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Dijital pazarlama, isletme ve miisterileri arasinda baglanti kurmak i¢in dogrudan tepkiler bilesimini
ve ayn1 zamanda dogrudan olmayan pazarlama unsurlarini ve ¢esitli modern teknolojileri kullanir.
Bu pazarlama tiirli ayrica diinya ¢apindaki internet agini kullanarak yeni girisimler ¢ekme, yeni
pazarlama, miisteri tanimlama ve onlarla iligskiler kurma, mevcut isletmeyi isletme ve marka
tanitma gibi sirketlerin yaptigi ¢ok cesitli etkinlikleri igerir

Bu arastirma, Tiirkiye'deki kiiclik ve orta olgekli sirketlerin islerini ve {irlinlerini tanitmak i¢in
dijital medya kaynaklarini ne derece yogunlukta kullandigini incelemektedir. Ayrica bu arastirma
farkli pazarlama yontemlerinin kullanimini ve bu isletmelerin sirket biiyiikliigi, yillik gelir ve diger
onemli parametreler agisindan mevcut araglari nasil kullandiklarini incelemektedir. Literatiirde,
yoneticilere ve igletme sahiplerine sirketlerinin dijital ¢evrimigi olarak nasil temsil edildigi
konusunda yapilan bir arastirmaya gore, bazi is alanlarinda dijital pazarlama stratejileri halihazirda
uygulanmis olsa da daha geleneksel sirketler hala egilimi ve teknolojiyi yakalayamamustir. Bu
nedenle hem yerel hem de kiiresel pazarda rekabet giictinii siirdiirmek igin bu bosluklarin nasil
¢oziilebilecegini ve girisimcilerin bu sorunlari nasil anlayabileceklerini ve bunlarla nasil
yiizlesebileceklerini belirlemek 6nemlidir. Calismanin konusunu, Tiirkiye’deki uluslararasi ticaret
yapan KOBI’lerin, dijital pazarlama araglarinin kullanimlarinin onlarin satislari iizerindeki etkileri
olusturmaktadir. Kullanimlarin ve etkilerin belirlenmesi amaciyla elde edilen veriler, Tiirkiye’de
KOBI tanimina giren 28 isletme sahibi ya da yoneticilere uygulanan Yapilandirilmis miilakat
formu sonucunda elde edilmistir. Bu ¢alisma toplamda ii¢ boliimden olusmaktadir. Birinci ve ikinci
boliimler kavramsal ¢ergevenin verilmesi amaci ile literatiir taramasindan olusmaktadir. Bu iki
bolimde dijital pazarlama ve Tiirkiye'deki kiigiik ve orta Olgekli isletmelere genel bakis ele
alinmaktadir. Toplanan verilerin analizi, dijital pazarlama araglarinin kullanim dereceleri ile
satiglar iizerindeki etkileri arasinda anlamli bir iliski oldugu saptanmigtir. Calisma sonuglarindan
KOBI’ler igin uygun dijital pazarlama tekniklerinin olmamasinin KOBI’lerin dijital pazarlama
tekniklerini benimsemesini engelleyen en biiyiik sorun oldugu bulunmustur. Ayrica dijital
pazarlama araglarmin kullaniminin, pazarlama boliimii bulunma durumuna gore anlamli bir sekilde
farklilik gostermedigi tespit edilmistir.

Anahtar kelimeler: Dijital pazarlama, Uluslararasi ticaret, Kiigiik isletme, Cevrimigi
pazarlama, Sosyal Ag Pazarlamasi, E-posta ile pazarlama, Dijital Pazarlamanin Satis
Etkisi
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For connecting business with the concerned customers digital marketing uses the combination of direct
responses as well as indirect marketing elements and a variety of modern day technology. It
encompasses a wide range of activities that company perform using worldwide web like attracting new
ventures, new marketing, identification and making of relationship with customers, operating the
present business and brand promotion.

This research looks at how small and medium-sized companies in Turkey use digital media resources
to promote their businesses and products. It explores the use of different marketing methods and how
these businesses use available tools in terms of company size, annual revenue and other important
parameters. A survey was conducted in which executives and business owners were asked how their
companies were represented online. While digital marketing strategies have already been implemented
in some business areas, more traditional companies still haven't caught up with the trend and
technology. Therefore, it is important to point out how these gaps can be resolved and how
entrepreneurs can understand and confront these issues in order to remain competitive in both the local
and global market. The subject of the study is The effects of the use of digital marketing tools on the
sales of SMEs engaged in international trade in Turkey. The data obtained to determine the uses and
effects were obtained as a result of the structured interview form applied to 28 business owners or
managers who fall under the definition of SME in Turkey. This study consists of three chapters in total.
The first and second chapters consist of a literature review to give the conceptual framework. In these
two sections, digital marketing, and overview of small business in turkey are discussed. The collected
data were analyzed and it has been determined that there is a significant relationship between the use
of digital marketing tools and their effects on sales. From the results of the study, it was found that the
lack of suitable digital marketing techniques for SMEs is the biggest problem that prevents SMEs from
adopting digital marketing techniques. Also it has been determined that the use of digital marketing
tools does not differ significantly according to the availability of a marketing department.
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GIRiS
Basta internet olmak iizere elektronik medya kullanimi yoluyla iiretilen pazarlama
teknik ve ilkelerine E-pazarlama veya dijital pazarlama adi1 verilir. Dijital pazarlama, isletme
ve miisterileri arasinda baglanti kurmak i¢in dogrudan tepkiler bilesimini ve ayn1 zamanda
dogrudan olmayan pazarlama unsurlarin1 ve ¢esitli modern teknolojileri kullanir. Bu
pazarlama tiirii ayrica diinya ¢apindaki internet agini1 kullanarak yeni girisimler ¢ekme, yeni
pazarlama, miisteri tanimlama ve onlarla iligkiler kurma, mevcut isletmeyi isletme ve marka

tanitma gibi sirketlerin yaptigi ¢cok gesitli etkinlikleri igerir (Shahbaz, 2018, s:2).

Gilinimiizde tanitim araglarmin ¢ogu teknolojik araglar kullanilarak uygulanir.
Gazeteler veya reklam panolari yerine dijital pazarlama araglar1 pazarlama profesyonelleri
tarafindan daha yogun olarak kullanilir. Boylece dijital pazarlama pazarlama iletisimini
yaratmanin ayrilmaz bir araci olmustur. Dijital pazarlama kavrami ilk olarak 1990’larda
ortaya ¢ciksa da o zamandan beri diinya cok degismistir. Ilk olarak statik ve ¢ok az etkilesim
ve topluluklara sahip olan Web 1.0 ¢ikmistir. 1994 yilinda ilk banner reklami ile birlikte
Arama Motoru Optimizasyonu baglamistir. Birka¢ yil sonra Google hizli bir sekilde
bliylimeye baslamistir ve Blogger ortaya ¢ikmistir. Google’un Adsense reklamlarini
cikarmasiyla bu reklamlar onun biiylimesinin gercek bir ara¢ haline gelmis ve giiniimiize
kadar 6nemli bir gelir kaynagi olarak kalmistir. Yenilik, basit arayiiz ve dogru algoritmalar

onun rakipsiz kalmasini saglamistir (Gegit, 2019, s:2).

Dijital pazarlama, pazarlama ile iliskili en onemli konulardan birisidir. Google
Trend’e gore 2004 yilindan 2011 yilina kadar olan dijital pazarlama anahtar kelimeleri
Google aramalari artmistir ve 2011-2018 yillarindaki pazarlama anahtar kelimelerinde de
hizl1 bir artis meydana gelmistir. Bu veriler dijital pazarlamanin ne kadar 6nem kazandigini

ve yildan yila dijital pazarlama trendinin 6neminin nasil arttigini gosterir (Gegit, 2019, s:3).

Yoneticiler dijital pazarlamaya marklarini insa etmede (anketi yapilan yoneticilerin
%82’si bu secenegi 6nemli veya cok onemli olarak isaretlemislerdir), bilgilerini gelistirmede
(yoneticilerin %78’1) ve iletisim akisini artirmada (yoneticilerin %70’1) giivenirler. Sosyal

aglar biiyiik olciide kullanict katilimina dayandigi i¢in, sosyal etkinliklerin tanitiminin



firmalar i¢in sosyal medya ile ilgilenmelerine 6nemli bir motive edici olacagini beklemek

makul olur (Tiago ve Verissimo, 2014, s.705).

Internetin yayilmasindan ve dijital cagdan 6nce kurumsal pazarlama ve reklamcilik
tek tarafli idi. Sirketler tirinlerinin ve hizmetlerinin reklamini kendileri yapar ve miisterilerin
bagimsiz olarak bilgi aramak i¢in hi¢bir gergek firsat1 olmaz idi. Ana reklam kanallari; basili
medya, televizyon ve radyo reklamciligi idi. Kisisel satis ziyaretleri, gesitli etkinlikler ve
fuarlar sirketlerin pazarlama ve satislarinda temel bir rol oynardi. Gliniimiizde miisteriler
neredeyse sinirsiz olarak her zaman ve her yerde mevcut bilgiye sahiptirler. Tek yonlii
reklamcilik yerine pazarlama artik cok boyutludur ve ¢esitli kanallar ile yapilabilir. Bu ayrica
sirketlere satislar1 ve pazarlamay1 daha hizli, daha ucuz ve daha etkili yapmalar1 igin farkli
yollar vermistir. Dijital kanallar sirketlere miisterileri ve miisterilerinin davranislar1 ve
ithtiyaglar1 hakkinda daha fazla veri saglamistir. Bu veriler sirketlere pazarlamalarini daha iyi
hedeflemelerini, daha hizli tepki gostermelerini ve eylemlerinin sonuglarini izlemlerini
saglar. Ozellikle B2B isinde geleneksel pazarlama kanallar1 ve isletme miisterileri arasindaki
iligkiler g6z ard1 edilemez. Bununla birlikte, dijital kanallar miisterileri yonteme ve onlarla

daha kolay ve etkili iligki kurma araglarini saglar (Vaalio, 2019, s.1-2).

Sosyal medya pazarlamasi, banner kullanimi gibi dijital pazarlama etkinlikleri, e-
perakendecilere e- magazalarina potansiyel miisterileri ¢ekme ve ayni zamanda mevcut
miisterilere ulasmak i¢in firsatlar saglar. Bu sekilde, dijital pazarlama etkinliklerinin
kullanilmas1 e-magaza doniisiim oranini, yani site ziyaretcilerinin satin alan miisteriye
doniisme yiizdesini, ortalama sepet degerini, yani ¢ magazadaki her bir miisterinin her bir
islem i¢in harcadigi ortalama degeri ve online hasilati artirarak isletme performansini ve

sonug itibariyle karlilig1 artirir (E-ticaret Kurulusu 2016; Saura vd., 2017).

Uluslararas1 e-ticarette, e-perakendeci sadece e-magazasini taninmayan miisterilere
ulasmakta degil ayn1 zamanda dillerde ve tiliketici davranisindaki farkliliklar1 hesaba
katmakta zorluklar yasar (Bartikowaski ve Singh, 2014; Cyr, 2008). E-perakendeciler
uluslararas1 pazarlarda dijital pazarlama etkinliklerini kullanimini artirabilirlerse, e-

magazalarinin uluslararasi is performansi da biiyiik ihtimalle artacaktir.



Bu calismanm birinci amaci, dijital pazarlamanin Tiirkiye’deki KOBI’lerin
uluslararas1 satiglar1 tizerindeki etkisini 6lgmektir. Yukarida bahsedilen dijital pazarlama
araclar arasindan, hangi ya da hangilerini etkin kullandiklar1 ve kullanim sonucunda yillik
satiglar1 {lizerindeki etki ve degisimlerin arastirilmasidir. Calismanin ikinci amaci,
Tiirkiye’deki KOBI’ler {izerinde dijital pazarlama zorluklarini var olup olmadigini test

etmek, varsa bu engellerin neler oldugunu belirlemektir.

Arastirmada nitel arastirma yontemi kullanilmis olup birincil verileri toplamak
amaciyla Yapilandirilmig Miilakat Formu kullanilmigtir. Sonuglar tablolar ve grafikler

kullanilarak gdsterilmistir.



BIRINCI BOLUM
DIJITAL PAZARLAMA KAVRAMI

Farkli kisiler ve kurumlar farkli pazarlama tanimlari Onermislerdir. Amerika
Pazarlama Birligi pazarlamay1; miisteriler, paydaslar, alicilar ve genel olarak toplum igin
degeri olan Onerileri yaratma, iletme, ulastirma ve degisimini yapma etkinligi, kurumlar
dizisi ve siirecleri olarak tanimlar. (Odabasi ve Oyman 2005, s. 360, Kotler 2000). Bu
degisim siirecleri ile basa ¢ikmak biiylik miktarda ¢calisma ve yetenek gerektirir. Pazarlama
on tiir unsur igerir: iiriinler, hizmetler, deneyimler, etkinlikler, kisiler, mekanlar, 6zellikler,
kurumlar, bilgiler ve fikirler. Pazarlama kavrami yillar igerisinde iiretim kavramindan
gelisim gostermistir. Sonra iiriin kavraminit izlemistir. Bunlar1 miisteriler kendi baslarina
birakilmalar1 halinde firmalarin {driinlerini yeteri kadar almayacaklarini savunan satis
kavrami takip etmistir. Bu kavram pazarlama kavramina dogru gelisim gostermistir.
Pazarlama kavrami yillarca uygulanmistir ve glinlimiizde sirketler kapsamlarini ve birbirine
bagimliliklarini taniyan pazarlama programlari, siiregleri ve etkinliklerinin gelisimi, tasarimi

ve yiriitiilmesine dayanan biitiinciil pazarlama kavramini kabul etmislerdir (Omondi, 2017,

s.2).

Internetin ve dijital kanallarin gelisimi, miisteriye ulasma, miisteriye ulasma hiz1 ve
sirketlerin birbirleriyle etkilesimi bakimindan pazarlamay1 ¢ok hizli bir sekilde biiyiitmiistiir.
Teknolojideki gelisimler ve insanlarin internette gegirdigi zamandaki artis sirketlerin sosyal

medya ve internet araciligiyla pazarlama etkinlikleri yapmalarina sebep olmustur (Dumanli,

2019, s.4).

