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Oz

Cok kisa siirvede giinliik yasam ile biitiinlesen sosyal medya, giiniimiiziin artan rekabet
kosullarina ayak uydurmak isteyen cesitli biiyiikliikteki isletmelerin de dikkatini cekmistir.
Yalmizca biiyiik isletmelere degil aym zamanda iilke ekonomilerinin dinamigi konumunda olan
KOBT'ler icin de sosyal medya iiriin ya da hizmetlerin tanitilmas: gibi bircok firsat sunmaktadir.
KOBI'lerin bu firsatlar: goriip gormedigi bu arastirmanin problemini olusturmaktadir. Bu
calismanin amact KOBI'lerin sosyal medya iizerinden pazarlama yapma bakislarim belirlemektir.
Calismanin  evrenini, Sinop ilinde faaliyet gosteren KOBI'ler olusturmaktadir. Veriler,
KOBI'lerden viiz yiize anket yontemi ile toplanmigtir. Bu arastirmada 26 degiskenli bir élgek
olusmugtur. Yapilan faktor analizinde sosyal medya pazarlamasima bakisin iic boyutu ortaya
ctkmistir. Faktor analizi, kismi dogrulayict faktor analizi ve hipotez testleri ile desteklenerek
bulgular yorumlanmistir. Arvastirma sonuglarina gore, sosyal medya kullanimina yonelik
tutumlarimin olumlu yonde oldugu belirlenmigtir.

Anahtar Sozciikler: KOBI, Sosyal Medya, Sosyal Medya Pazarlamast, Kismi Dogrulayici Faktor
Analizi

The Outlook of Social Media Marketing in Small and Medium-Sized
Enterprises: A Research in Sinop

Abstract

Social media that coalesced with the casual life in a short time, also attracted the attention
of varisized businesses that need to keep in step with the increasing competition circumstances in
present day. Social media presents a lot of opportunities such as promotion of social media service
and products not only to the big businesses, but also to the SMEs which are in a position of being
the dynamics of a national economy. Whether SMEs discern these opportunities or not is the
problem of this study. In this context, the aim of this study is to designate the SMEE’s attitudes of
doing marketing over social media. In this study the outlook of SME to the social media were
examined. The data were gathered from SMEs with the help of a questionnaire which is conducted
face to face. In this study, twenty six variables have been constituted. After the factor analysis
three dimensions of outlook of the social media marketing have occured. Factor analysis was
supported with partial confirmatory factor analysis. Hypothesis testing is also added in this study.
According to the survey results; they have partially positive attitudes towards social media usage.

Keywords: SME, Social Media, Social Media Marketing, Partial Confirmatory Factor Analysis

1 Bu calisma “Kiigiik ve Orta Biiyiikliikteki Isletmelerde Sosyal Medya Pazarlamast: Sinop ilinde Bir
Aragtirma, 2015” isimli ytiiksek lisans tezinden tiiretilmistir.

*Yazigma adresi. Email: elif@omu.edu.tr



M. S. Karabulut, E. Bulut / Karabiik Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, 2017, 7 (1), 70-88

GIRIS

Sosyal medya bir¢cok konuda oldugu gibi pazarlama anlayisinda da biiyiik
degisikliklere yol agmustir. Literatiirde sosyal medya pazarlamas: olarak adlandirilan
yeni bir kavram ortaya ¢ikmis ve pazarlama diinyasindaki yerini almistir. Sosyal
medya pazarlamas isletmelere bircok yonden fayda saglamaktadir. Ozellikle igletme
ya da markalarin bilinirligini arttirmada, sosyal medyada var olmanin bedelinin
neredeyse maliyetsiz oldugu diisiiniiliirse pazarlama giderlerini azaltmada, satislar
arttirnp karlilik saglamada, isletmenin varsa web sitesinin trafigini artirmada son
derece etkilidir. Ayn1 zamanda sosyal medya potansiyel miisterilerle yeni iligkiler
kurmaya ve mevcut miisterilerle iligkileri gelistirmeye de yardimci olmaktadir. Bunun
gibi etkenler goz ontine alindiginda yenilik ve degisimlere kolay uyum saglamasi,
esnek yapilari, fason iiretim veya yan sanayi seklinde {iretim yapmalari, diisiik yatirim
maliyeti ile istihdam yaratabilmeleri gibi {istiinliikleri nedeniyle iilke ekonomilerinin
bel kemigini olusturan kiigiik ve orta biiytikliikteki isletmelerin kiiresel anlamda
rekabet avantaji kazanmak i¢in sosyal medyay1 etkili bir silah olarak kullanabilecekleri
diistintilmektedir. Bu ¢alismada Sinop ilinde faaliyet gosteren kiiglik ve orta
biiytikliikteki isletmelerle yiiz yiize goriisiilerek isletmelerin sosyal medya
pazarlamasma kars1 tutumlarini incelemek amaciyla anket yontemi ile veriler elde
edilmistir. Calismanin diger bir amaci Sinop ilinde faaliyet gosteren kiigiik ve orta
bliytikliikteki igsletmelerin sosyal medya ortamlarini pazarlama araci olarak kullanip
kullanmadiklarini saptamak ve bu isletmelerin sosyal medya tizerinden pazarlamaya
kars1 bakis agilarini ortaya koymak olarak belirlenmistir. Calismada ayrica sosyal
medya pazarlamasina bakisin, isletmelerin yas ve yer aldig1 sektor gibi karakteristik
ozelliklerine gore farklilik gosterip gostermedigini ortaya koyma amaci da yer
almaktadir.

1. Kiiciik ve Orta Bityiikliikteki Isletmeler

Kiiciik ve Orta Biiytikliikteki Isletme (KOBI), cok sayida tilkede bulunan ve ¢ok
sayida tanimi olan bir kavramdir. Her iilkede farkli tanimlar1 olabilecegi gibi, aym tilke
icinde bolgeler ve sektorler arasinda da tanim farkliliklar: olusmustur. Bunun sebebi
KOBI'lere yonelik faaliyetlerde bulunan kurum ve kuruluslarin bu faaliyetlerini
siirdiiriirken kendi KOBI tanumlarini yapmalar1 ve kullanmalari olmustur (Ulusoy ve
Akarsu, 2012: 106). Bir tilkede her kurum ve kurulusun kendi KOBI tanimini yapmast
bircok karigikligi sebep olacagindan Avrupa Birligi ortak bir KOBI tanimi yaparak
iiye/aday iilkelere tavsiye niteliginde yaymlamistir. Bunun sonucu olarak Ulkemizde
18 Kasim 2005 tarih ve 25997 sayili Resmi Gazete’de yayimlanan ve 18 Mayis 2006
tarihinde vyiirtirliige giren “Kiigiikk ve Orta Biiyiikliikteki Isletmelerin Tanimy,
Nitelikleri ~ ve  Siniflandirilmast  Hakkinda ~ Yonetmelik” ile  KOBI'lerin
siniflandirilmasinda AB’de oldugu gibi ¢alisan sayisi, bilango ve satis biiytikliiklerini
esas alan tanim uygulanmaya baslanmistir (KOSGEB, 2011: 24).

