu goriilmektedir. Ozellikle
blylime sorunlari yasayan sahis firmalarinin sosyal medyanin tutundurma etkisi konusunda bilgi eksikligi
KOBI’lerin isletmecilik yeteneklerinin gelistirilmesi icin planlanan ¢alismalarin icerisinde mutlaka yer almalidir.

Bu calisma kesifsel nitelikte bir alan ¢alismasi olup, elde edilen bulgular sadece arastirma yapilan
orneklem iizerinde gecerlidir ve genellenememektedir. Arastirma sonucunda KOBI’lerin sosyal medyanin
tutundurma etkisine dair bakis acilarinin sektore, toplam calisan sayisina, faaliyet siiresine, rakiplerine,
misterilerine ve hukuki yapilarina goére degisebilmekte oldugu gorilmistir. Sektérde uzun siire bulunan
isletmelerin sosyal medyanin tutundurma etkisine bakis acilarinin digerlerine gore daha pozitif oldugu
gorilmektedir. Diinya genelinde KOBI'ler isletmecilik faaliyetlerini gelistirmeleri ve iyilestirmeleri igin bir
potansiyel arag¢ olarak kullanilmaktadir. Tiirkiye’de KOBIi’lerin sosyal medyanin pazarlama faaliyetlerini
gelistirmek adina 6neminin ve etkisinin anlatiilmasi gerekmektedir. Daha sonraki ¢alismalarda arastirmacilara
KOB/’ler icin sosyal medyanin rekabet, pazar arastirmasi, teknoloji adaptasyonu gibi degiskenler tizerine etkisi
ile ilgili kesifsel ¢alismalar onerilebilir.

Son Notlar

1. Bu calismada OMU Sosyal Bilimler Enstitiisiinde Yrd.Dog.Dr. Elif Bulut’un danismanli§inda Melek Sardad§ Karabulut
tarafindan yazilan “Kii¢iik ve Orta Biiyiikliikteki isletmelerde Sosyal Medya Pazarlamasi: Sinop ilinde Bir Arastirma,
Kasim 2015” adli yiiksek lisans tezinde kullanilan verilerden faydalaniimistir.

2. 20 ifadeden olusmakta olup tiim ifadelere ait Cronbach alfa dederi 0,965°dir. 20 ifade; tutundurma etkisi (10 ifade),
pazar gelistirme etkisi (5 ifade) ve rekabetgi Ustiinliik saglama etkisi (5 ifade) olarak adlandirilan ii¢ boyutta
toplanmistir. Boyutlarin yapiyr aciklama yiizdesi 70,975 (KMO: 0,949, Barlett Testi (Ki-kare:6910,837, p:0,00)’tir.

3. Bu kisimda yapilacak analizlerde 10 elemanli bir kiimenin 6 elemanli alt kiimesi [C(10,6)] icin 210 kombinasyon
olusturulabilir. Bu kombinasyonlarin tamaminin bu arastirmada analizi ve raporlanmasi miimkiin olmadigindan sirali
olarak yapilan bazi kombinasyonlarda, arastirmacilar tarafindan analiz sonucu agisindan sadece daha 6nemli oldugu
diisiintilen ve yorumlanabilir analiz sonuglari verilerek sinirlandirma yapiimistir.
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