Cemalcilar, pazarlamayi tretilen tiriin ve hizmetlerin nihai miisteriye ulasana kadar
yapilan tiim etkinlikler seklinde tanimlar (Cemalcilar, 1983, s.38). Baska bir deyisle hedef
kitle ile iletisim kurmak icin yapilan etkinlikler pazarlama olarak kabul edilir. Pazarlama en
basit anlamiyla miisterilerin beklentilerini ve arzularini anlamak ve bunlara gdre hizmet
saglamaktir. Yani miisterilerin taleplerine, beklentilerine ve ihtiyaglarina gore iiriin ve
hizmetlerin {liretimine dayanir. Pazarlama, {iriin ve hizmetlerin iiretimden tiiketim noktasina

gectigi kanallar ve bu kanallarda yapilan tiim eylemlerdir.



Pazarlama ile ilgili ¢esitli tanimlarin bulanmasina ragmen tiim tanimlar genel olarak

su ortak amaglara sahiptir:

» Pazarlama hedef kitlenin gereksinimlerini, beklentilerini ve isteklerini karsilamay1
amaglar,

» Pazarlama rakiplerin iistiinliik konumudur,

» Pazarlama sirketi pazarda iyi bir konuma getirmeyi amaclar,

» Pazarlama sirketin pazardaki payin1 artirmay1 amagclar.

Pazarlama etkinliklerini gerceklestirmek ve pazarlama amacina ulagmak igin
‘pazarlama karmasi’ adi verilen 6gelere ihtiya¢ duyulur. Pazarlama karmasi pazarlama
etkinliklerinde kullanilan 6geler olan iiriin, mekan, fiyat ve tanitim1 ifade eder (Cemalcilar,

1987, 5.38).

1.1 Dijital Pazarlamaya Genel Bakis

Web’de yapilan pazarlamanin iki adi vardir: internet pazarlamasi ve online
pazarlama. Bu iki pazarlama temelde tamamen aynidir. Online Pazarlama, tiklama bagina
o0deme, banner reklamlari, agilan pencereler ve hedeflenmis e-posta listeleri ve diger
pazarlama araglart yardimiyla reklam verenlerin web seterine trafik artis1 yoluyla

kullanicilarina hizmet eder (Sotnikova, 2016, s.10).

Dijital pazarlamanin iyi bir sekilde anlasilmasi ic¢in dijital pazarlamanin hangi
unsurlart icermedigini bilmek 6nemlidir. Geleneksel pazarlama araglar1 olan televizyon,
basili medya, reklam panolar1 ve radyo dijital pazarlama icermez. Bu araglar uzun bir siire
basaril1 ve etkili araclar olmuslardir. Fakat glinlimiizde (dijital cagda) iiretkenliklerini 6nemli
Ol¢iide kaybetmislerdir. Geleneksel pazarlama kanallarinda iki temel zorluk vardir. Bu
sorunlar gercek zamanli doniise izin vermemeleri ve sadece tek yonlii iletisim saglamalaridir.
Pazarlama her zaman iki yonli iletisim gerektirmesine ragmen geleneksel pazarlama
kanallar1 marka ve miisteriler arasinda iki yonlii iletisimi saglamazlar. internette ve sosyal
medyada aninda geri bildirimi saglayan gercek zamanli dinamik yap1 geleneksel pazarlama

kanallarinin Onemini yitirmesinin ana sebeplerinden birisidir. Geleneksel pazarlama



tamamen izlenimlere odaklanir. Buna karsin dijital pazarlama kullanicilara deneyimde
bulunmalari i¢in firsatlar verir. Dijital pazarlamanin ne olmadigini agikladiktan sonra dijital
medyanin ne oldugunun agiklanmasi daha kolay olur. Dijital pazarlamada tiim pazarlama
etkinlikleri geleneksel medya olmadan yapilir ve marka tanitilir. Pazarlama etkinlikleri
mobil, internet ve interaktif platformlar kullanilarak gergeklestirilir. Bu etkinliklerdeki en
Oonemli nokta internet yoluyla ucuz bir sekilde herkese ulasabilen bir ortam saglanmasidir

(Dumanli, 2019, s. 9-10).

Online pazarlamanin blogger ve tiiketicilerden baslayarak saticilara ve reklam
verenlere kadar internet agina katilan tiim katilimcilara fayda sagladigi genel olarak kabul
edilir. Bununla birlikte hem reklam verenler hem de tiiketiciler lehine ¢alisan bazi faydalar
aym sekilde dagitilmazlar. Ornegin, isletmeler parasal degerler kazanma, zamandan tasarruf
etme ve dikkat ¢ekme gibi faydalar kazanmasina karsin misteriler internete, iriinlere ve

eglenceye daha hizli erisim saglama faydasina sahip olur (Sotnikova, 2016, s.8).

Internet tamamen yeni piyasalar yaratmistir ve satis yapmanin yollar1 ve araglarinin
gelisimine katkida bulunmustur. Her sey onemli 6lclide degismistir: tiiketiciler tiim sirket
seviyelerine ulagma, iiriine katkida bulunma giicline ve yetenegine sahip olurken igletmeler
online sunumlar yapmislar, miisteriler ile tamamen yeni bir iletisim seviyesine ulagmislar ve
miisteri iliskileri kurmak daha basit hale gelmistir. Pazarlama acenteleri gibi ayri is
kategorileri bile onlar1 ¢ekici ve prestijli kilan birgok yenilik¢i pazarlama yontemine sahip
olmuslardir. Bugiin saticilarin miisterilerini daha iyi anlama imkanlar1 vardir. Ciinkii onlarla
ilgili tiim bilgiler toplanir, kaydedilir ve analiz edilir. Herkes i¢in uygun olan genel {iriin artik
kisinin ihtiyaglart i¢in 6nemli sekilde daraltilmis olan dogru markalama ve kisilestirilmis
ozelliklerin ¢ektigi gibi miisterilerin ilgilerini cekmemektedir. Online pazarlama sayesinde,
onceden de taninmig markalar daha ¢ok tanmirlik ve giic kazanmis ve daha iyi miisteri

iligkileri kurmuslardir (Sotnikova, 2016, s.9).



1.2 Dijital Pazarlamanin Tarihi

1981 yilinda ilk kisisel bilgisayarin iiretilmesi ile birlikte insanlarin dijital diinya ile
baglantis1 kurulmustur. 14 y1l sonra 16 milyon insan internet ile dijital diinyaya baglanmaya
baslamistir. 1990’larin ortalarinda isletmelerin veya kisilerin internet yoluyla iirtinlerini
satabilecekleri ‘Ebay.com’ ve ‘Amazon.com’ gibi online magazalar ortaya ¢ikmistir. 1999
yilinda 248 milyon insan dijital diinyaya baglanmistir. 2017 yilinda 1999 yilina gore kullanict
sayist 15 kat artmis ve 3 milyar 885 milyona ulagmistir. SMS olarak bilinen Kisa Mesajlima
Sistemi, Friedhelm Hillebrand ve Bernard Ghillebaert tarafindan 1984 yilinda gelistirilmistir.
8 yillik sistem gelisimi sonrasinda ilk cep telefonu mesaji gonderilmistir. Kisa mesajlima
sistemi bir mesajda 160 karaktere sahiptir ve harfler, sayilar ve semboller karakter olarak
sayilir (Karatum, 2017, s.2).

21. yiizyilin ilk on yilinda sosyal paylasim platformlari dogmustur. Bu platformlarin
onceki veya mevcut sinif arkadaslarimi bulmak iizere konum paylasimi ve internet
kullanicilar ile video paylasimi gibi farklt amaglart vardir. Bu paylasim platformlarindan
Facebook 2004 yilinda, Twitter 2000 yilinda ve YouTube 2005 yilinda hizmete girmistir.
Sosyal medya aglari isletmeler ve hedef miisteri gruplar1 arasinda iletisim kurar. Bu iletisim
yas, ikamet yeri, ilgi alanlar1 gibi profil bilgilerini kullanarak hedef kampanyalar i¢in dogru

grubu bulma firsatin1 yaratir (Kircova ve Enginkaya, 2019, s.25-26).

Diyjital pazarlamanin tarihi internet ve Ozellikle arama motorlar1 ile birlikte
baslamigtir. Bu araglarin ¢ikisiyla birlikte pazarlamacilar degisikliklerle karsilagsmislar ve
arama motorlarmin farkli web sayfalarmi farkli sekilde nasil siraladiklarim

gozlemlemislerdir. Bu degisikliklerin tarihsel siireci asagida goriilebilir:

1991: Gopher, birka¢ yil boyunca yaygin olarak kullanilan ilk ag veya arama
araglarindan birisi olmustur. Kullanimi1 6nemli dl¢iide azalmis ve su an itibariyle sadece 100

Gopher sunucusu indekslenmektedir.

1994: Jerry Internet Sunuculart Azt (WWW) kilavuzu cikmustir. Jerry ismi

kuruculardan birisi olan Jerry Yang’a aittir. Bu isim sonradan Yahoo olmustur. Yahoo



kurulusunun ilk yilinda 1 milyon kullaniciya ulasmustir. Ayni yil Internet Sunuculari Ag
Konsorsiyumu (W3C) ad1 verilen temel internet standartlarini belirleyen 6rgiit kurulmustur.
Bu orgiit, arama motorlar1 tarafindan bir web sitesine kalite puan1 verirken kullanilan bir¢ok
mimari ve kodlama standartlarini kontrol eder. Bu yildan sonra isletmeler daha yiiksek arama

motoru puani alabilmek i¢in kurumsal web sitelerini gelistirmeye baslamiglardir (Smyth,
2016).

1998: Google Sirketi, 1996 yilinda Larry Page ve Segey Brin tarafindan kurulmustur.
Ayni yil bagka yeni arama motorlart da ¢ikmistir. Google halka arz edildiginde yaklagik 23
milyar dolar degeri vardi. Bunlart Microsoft’un MSN adini tasiyan kendi arama motorunu

kurmasi ve Yahoo’nun Yahoo Web Arama adindaki arama motorunu kurmasi takip etmistir.

2001: Internet genel topluma tamitilmistir ve sonrasinda birgok kiigiik arama
motorunun ¢ikmasiyla internete devasa girisler olmustur. Bu durum Google ve Yahoo gibi

devlere kalic1 olarak pazarda kalma firsat1 vermistir.
2010: Google Buzz ve whatsapp kurulmustur.

2011: Televizyon izleyiciligini gegen Google panda ve Google+ kurulmustur.
[nsanlar bu arama motorlariyla daha ¢ok vakit gegirmeye baslamis ve bunlar en ok

kullanilan araglar olmuslardir (Smyth, 2016).

2012: Sosyal medya ¢ag1 baslamistir. Isletmeler biitgelerinin biiyiik bir boliimiinii
sosyal medyada harcamaya baslamislardir (%64). Google, bilgi grafigi de baslatilmistir.
2012 yilinda MySpace ve Facebook genel toplum i¢inde popiiler sosyal medya web siteleri
olmuslardir. (Media Ocean, 2015, s.13).

Isletmeler sosyal medyay islerinin tanittmin1 yapmak igin kullanmaya baslamislardir.

Sosyal medya isletmeleri bir iist seviyeye ¢ikarmak i¢in de kullanilmistir.

2014: Cep telefonu kullanicilari hizli bir sekilde artmistir ve bu say1 kisisel bilgisayar
kullananlar1 ge¢mistir. Linkedln, Facebook Messenger ve Iwatch’ta kisiye 6zel reklamlar

tanitilmistir. Ayni y1l Facebook, Whatsapp’in sahipligini almistir.



2020: Facebook, YouTube, Instagram, Twitter, Reddit vs. giinlimiizde en popiiler
sosyal medya ag siteleridir. Facebook’a gore 2020 yilinin sonu itibariyle bu sosyal ag aylik

2,8 milyar aktif kullanictya sahip olmustur. (Gaitho, 2017).

Dijital pazarlamanin tarihte degisimin asil unsuru oldugu agikca goriilebilir. Internet
kullanicilarinin ve dijital pazarlamacilarinin gézlemlemis oldugu degisim hizli ve genis
erisimli olmustur. Bu tarihi 6zet basarili arama motorlarinin kendilerini yeni degisikliklere
giincel tutamadiklar1 ve islevsiz hale geldikleri i¢in nasil yarisma disinda kaldiklarini
gosterir. Bugiiniin dijital pazarlamacilar1 arama motor siralamasini giincellemelerine ayak
uydurmali ve akilli motorlar i¢in daha akilli ve etkili algoritmalar sunan tiim gelismelerdeki
tim yeni trendleri takip etmelidirler. Bu hizli yarista kimse arkada kalmak istemez (Gaitho,
2017).

Dijital pazarlamanin kapsami katlanarak artmaktadir. Sirket sahipleri ve kullanicilar
giderek artan firsatlara sahip olmaktadirlar. Isletmesini saglam temellerde kurmak isteyenler

bilingli bir sekilde dijital pazarlamadan yararlanmalidirlar (Shahbaz, 2018, s. 18).

1.3 Sosyal Medya Ag1 Kullanimn Istatistikleri

Tiirkiye Istatistik Kurumu TUIK e gére Tiirkiye, 80 milyon 815 bin niifusa sahip olan
bir iilkedir. Ulkenin internete erisim oram %60’tir ve Tiirkiye’de 48 milyon internet
kullanicisi vardir. Ulkede sosyal medya kullanimi internet kullanimi kadar yaygindir ve 2017
yil1 ocak ayi itibariyle 48 milyon aktif sosyal medya hesabi vardir. Bu aktif sosyal medya
kullanicilarindan 42 milyonu cep telefonlarindan erisim saglar. 2016 yili ile
karsilagtirildiginda internet kullanimi az bir artis ile %4, bilgisayarlardan aktif sosyal medya
kullanim1 %14 ve cep telefonlarindan sosyal medya kullanimi %17 artmustir. Internette
gegcirilen zaman bakimindan Tiirk halki bilgisayar {izerinde internette giinliik olarak 406
dakika gec¢irmektedir. Bu siire cep telefonlarinda gegirilen 179 dakika ve sosyal medyada
gecirilen 181 dakikanin toplamindan 46 dakika fazladir. Hootsuite ve Wearesocial tarafindan
yapilan, kullanilan sosyal medya platformlar1 konusundaki arastirmaya gore Tiirkiye’de en

¢ok kullanilan platform %57 oran ile YouTube olmustur. Onu, %56 ile Facebook takip eder.