Bu yonetmelige gore KOBI, ikiyiizelli kisiden az yillik calisan istihdam eden ve
yillik net satis hasilati veya mali bilancosundan herhangi biri kirk milyon Tiirk Lirasini
asmayan ve mikro isletme, kiiciik isletme ve orta biiytikliikteki isletme olarak
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smiflandirilan  ekonomik Dbirimler veya girisimler olarak tanimlanmistir. Bu
yonetmeligin besinci maddesinde KOBT'lerin smiflandirilmasi asagidaki gibi ifade
edilmigtir.

« Mikro Isletme: On kisiden az yillik calisan istihdam eden ve yillik net satis
hasilati veya mali bilancosundan herhangi biri bir milyon Tirk Lirasmi
asmayan isletmeler.

« Kiigiik Isletme: Elli kisiden az yillik calisan istihdam eden ve yillik net satis
hasilati veya mali bilangosundan herhangi biri sekiz milyon Tiirk Lirasmni
asmayan isletmeler.

. Orta Biiyiikliikteki Isletme: Ikiyiizelli kisiden az yillik galisan istihdam eden ve
yillik net satis hasilat1 veya mali bilancosundan herhangi biri kirk milyon Tiirk
Lirasin1 asmayan igletmeler.

Tim diinyada piyasa ekonomilerinin dinamik yapilari, biiylik Olgiide
KOBI'lerin varlig1 ve islevleriyle yakindan ilgilidir. Hem diinyada hem iilkemizde
KOBTI'ler, yasanan bir¢ok Onemli krizden ¢ok fazla etkilenmemis ve hatta krizlerin
atlatilmasinda 6nemli roller tistlenmislerdir. Sadece geri kalmis tilkelerde degil, hem
tilkemiz gibi gelismekte olan hem de gelismis {ilkelerde KOBT'lerin, istihdam ve
olusturdugu katma degerle 6nemi rolleri tistlendikleri goriilmektedir (Kaya, 2007: 135).

TUIK'in verilerine gore {ilkemizde KOBI'ler, toplam girisim sayisinin %99,8'ini
olugturmaktadir. Ayrica KOBI'lerin Tiirkiye ekonomisi igindeki paylarma bakildiginda
da toplam istihdamin %75,8’ini, maas ve {iicretlerin %54,5'ini, cironun %63,3tint,
katma degerin %54,2’sini ve toplam yatirirmin %53,2’sini olusturduklar1 goriilmektedir
(TUIK, 2014: say1. 18251).

2. Sosyal Medya Pazarlamasi

Sosyal medya pazarlamasi, farkindalik, taninma, hatirlanma olusturan,
markaya, isletmeye, iiriine veya kisiye faaliyete ge¢me olanag1 saglayan ve bloglar,
mikrobloglar, sosyal aglar, sosyal imleme ve medya paylasimi gibi sosyal medya
ortamlar1 ile gergeklestirilen her tiirlii dogrudan ve dolayli pazarlama c¢esididir
(Gunelius, 2011: 10). Esasinda sosyal medya pazarlamasi topluluklar1 dinleme ve
aynen karsilik vermekle ilgilidir. Ayni zamanda mevcut igerigi goézden gegirmek,
bilhassa faydali igerikler bulmak ve bu igerigi internet iizerinde biiyiik bir sosyal
alanda tanitma seklinde de ifade edilmektedir. Sosyal medya pazarlamasi arama
motoru pazarlamasimin yeni bir bilesenidir ve tiirtintin en iyisidir (Weinberg, 2009: 4).

Geleneksel pazarlama stratejilerinden 6nemli Olgiide farkli olan sosyal medya
pazarlamasi isletmelere ii¢ fakli avantaj sunmaktadir. Bunlardan ilki, sosyal medya
pazarlamasiin pazarlamacilara {iriin ya da hizmetle ilgili bir pencere saglamasi ve
miisterilerin sikayet ve oOnerilerini de dinlemeyi miimkiin kilmasidir. Ikincisi, bir
markanin dogal bir sekilde biiyiimesini saglayan cesitli gruplar arasindaki etkileyiciler
ve marka savunucusu haline gelen cesitli akran gruplarini belirterek pazarlamacilarm
isini kolaylastirmaktadir. Ugiinciisii, sosyal medya araglarinin bircogu {icretsiz oldugu
icin, sosyal medya {tizerinden pazarlama yapmanin maliyeti nerdeyse sifirdir. Sosyal
medya ayrica isletmelere asagida konularda da yardimci olmaktadir (Neti, 2011: 6):
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« Yeni is ortakliklar1 kurmaya,

« Arama motorlar1 siralamasinda ytiikselmeye,

« Web site trafigini ve abonelikleri artirmaya,

« Genel pazarlama giderlerini azaltmaya,

« Daha fazla iirtin ya da hizmet satmaya,

. Igletmeler icin bilinirlik olugturmaya,

« Daha fazla potansiyel miisteri olusturma cabalar1 nedeni ile nitelikli potansiyel
satislar gerceklestirmeye yardimci olur.

Gazete ve televizyon gibi geleneksel medya ile pazarlama bir mesaj iletme ile
ilgili oldugu halde sosyal medya pazarlamasi genis kitleler ile konusma ve onlarla
iliski kurmakla ilgilidir. Eskiden pazarlama tek boyutlu bir siirecken giintimiizdeki
pazarlama anlayis1 marka ve onun izleyicisi arasindaki iki yonlii siire¢ olarak ifade
edilmektedir. Sosyal medya pazarlamasi bir mesaj verme ve soylemden ibaret degildir.
Daha ziyade o fikir ve algilar1 almak ve onlarin degis tokusunu yapmakla ilgilidir
(Drury, 2007: 275).

3. KOBI'lerde Sosyal Medya Pazarlamas1

Gilintimiiz is ortaminda, sosyal medya anlik olarak potansiyel miisteriler ile
iligkileri gelistirmede biitiin isletmelerin kullanabilecegi yeni bir pazarlama araci haline
gelmistir. Sosyal medya pazarlamasi igin biiyiik biitce ve yatirimlar gerekmemektedir.
KOBI'ler pazara niifus etmek igin sosyal medyay1 kullanabilirler. Bu sayede biiyiik
isletmeler kadar basarili bir sekilde marka farkindalifi olusturabilir ve isletmenin
tanmitimin1 yapabilirler (Oxborrow, 2012: 2). Sosyal medya, isletmelere giiniimiizde
hizla ilerleyen gelismeleri takip etme olanagi sunmaktadir. Isletmeler icin bu
gelismelere hizlica uyum saglamak ve bu ortamlarda giiven olusturmak igin iligkiler
insa etmek {izerine odaklanma bir gereklilik halini almistir. Ayrica KOBI'lerin
dogasinda olan orgiitsel esneklik ve tesvik diizeyleri gibi faktorler, sosyal medya
kullammminda KOBI'lerin basariy1 yakalamasinda son derece etkilidir (Smith &
Vardiabasis, 2010: 196).

Sosyal medya pazarlamasi, bir isletmenin pazarlama faaliyetlerini ytiriitmek
amaciyla sosyal medya teknolojilerini kullanmasi anlamina gelmektedir. Birgok KOBI,
teknolojiye uyum konusunda cok fazla kisitlama ile kars: karsiya kalsa dahi, sosyal
medya pazarlamasi is performanslarini artirmada sirketlere yardimci olabilecek
firsatlar sunmaktadir (Dahnil vd., 2014: 124).

Sosyal medyada basariyr yakalamak isteyen KOBI'ler, mutlaka gercekgi
beklentilere sahip olmalidir. Bir sosyal aga katilip biraz reklam verdikten sonra biiyiik
gelir beklentileri icinde olmamalidirlar. KOBT'ler sosyal aglarda her zaman daha iyi
olmay1 hedeflemelidirler. Ayrica ¢ok fazla bir takipgi kitlesine degil daha iyi bir takipgi
kitlesine sahip olmayi amaglamalidirlar. KOBI'ler biiyiik isletmeler gibi gok fazla bir
bilitce ve personel giicline sahip degildirler. Bu nedenle sosyal medya pazarlama
konusunda hizli, kisisel, esnek ve etkin olmalidirlar. Takipgileriyle giiclii, samimi
iliskiler olusturmali ve bunu yeri geldiginde is firsatina gevirebilmelidirler. Islerin
cogunu kendi icerisinde halleden KOBI'ler sosyal medya pazarlama konusunda da
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disaridan hizmet almadan kendi biinyesindeki personel ile bu isi ¢oziimlemelidirler
(Mestci, 2013: 63).

4. Literatiir Taramasi

Sosyal medya pazarlamasi son zamanlarda revagta olan bir konu oldugundan
gerek yerli ve gerekse yabanci literatiirde cok fazla calismaya rastlanmamaktadir.
Literatiirde yer alan c¢alismalardan c¢alismamiza yakin olanlara asagida yer
verilmektedir.

Derham vd. (2011), sosyal medya kullanimimin KOBI'lere nasil bir deger
kazandirdigmi o6grenmeyi amacladiklar1 bir arastirmada Yeni Zelanda’da faaliyet
gosteren ve kiigiik bir igletme olan bir restorandin Facebook sayfasmni inceleyerek bir
durum degerlendirmesi yapmiglardir.

Michaelidou vd. (2011), KOBI'lerin marka hedeflerine ulasmak icin sosyal ag
sitelerini kullanim durumlari, algiladiklar1 engelleri ve bir pazarlama araci olarak
sosyal ag sitelerinin etkinliginin Olgtilmesi ile ilgili bir aragtirma yapmistir. Bu
aragtirmanin sonuglari, ingﬂtere’deki KOBI'lerin dortte birinden fazlasimin marka
hedeflerine ulasmak icin sosyal ag sitelerini kullandiklarmi gostermektedir. Oxborrow
(2012)'nin yaptig1 bir arastirmada, Singapur’da faaliyet gosteren ve kiigiik bir isletme
olan online bir c¢icek sirketinin sosyal medya pazarlama planin1 gelistirmeyi
hedeflemektedir.

Kara (2012), Facebook ve LinkedIn iizerinden yaptig1 bir incelemede, bu sosyal
aglarin KOBI’lerin potansiyel miisterilere, iiriin saglayicilara ve uzmanlara kolay
ulasim, rahat dosya ve veri paylasimi, projeler igin isbirligi firsatlari, firma igin gerekli
yetenekli ¢alisanlar: bulma firsati sundugu sonucuna ulagmistir.

Kahar vd. (2012)'nin kiigiik isletmelerin sosyal medya pazarlama kullanim
nedenleri ve giiven seviyelerini tespit etmek amaciyla yaptiklar1 ¢alismanin sonuglari
gostermektedir ki; Malezya’da kiigiik isletmelerin bir¢cok nedenle sosyal medya
tizerinden pazarlama faaliyetinde bulunduklar1 ve sosyal medya pazarlamasmin
kullanommin yaygm olmasina ragmen kiiciik isletmeler tarafindan giivenilir
bulunmadig1 sonucuna ulagmislardir.

Bottolfsen (2012), kiiciik isletmelerin tiim sosyal medya pazarlama
stratejilerinin yonetilmesi, uygulanmas: ve gelistirilmesini saglamak icin bir isletme
plan1 olusturmay1; Cox (2012), miisterilerle iletisim kurmak igin KOBI'lerin sosyal
medya kullanimma yardim eden stratejileri belirlemeyi; Cleary (2013), kiiglik
isletmelere sosyal medya pazarlamasi konusunda rehber olabilecek bir arastirma
hazirlamay1 hedefleyen calismalar yapmislardir.

Meske & Stieglitz (2013) tarafindan yapilan ve KOBI'lerde sosyal medyanin
kullanim1 ve faydalarinin yani sira KOBI'lerde sosyal medyanin daha genis bir alanda
yayilmasinin 6niindeki engelleri belirlemeyi amaglayan bir makalede KOBI’lerin sosyal
medya pazarlamasi esnasinda bir¢ok engele maruz kaldig1 sonucuna ulagilmigtir.
Schaffer (2013) ise KOBI'lerin sosyal medya pazarlama yapma konusundaki engellerin
nasil ortadan kaldirilacags ile ilgili bir arastirma yapmustir.
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Hassan vd. (2014) tarafindan yapilan bir ¢alismada kiigiik isletmelerin bir
pazarlama araci olarak sosyal medya kullanimlarina dair AIDA (Attention, Interest,
Desire, Action - Dikkat Cekme, ﬂgi Uyandirma, Istek Uyandirma, Harekete Gegme)
modeline dayali bir strateji onerilmistir. AIDA modelinin kiigiik isletmelerde sosyal
medya pazarlamasi i¢in de uygulanabilir oldugunu bildirilmislerdir.

Vasquez & Escamilla (2014)iin KOBI'lerde stratejik pazarlama iletisimin bir
tiirli olarak sosyal aglarin kullaniminda en iyi uygulamalari inceledikleri bir
arastirmada, kiiglik isletmelerin en fazla kullandig1 sosyal medya araglarinin basta
Facebook ve Twitter olduklar1 goriilmiistiir. Onlar1 Linkedln, Foursquare, YouTube,
Pinterest, Word Press, Flicker, Foodspotting, Instagram’in takip ettikleri sonucuna
ulagilmigtir.