Ugiincii en ¢ok kullanilan sosyal medya platformu %45 ile Instagram’dir. Twitter %44 ile

Tiirk halk: arasinda Instagram kadar popiilerdir.

Sonug itibariyle bu istatistikler Tiirkiye’de de sosyal medya kullaniminin diinyadaki
artan kullanim trendinde oldugu gibi yiikseliste oldugunu ve daha popiiler hale geldigini

gosterir.

Sekil 1: Tiirkiye’deki En Cok Aktif Olan Sosyal Medya Platformlar

Turkiye'de en fazla kullanilan sosyal medya platformlari
16-64 yas arasinda (yuzde)

YouTube
Instagram
WhatsApp
Facebook
Twitter

FB Messanger
Pinterest
LinkedIn
Snapchat
TikTok
Skype
Twitch
Tumbilr
Reddit
WeChat
Line
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Kaynak: ‘We are social & Hootsuite.com (2020), “Digital 2020 raporu Sosyal Medya Platformlari 2022 -
Lumos Sosyal Medya Ajansi (lumosajans.com) (erisim tarihi: 01.06.2022).

1.4 Pazarlama Etkinlikleri Uzerinde Sosyal Medyanin Rolii

Sosyal medya pazarlamasi, potansiyel miisterilere ulasacak ve mevcut miisterilerle
etkilesime girecek sekilde bir irlinii veya hizmeti tanitmak ve pazarlamak i¢in sosyal medya
aglarin1 kullanmaktir. Sosyal medya pazarlamasinin esaslari pazarlama yapmak igin igerik
paylasimu, iletisim kurmak i¢in miisterilerle etkilesim ve potansiyel miisterilere ulasmak i¢in
miimkiin oldugunca fazla sosyal olmay1 igerir. Pazarlama kampanyalarinda sosyal medyay1

kullanmak asagidaki amaglara ulagsmak i¢in imkanlar yaratir (Tuten, 2008, 5.25-26);

» Marka farkindaligini olusturmak ve markanin itibarini artirmak,

10


https://www.lumosajans.com/sosyal-medya-platformlari/
https://www.lumosajans.com/sosyal-medya-platformlari/

*  Uriin satiglarini iyilestirmek ve artirmak,

* Miisteri davranislarini arastirabilmek,

* Yeni pazarlama stratejisi fikirleri gelistirmek,

* Bir marka deneyimi i¢cinde miisterilerle etkilesime girmek,

* Verimli bir sekilde temel pazarlama amaclarini elde etmek,

» Trafigi kurumsal web sitelerine yonlendirmek,

» Aramalarda daha hizli bulunmak igin arama motoru siralamalarini yiikseltmek,

+ Isletmenin baska isletmelerle baglantisin1 kurarak yeni is ortakliklar1 gelistirmek,
¢ Daha fazla trtin ve hizmet satmak,

* Pazarlama masraflarini 6nemli 6lcilide azaltmak.

Sosyal medya pazarlamasiin geleneksel pazarlamadan agik farkliliklart vardir.
Sosyal medya pazarlamasi gii¢lii miisteri iliskileri kurar. Bir yandan mesaj veya sosyal ag
kitlesi dikkate alinirken bir yandan da bir mesaja cevap verildiginde veya kitleden geri

bildirim alindiginda giiclii bir iliski kurulabilir.

Uriin veya hizmet ile ilgilenmeyen gruplara bile sdylenecek bir online s6z bu sozle
diizenli etkileseme girenlere hos bir izlenim birakir ve bu kisiler ilgili bir grup hale

gelebilirler.
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Sekil 2: Sosyal Medya Pazarlamasi— Geleneksel Pazarlama Karsilastirilmasi

Pazrlama Faaliveti Geleneksel Pazardama internette Pazarlama
Basih, video kayith ya da ses Cok gems kapsamh bilgm
yvapilms olarak hazwlanr ve tasarlayarak. iletmenin web

Reklam gazete gibi standart medya sitesine koyulur. Ayrica diger
araclan kullanwr Genellikle cok | sitelerden banner koyma hakk
smurh bilgn sumulabailir, satm ahnr,

Hafia yvedi gim. giinde yirmm
dirt saat hizmet
Bireysel gorismelerden, odak sunulur. istenilen ¢ozimler
gruplardan ve telefon va da telefon, faks yva da e-posta ile
mekpla ginderilen ginderilir. Online divalog
anketlerden yararlanilir, stirdiiriiliir. Bakim ve onarim
hizmet, uzaktan bilgisayar

Miisteri Hizmetleri

dested ile saglanr,

Miisteriler ve miisteri adaylan

telefonla aramr, Uriin va fiziksel Hiber guplan o detiyine

gegilir ve e-posta ile yapilan
iletisim bilglermden vararlambr,

Sats olarak ya da projeksivon

makineleri ile tamalr.

Miisterilerin magazaya gelerck
va da telefonda soyledikleri

Pazarlama Arastrmasi| dikkate almr veva yiiz yitze

yapilan goriismelerle bilg

Miisterilerle veya miisten
adaylan ile online gdrilsmeler
veya yvazsmalarla bilgiler

tophns. toplanr.

Kaynak: https://9lib.net/document/myjklr6g-sosyal-medya-platformlari-uezerinden-pazarlama-mecrayi-
kullanan-sektoerler.html (erigim tarihi: 01.06.2022)

Sosyal medya aginin bu 6zelligi tiiketiciyi icerigin ortak iireticisi yapar ve kalabalik
kitlelere isletmeyle ilgili bilgileri kolayca ulastirir.
1.5 Sosyal Medya Pazarlama Stratejileri

Sosyal medya pazarlama eylemlerini yiiriitmek i¢in 6zel bir Sosyal Medya Pazarlama
planlamas: olusturmanmn ilk adimi “SMART Yaklasimi” i¢inde amaglar ve hedefler
koymaktir (Williams, 2016 s.106):
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+  Ozel: Su sorular iizerinde hedefler koyulur; kime, ne icin, nerede, ne zaman ve
nasil hedeflere ulasilir.

+ Olgiilebilir: Niceliksel olan hedefler koyulur; 6rnegin belirli sayida takipciye
ulasmak veya profilde iirlinleri ve hizmetleri pazarlayacak kadar yeterli web
trafigi elde etmek.

« Ulagilabilir: Mevcut yetenekler hesaba katilarak ulasilabilir hedefler konulur.
Ulasilamayacak hedefler koymak sirketi hataya egilimli kilar ve hayal kirikligina
ugratir. Oregin, eger kurumsal profil ortalama olarak giinliik 500 gériintiileme
aliyorsa ayda 5.000 takipci elde etme hedefi aylik ortalama 15.000 goriintiileme
olacagi icin bu igletme i¢in makuldiir.

* Alakali: Sosyal Medya Pazarlama amaglar1 temel pazarlama veya isletme
amaglartyla uygun olmalidir. Amag ne kadar 6nemli olsa da amacin zamanlamast
da 6nemlidir.

e Zamaninda: Amacg, makul bir bitis tarihinde ve elde edilecek sonuglara
boliinebilecek esnek bir zaman ¢izelgesine sahip olmak olmalidir. Ornegin, bir
isletme yillik 50.000 takipgiye sahip olmayi hedefliyor. Bu ise aylik 4170
takipgiye esittir. Eger profil aylik 4170 takip¢i siniria ulagamiyorsa isletme bu
amagla ilgili bitis tarthinden 6nce degisiklik yapmalidir.

Bu stratejilerin kimin i¢in yapilacagi konusunda ilk olarak mesajin gonderilmesi

hedeflenen ana kitle belirlenir. Pazarlamaci bu konuda kendisine su sorular1 sormalidir:

* Anakitle hangi web sitelerini veya sosyal aglar1 ziyaret eder?
+  Uriin veya hizmetin potansiyel alicilar1 kimdir?

+ Insanlar isletme ve pazar hakkinda ne diisiiniiyor ve sdyliiyor?
» Hedef kitle hangi hizmetleri kullanir?

» Hedef Kitle tarafindan paylasilacak ne tiir igerik tercih edilir?

Bu asamadan sonra isletmenin hedef kitleyi nasil yonetebilecegi ve onlarla etkili

olarak nasil iletisim kurabilecegi belirlenir. Tiim hedef kitle ile etkilesimde olmak yerine
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bolimlere ayrilmis hedef kitle ile etkilesimde bulunmak iletisimi daha etkili yapar ve mesaji
daha net verir (Weinberg, 2009 s.33-35).

Diger taraftan tim hedef kitle yerine 6zel gruplari hedeflemek ile birlikte hedef
Kitleye isletmenin sosyal medyadaki varligini bilmelerini saglayacak sekilde isletmenin etkili
bir sekilde sunulmasi da 6nemlidir. Bundan dolayidir ki istikrali ve yeterli oranda trafigi

stirdiirmek igletmenin itibar1 ve varlig1 i¢in dnemlidir.

Farkli sosyal aglarin en son oOzellikleri hakkinda Sosyal Medya Pazarlamasi
konusunda farkli teorik ve pratik oneriler vardir. Kaplan ve Haelein (2009) su Onerilerde

bulunurlar:

e Teknoloji siirekli olarak gelistigi icin sosyal medya aglar1 yeni ve farkl
tiirlerde ortaya cikarlar. Her bir sosyal medya kanalinin farkli bir hedef
kitlesi vardir. Dogru sosyal medya aracinin se¢imi hedef kitleye ulagsma
ve mesajlar1 onlara verme anlamina gelecektir. Isletme hedef kitlenin
bulundugu sosyal medya kanallarinda siirekli olarak aktif olmalidir.

e Amacin ne olduguna bagl olarak ya hedef kitleyi igeren popiiler sosyal
medya kanallarindan yararlanilmalidir ya da hedef kitlenin katilimini
saglayacak onlarin ortak 6zelliklerini hedefleyen yeni bir sosyal medya
kanali kurulmalidir. Ornegin, Fuji Film ABD, 2008 yilinda kullanicilara
kendi sosyal medya agmi Ning.com, olusturma firsatin1 saglayan
Zspotnow.com adli kendi sosyal medya agin1 kurmustur.

e Geleneksel medya pazarlama ve sosyal medya pazarlama yontemleri
farkli goriinse de bunlar miisterilerin isletmenin pargalaridir. Bundan
dolayr medya planlamasi sosyal medya pazarlama ve geleneksel
pazarlamanin entegre olacaklar1 sekilde yapilmalidir.

e Youtube kanali, kurumsal blog veya Facebook sayfalar1 gibi isletmenin
sosyal medyada aktif oldugu kanallar her igletme ¢alisaninin erisimi i¢in
acik olmalidir. Eger erisim ¢alisanlara kars1 sinirlandirilirsa siteyi ziyaret

eden ziyaretgiler paylasilan yorumlar ve mesajlarin isimsiz hesaplardan
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oldugunu goriirler. Bu durum onlari mesajlarin sahte veya sisirilmis
oldugu konusunda siipheye diisiiriir. Sonu¢ olarak gilivenirlilige zarar
verir ve sosyal medya kampanyasini etkiler.

Sohbet robotlart gibi aglarin mesaj uygulamalarindan 6zel miisterin
sorularini cevaplayabilen ya da mesajlardan veya yorumlardan dogrudan
emirler alarak miigteri ihtiyaglarin1 karsilayan teknolojik yenilikler
kullanilabilir.

Miisterilere kendilerini degerli hissedebilmeleri i¢in kisisel deneyimler
olusturulabilir. Boyle bir etkinlik misterin kendisini, isletmede sadece
bir gelir kaynag1 olarak goriildiigli diisiincesinden kurtarir. Hem sadik
miisteriler olusturur hem de satislari artirir.

Dogru zamanda dogru igerigi paylagsmak isletme i¢in faydalidir. Bunun
icin isletmeye arama motorlar1 listelerinde siralayan arama motoru
optimizasyonu i¢in Ozel anahtar kelimeler veya Twitter gibi sosyal
medya aglar i¢in etiketler eklemek yeterlidir. Bu eylemler 6demeli
tanitim veya dagitim olmadan gergek kitleleri gonderiye bakmak i¢in
cekecektir.

Temel ama¢ miimkiin oldugu kadar ¢ok insana degil hedef kitleye
ulagmak olmalidir. Bundan dolay1 hedef kitlenin bulundugu kanallarda
profil olusturmak 6nemlidir.

Birden fazla kanalda hedef gruba ulagsmak ve bu stratejiyi kullanan diger
rakiplere gore one ¢ikmak ig¢in ilk olarak miisteriye ilham verici hikaye
anlatmak onlara sadece bir para kaynagi degil degerli olduklarini
hissettirebilir. Diger taraftan miisteriler farkli sosyal medya kanallarinda
paylasilan hatirlanabilir hikdyelerle kampanyalara baglanir. Ornegin
Facebook veya Instagram’da benzersiz bir etiket ile Twitter’da
kullanilabilen bir hikaye paylasmak Twitter kullanan hedef kitleye de
ulagilmasini saglar. Bu hikayeler isletmenin miisterilerin zihninde veya

kalbinde yer bulmalarini saglayabilir.
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e Sadece dogru igerigi paylasmak 6nemli degildir. Insanlar kaliteye ve
eglenceli gorsel igeriklere tepki verirler. igeriklere dzellik vermek marka
kisiligini artirmak ve kullanicilari canli tutmak i¢in etkin bir yoldur.

e Pazarlama etkinliklerini daha az masrafli yapmak i¢in dogru strateji ile
bir sosyal medya biitgesi olusturmak hedef kitleye en az masrafla
ulagmanin en etkili yolu olacaktir.

e Sadik miisteriler ve sirketin kendi calisanlart markayr tanitmak igin
kullanilabilir. Calisanlar sosyal medya uygulamalar1 hakkinda
bilgilendirilir ve onlar i¢in sosyal medya rehberi olusturulur. Bu, ayrica
calisanlara sosyal medya tizerindeki kisitlamay1 kaldirir.

e Birrobot gibi davraniimamali ve sosyal olunmalidir. Eger miisteriler ayni
gonderilerin defalarca paylasildigini goriiriilerse markaya karsi ilgilerini
kaybederler. Isletme, kitlesiyle etkilesime girmelidir. Bu amagcla
gonderilere mizah veya duygular katilabilir ya da kitlenin markaya iliskin

paylastig1 gonderiler begenilebilir veya paylasilabilir.