Nobre & Silva (2014) ise KOBI'lerin bir sosyal medya stratejisi gelistirmesinin
onlara ne gibi faydalar saglayacagini arastirdiklar1 bir calismada sosyal medya
sitelerinden Facebook'un KOBI'lerin bir pazarlama stratejisi olarak dinamik, masrafsiz
ve kullanish olabilecegi sonucuna ulagmislardir.

Dahnil vd. (2014), KOBI'lerde sosyal medya pazarlamasinin benimsenmesini
etkileyen faktorleri arastirdiklari makalede birgok KOBI'nin teknoloji ile uyum
konusunda c¢ok fazla sikinti yasamasma ragmen bu isletmelerin sosyal medya
pazarlamasmu is iletisimi i¢in ¢ok umut verici bir kanal olarak algiladiklar1 sonucuna
ulagmislardir.

Oztamur & Karakadilar (2014), ABD ve Tiirkiye’de rastgele sectikleri dort
KOBI'nin aktif olduklari sosyal medya hesaplarmi inceleyerek bu isletmelerin sosyal
medya kullanim durumlarini ve performanslarini arastirmay: hedeflemislerdir.

Literatiir taramasindan da goriilecegi gibi Tiirkiye’de KOBI'lerin sosyal medya
pazarlama durumlarini ve tutumlarini Olgen bir arastirma yer literatiirde yer
almamaktadir. Literatiirdeki bu boglugu doldurmak ve literatiire katki saglamak
maksadiyla bu calisma yapilmistir. Genelde yerel pazarlara hitap eden KOBI'lerin
ulusal ve uluslararas1 pazarlara da hakim olmasina vesile olabilecek sosyal medya
ortamlarinin KOBT'ler tarafindan bir firsat olarak goriiliip goriilmedigini tespit etmek
agisindan da bu ¢alisma 6nemlidir.

5. Arastirmanin Evreni ve Yontemi
5.1. Arastirma Evreni

Aragtirmanin evrenini, Sinop merkez ve ilgelerinde faaliyet gosteren KOBI'ler
olusturmaktadir. Bu baglamda kolayda ornekleme yontemi ile merkez ve ilgelerden
olusacak sekilde toplam 637 KOBI’ye ulagilmis fakat bunlardan 400 tanesi calismaya
dahil edilmistir. Bu arastirmada veriler anket teknigi ile elde edilmistir. Anket
formunda arastirmaya katilan KOBI'lerin faaliyet gosterdikleri sektérleri, hukuki
yapilari, isci sayilari, yaslari, rakip ve miisterilerin durumlar: ile ankete cevap veren
kisinin isletmedeki gdrevi gibi genel ozelliklerin belirlenmesine yénelik, KOBI'lerin
sosyal medya pazarlama durumlarina yénelik sorular ve KOBI'lerin sosyal medya
pazarlamasina bakiglarini belirlemeye yonelik sorular bulunmaktadir. Bu ¢alismada
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arastirma yontemi olarak temel bilesenli faktor analizi ve maksimum olabilirlik
yontemli kismi dogrulayici faktor analizi kullanilmistir. Analizler sonucunda elde
edilen faktor yapilar: karsilastirilmistir.

5.2. Arastirma Yontemi

Arastirmada veri toplama araci olarak anket formu hazirlanirken KOB'lerin
sosyal medya tizerinden pazarlama durumlarma iliskin tutumlarmi belirlemek
amaciyla sorularin olusturulmasinda Bayram (2012)nin kullandigr tutum 6lgeginden
yararlanilmis ve sorular tarafimizca hazirlanmistir. Calismada kullanilan anket, yiiz
ylize goriisme yontemi kullanilarak doldurulmustur.

Anket calismasinda ilk kisim KOBI'lerin faaliyet gosterdikleri sektorleri, hukuki
yapilar, isci sayilari, yaslar: gibi genel 6zelliklerin belirlenmesine yonelik sorulardan
olusmaktadir. Ikinci kisim ise KOBI'lerin sosyal medya pazarlama tutumlarini
belirlemeye yonelik 26 ifadenin yer aldigi sorulardan olugmaktadir. Olgiimii
gerceklestirebilmek amaciyla 5'li Likert derecelemesi kullanilmistir.

Aragtirmanin amaci, Sinop ilinde faaliyet gosteren KOBI'lerin sosyal medya
ortamlarini pazarlama aract olarak kullanip kullanmadiklarini saptamak ve bu
isletmelerin sosyal medya {izerinden pazarlamaya karsi bakis agilarini ortaya
koymaktir. Calisma, ayrica sosyal medya pazarlamasina bakisin, KOBI'nin yas ve yer
aldig1 sektor gibi karakteristik Ozelliklerine gore farklilik gosterip gostermedigini
ortaya koyma amaci da tasimaktadir. Bu baglamda faktorleri belirleyebilmek icin
aciklayici faktor analizi ve kismi dogrulayiar faktor analizi yontemleri kullanilmigtir.
Elde edilen faktorler KOBI'lerin karakteristik 6zelliklerine test edilerek, bakis acilar:
sinanmaya ¢alisilmistir. Bu amagla arastirmada olusturulan hipotezler asagida
verilmektedir.

Arastirmanin hipotezleri;

« Hla: KOBI'lerin sosyal medya iizerinden pazarlama faaliyeti durumuna gére
sosyal medyanin isletmeye katkisi ifadesine katilimlar: arasinda fark vardir.

« H1b: KOBI'lerin sosyal medya iizerinden pazarlama faaliyeti durumuna gore
sosyal medyanin isletmeyi gelistirmedeki katkis1 ifadesine katilimlar1 arasinda
fark vardir.

« Hilc: KOBI'lerin sosyal medya {izerinden pazarlama faaliyeti durumuna gore
sosyal medyanin isletmenin siirdiiriilebilirligindeki stratejilere katkisi ifadesine
katilimlar1 arasinda fark vardir.

« H2a: KOBl'lerin egitim durumuna gore sosyal medyanin isletmeye katkisi
ifadesine katilimlar1 arasinda fark vardir.

« H2b: KOBllerin egitim durumuna gore sosyal medyanin isletmeyi
gelistirmedeki katkis: ifadesine katilimlar: arasinda fark vardir.

« H2c: KOBllerin egitim durumuna gore sosyal medyamin isletmenin
stirdiiriilebilirligindeki stratejilere katkisi ifadesine katilimlar1 arasinda fark
vardir.
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« H3a: KOBT'lerin hukuki yapisma gore sosyal medyanin igletmeye katkist
ifadesine katilimlar arasinda fark vardar.

«  H3b: KOBI'lerin hukuki yapisina gére sosyal medyanin isletmeyi gelistirmedeki
katkisi ifadesine katilimlar1 arasinda fark vardir.

« H3c: KOBllerin hukuki yapisina gore sosyal medyanin igletmenin
stirdiiriilebilirligindeki stratejilere katkisi ifadesine katilimlari arasinda fark
vardir.

. H4a: KOBTllerin biiyiikliiklerine gore sosyal medyanin igletmeye katkist
ifadesine katilimlar1 arasinda fark vardir.