1.6 Dijital Pazarlama Kanallar:

Dijital pazarlama, tiriinlerin veya hizmetlerin internet iizerinden pazarlanmasidir.
Dijital pazarlama bagarisint Bilisim Teknoloji ve pazarlama tekniklerinin bir araya
getirilmesinden olusan teknikleri yaratici olarak kullanmasi sonucu elde eder. Ayni reklam
kisilestirilmis ve igerigi ozellestirilmis olarak herkes icin uygun bir reklam olur. Ornek
verilecek olursa bir gazetenin kagit versiyonunda herkes icin ayni reklam bulunur. Fakat
gazetenin online versiyonunda gériinen reklam her kisi i¢in farkli olur. Ayni sekilde e-posta
yoluyla alinan reklamlar kisiye gore farkli olur. Dijital Pazarlama Kanali, Dijital Pazarlama
mesajlarin1 topluma etkili bir seklide vermenin bir aracidir. Bu amag i¢in birden fazla kanal
kullanilabilir. E-postalar, web siteleri, bloglar, sosyal aglar ve mobil cihazlar bunlardan

bazilaridir. Bu bolimde bu kanallarin bazilarinin tizerinde durulacaktir.
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1.6.1 E-Posta Pazarlamasi

E-posta pazarlamasi, alicilara promosyon malzemelerini toplu e-postalar ile
gondererek iiriin ve hizmetlerin tanitilmasidir. E-posta gondericileri e-posta adresleri listesini
ilgili kurumlardan veya tiglincii kisiler araciligi ile temin ederler. E-posta adreslerini elde
etmenin baska bir yolu web sitesi ziyaretcilerine materyallere erisebilmek veya
giincellemeleri ve promosyon tekliflerini alabilmek i¢in kaydolmalarini saglamaktir. Bu
amagcla e-posta kayit formlar1 kullanilir. Bunu yapmay1 sadece insanlardan istemek sonug
vermeyebilir. Kaydolurken kisa haber biilteni agiklamasi ve e-posta alma siklig1 gibi e-posta
alma ile ilgili ayrintilar saglanmalidir. E-postalari, isimleri ve adresleri de toplamak faydali

olacaktir.

Bazen kisisel bilgilerin iiglincli taraflara transfer edilecegini belirten bir metin
ilistirilir ve bu metin kiiciik karakterlerde olabilir. Bundan dolay1 kisisel bilgiler verilirken
dikkatli olunmalidir. Her durumda olmasa da ¢ogu durumda hizmetten vazgegme segenegi

bulunur. Bunu yapmanin bir yolu hizmet aboneligini kaldirmaktir.

E-mail adreslerini elde etmenin baska bir yolu el ile veya 6zel yazilim kullanimi

yoluyla web sitelerinden e-posta adreslerini kopyalamaktir.
E-posta pazarlamasinin avantajlart sunlardir:

e Potansiyel olarak ¢ok sayida adres vardir.

e Ilgi gekici mesajlara sahip ilging e-postalar yazma imkani bulunur.

e Aliciyr Uriine bakmaya ve sonrasinda iiriinii almaya tesvik edecek etkili bir
iletisim stratejisidir.

e Ucretleri makuldiir.

e Hedeflenmis alicilar vardir.

1.6.2 Arama Motorlar:

SEO’nun a¢ilimi Arama Motoru Optimizasyonudur. Bunun anlami arama

motorlarinin (Google, Yahoo ve Bing) web sayfalarinin internette goriilebilmeleri i¢in
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optimize edilmeleri gerektigidir. Milyonlarca web sayfasi vardir. Bundan dolay1 bir sirketin
acilis sayfasini bulabilmek SEO gerektirir. SEO internet pazarlamasinin esasidir ve buradaki
temel fikir misteriler {irlinler veya hizmetler i¢in 6zel bir terimi ararken sirket kurumsal web
sitesinin iyi bir siralamaya sahip olmasidir. SEO daha ¢ok trafik yonlendirebilir. Boylece,
sirketin hasilatini artirabilir (Zhang ve Cabage, 2017, s.2).

McKinsey arastirma raporu, internet lizerinde gerceklesen aramalarin global
ekonomideki etkisini gdstermektedir. Internet kullanicilari, bilgi arayisindayken vakitlerinin
biiylik ¢ogunlugunu arama motorlarinda gecirmektedir. Bir endiistri raporuna gore internet

aramalar tarafindan olusturulan global toplam deger 2009 yilinda 780 milyar dolardir.

Internet ¢aginin baslangicinda birgok rakip arama motoru bulunmaktaydi. Ancak
Google’n piyasaya girisi, arama motoru piyasasini onemli bir sekilde bi¢imlendirmistir.
1998°de kurulan Google, Yahoo! gibi diger arama motorlarini ileri arama teknolojisi
sayesinde geride birakarak sahadaki en baskin oyuncu olmayr basarmistir. Sekil 3’te de
gosterildigi gibi Google, giiniimiizde global arama motoru piyasasmin yaklagik %92’ini

olusturmaktadir.
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Sekil 3: Diinya Capinda Arama Motoru Pazar Pay1
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Kaynak: https://yemlihatoker.com/dunyanin-en-iyi-10-arama-motoru/ (erisim tarihi: 07.06.2022)

1.6.3 Sosyal Medya Pazarlamasi

Gilinimiizde herkes sosyal medya aglarinin giiclinlin farkindadir. Sosyal medya
denilince ¢ogu zaman akla ilk olarak Facebook gelir. Fakat Facebook tek sosyal medya agi

degildir. Diger sosyal medya aglar1 Google+, Instagram, Twitter, LinkedIn ve Pinterest’tir.
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Sekil 4: Bazi Sosyal Ag Platformlarinin Aktif Kullanicilar1 Hakkinda Gostergeler

Diinyanin En Cok Kullanilan
Sosyal Medya Platformlari ve Kullanici Sayilari

FACEBOOK
YOUTUBE
WHATSAPP

FB MESSENGER
INSTAGRAM
WEIXIN / WECHAT
TIKTOK

QaQ

DOUYIN

SINA WEIBO
TELEGRAM
SNAPCHAT
KUAISHOU
PINTEREST
REDDIT
TWITTER

QUORA

TRT L1

Kaynak: https://www:.trthaber.com/haber/bilim-teknoloji/turkiyede-gunluk-internet-kullanimi-7-saat-57-
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Kaynak: Wearesocial - Hootsuite

Sosyal medya aglar1 oldukca popiiler kanallardir. Bu iletisim kanallarinin bu
poplilerliginden dolay1 isletmeler markalarin1 sosyal medya {izerinden insa edebilirler.
Bununla birlikte marka insa etmek uzun doénemli bir siirectir. Fakat gliniimiizde mevcut
o0demeli segeneklerle birlikte marka insasi ¢ok daha kolay bir hale gelmistir. Sosyal medyada
saglanan kisisel bilgiler ile kolaylikla tam olarak kisisel profiller ¢ikarilabilir. Kisisel bilgiler
sadece dogum giinii ve medeni durum ile sinirli degildir. Artan bir sekilde daha 6zel kisisel
bilgiler begenmeler, gonderiler, takip edilen kisiler ve paylasilan resimler yoluyla
cikarilabilir. Bu durum reklam kampanyalarini daha hedefe yonelik yapmistir ve dolayisiyla
daha yiiksek basar oranlar1 saglamistir. Ornegin, kullanicilarin seyahat plani ve gruplar:
cikarilabilir ve buna gore kisiye 6zel reklamlar ve Oneriler saglanabilir. Sosyal medya

pazarlamasi diger pazarlama sekillerinden farkli olarak isletmenin baslangicindan itibaren

reklamin1 yapar.

dakika-552493.html (erigim tarihi: 06.05.2021)
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1.6.3.1 Facebook Pazarlamast

Facebook mevcut miisteri iliskileri arasinda baglanti kurmay1 ve ayn1 zamanda yeni
miisteri iligkileri olusturmay1 saglar. Bu Sosyal ag giin gectikce daha popiilerlesmektedir ve
Facebook yeni trendleri hizli bir sekilde benimser. Facebook bir pazarlama araci olarak iyi

bir is goriir. Ciinkii miisteri ilgileri ve davranislarini kolayca toplar (Fowdar, 2013, s.3).
Fowdar ‘a gore (2013, s.4), Facebook tizerinde kullanilan alt1 pazarlama araci vardir:

e Acik misyona ve hedeflere sahip Facebook isletme profili

e Bir topluluk ile miisterileri ¢cekecek Facebook gruplari

e Miisteriler i¢in bilgilendirici igerige sahip isletme fan sayfasi

e Etkinlik sayfalarin1 paylagsmak yakin zaman iginde olacak etkinliklerin daha
odaklanmis olarak reklamini yapar

e Misterilere kolayca yonlendirilebilen Facebook kampanyalari

o Kisiye 6zel mesajlar veren Facebook mesajlari

Facebook miisterilerin sevdikleri markalarlarla yeniden baglanti kurmalarini saglar
ve en Onemlisi sirketin miisterileri ile etkilesiminde bulunmasini miimkiin kilar. Su giinlerde
en 6nemli odak noktasi miisteri katilimimi saglayan anlamli igerikler olusturmak ve bu
icerikleri yonetmektir. Igerikler sirkete ve iiriinlere bagli olarak cesitlilik gosterir ve bundan
dolay1 ne tiir igerigin miisteri odakli mesaj olusturdugunu karsilagtirmak zordur. Bunun
sonucu hangi tiir icerigin miisteriler lizerinde en ¢ok etki olusturduguna dair fazla bilgi ve

calisma yoktur (Spiller ve Hettche, 2015, s.5).

1.6.3.2 Twitter Pazarlamasa.

Twitter insanlarin kisa kelimelerle disiinceleriyle ilgili ‘tweet’ atabilecegi ve icerik
paylasabilecegi popiiler bir sosyal medya platformudur. Ayni fikirleri paylasan kisiler takip

edilerek ve igerigi takip eden takipciler kazanilarak iligkiler kurulur.

Twitter 2006 yilinda Jack Dorsey tarafindan kurulmustur. Dorsey baslangicta

Twitter’i sadece insanlarin konum giincelemelerini okuyarak birbirlerinin yaptiklarini takip
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edebilecegi SMS tabanli bir platform olarak tasarlanmistir. Sonrasinda Dorsey, Odea isimli
podcasting sirketinden beyin firtinast yardimi aldi. Odeo ortak kuruculari Evan Williams ve
Biz Stone, Dorsey’e bu hizmeti daha da ileri gotiirmesi igin tavsiyelerde bulundular. Bu ii¢
kisi yazilim gelistiricisi Noah Glass ile birlikte Twitter’i su anki basarisina gotiiren ana gii¢

olmuslardir (Jylhdlehto, 2014, s.25).

Twitter’in ilk giinlerinden beri isler onemli bir 6l¢iide degismistir. Gliniimiizde
Twitter markalar1 pazarlamak i¢in kullanilmaktadir. Twitter etiketleri icat etmistir ve bunlar
simdi diger sosyal medya platformlarinda da kullanilmaktadir. Etiketlerin ana fikri konuyla
ilgili gonderileri bulan temel diisiince olarak islev gormesidir. Twitter pazarlamas: misteri

adayligini, farkindalig1 ve satislar1 artirmak i¢in kullanilabilir (Bullas, 2014, 88).

Bullas’a gore (2014, 88-89) Twitter pazarlamasinda basarili olabilmek i¢in asagida

belirtilen 11 kural vardir:

o Twitter profilini miikemmellestirmek. Bu, potansiyel miisteriler igin girket
hakkinda bir asansor konusmasi olur.

e Sirket web sitesine gelen link olusturmak. Potansiyel miisteriler glivenirligi kontrol
etmek isterler.

e Bagliklar dikkat cekmek i¢in 6nemlidir.

e Tweetlere fotograf ve videolarla gorsellik vermek.

o Aktif olunarak sirket toplulugunu biiylitmek ve rekabetci icerik saglamak.

e Sirket kitlesini belirlemek ve bu kitleyi hedeflemek.

e Insanlarla iletisim kurmak. Yani onlarla sohbet etmek.

e Uzun donemli bir strateji ile takipgileri artirmak

1.6.3.3 Youtube Pazarlamasi

Youtube pazarlamasi en basit anlamiyla YouTube yoluya ya da bir pazarlama araci
olarak YouTube’1 kullanarak pazarlama yapmak demektir (Miller, 2011). Miller’e (2011)

gore YouTube marka farkindaligini yaratan, markalarin ve iirlinlerin reklamini yapan,
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isletmeyi tanitan, dogrudan satiglar olusturan, liriin destegi oneren, igsel egitimi yiiriiten,
calisanlarla iletisimi kolaylastiran ve yetenekler devsiren bir pazarlama aracidir. Pazarlama
videolar1 hedef Kitle ve pazarlama araglarina bagl olarak bilgi verici, egitici, eglenceli veya
bunlarin iki veya daha fazlasinin karisimi olabilir. Geleneksel veya diger dijital kanallar ile
benzer bir sekilde YouTube pazarlamasi videolarin amaglarinin, hedef kitlenin, hedef kitle
ihtiya¢ ve isteklerinin, tanitilacak iirlin veya markanin, mesajin, sonuglar1 6lgmenin ve
hedeflere en uygun igerigin belirlenmesini igerir. Video igerikleri amaci degistirilmis
reklamlar, tanitim reklamlari, dgretici videolar, {irlin sunumlar1 ve gosterimleri, isletme
vloglari, gézden gegirmeler, miisteri goriisleri, sirket tanitimi, kullanicilar veya calisanlar
tarafindan tiretilmis igerikler veya komik klipler olabilir. Bir pazarlama araci olarak YouTube
daha biiyiik pazarlama stratejisinin agik bir unsuru olmali ve televizyon pazarlamasi ve
pazarlama stratejisinin diger unsurlariyla birlikte var olmasi saglanmalidir. isletmeler ayrica
dogrudan videolar yliklemek, dogrudan bir kitleyi hedeflemek, aboneler ve yorum yapanlar
ile etkilesime girmek ve YouTube kanalini resmi kurumsal web sitesi ve diger resmi
kurumsal sosyal medya sayfalari ile baglanti kurmak i¢in bir YouTube kanali olusturabilirler.

YouTube, isletmeden miisteriye ve miisteriden isletmeye pazarlamay1 destekler.

Bu arastirmada yukarida da bahsedildigi gibi giiniimiiz reklamlar1 ¢ogu kisi tarafindan
asir1 bulunacak sekilde bizi her yerde ¢evreler. Bundan dolay1 isletmeler i¢in akin akin gelen
sikic1 mesajlardan farkli mesajlart vermek ve insanlar lizerinde gergek bir etkisi olacak
tamamen yeni icerikler liretmek onemlidir. Videolar her zaman miisterilerin {iriin hakkinda
meraklanmalarin1 saglayacak ilging konular igermelidir. Mesajlarin etkili bir sekilde
taninmasini ve iletilmesini saglamak i¢in isletmeler her zaman sirket isimlerine ve logolarina

videolarinda yer vermelidirler (Jylhélehto, 2014, s.28).

Isletmeler farkli sosyal medya kanallarmi birbirleriyle baglanti kuracak sekilde
birlikte kullanmanin énemini anlamalidirlar. Tiim kanallar igletmenin arzu ettigi mesajlari
yaymada birbirlerini desteklemelidirler. Videolar hem isletmenin kurumsal web sitesinde
hem de Facebook, Pinterest ve Twitter gibi diger sosyal medya platformlarinda goriilmelidir.

YouTube’a yiiklenen videolar kolayca aranabilir olmali ve mantikli baslhiklara sahip
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olmalidirlar. Video agiklamalar1 bilgi verici olmali ve her zaman sirket kurumsal web sitesine

dogrudan bir link i¢germelidir (Creative, 2013, s.3-4)

1.6.4 Mobil Pazarlama

Cep telefonlar1 ve tabletler gibi mobil platformlarin kullaniminin artigi ile birlikte
mobil pazarlama sirketler tarafindan bir dijital pazarlama araci olarak kullanilmaya
baglamistir. Bugiin hem bireyler hem kurumlar sosyal aglar1 mobil platformlar yoluyla
kolayca kullanabilirler (Safko, 2012, s. 464).

Mobil pazarlama cep telefonu araglar1 iginde marka, tiriinler ve hizmetler ile ilgili
bilgileri dagitmanin yoludur. Isletmeler bu bilgileri cep telefonu mesaji, resim, video veya

ses olarak gonderebilirler (Yasmin et al., 2015, s. 73).

Mobil pazarlamanin genel dzellikleri asagidaki gibi ifade edilebilir (Ozel, 2012, s.
52).

i. Bire bir pazarlama yaklasimi: Mobil pazarlama yaklasimi geleneksel pazarlama

yaklagimlarindan farkli degerlendirilir.

ii. Izin esasli pazarlama yontemini kullanir: Mobil pazarlamada cesitli uygulamalar

hedeflenen miisterilerin izniyle yapilir.

lii. Diisiik maliyet: Mobil pazarlama dogrudan pazarlama etkinliklerinden birisi oldugu i¢in

dijital pazarlamadaki maliyet diistiktir.

iv. Yiiksek marka tanmirligini olusturur: Mobil pazarlama etkinliklerinin kavrama seviyesi
cok ytiksektir. Mobil pazarlamada marka kisisel kanallardan yararlanma yoluyla hedeflenen

tiiketicilere erigirken geleneksel pazarlama kitle yonlendirilmeli olur.

V. Hiz: Mobil araglarla isletme tarafindan miisterilere gonderilen mesajlar onlara birkag
saniye i¢inde ulasir. Bunun sonucu mesajlardan geri bildirim almak sadece birka¢ dakika

iginde miimkiin olabilir.
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1.7 Dijital Pazarlama ve Satislar

Literatiirdeki bazi ¢aligmalar dijital pazarlama ve satiglar arasinda iliski oldugunu
gostermistir. Dijital pazarlama yeni miisterilere ulasabilir ve onlarla kigisellestirilmis iletisim
saglayabilir ve dolayisiyla farkindaligi ve satislari artirir. (Jain, 2014, s.11). Kiigiik 6lgekteki
isletmeler ucuz oldugu bilinen sosyal medya veya e-postalar gibi dijital medyay1 kullanabilir
ve boylece potansiyel miisterilere ulagabilir ve iiriin farkindaligint olusturabilir. Diger
taraftan orta Olgekteki isletmeler tiklama bas1 6deme (PPC), arama motor optimizasyonu

(SEO), online reklamcilik ve viral pazarlamayi kullanarak gelir elde edebilirler.

1.8 Internet, Teknoloji ve Uluslararasi Ticaret

Isletmeler cesitli sebeplerle uluslararasilasma yoluna gitmektedirler. Isletmelerin
uluslararasilasma sebepleri farklilik gosterse de temelde 5 sekilde dis pazarlara
girmektedirler: Dolayl ihracat, dogrudan ihracat, lisans verme, ortak yatirim ve dogrudan
yatirim. Uluslararasilagmanin en temel yolu ihracattir ve ihracat yapabilmek i¢in isletmeler
bircok yonteme bagvurmaktadirlar. Bunlarin basinda da dijital (internetten) pazarlama
gelmektedir. Isletmeler, ticari aktiviteler icin interneti giin gegtikge daha fazla kullanmaktadir
(Butkovic et al., 2014, s.505). Internetin yaygin dogasi ve kiiresel olusu isletmeler ve
miisterileri arasinda iletisimi daha verimli hale getirmistir (Teo, 2005, s.203). Internet World
Stats verilerine gore (2016, s.1), 2015 yilinda diinyada internet kullanic1 sayis1 yaklasik 3,4
milyar kisi iken, Tiirkiye’de internet kullanici sayisi 46,3 milyon kisi olmustur. Yadav et al.
(2015, 5.336) gore, Amerikalilar ortalama dort dijital cihaza sahiptir ve Amerikan ev halkinin
%831 HDTV, %380’1 internete bagh bilgisayar, %65°1 akilli telefon kullanmaktadir.

Literatiirdeki 6nceki ¢alismalar 6rgiitsel 6grenmenin farkli tiirlerini tanimlar ve ayni
zamanda deneyimsel bilginin firmalarin yeni teknolojiyi etkili bir sekilde kullanabilmeleri
ve teknoloji yeniliklerinin basar1 ihtimalini artirabilmelerinde 6nemli bir rol oynayabildigini

one siirer (Morgan-Thomas ve Bridgewater, 2004, s. 396).

Ayrica firmanin teknolojik know how birikim seviyesi en Onemli internet

yetkinliklerinden birisi olarak tanimlanmuistir (Fillis et al., 2004, s. 186). Baz1 arastirmalar bir
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firmadaki Bilisim Teknolojisi ve Internet Bilgisi ve Deneyimi seviyesinin ihracat
performansi ve internetin benimsenmesi tizerinde 6nemli bir etkisinin oldugunu gostermistir.
(Bennett, 1997; Dholakia ve Kshetri, 2004; Morgan-Thomas ve Bridgewater, 2004; Mostafa
et al., 2006). Dahas: internetin ve e-ticaretin yeni pazarlara genisleme i¢in bir strateji olarak
basarili sekilde kullanimi teknik altyapr ve bilisim teknolojisi okur yazar personelinin

mevcudiyeti gibi faktorlerden etkilenebilecegi 6ne siiriilmiistiir (Moodley, 2002, s. 653).

Teknoloji, basarinin nihai belirleyicisi olmamasina ragmen isletmelere etkinliklerini
artirma yetenegi sagladigi i¢in dnemlidir. Teknolojinin hizli bir sekilde gelismesinden dolay1
isletmelerin kendilerine, ortaklarmma ve miisterilerine islevsellik Onerebilmeleri i¢in hem
donanimda hem de yazilimda periyodik siiriim yiikseltmeleri yapmalar1 gerekir (Rosson,
2004, s. 174). Bunun sonucunda, énemli kaynaklara ve yeterli altyapiya sahip isletmelerden
interneti benimsemesi ve etkili bir sekilde kullanabilmesi beklenir (Morgan-Thomas ve
Bridgewater, 2004, s. 396). Bir yandan internetin biiyiik 6l¢ekteki isletmelerin mevcut bazi
avantajlarini ortadan kaldirarak internet {izerinde varlik kazanma ve adresini 10 farkli internet
dizininde ve arama motorunda listelenmesini isteyen hemen hemen tiim kiigiik ve orta
olgekteki igletmeye bir oyun alani agtigini gosteren ¢aligmalar var iken (Quelch ve Klein,
1996, s. 60; Hamill ve Gregory, 1997, s. 9; Hoffman ve Novak, 1997, s. 49; Moodley, 2002,
s. 652; Wilson ve Abel, 2002, s. 88; Moen et al., 2003, s. 129) bir yandan da biiyiik 6lgekteki
isletmelerin daha biiylik kaynaklarindan dolayr 6nemli bir rekabet¢i avantaja sahip
oldugunun altin1 gizerek farkli bir goriis ifade eden ¢alismalar da vardir (Samiee, 1998b, s.
425; Samiee, 1998a, s. 18- 19; Arnott ve Bridgewater, 2002, s. 94; Moodley, 2002, s. 652;
Eid ve Trueman, 2004, s. 25). Basarili bir kurumsal web sitesi kurmak ve isletmek i¢in kiigiik
ve orta Olcekteki isletmeler 1) web sitesinin gelistirilmesi ve yiiriitiilmesi, ii) isletme
masraflarinin, bakim ve siiriim yiikseltmelerinin karsilanmasi ve internetin mevcut pazarlama
stiregleriyle entegrasyonunu koordine eden personelin devsirilmesi ve egitilmesi i¢in finansal

kaynaklar1 iceren bazi yatirimlara ihtiyaglar1 vardir (Thomas ve Bridgewater, 2004, s. 395).

Internetin benimsenmesi pazardaki diger firmalardan ve miisterilerden etkilenir ve
onlan etkiler (Grewal et al., 2001, s.30). Poon ve Swatman (1997, s. 396) ¢alismalarinda

kiigiik Olgekteki isletmelerin interneti kullanan daha fazla miisterisi ve is ortagi olmasi
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durumunda isleri i¢in interneti kullanmada daha fazla istekli olduklarini gozlemlemislerdir.
Ozellikle tiim taraflarin internetin kullaniminin is operasyonlarini destekleyecegine dair ikna
edici delilleri olmasi halinde ‘akran tesviki’ etkisi oldugunun goriildiigiinii ifade etmislerdir.
Freund ve Weinhold (2004, s. 172) internetin uluslararasi ticaret lizerindeki etkisi hakkinda
caligmalarinda bir tilkedeki kurumsal web sitelerinin sayisindaki artigin bir sonraki yildaki
ihracat artigini agikladigi bulgusuna ulagsmiglardir. Bununla birlikte, Katz ve Shapiro (1994,
s. 103-105) internet kullaniminin faydasinin kullanici sayis1 ve ag biiyiikliigi ile birlikte
arttigini onerirler. Daha biiylik aglarda faydanin artmasi1 (Ag Etkileri) su gibi yollarla olur;
diger tedarikgiler, ortaklar ve miisteriler ile iletisim yeteneginin artmasi, daha fazla arama
kabiliyeti ve digsarida kalma sorunlari ve yeni teknolojiye gecis yapmis olan is toplulugundan

dislanma tehlikesiyle basa ¢ikma yetkinligi.

Morgan-Thomas ve Bridgewater (2004, s. 395) yeni bir teknolojinin piyasadaki
misteriler ve rakipler tarafindan bir iletisim ve/veya isleme kanali olarak yaygin bir sekilde
kabul edilmesi halinde diger firmalarin da rekabet¢i pozisyonlarini siirdiirmek i¢in bu 6zel
teknolojiyi kabul etmek zorunda kalabileceklerini one siirerler. Pazara hakim firma
tarafindan internet kullanimi, bu durum teknolojinin gelir getirici potansiyelini gosterdigi

icin, diger firmalar1 da internet kullanimina tegvik edecektir.
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IKINCi BOLUM
TURKIYE’DE KUCUK ve ORTA BUYUKLUKTEKI ISLETMELER
(KOBI)

18 Kasim 2005 tarihli ve 2005/9616 sayil1 “Kiiciik ve Orta Biiyiikliikteki Isletmelerin
Tanimi ve Simiflandirilmast Hakkinda Yonetmelik” T.C. Resmi Gazetede yayimlanmustir.
KOBI adi1 verilen Kiigiik ve Ortak Olgekteki Isletmeler 100°den az ¢alisan1 ve 25 milyon
Tiirk lirasindan az yillik net satig hasilat1 olan isletmelerdir. Bu isletmeler mikro, kiigiik ve

ortak Olcekli seklinde ti¢ alt sinifa ayrilir.

Mikro 6lgekteki isletmelerin 9 kisiye kadar ¢alisan1 ve 1 milyon Tiirk lirasindan az
yillik cirosu veya bilango toplami olur. Kiiglik 6lgekteki isletmelerin 50°den az galisani ve 5
milyon Tiirk lirasindan az yillik cirosu veya bilango toplami olur. Orta dlgekteki isletmelerin
250’den az galisan1 ve 40 milyon Tiirk lirasindan az yillik cirosu veya bilango toplami1 olur
(Resmi Gazete, 2012). Avrupa Birliginde Kiigiik ve Orta Olgekteki Isletmeler tanimi da
calisanlar ve ciro/bilangoya gore degisiklik gosterir. Mikro 6lgekteki isletmeler 9 kisiye kadar
calisan1 ve 2 milyon avrodan az yillik cirosu veya bilango toplami olur. Kiigiik 6lgekteki
isletmelerin 50’den az c¢alisani ve 10 milyon avrodan az yillik cirosu veya bilango toplami
olur. Orta 6l¢ekteki isletmeler 250 kisiye kadar ¢alisani ve 50 milyon avrodan az yillik cirosu

— 43 milyon avrodan az bilango toplami- olur (Avrupa Birligi, 2015).