«  H4b: KOBI'lerin biiyiikliiklerine gore sosyal medyanin igletmeyi gelistirmedeki
katkisi ifadesine katilimlar1 arasinda fark vardir.

o Hi4c: KOBl'lerin biiyiikliikklerine gére sosyal medyanin isletmenin
stirdtiriilebilirligindeki stratejilere katkis1 ifadesine katilimlar1 arasinda fark
vardr.

« H5a: KOBl'lerin yaslarina gore sosyal medyanin isletmeye katkisi ifadesine
katilimlar1 arasinda fark vardir.

. H5b: KOBT'lerin yaglarma gére sosyal medyanin igletmeyi gelistirmedeki katkist
ifadesine katilimlar1 arasinda fark vardir.

. H5c: KOBl'lerin  yaglarma gore sosyal medyanin  isletmenin
stirdtirtilebilirligindeki stratejilere katkis1 ifadesine katilimlar1 arasinda fark
vardir.

seklinde olusturulmustur.
Temel Bilesenli Faktor Analizi

Faktor analizi degisken ydnetimli bir tekniktir. Olgiimlenen degiskenler
arasindaki kovaryans ve/veya korelasyon yapist ile ilgilenmektedir. Bu analizin temel
amagclarindan bir tanesi orijinal degiskenler arasinda var olan iligkiyi acgiklayan az
sayida iliskili olmayan degiskenlerden olusan kiimeyi saptamaktir. (Johnson, 1998;
147).

Kismi Dogrulayic1 Faktor Analizi (PCFA)

Kismi Dogrulayica Faktor Analizinin modelin  gerceklesme olasiligin
belirlemedeki genis spektrumda aciklayici faktor analizi ve dogrulayici faktor analizi
arasinda yer aldig1 distiniilmektedir (Gignac, 2009). Gignac (2009) calismasinda
arastirmacilara PCFA yontemini Acgiklayict Faktor Analizi yonteminde tiiretilmis
modeli dogrulayic1 yardimiyla test etmede bir yontem olarak onermektedir.

Bu calismada Olgegin faktor modelini incelemek ig¢in bu yodntem tercih
edilmistir. Literatiirde bu yontemi kullanan ¢alismalar mevcuttur. Reeve&Smith (2001)
is gelistirme Olgegi temelli c¢alismalarinda bu yontemi diger c¢oklu metotlarla
karsilagtirmiglardir. Suwaryo vd. (2015) galismalarinda bu yontemi kullanarak bazi
indikatorler yardimiyla gecerli ve giivenilir gizli degiskenleri saptamaya calismiglardir.
Krebbes (2015) tez ¢alismasinda, ¢calismasi i¢in dogrulayici faktor analizinin bir segenek

77



M. S. Karabulut, E. Bulut / Karabiik Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, 2017, 7 (1), 70-88

olup olmadigini bu yontemi kullanarak test etmistir. Jones (2016) tezinde bu yontemi
kullanarak kurdugu modelin dogrulayici faktor analizine uygunlugunu incelemistir.

Kismi dogrulayici faktor analizi hesaplatilirken en ¢ok olabilirlik se¢imine
dayali acgiklayic1 faktor —analizi kullamilmistir. Rotasyon modeli olarak oblique
kullanilmistir. Gignac (2009)'un da belirttigi {izere en g¢ok olabilirlik segimli faktor
analizi artik korelasyon matrisiyle ilgili bir ki-kare degeri vermektedir.

Analiz sonucunda elde edilen pattern matrisine gore yorumlar yapilmustir.
Pattern matrisi yiik degerlerini vermekte olup bu degerler degiskenlerin dogrusal
kombinasyonlar1 igin katsayilar1 gostermektedir. Yorumu dik doéniistimdeki faktor
matrisi ile aynidir. (Field, 2009). Bu analizde degiskenlerin hangi faktérde yer aldig:
pattern matrisine bakilarak yorumlanmaktadir.

Yapisal esitlik modelinin degerlendirilmesi iddia edilen modelin ki-kare
degerine dayanmaktadir. Model uyumunu test etmek adma Gignac (2009)'un
calismasinda da yer alan dort temel close-fit indeksten de yararlanmistir. Bunlar;
RMSEA: kok ortalama kare yaklasim hatasi, NFI: normlu uyum indeksi, TLI: Tucker-
Lewis indeks ve CFI: karsilastirmali uyum indeksidir.

Xizm lied_dfimplied
RMSEA = =7 TP 1
s (N=1D)*df implied 1)

2 2
NFI — (Xnullxzxtmplled) (2)
null
A afnun)- 12m ied/ f implie
TLI = (Ut Af nurr)=(Xompriea/ Af impiiea) 3

[/ df ) -1]

(Xizmplied_dfimplied)
CFI = 1 — Ximplica”Z implied) 4
(huu—dfnun) 4)

Burada )(l-zmp”ed iddia edilen model igin artik korelasyon matrisi ile alakalt MLE
degerini temsil etmekte olup dfimpliea degeri ise iddia edilen ki-kareyle iligkili
serbestlik derecesini gdstermektedir (Gignac, 2009). xZ,; ise Barttlett kiiresel ki-kare
testine karsilik gelmektedir.

6. Bulgular
6.1. Aciklayic1 Faktor Analizi Sonuglar

Bu calismada temel bilesen se¢imine dayanan faktor analizi kullanilmistir. Elde
edilen sonuglar asagida yer almaktadir.
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Tablo 1. Giivenilirlik Degerleri

Kaiser-Mayer-Olkin (KMO) 949

Orneklem Olgiim Deger Yeterliligi ’
Ki-kare 6910,837
Barlett Kiiresellik Testi Sd 190
P ,000
F 3,997

. ’ A 7
Hotelling’s T2 P 000
Cronbach’s Alpha ,965
20 ifade

Bu ¢alisma sonucunda Bartlett kiiresellik testi (p<0,05) anlamli bulunmustur.
Buna gore, degiskenler arasinda iliski bulunmaktadir ve veri seti faktor analizi igin
uygundur denilebilmektedir.

Olgekte yer alan 26 ifadeye faktdr analizi uygulanmis, her bir ifadenin yiik

degerlerine bakilarak, communaliti degeri 0,5 den kii¢iik olan ifade Olgekten
cikarilmigtir. Kalan 20 ifade 3 faktor etrafinda toplanmustir. Elde edilen {i¢ faktoriin
toplam degisimin %71’ini acikladig: tespit edilmistir.