2.1 Tiirkiye’de Kiiciik ve Orta Biiyiikliikteki Isletmelerin (KOBI’ler) Kisa Tarihi ve
Ekonomik Gelisimdeki Katkilari

1990’larin baslarinda Tiirkiye biiyiik 6lgekteki isletmelerin kiigiilmesinden dolay1
Kiigiik ve Orta Olgekteki Isletmeleri (KOBI’ler) giiclendirmeyi amaglayan énemli politika
amaglarindan birisini yiiriirlige koymustur (Isik, 2005). Tiim Avrupa Birligi iiye iilkelerinde
KOBT’ler politika yapicilarin ekonomik biiyiimeyi tesvik etmek ve onlarin énemini artirmak
i¢in sicak giindem maddelerinden birisi olmustur. Sonralar1t KOBI’ler Tiirkiye’de ekonomik
gelisimin, briit yurti¢i liretimin ve isgiliciiniin en 6nemli araci olmustur. 2008 yil1 i¢in Tiirk
Istatistik Kurumu’nun verilerine gore 3.449.795 Kiigiik ve Orta Olgekteki isletme ve 2.968
Biiyiik Olgekteki Isletme vardir ve tiim isletmelerin %99,90’1 kiigiik ve orta 6lgekteki

isletmelerdir.
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Bunlar istihdamin %80,57’sini, katma degerin %58,48’ini ve toplam iiretim degerinin
%359,53’linli  olustururlar (Tiirkiye Cumbhuriyeti, 2010). Bu istatistikler Tiirkiye’de
KOBI’lerin ge¢mis yillara gore biiyiidiigiinii gosterir. 2004 yilinda KOBI’ler tiim
isletmelerin %99,8’ini, toplam istthdamin %77’sini, katma degerin %?27’sini, sermaye
yatirimlarinin %38’ini, ihracatin yaklasik %10°’nu olusturuyordu. Bu isletmelerin biiytik
ekonomik katkis1 olmasimna ragmen 2000 yili itibariyle Tirkiye’deki banka kredilerinin
%S5’ini alabiliyorlardi (OECD, 2004’a).

Tiirkiye’de KOBI’ler gergekten de ekonomik, sosyal ve politik organlar tarafindan
desteklenmistir (Kaygin et al., 2008). Neredeyse tiim hiikiimetler bu isletmeleri desteklemek
icin ¢esitli politikalar yiiriitmiislerdir (Istk, 2005). KOBI’ler igin uygun is ortami saglamak

icin ¢esitli politikalar ve stratejiler gelistirilmistir.

2.2 KOBI’lerin Tiirk Ekonomisi Uzerindeki Etkileri ve Tiirk KOBI’leri ile Tlgili
Istatistikler

KOBI’lerin kendileri kii¢iik ekonomik kuruluslardir. Onlarin biiyiikliiklerine
bakilinca ekonomiye katkilar1 bakimindan etkisiz ve zayif goriilebilirler. Buna karsin
KOBI’ler Tiirkiye’deki isletmelerin %99,8’ini olustururlar. 2014 yilinda iilkedeki isletmeler
arasinda toplam istihdamin %73,5’ini ve maas ve icretlerin %54,1’ini olusturmusladir.
KOBT’lerin ¢ogunlugu mikro dlcekteki isletmelerdir ve bunlarin %93,6°1lik bir pay: vardir.
Kiiciik olgekteki isletmelerin payr %5,4 ve orta Olgekteki isletmelerin payr %0,9’dur.
Tiirkiye’nin ihracati ithalati karsilama orani yetersizdir. 2016 yili Ocak-Kasim déneminde
ihracat ithalatin sadece %72’sini karsilamistir. 2017 Ocak-Kasim déoneminde bu oran %4
azalmig ve ihracat 143 milyar $ ve ithalat 210 milyar olmak iizere ihracatin ithalati karsilama
orani %68 olmustur. Bununla birlikte Tablo 1’te gdsterilen TUIK 2015 istatistiklerine gore
KOBT’ler yaptiklari ithalattan 3 milyon 833 bin 711 Tiirk liras: fazla ihracat yapmislardir.
Ithalat ve ihracat arasindaki ag1g1 %1,8 gibi kiigiik bir yiizde ile kapatmaya calismislardir.
KOBI’ler disindaki biiyiik 6lgekteki isletmeler ihrag ettiklerinden ¢ok daha fazlasini ithal
etmektedirler.
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KOBI’leri destekleyen ve gelistiren bir kurulus olan KOSGEB’e gére 2012 yilinda
Tiirkiye’de 9 milyon 517 bin kisi KOBI’ler tarafindan istihdam edilmistir. TUIK 2012 yili
verilerine gore bu yilda Tiirkiye’deki kayitli aktif isgiicti 23 milyon 338 bin kisidir. Boylece
aktif isgiiciiniin %41°i KOBI’lerde ¢alismaktadir. Sonug itibariyle KOBI’ler Tiirkiye i¢in
faydali olmuslardir.

KOBI’lerin Tiirkiye ekonomisine faydalari sunladir (Akgemci, 2001):

Bolgesel endiistrileri ve bolge altyapisinin gelisimini desteklerler.

e El yapim iiriinler gibi 6zel yetenek gerektiren tirtinleri iiretirler.

e Ikincil kontrol yoluyla biiyiik dlgekteki endiistrilere yardimei olurlar.

e Yogun teknoloji ile birlikte ¢aligmaya ve kaynaklar etkili kullanmaya bagl
olarak istihdami desteklerler.

o Talepteki degisiklikler ve dalgalanmalara kolayca uyum saglamada esnektirler.

e Biiyiik 6lcekli isletmelerin iirettigi ayni iiriin ve hizmetleri iiretirler. Bu durum

ekonomiyi harekete gegirmek i¢in rekabet¢i bir ortam yaratir.
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Tablo1: Tiirkiye Toplam ithalat ve Toplam Thracat 2015 Verileri

ITHALAT [HRACAT
2015 ] i’ ]
Toplam | KOBP’ler (1-249) Toplam KOBPler (1
Deger: Bin Tiirk Lirasi 249)

A | Tarm, ormancilik ve | 19 358 087 | 10 874 778 15 927 680 10 066 280
balikeilik tiriinleri

p | Madencilik ve tas 74505702 | 8912498 7595 259 5335 274
ocakeilig1

C | Imal edilen iiriinler 453970 057 | 189 228 821 366 494 035 198 970 319

D Elektrik, gaz, buhar ve 816 450 816 274 196 760 196 760
havalandirma
Su temini:

E | kanalizasyon, atik 12 464 501 1283183 888 719 779 640
yonetimi
Digerleri 1081493 634 378 318 598 240 369
Toplam 562196 290 | 211754 932 391 421 051 215 588 642

Kaynak: TUIK (2016), Kiigiik ve Orta Biiyiikliikteki Girisim Istatistikleri, 2016 Article: 21540
http://www.tuik.gov.tr/PreHaberBultenleri.do?id=21540

KOBI’ler %39,2 ile en ¢ok toptancilik ve perakendecilikte aktiftirler. Bunu %15,4 ile
ulasim ve depolama sektorii izler. Uretim endiistrisi, ulasim sektodriinii %12,4 ile takip eder.
2015 yilinda Tiirk KOBI’leri Tiirkiye ihracatinin %55,1’ini ve ithalatinin %37,7 sini
yapmuslardir.  Ihracatin %49’u Avrupa Birligi iilkelerine ve %34, 5 Asya iilkelerine

yapilmistir.

Tiirkiye Istatistik Kurumu verilerine gore 2016 yilinda Tiirk KOBI’lerinin %93,5’i
internet erisimine sahiptir. Ayrica bu aragtirmaya gére KOBI’lerin %95°9’u bilgisayar
kullanir. 100 isletmeden 66°s1 kendi kurumsal web sitelerine sahiptirler. Ayrica 2015 yilinda
KOBI’ler interneti kamu kurumlarma baglanmak icin kullanmislardir. Son olarak 2015
yilinda KOBI’lerin %11,9’u aligveris siparislerini kendi kurumsal e-ticaret web sitesi veya
Elektronik Veri Degisimi yoluyla almiglardir (TUIK, 2016).
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2.3 KOBI’ler Tarafindan Sosyal Medya Kullanimi

Sosyal medya, isletmeler igin birgok sosyal iletisim sansi saglar (Fischer ve Reuber
2011, s.29). Sosyal medya tarafindan sunulan hizmet ¢esitliligi isletmelerin hangi hizmetleri
kullanmalar1 gerektigi ve bunlar1 nasil kullanacaklarini bilmelerini zorlastirir. Kullanan
tiikketici sayisindaki artistan bagimsiz olarak sosyal medya ve sosyal medya kullanmanin
avantajlar;, KOBI'ler sosyal medyay: tiiketicilerden daha yavas benimseme egilimindedir.
(Ashworth, 2011, s.15). Sosyal medya isletmelere nispeten diisilk maliyette ve kesinlikle
geleneksel iletisim araclarindan fazla siire almayacak sekilde dogrudan miisterileri
cekmelerini saglar. Sosyal medya pazarlamasi goriindiigii gibi her zaman kolay ve hizli
olmaz. Sosyal medya pazarlamasi arastirma, strateji, yiiriitme ve ag kurma gibi siiregleri
igerir (Evans, 2011, s,24). Her tiirlii isletme i¢in en azindan bir veya daha fazla medya kanali
uygun bir sekilde kullanilmalidir. Genel itibariyle sosyal medya kanallarindan en ¢ok sosyal

medya aglar1 ve bloglarin gercek miisteri iirettigi kabul edilir.

2.4 KOBI Pazarlamasi ve A§ Olusturulmasi

Genellikle Tiirk KOBI sahiplerinin zihnindeki pazarlama iiriinii sunmak ve satis1
yapmaktir. Fakat uygun ve basit pazarlama bir igletmenin satiglar1 ve hasilatini artirmasinin
ana etkinligidir. Bunun yaninda pazarlama agisindan birgok zayifliga sahip olmak
Tiirkiye’deki KOBI’lerin pazarlama etkinliklerini etkiler. Dolayisiyla, dzellikle KOBI
irlinleri ve hizmetleri ile ihtiyaglarini karsilama arayisindaki miisterileri olmak tizere miisteri
pazarlama etkinliklerini etkiler. Bunun anlamu Tiirkiye’deki KOBI’lerin sadece iiriinlerini

sunmak ve satiglarini artirmak yerine miisterileri hedeflemeleri gerektigidir.

KOBI’lerdeki pazarlama &6zellikleri mali kaynaklara, zamanlamaya ve pazar bilgisi
seviyesi veya bilgi kaynaklarma baglidir. Ayrica bir KOBI sahibinin pazarlamadaki
uzmanhgi pazara etki birakmak adina onemlidir. Girisimci, isletme i¢in kendi basina
calisiyorsa ve yetersiz pazarlama yeteneklerine sahip ise pazardaki rakiplerine yenilmemek
i¢in derhal bir pazarlama uzman istihdam etmelidir. Bu sekilde KOBI pazarlamasi basit hale
gelir, ekstra bir gayret gosterilmez ve pazardaki rekabete daha ¢abuk tepki gosterir (Gilmore
etal., 2006, s.31).
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Ag olusturma, KOBI sahipleri igin pazarlama uzmanliklarmi ve bilgilerini
artirmalarinin yararl bir yoludur. Bu tiir is etkinliklerinde sirketler igbirligi yapar ya da ortak
hedeflere ulasmak i¢in birlikte ¢aligirlar. Bu etkinliklerde bilgi ve fikir aligverisi de yapilir.
Ag olusturma temel olarak insan odakl: etkinliklere dayanir ve ¢ogunlukla tistii kapali, gayri
resmi, degistirebilir ve biitiinlesik olur. KOBI’nin sahibi veya yoneticisi ile mevcut veya
geemisten gelen iliski, ag olusturmada etkilidir ve boylece pazarlama kisisel irtibat aglari ile

yapilabilir.

Ag olusturmanin dezavantaji onun sakli masrafidir. Profesyonel veya kisisel agi
genisletmek i¢in fuarlara veya iiye kuliiplerine katilmak gerekli olabilir. Bu dezavantajina
ragmen KOBI sahibi veya yoneticisi ag olusturmay1 bir ideal 6tesine déniistiirebilir. i¢ cevre
ve yeni insanlarla siirekli ag kurarak sahip/yonetici zaman icerisinde kendi ag olusturma
yeteneklerini gelistirir. Bu ise KOBI’yi rakiplerine kars1 daha rekabetgi kilar (Gilmore et al.,
2001, s.32).

2.4.1 Kiiciik ve Orta BiiyiikliikteKi Isletmelerin Pazarlama Firsatlart

Ag olusturma ve agizdan agiza pazarlama kiigiik ve orta biiytikliikteki isletmelerin
genellikle sahip oldugu bazi pazarlama firsatlar1 6rnekleridir. Kiiciik dlgekteki isletmelerin
sahipleri veya yoneticileri sadece Kendi kisisel iletisim aglarina dayanmazlar ayn1 zamanda
miisterilerin aglarindan da yararlanirlar. Miisterilerini {irtinleri hakkinda konugsmaya tesvik
ederek agizdan agiza iriinleri tanitma pazarlamayi destekleyen onemli bir platformu
olusturur. Ag olusturma KOBI’lerin geligmeleri ve biiyiimeleri i¢in énemli olan yaygin bir
pazarlama etkinligidir (Walsh ve Lipinski, 2009, s.14). Genel olarak geleneksel ekonomik
yapilar biiyiik firmalar1 tercih ederler. Bununla birlikte giliniimiizde iligkiler, ag ve bilgi
ekonomide bir rol oynadigi icin bunlar gercekten de KOBI’lerin bazi &zelliklerini
olustururlar. Kiigiik 6l¢ekteki isletmeler sadece kisisel iletisim agina bagli degildirler aym

zamanda misteri aglarindan da yararlanirlar.

Miisterilere elektronik agizdan agiza iletisim (e-WOM) yoluyla ulasilir. Bazi
caligmalara gore bir iiriin veya hizmet hakkinda mevcut miisterilerden potansiyel miisterilere

yapilan tavsiyeler pazarlamanin ana bir kaynagini olusturur ve yeni miisteriler kazanilmasini
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saglar (Stokes ve Lomax, 2002). Bundan dolaydir ki ¢ogu sahip/yonetici irlinlerini
pazarlamada en yaygin, uygun ve giivenilir kaynak olarak miisteri tavsiyelerine dayanirlar.
Straw (2011) sirketler tarafindan iiretilen kavramlarin ve miisterilerin almak istedikleri
tirtinler hakkindaki bilgi bulma yollarinin birbiriyle uyumlu olduklarimi yani birbirlerine
uyduklarimi ifade eder. Kiigiik 6lgekteki isletmeler miisterilerine ulagabilmek ve onlarin geri
bildirimini alabilmek i¢in genellikle kendi kiigiik 6lgeklerini kullanirlar (Gilmore et al. 1999,
s.29). Bu avantajlara ragmen kiigiik olgekli isletme sahipleri pazarlama s6z konusu olunca

bir¢ok zorlukla karsilasirlar.