Tablo 2. Sosyal Medya Pazarlamaya Bakis Olgeginin Faktdr Sayist ve Agiklanan

Varyans Yiizdesi (%)
ik Gadegerter | 0 s | Agtdar Toplams
£
g o | = o | = . | =
N N N
1 12,007] 60,037| 60,037| 12,007| 60,037| 60,037| 5,333| 26,667| 26,667
2 1,158| 5,789 65,826| 1,158] 5,789 65,826| 4,637| 23,186 49,853
3 1,030] 5,149( 70,975 1,030] 5,149| 70,975| 4,224| 21,122( 70,975
4 ,736| 3,679| 74,654
5 ,582| 2,911| 77,566
6 ,502| 2,511 80,076
7 476 2,381| 82,458
8 454 2,268| 84,726
9 409 2,047| 86,773
10 ,380] 1,900 88,672
11 ,364| 1,818] 90,490

Olgekde yer alan 20 ifadenin hangi faktérde hangi yiik degeri ile yer aldigini

gosteren tablo asagida verilmektedir.
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Tablo 3. Sosyal Medya Pazarlama Bakig Olgeginin Faktor Analizi Sonucu Faktor Yiik

Degerleri

IFADELER

FAKTOR 1

FAKTOR 2

FAKTOR 3

Sosyal medya sayesinde pazar alan1 genisler.

,657

Sosyal medya, diisitk maliyetli, hizli ve interaktif
(etkilesimli) iletisim imkani saglar.

,730

Sosyal medya, miisteri sayisinin artmasma yardimci
olur.

,715

Sosyal medya satiglar1 artirmada son derece etkilidir.

,654

Sosyal medya internet ortaminda firmanin bilinirligini
artirir.

,687

Sosyal medya potansiyel miisterilerin firmaya
ulagmasini kolaylastirir.

,657

Sosyal medya biiyiik sirketler ve KOBI'lere esit
imkanlar sunan bir platformdur.

,613

Sosyal medya KOBI'ler icgin ilerlemelerini ve
biiylimelerini saglayan firsatlar sunar.

,681

Sosyal medya ile isletme hakkinda hizli ve kolay geri
doniigler saglanmaktadir.

,613

Sosyal medya miisterilerin degisen istek ve begenilerini
gozlemleyebilmede kolaylik saglar.

,526

Sosyal medya isletmenin uzun/kisa dénem stratejilerini
belirlemede etkili bir aragtir.

784

Sosyal medya isletmelerin pazar igerisindeki payin
gormede kolaylik saglar.

,784

Sosyal medya isletmenin kalite kontrol mekanizmasmin
calismasina yardimei olur.

744

Sosyal medya isletmenin miisteri portfoyiiniin
gelismesine katki saglar.

,595

Sosyal medya sadik miisteri sayisini arttirmada etkili
bir aractir.

,640

Sosyal medya isletmenin karliligini artirma imkam
saglar.

,552

Sosyal medya isletmenin {iriin cesitliligi saglamasinda
onemli bir yere sahiptir

677

Sosyal medya isletmelere teknolojik gelismeleri
yakindan takip etme olanag saglayarak {iiriin veya
hizmet gelistirmeye katki saglar.

,771

Sosyal medya isletmelere rekabet iistiinliigii saglar.

,818

Sosyal medya, isletme hakkinda konusulan olumsuz
diisiincelere hizli cevap verme olanagt saglayarak
isletmeye olan giiveni artirir.

772

Bu {i¢ faktor sirasiyla sosyal medyanin

ustlinliik saglama etkisi olarak ifade edilebilir.

tutundurma etkisi, sosyal medyanin
isletmenin pazarini gelistirme etkisi ve sosyal medya pazarlamasmin rekabetci
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6.2. Kismi Dogrulayic1 Faktor Analizi Sonuglar1

Tablo 4. Pattern Matrisi

IFADELER

FAKTOR 1

FAKTOR 2

FAKTOR 3

Sosyal medya sayesinde pazar alan1 genisler.

,620

Sosyal medya, hizli  ve interaktif

(etkilesimli) iletisim imkani saglar.

diisitk maliyetli,

,781

Sosyal medya, miisteri sayisinin artmasina yardimci olur.

,862

Sosyal medya satiglar1 artirmada son derece etkilidir.

,715

Sosyal medya internet ortaminda firmanin bilinirligini artirir.

,667

Sosyal medya potansiyel miisterilerin firmaya ulasmasimni
kolaylastirir.

,622

Sosyal medya biiyiik sirketler ve KOBI'lere esit imkanlar
sunan bir platformdur.

,642

Sosyal medya KOBI'ler icin ilerlemelerini ve biiyiimelerini
saglayan firsatlar sunar.

,782

Sosyal medya ile isletme hakkinda hizli ve kolay geri
doniigler saglanmaktadir.

,598

Sosyal medya miisterilerin degisen istek ve begenilerini
gozlemleyebilmede kolaylik saglar.

,541

Sosyal medya isletmenin uzun/kisa doénem stratejilerini
belirlemede etkili bir aragtir.

-,732

Sosyal medya isletmelerin pazar igerisindeki paymi gérmede
kolaylik saglar.

-,798

Sosyal medya isletmenin kalite kontrol mekanizmasmnin
calismasina yardimei olur.

-,671

Sosyal medya isletmenin miisteri portfdyiiniin gelismesine
katk1 saglar.

-,552

Sosyal medya sadik miisteri sayisini arttirmada etkili bir
aractir.

-,551

Sosyal medya isletmenin karliligini artirma imkani saglar.

-,556

Sosyal medya isletmenin {iriin gesitliligi saglamasinda
Onemli bir yere sahiptir

-,527

Sosyal medya isletmelere teknolojik gelismeleri yakindan
takip etme olanag1 saglayarak iiriin veya hizmet gelistirmeye
katk1 saglar.

-,679

Sosyal medya isletmelere rekabet iistiinliigii saglar.

-,796

Sosyal medya, isletme hakkinda konusulan olumsuz
diisiincelere hizli cevap verme olanagi saglayarak isletmeye

olan giiveni artirir.

-,724

Analiz sonucunda elde edilen faktor korelasyon matrisi asagida yer almaktadir.

Burada faktorlerin iliskili oldugunu gorebilmekteyiz.

Tablo 5. Korelasyon Matrisi

Faktor Korelasyon Matrisi
Faktor 1 2 3
1 1,000 -,629 -,662
2 -,629 1,000 449
3 -,662 449 1,000
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Verilerin dogrulayici faktér analizine uygunlugunu gosteren kriterler
bulunmaktadir. Bu kriterlere ait tablo asagida verilmektedir. Bu degerler analiz
sonucunda elde edilen uyum iyiligi test sonucunda ki sayisal degerler dikkate alinarak
hesaplanmaktadir.

Tablo 6. Uyum lyiligi Test Sonuglar

Uyum fyiligi Testi

Ki-kare sd p
533,105 133 ,000

Bu calismada bu dort close-fit index e karsilik gelen degerler; RMSEA= 0,0868
NFI=0,9228 TLI= 0,9149 ve CFI=0,9404 olarak hesaplanmustir. Tiim bu degerler sirasiyla
fit indeksleri i¢in istenen RMSEA<0.10 ve NFI, TLI ve CFI>0,90 (Hu & Bentler, 1995)
esik degerlerini bu ¢alismada saglamaktadir. Bu da verinin modele iyi bir sekilde
uyum sagladigini gostermektedir. Faktor analizi ile elde edilen faktorlerin kismi
dogrulayici faktor analizi ile desteklendigi gosterilmis olmaktadir.

Hipotez Test Sonuglar

Calismanin bu kisminda KOBI'lerin karakteristik 6zellikleri ve elde edilen
faktorler dikkate alinarak olusturulan hipotezler test edilmistir.

KOBT'lerin sosyal medya pazarlama faaliyeti olma-olmama durumuna gore
faktorlere bakisini degerlendiren H1a, H1b ve Hlc hipotezlerine ait analiz sonucu
asagida verilmektedir.

Tablo 7. KOBI'lerin Sosyal Medya Uzerinden Pazarlama Faaliyeti Durumuna Gére
KOBI'lerin Sosyal Medya Pazarlamasina Bakist

Sosyal Medya
Faktor Pazarlama N SO ST U P
Faaliyeti
Sosyal Medyanin Igletmeye Olan | Olanlar 155 | 237,10 36750,0

13315,0 ,000

Etkisi Olmayanlar | 245 | 177,35 | 43450,0
Sosyal Medyanin Isletmeyi Olanlar 155 | 238,80 37014,5 13050.0 000
Geligtirici Etkisi Olmayanlar | 245 | 17627 | 431855 ' '
Sosyal Medyann Iletmenin | Olanlar 155 | 237,25 36774,5
Siirdiiriilebilirlik Stratejilerine 13290,5 ,000
Katkisi Olmayanlar 245 177,25 43425,5

Elde edilen bulgular sosyal medya pazarlamast faaliyeti olan KOBI'ler ve sosyal
medya pazarlamasi olmayan KOBI'ler arasinda sosyal medya pazarlamasmin
isletmeye olan etkileri, gelistirici etkileri ve siirdiiriilebilirlik stratejilerine katkilar:
bakimindan katihimlar1 arasinda anlamli bir fark bulundugunu gostermektedir
(p<0,05).

KOBI'lerin sosyal medya pazarlama egitimi alma-almama durumuna gore
faktorlere bakisini belirlemeye calisan H2a, H2b ve H2c hipotezleri testine ait analiz
sonucu Tablo 8 de verilmektedir.
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Tablo 8. KOBI'lerin Sosyal Medya Pazarlamasi Ile flgili Egitim Durumuna Gore
KOBTI'lerin Sosyal Medya Pazarlamasima Bakist

1
Faktor SosyalMedya | SO ST U p
Pazarlama Egitimi

i Alanlar 37 87,89 3252,0

Sosyal Medyarun' I§letmeye 18170 | 123
Olan Etkisi Almayanlar 118 | 7490 8838,0
i i Alanlar 37 78,04 2887,5

Sosyal Mfed'yér'un I§'1e'tmey1 21815 | 995
Geligtirici Etkisi Almayanlar 18 | 77,99 9202,5
Sosyal Medyanmn Isletmenin | Alanlar 37 | 8492 3142,0

Siirdiiriilebilirlik 19270 | ,275
Stratejilerine Katkisi Almayanlar 118 75,83 8948,0

Analiz sonucuna gore sosyal medya pazarlamasi egitimi alan ve almayan
KOBI'lerin sosyal medya pazarlamasmin isletmeye sagladiklar1 konusunda goriis
ayriig1 yasamadiklari, sosyal medya pazarlamasinin isletmeye olan etkileri, gelistirici
etkileri ve siirdiriilebilirlik stratejilerine katkilar1 bakimindan da bu ifadelere
katilimlar1 arasinda anlamli bir fark olmadig: belirlenmistir (p>0,05).

H3a, H3b ve H3c hipotezlerinde belirtildigi iizere KOBI'lerin hukuki yapilarina
gore sosyal medya pazarlamas: igin elde edilen faktorlere gore bakisinin farklilik
gosterip gostermedigini test etmek i¢in Kruskal Wallis H testinden yararlanilmis ve
sonuglar Tablo 9'da verilmistir.

Tablo 9. KOBI'lerin Hukuki Yapilarina Gére Sosyal Medya Pazarlamasina Bakist

Faktor Hukuki Yap1 N Sira Ort. sd x> P

Sahus Isletmesi 328 195,11
Anonim Sirket 13 214,35

. Sosyal Medyanm. . nonim Sirke 3 4282 o3
Isletmeye Olan Etkisi | Adi Ortaklik 6 209,58
Limited Sirket 53 229,45
Sahus Isletmesi 328 196,19
SosyalMedyanin 70 et 13 194,27

Isletmeyi Gelistirici - 3 4,394 ,222
Etkisi Adi Ortaklik 6 180,33
Limited Sirket 53 230,96
Sosyal Medyanin Sahis Isletmesi 328 195,80
i i Anonim Sirket 13 204,92

) I§{etfnen.n.1 . nonim Sirke 0 3 3457 326
Stirdiirtilebilirlik Adi Ortaklik 6 216,50
Stratejilerine Katkis1 Limited Sirket 53 226,71

Buna gore H3a, H3b ve H3c hipotezleri p>0,05 oldugundan red edilmistir.
KOBI'lerin hukuki yapisina gdre sosyal medyanin isletmeye katkisina, sosyal
medyanin isletmeyi gelistirici etkisine bakislar1 ve de sosyal medyanin isletmenin
siirdiiriilebilirlik ~ stratejilerine katkisina bakislar1 agisindan anlamhi  bir fark
bulunamamustir.

KOBI'lerin biiyiikliiklerine gore sosyal medya pazarlamasia karsi bakislarini
saptamak amaciyla elde edilen faktorlere gore anlamli bir farklihik gosterip
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gostermedigini arastiran H4a, H4b ve H4c hipotezleri Kruskal Wallis H testi ile
arasgtirilmigtir. Analiz sonucu Tablo 10’da verilmektedir.

Tablo 10. KOBI'lerin Biiyiikliiklerine Gére Sosyal Medya Pazarlamasina Bakisi

Faktor isletme Biiyiikliigii N | SwraOrt. | sd | 2 P
Mikro isletme 346 | 195,70
Sosyal Medyanin T
isletmeye Olan Etkisi Kiiciik Isletme . 47 | 237,03 2 | 5,349 | ,069
Orta Biiyiikliikte Isletme 7 192,36
Sosyal Medyanin Mikro Isletme 346 195,70
Isletmeyi Gelistirici | Kiiciik Isletme 47 | 237,01 | 2 | 5,364 | ,068
Etkisi Orta Biiyiikliikte fsletme 7 | 192,79
Sosyal Medyanin | Mikro Igletme 346 | 196,85
Isletmenin o
Kiigiik Islet 47 | 227,88 , ,
Siirdiiriilebilirlik Heukseme 2 | 3088 1 219
Stratejilerine Katkist Orta Biiyiikliikte Isletme 7 197,21

Analiz sonucuna gore her bir faktdr igin KOBI'lerin biiyiikliiklerine gore
istatistiksel agidan anlamli bir iliskinin var olmadigindan s6z etmek miimkiindiir
(p>0,05). Bu durumda KOBI'lerin biiyiikliiklerine gore sosyal medya pazarlamasinin
isletmeye olan etkisi, isletmeyi gelistirici etkisi ve isletmenin varligini stirdiiriilebilirlik
stratejilerine katkisina bakiglar1 arasinda bir farkin olmadigr istatistiksel olarak
gosterilmistir.