2.4.2 Kiigiik ve Orta Biiyiikliikteki Isletmelerin Karsilasug1 Pazarlama Zorluklart

Arastirmacilar kiigiik firmalar ve biiyiik firmalar arasinda pazarlama uygulamalari
acisindan bir farklilik oldugunu 6ne siirerler (Gilmore et al., 2001; Coviello et al., 2000;
Reijonen, 2010; Hill, 2001, s.24). Kiigiik firmalarin pazarlamasi kendiginden, gayri resmi,
yapilandirilmamis ve tepkisel olarak bilinir (Gilmore et al., 2001; Reijonen, 2010, s.33).
KOBI’ler ¢ogunlukla hayatta kalmak icin satislara odaklanirlar (Stokes, 2000). KOBI’lerin
karsilagtirklart yaygin sorunlardan birisi pazarlama alaninda olur (Huang ve Brown, 1999,
s.41). Bunun genel sebebi isletme pazarlama etkinliklerini gergeklestirebilecek bir
pazarlamac istihdam edememeleridir (Gilmore et al., 2001; Moss et al., 2003; Berthon et al.,
2008, s.12). Walsh ve Lipinski (2009) KOBI’lerdeki pazarlamanin biiyiik firmalarda oldugu
kadar olgun olmadigi kabul edilir. Biiylik firmalar ¢ogunlukla pazarlama etkinliklerini

gerceklestirecek kendi pazarlama boliimlerine sahip olabilecek kadar biiytiktiirler.

Reijonen’e (2010) gore kiiclik dlcekteki isletmelerin sahipleri/yoneticileri genellikle
daha dar bir pazarlama bakis acisina sahiptirler. Kiiciik 6lcekteki isletmeler tarafindan
gerceklestirilen pazarlama geleneksel pazarlama teorilerini kullanamaz (Reijonen, 2010).
Reijonen (2010) pazarlamay1 4 P adini verdigi su unsurlar ile tanimlar; {irin, mekan, fiyat ve
tanitim. Baska bir deyis ile pazarlama stratejisini yiriitmektir. Diger taraftan, pazarlama
tanimlar1 genellikle biiytik firmalar tarafindan gergeklestirilen pazarlamayi tarif ettikleri i¢in

pazarlamanin KOBT’ler icin 6zel ve agik bir tanimi1 yoktur (Reijonen, 2010, s.48).
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2.5 Kiiciik ve Orta Biiyiikliikteki Isletmelerin Thracat Performans: Uzerindeki Etkisi

Ihracat performansinin 8l¢iimii karar vericilerin gelecek kararlarina iliskin énemli bir
rol oynar. Bununla birlikte karar vericilerin ihracat performansini dlgmeleri gerekse bile 6zel
bir ihracat performansi Ol¢limii yoktur. Bazi arastirmacilar performans o6l¢iimlerinin bir
taraftan satislar, biiyiime ve karlar olarak mali 6l¢timler ve diger taraftan memnuniyet hedefi
gerceklestirilmesi gibi mali olmayan ol¢iimler seklinde ayrilmasi gerektigini ifade ederler.
Zou ve Stan’a (1998) gore ihracat performansi yedi gruptan olustur; biiyiime, kar, satislar,
memnuniyet, basari, hedeflerin gerceklestirilmesi ve komposit &lcekler. Ihracat
performansina énem verildigi i¢in ulusal ve kurumsal hedeflere ulasabilmek i¢in KOBI’lerin
ihracat performansi artirtlmalidir. Bundan dolay1 ihracat performansi belirleyicilerini bilmek,
ulusal ekonomik biiyiimenin ve sirketlerin hayatta kalmasmin KOBI’lerin ihracat
performansini etkileyen faktorlerle, anlamayla iligkili oldugunu g6z 6niinde bulundurarak,

ulusal ve kurumsal biiytimeyi gergeklestirmede 6nemli bir adimdir (Sousa et al., 2008, s.22).

2.6 Tiirk Firmalariin Avrupa ve Orta Asya’ya Ihracat Performanslar

Ozellikle KOBI’ler olmak iizere ihracat yapan firmalar Tiirk ulusal ekonomisinde
onemli bir rol oynarlar ve KOBI’ler istihdam olusturabilir ve siirdiiriilebilir ekonomik
biiyiimeyi saglayabilirler. Ayrica Tiirk KOBI’leri Tiirkiye’nin toplam ihracatinin %56,4’{inii
yaparlar ve Tiirk KOBI’lerinin ana ihracat ortaklart Avrupa iilkeleri ve Orta Asya
ilkelerindendir. Bu kisimda Tirk firmalarmmin Avrupa ve Orta Asya’ya ihracat

performanslar tartisilacaktir.
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Tablo 2: Tiirkiye Thracat Verileri, (milyon $)

Yillar Ihracat Degeri Degisim (%)
2001 31334 12,8
2002 36 059 15,1
2003 47 252 31,0
2004 63 167 33,7
2005 73 476 16,3
2006 85534 16,4
2007 107 271 25,4
2008 132 027 23,1
2009 102 142 -22,6
2010 113 883 11,5
2011 134 906 18,5
2012 152 461 13,0
2013 151 802 -0,4
2014 157 610 3,8
2015 143 934 -8,7
2016 142 606 -0,9

Kaynak: Tiirkiye Istatistik Kurumu 15/02/2017

Tablo 2, Tirkiye ihracatinin 2001 yilindan 2008 yilina kadar siirekli olarak arttigini
gosterir. Fakat 2008 yilindaki finansal kriz tiim diinyayr oldugu gibi Avrupa’yr da
etkilemistir. Bu krizde Tiirkiye’nin Avrupa’ya ihracati 132.027 milyar ABD dolarindan
102.142 ABD dolarina keskin bir sekilde diismiistiir. Bu krizden sonra Tiirkiye ihracati artsa
da Orta Asya politik krizinin ¢ikisi ile birlikte 2011-2016 yillar1 arasinda dalgalanmalar

gostermistir.
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Tablo 3: Tiirkiye’nin Avrupa ve Yakin ve Orta Dogu Ulkelerine Thracati (milyon $)

Yillar Avrupa Yakin ve Orta Dogu
2001 19 822 3261
2002 23021 3439
2003 30 755 5464
2004 41 087 7921
2005 47 219 10 184
2006 55 895 11 315
2007 71241 15 081
2008 69 068 25430
2009 58 331 19192
2010 64 058 23 294
2011 75323 27 934
2012 73 564 42 451
2013 77252 35574
2014 83 697 35 383
2015 78 184 31 106
2016 78 168 31 317

Kaynak: Tiirkiye Istatistik Kurumu, 15/02/2017

Tablo 3 Tiirkiye’nin farkli bolgelere yaptigi ihracat degerini gosterir. Tablo 2’de
gosterildigi gibi Tiirkiye nin 2001 yilinda Avrupa’ya ihracat1 19.822 milyon ABD dolardur.
Tiirkiye’nin Avrupa’ya ihracatt 2001 yilindan 2008 yilina siirekli olarak artmis ve 2008
yilinda 69.068 milyon ABD dolaria ulasmistir. 2008 yilindaki krizden dolay1 bu rakam
keskin bir sekilde 2009 yilinda 58.331 ABD dolarina diismiistiir. Sonrasinda yiikselmis ve
2016 yilinda 78.168 milyon ABD dolarina ulagsmistir. Tiirkiye’nin Yakin ve Orta Dogu’ya
thracat1 2001 yilinda 3.261 ABD dolaridir. Tablo 2’den goriilecegi iizere Tiirkiye nin bu
iilkelere ihracat1 2008 yil1 hari¢ 2001-2012 yillar1 aras1 keskin ve siirekli bir sekilde artmig

ve 42.451 milyon dolara ulagsmistir.

Diger taraftan Orta Dogu’da politik krizlerin ¢ikmasi sonucu Tiirkiye’ nin bu iilkelere

ithracati birden 42.451 ABD dolarindan 31.317 ABD dolarina diismiistiir.
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2.7 KOBI’lerin Thracat Performansin Etkileyen Faktérler

Kiigtik ve ortak olgekli isletmeler uluslararasi ticarete basladiklarinda bazi ihracat
engelleri ve sorunlar ile karsilasirlar. Bylece ihracat engelleri ve zorluklart KOBI’lerin
ihracat girisimlerini etkiler. Bundan dolayr KOBI’lerin ihracat performansmi etkileyen
ihracat engellerini tanimlamak igin birgok arastirma yapilmistir (Karelakis et al., 2008;
Katsikeas ve Morgan, 1994, s.24). Bu arastirmalarin sonucunda iilkelerin ihracat engellerinin
kiiltiirel farkliklar, ekonomik kosullar ve sektorler arasindaki farkliliklarin dahil oldugu
cesitli faktorlere gore degistigi anlasilmistir (Julian ve Ahmed, 2005; Leonidou, 2004). 30
yildan fazladir birgok ihracat performansi belirleyicisi belirlenmistir. Bilkey’in calismasi
ihracat performansi hakkinda modelsel 6rneklerden birisidir. Aaby ve Slater (1988), Zou ve
Stan (1998) ve bazi diger arastirmacilarin c¢aligmalar1 ihracat performansi literatiiriinii
olustururlar. Aaby ve Slater (1988) ve Zou ve Stan (1998) calismalarinda ihracat
performansini etkileyen faktorleri ikiye ayirmislardir: i¢sel faktorler ve digsal faktorler. Man
et al.’ye (2002) gore KOBI’lerin ihracat performansi temel olarak igsel faktorler, dissal
faktorler ve girisimci 6zelliklerinden etkilenir. Rogoff vd. nin (2004) yaptig1 bir calismaya
gore kiiclik dlgekteki isletmelerin ihracat performansi giiclii bir sekilde yonetici 6zellikleri,
mali konular, ekonomik kosullar, rekabet, diizenlemeler, teknoloji ve is ortamiyla iligkilidir.
Bu c¢alismada ihracat performansimi etkileyen faktorler i¢sel ve dissal faktorler olarak
tanimlanmustir. Igsel faktorler iki kategoriye ayrilabilir; firma seviyesindeki faktorler ve
karar vericiler seviyesindeki faktorler. Digsal faktorler ise uluslararasi isletmenin politik,

ekonomik, sosyokiiltiirel ve teknolojik ortamlarindan olusur.

2.8 Dijital Pazarlamanin Kiiciik ve Orta Isletmeler Uzerindeki Rolii

Makori (2014) Kenya’daki Equity Bank tarafindan kullanilan dijital is stratejilerini
degerlendirmek i¢in bir ¢alisma yapmistir. Bu ¢alismanin sonuglar1 Equity Bank’in dijital is
stratejisinin  kapsaminda Facebook, mobil uygulamalar1 ve YouTube kullandigim
gostermistir. Benzer bir sekilde Nga’nga’ (2015) Kenya’daki 43 ticari bankanin dijital
pazarlama stratejisinin etkililigi lizerinde ¢alismistir ve dijital pazarlamanin kullaniminin
artan miisteri tabani, artan pazar pay1 ve artan karlardan dolay1 calismadaki bankalarin genel

performansini artirdigini bulmustur. Bunlara ilavaten Jalango’ (2015) Kenya’daki 42 ticari
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bankanin dijital pazarlamay1 kullanimini ve bu kullanimin performanslari tizerindeki etkisi
tizerinde c¢alismistir. Dijital pazarlamanin kullaniminin miisteri deneyimi ve miisteri
etkilesimini artirdigini ve isletme ve reklam masraflarini azalttigin1 bulmuslardir. Sosyal
medyanin diger geleneksel pazarlama sekillerine gore daha az maliyetli oldugu
goriilmektedir. Nyambu (2013) calismasinda sosyal medyanin diger pazarlama cesitlerine
gore daha diisiik maliyette bir pazarlama platformu sagladigi i¢in kurumlarin performansinin
artirdigini tespit etmistir. Bu ¢alisma ayrica promosyon kampanyasinin Kenya’daki
telekomiinikasyon sirketlerinin performanslarini artirdigin1 géstermistir. Ciinkii bu sirketler

satiglarini ve hasilatlarin1 promosyon siiresi sonrasinda da olmak tizere artirmiglardir.

Wisdom (2015) Giiney Afrika’daki Midlands Meanders Birligi iiyelerinin e-
pazarlama kullanimlarinin kapsamin1i ve bu sirketlerin performansi iizerindeki etkisini
incelemistir. Calisma e-pazarlamanin benimsenmesinin orta diizeyde oldugunu ve birlik
tiyelerinin e-pazarlamanin Onerdigi faydalar icin olumlu bir degerlendirmeye sahip
olduklarin1 ortaya koymustur. Aymi sekilde Cox (2018) ABD Indiana’daki kii¢iik bir
isletmede sosyal medya kullanimi konusunda calismistir ve sosyal medya reklamciliginin
satiglari, pazar paymni, misteri katilimini1 ve miisteri memnuniyetini artirdigin1 bulmustur.
Bunlara karsin bu calisma sosyal medya pazarlamasinin basarisinin konulan igerik ve

miisterilerle kurulan iliskilere baglh olduguna dikkat ¢ekmistir.

Kuzungu et al., (2017) mikro isletmeler ve sosyal medya arasindaki iliski tizerinde
calismis ve sosyal medya kullaniminin isletmelerin performasini artirdigina dikkat
cekmislerdir. Sonrasinda mikro isletmelerin karsilabilecekleri, onlar1 sosyal medya
kullamindan alikoyabilecek riskler, bilgi giivensizligi, farkindalik ve maliyet gibi zorluklar

ortaya koymuslardir.