KOBT'lerin yaslarina gore faktorlere bakis agis1 arastirilmak istendiginde
hipotezler H5a, H5b ve H5c Kruskal Wallis H testi ile analiz edilmistir. Sonuglar, Tablo

11’de goriilmektedir.
Tablo 11. KOBI'lerin Yaslarina Gore Sosyal Medya Pazarlamasina Bakist
.. ; Sira
Faktor Isletme Yaslar1 N sd x? P
Ort.

1 yildan az 15 185,90

i 1-3 y1l 71 197,08
Sosyal Medyanm. I§letmeye Olan y 3 5,802 117

Etkisi 49 yil 140 | 219,05

10 y1l ve iistii 174 188,23

1 yildan az 15 178,87

Sosyal Medyanin Isletmeyi 1-3y1l 71 201,49
Gelistirici Etkisi 3 4,918 ,178

49yl 140 | 21644

10 y1l ve iistii 174 189,14

1 yildan az 15 218,03

Sosyal Medyanin Isletmenin 13yl 7 178,28
Siirdiiriilebilirlik Stratejilerine 3 4,735 ,192

Katkist 49yl 140 | 212,91

10 yal ve iistii 174 198,07

Elde edilen sonuca gore KOBT'lerin yaslarma gore ii¢ faktdrede bakis agilari
degerlendirildiginde bakis agilar1 arasinda bir farklilik olmadig: (p>0,05) yani sosyal
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medya pazarlamasmin isletmeye etkileri konusunda katilimlarinin ayni oldugu
goriilmektedir.

SONUC

Bu calisma, Sinop ilinde yer alan KOBI'lerin sosyal medya pazarlamasima bakis
acgilarmin ortaya konulmasi igin yapilan tez calismasindan bir kesiti sunmaktadir.
Calismada anket yontemi ile elde edilmis veriye faktor analizi uygulanmis ve
dogrulayic faktor analizine uygunlugu kismi dogrulayici faktor analizi yontemi
kullanilarak test edilmistir. Dogrulayic1 faktor analizi yapmadan o6nce modelin
uygunlugunu bu yontemle test ederek analize devam etmek c¢alismada kolaylik
saglayacaktir. Elde edilen faktorlere gore isletmelerin Ozellikleri karsilastirilmistir.
Arastirma sonuglar1 goz oniine alindiginda, Sinop ilinde faaliyet gosteren KOBI'lerin
sosyal medya pazarlamasina kars: bakisinin olumlu oldugu saptanmigtir. Bu sonuca
gbre aragtirmaya katilan KOBI'ler, genel olarak sosyal medya pazarlamasmin
isletmelerinin tanitiminda etkili oldugunu, isletmelerine rekabet tistiinliigii sagladigins,
miisteri sayilarini arttirdigini, miisterilerle iletisim kurmada diisitk maliyetli ve
etkilesimli bir iletisim aract oldugunu, karhiliklarini arttirdigini, pazar alanlarmi
genislettigini ve pazarlama masraflarini azalttigini diisiinmektedir. Ayrica, KOBT'lerin
biiytikliikleri ile sosyal medya pazarlamasi yapma tercihleri arasinda anlaml bir
iliskinin oldugu, KOBI'lerin yaslari ile sosyal medya pazarlamasi yapma tercihleri
arasinda anlamli bir iligkinin olmadig1, KOBI'lerin sosyal medya iizerinden pazarlama
faaliyeti durumuna gore KOBIlerin sosyal medya pazarlamasina bakiginin
farklilastigi, KOBTI'lerin sosyal medya pazarlamas: ile ilgili egitim durumuna gore
KOBI'lerin sosyal medya pazarlamasma bakisimin farklilik gostermedigi elde edilen
bulgular arasindadr.

Literatiirde direk tutumu 6lgmeye yonelik ¢alisma olmamakla birlikte KOBI ve
sosyal medya ile ilgili ¢alismalar mevcuttur. Cesaroni vd., (2015) nitel arastirma
yontemi kullanarak yaptiklar1 calismada kiigiik isletmelerin sosyal medyay: nasil
kullandiklarimi arastirmiglardir. 48 tane kiiclik italyan firma ile c¢alismalarm
yuriitmiisler ve bazi girisimcilerin smirli teknolojik becerisinin olmasmin sosyal
medyada teknolojiyi kullanamamasinin firmay1 gelistiremedigini gostermislerdir.

Srinivasan vd., (2016) 50 tane mikro ve orta olgekli isletmede yaptig1 calismada
sosyal medya strateji kullaniminin pazar paymi etkiledigini, sosyal medya
pazarlamasmin miisterileri alikoymada ve marka bilincinin olusturulmasinda pozitif
etkisi oldugunu regresyon ve korelasyon analiz yontemlerini kullanarak ortaya
koymuslardir.

Musa vd., (2016) Malezya'da yaptiklar: calismada sosyal medya pazarlamasi ile
kiigiik ve orta olgekli isletme performansi arasindaki iliskiyi arastirmiglardir. Buna gore
sosyal medya pazarlamasmin bilesenleri olarak ele aldiklar1 marka iinii ve imaj,
miisteri baglhiligl ve miisteri marka tutumlar1 degiskenlerinin isletme performansin
biiyiik Olciide etkiledigini gostermislerdir.
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Bu galisma ile KOBI'lerin sosyal medyay1 bir pazarlama araci olarak kullanma
durumlari ve tutumlart ile ilgili yapilan aragtirmalardan farkh olarak KOBI'lerin sosyal
medya pazarlamasma bakiglar1 ortaya konulmaya calisildifindan bu alanda gorece
yeni bir arastirma konusu olup bu konuyla ilgili arastirmaya literatiirde pek fazla
rastlanmamagtir.

Bu calisma sadece Sinop ilini bagladigindan diger illerdeki KOBI'leri temsil
giicli yoktur. Bu ¢alismanin zayif yoniinti gostermektedir. Bu ¢alismada sektor veya
biiyiikliik farki gozetilmeksizin her sektor veya biiyiikliikten KOBI'ye bu aragtirma
uygulanmis oldugundan ileriki ¢alismalar ig¢in Tiirkiye capinda sektdr bazli olarak
KOBI'ler ve/veya her bir KOBI dlcegine gore sektorler bazinda aragtirma yapilmasi
onerilmektedir.
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