Sosyal medya ve iiriinlerin ve hizmetlerin pazarlamasi ve satisi lizerindeki etkisi
tizerinde durmuslar ve online iletisimde sosyal medyanin miisterileri {iriin ve hizmet se¢imini
etkilemede biiyiik rol oynadigini 6ne siirmiislerdir (Kaplain ve Haenlein, 2009, s.18). Sosyal
medyanin istetmelere alim Oncesi davranislardan miisteri davranislarini anlamada yardimci

oldugunu ve saticilara bilgi ve geri bildirim olarak katkida bulundugunu tespit etmislerdir
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Kiiciik isletmeler genellikle sorumluklar1 diger sorumluklarla birlikte elektronik
pazarlama faaliyetlerini listlenmeyi ve gdzetmeyi i¢eren bir sahibe veya yoneticiye sahiptirler
(Nguyen vd., 2015; Rogers,2004). Kiiciik isletmeler siklikla sinirli kaynaklarla miicadele
etmek zorunda kalirlar (zamansal, mali. Teknik ve yonetimsel) ve bu zorluklar teknolojinin
kullanimina iliskin belirsizlikte rol oynar (Bhagwat ve Sharma, 2007). Benzer kiigiik isletme
ortamlarini (6rnegin 50’den az ¢alisani olan isletmeler) kullanarak Bilisim teknolojileri (BT)
kabullenmesi {izerinde yapilan onceki ¢alismalar, diisiik BT kabullenme oraninin sebebinin
“kurum, i¢ BT kaynaklari, dis BT danismanlari, tedarikei iliskileri ve miisteri iliskilerindeki”
zayiflik olabilecegi bulgusuna ulasmislardir (Ngyuyen vd., 2015, s.208). Dijital pazarlama
medyasia erisimin acgik ve tlicretsiz olmasina ragmen, profesyonellerin arama motoru
optimizasyonu (SEQ), e-ticaret ve sosyal medya yonetimine uzmanlastig1 ve diger isletmeler
icin faaliyetler yliriitebilecegi tam bir hizmet endiistrisi ortaya ¢ikmistir. Diger taraftan,
kiigiik igletmeler tarafindan yiiriitiilen dijital pazarlama genellikle deneyimsel ve ‘yaparak
kendi kendine 6grenme” yontemi ile yapilir (Cope, 2005). Kendi kendine 6grenme siireci ile
kiigiik isletme pazarlamacist bir kontrol anlayist gelistirir ve pazarlama ¢abalarinin miisteri

ile iligkileri iyilestirmesini saglar (Jones vd., 2013; Malthouse vd., 2013).

Jasra vd. (2011) isletme basarisinin dogrudan isletmenin teknolojik yonlerine bagh
oldugunu ve bundan dolay1 isletmelerini geleneksel yontemlerle yoneten KOBI sahipleri i¢in
teknolojiye daha kolay uyum saglamlarinin 6nemli oldugunu ileri siirerler. Dijitallesme,
pazarlamanin geleneksel yontemini degistirmistir ve sosyal medya gibi dijital platformlar
miisteri davraniglarinda degismeye yol agmistir (Kaplan ve Haenlein, 2010). Kucuk ve
Krishnamurthy (2007) dijitallesmenin miisteriler i¢cin ve sanayilesmenin treticiler i¢in
oldugunu savunurlar. Dijitallesme, miisteriler ve onlarin pazar degerinin nasil bir parcasi
olduklar ile ilgilidir ve miisterilerin geri bildirim olarak seslendirdikleri fikirlerini duymanin

bir yoludur (Kucuk ve Krishnamurthy, 2007).

Literatiir KOBI’lerin performansinin, biiyiimesinin ve rekabetciliginin dijitallesme
tarafindan olumlu olarak etkilendigini gosterir (Taiminen ve Kajaluoto, 2015).
Arastirmacilar dijital pazarlamanin miisterileri cekmede ve mevcut miisteriler ile iletigimi

artirmada katkida bulundugu ifade ederler. Dijitallesme kiigiik isletmeler i¢in bir pazara
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girmek i¢in bir firsattir ve Teece’nin (2007) gosterdigi gibi bir isletmenin mal ve hizmetlerini
gelistirmek ve iist diizeye ¢ikarmak icin teknolojik yetkinliklerini gelistirmeye yaptig
yatirim, pazarda bir yer elde edebilmek adina firsatlardan yararlanmanin pargasidir. Bundan
dolayi, bir isletmeyi miimkiin oldugunca ¢ok web sitesi ile iliskilendirerek, arama
motorlarinda (6rnegin Google) web sitesi siralanigi yoneterek ve “web markasi” yaratarak
bulunurlugu/bulunabilirligi tesis etmek dijital diinyada 6nemli bir pazarlama aracidir (Kucuk

ve Krishnamurthy, 2007).

Dahasi, internetin kullannmi KOBI’lerin baska tiirlii olsa kaynak gerektirecek
pazarlama ve hedef gruba ulasma masraflarin1 en aza indirir (Chong ve Pervan, 2007).
Finlandiya’da yapilan bir calisma KOBI’lerin pazarlama icin dijital araclan
benimsemediklerini gdstermistir (Taiminen ve Kajaluoto, 2015). Buna karsin, KOBI’ler
dijital kanallar1 kullanmamak ile birlikte, goriiniirlik kazanmak ve pazarlama karmasini

gelistirmek icin web siteleri ve Arama Motoru Optimizasyonunu (SEO) kullanirlar.

2.8.1 Dijital Pazarlamanin KOBI’lerin Isletme Performans: Uzerindeki Rolii

Dijital pazarlama bir isletmenin pazarlama iletisim karmasini gelistirmek icin
kullanilabilir. Dijital pazarlama isletmeyi miisterileri ile iletisime girmesini saglar ve igletme
performansint olumlu bir sekilde etkileyebilir (Kariuki vd., 2014). Artan rekabet ile birlikte
pazarlamacilar misterileri ¢cekmek ve korumak ig¢in alternatif yollar bulmaya zorlanirlar.
Isletmeler tarafindan kullanilan pazarlama etkinliklerinden deger katmalar1 ve kurumun
hedeflerine katkida bulunmalar1 beklenir. Kimani (2015) sosyal medyanin miisteri
farkindaligini, bilgi kazanimini ve satin alma davranisinm etkiledigini bulmustur ve bundan

dolay1 bu etkinlikler marka izlemede etkin bir aractir.

Dijital pazarlamanin kullanilmasi, miisteri ve isletme siireglerini karli biiyiime elde
etmek lizere teknoloji ile uyumlu hale getirerek, kiiciik ve orta olgekteki isletmelerin
performansini olumlu bir sekilde etkiler (Nyawira ve Karugu, 2015). Kithinji’ye (2014) gore,
dijital pazarlama isletmeye yeni miisterilere ulasmasini saglar, marka farkindaligin artirir ve

miisteri sikayetlerini azaltir ve boylelikle karlilig artirir.

41



Sigorta sektoriinde, dijital pazarlama platformlariin reklamecilik, promosyon
faaliyetleri ve miisteri isteklerini karsilamada kullanilmast daha ¢ok polige satisini
saglamistir. Dijital pazarlama marka ve iiriin farkindalig1 olusturur ve bdylece daha iyi satis
aglar1 ve pay1 olmasini saglar. Web sitesi pazarlamasinin sigorta sirketlerine web sitelerini
ziyaret eden potansiyel miisterilerin bilgilerini toplamada katkida bulundugu gosterilmistir

(Hossinpour, Hasanzade ve Feizi, 2014).

Tarim sektoriinde, dijital pazarlama ve kurumsal performans konusunda fazla ¢alisma
yapilmamistir. Taleghani, Akhlaght ve Sani (2013) dijital pazarlamanin iran’daki fistik ihrag
eden sirketlerin performansi lizerinde dogrudan etkisi oldugunu bulmuslardir. Bu sirketler
daha yiiksek hasilat, ihracat pay1, satis ve ihracat biiylimesi ve ihracat piyasalarinda daha ¢ok
miisteriyi elde etme ve koruma sonuclarini elde etmisler ve bdylece finansal ve finansal
olmayan performanslarini artirmiglardir. Internet isletmelere, distribiitorlere ve aracilara
pazarlama etkinlerini artirmada katkida bulunur ve miisterileriyle olan {iriin, promosyon,
fiyat ve rekabet a¢igini kapatir. Literatiir incelendiginde dijital pazarlamanin uygun olarak

kullanildiginda kurumlarin performansini artirdigr goriliir.

Bazi ¢alismalar dijital pazarlama etkinliklerinin KOBI’lerin isletme performansi
lizerindeki etkisini incelemislerdir. Dijital pazarlamanin KOBI’lerin siirdiiriilebilirligi
acisindan olumlu bir etkisi oldugu goriilmiistiir (Rahman vd., 2016). Bu calisma online
reklamciligi, bagh pazarlama ve e-posta pazarlamasi, SMM ve SEO gibi dijital pazarlama
uygulamalarinin isletme performans:1 iizerindeki etkilerini incelemistir (Nuseira ve
Aljumahb, 2020). Iki yonlii isletme optimizasyonu miisteri sadakatini ve ayni1 zamanda
onlarin yeniden satin alma niyetini optimize eden temel faktordiir (Suldan, Asif ve Asim,
2019). Hem KOBI’ler hem potansiyel miisteriler tarafindan sosyal medya kullanimi
KOBI’ler ve potansiyel miisteriler igin firsatlar getirmistir. Bdylece KOBI’ler sosyal
medyay1 kullanarak kar elde etmislerdir. KOBI’ler tarafindan SMM kullanimu siirekli olarak
artmis ve Hindistan gibi gelismekte olan iilkelerde KOBI’lerin biiyiimesinde katkida
bulunmustur (Chatterjee ve Kar, 2020). Bagka bir ¢alisma web sitelerinin buralardaki etkili
reklamcilik yoluyla aile isletmesi olan KOBI’lerin gelisiminde olumlu bir etkisinin oldugunu

gostermistir (Saleh, 2020).
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2.8.1.1 Dijital Pazarlama ve KOBI’lerin Isletme Performansint

Calismalar KOBI’lerin marka esitligini artirmak icin sosyal medyay1 kullandiklarimni
gosterir (Dumitriu vd., 2019). Isletmelerin farkli markalarmin gériine bilirlik seviyesi,
onlarin medya karmasinin biiyiikligii ile degil de onlarin iletisimi, tarzi ve teknolojiyi
kullanmada yaratici olma yetenekleri tarafindan belirlenir (Capitello vd., 2014). SEO’nun
uygulanmast ve promosyonlart dogru paylasma zamanmi marka farkindaligini dogrudan
etkiler. Metin i¢i ve imaj yazarliginin iyi kalitede olmas1 marka giiveni ve farkindaligin

artirabilir (Setiaboedia, Saria ve Prihartonoa, 2018).

2.8.1.2 Dijital Pazarlama ve KOBIlerin Biiyiimesi

Bazi arastirmalar ve literatiir dijital pazarlama ve isletmelerin biiyiimesi arasinda bir
iliski oldugunu gostermistir. Dijital pazarlama yeni miisterilere ulasabilir ve onlarla kisisel
irtibat saglayabilir ve boylece farkindalig1 ve sonrasinda biiyiimeyi artirabilir (Jain, 2014).
KOBI’ler, potansiyel miisterilere ulasabilmek i¢in nispeten ucuz olan sosyal medya, e-posta,
online reklam gibi dijital kanallar1 kullanabilirler. SEO, online reklamcilik ve viral pazarlama

gibi cogu dijital pazarlama araci KOBI’lerin biiyiimesini artirmada kullanilmaktadur.

Dijital pazarlamanin etkili bir ara¢ oldugunun 6l¢iimii, dinamizmi ve etkili kullanimi
sayesinde bugiiniin Android diinyasinda bazi isletmelerde miimkiin hale gelmistir. Farkli
isletme sahipleri dijital pazarlama yollarin1 farkli sekilde olgerler (Samuel ve Sarprasatha
2016, 138-148). Isletme sahiplerinin kullandigi yaklasimlarindan birisi ¢ogu dijital
pazarlama kanalinda kurulu olan analiz araglaridir. Bunun sonucu pazarlama teknolojisinin
(e-pazarlama) siiriikledigi stirekli bir gelisme olmustur. Veri ve dijital platformlarin
mevcudiyeti pazarlamacilara verilerden sonug¢ ¢ikarma imkanlart saglamis ve dogru karari

vermede yardimci olmustur (Jain, 2015-227).

Farkli calismalar dijital pazarlama ve KOBI’lerin biiyiimesi ile ilgili benzer sonuglar
gostermistir. Onyango (2016, 101-105) gibi arastirmacilar dijital pazarlama stratejilerinin
Kenya’daki kesme ¢igek ihracatei isletmelerin performansi tizerindeki etkileri konusunda bir
calisma yapmislardir. Niteliksel ve niceliksel yaklasimlar ve yar1 yapilandirilmis miilakat

yontemi kullanilarak yapilan bu ¢alisma dijital pazarlamanin 6nemli bir 6l¢iide kar1 artirmak
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lizere piyasa payt lizerinde olumlu bir etkisi oldugunu gostermistir. Bu sekilde dijital
pazarlamanin etkilesim ve kazanilan zaman bakimindan 6nemli bir faydasinin olduguna
dikkat c¢ekilmistir. Yasmin (2015) dijital pazarlama bigimlerinin igletme satis1 lizerindeki
etkisi lizerinde bir ¢alisma yapmustir. Bu ¢alisma tesadiifi olarak seg¢ilen 150 isletme ve 50
yoneticinin verilerini kullanmig ve dijital pazarlamanin etkililigini degerlendirmistir. Veriler
betimsel istatistik araglar1 ve korelasyon katsayist testi kullanilarak analiz edilmistir.
Sonuglar dijital pazarlamanin reklamcilik, online pazarlama, e-posta pazarlama ve sosyal
medya gibi araglar1 kullanarak isletme satislar1 lizerinde olumlu bir etkisinin oldugunu

gostermistir.

2.8.2 Dijital Pazarlamanin Uluslararasi Is Performanst Uzerindeki Rolii

Literatiir hem biiyiik firmalar hem de KOBI’ler igin, dijital pazarlama etkinliklerinin
kullaniminin biiylime, performans ve rekabetgilik ile olumlu bir iliskisi oldugunu gosterir
(Chaffey ve Ellis-Chadwick, 2019; Taiminen ve Karjaluoto, 2015). Sosyal medya
pazarlamasi, bannner kullanimi1 gibi dijital pazarlama etkinlikleri, e- perakendecilere e-
magazalarina potansiyel miisterileri cekme ve ayn1 zamanda mevcut miisterilere ulasmak i¢in
firsatlar saglar. Bu sekilde, dijital pazarlama etkinliklerinin kullanilmas1 e-magaza doniisiim
oranini, yani site ziyaret¢ilerinin satin alan miisteriye doniisme yiizdesini, ortalama sepet
degerini, yani e magazadaki her bir miisterinin her bir islem i¢in harcadigi ortalama degeri
ve online hasilati artirarak igletme performansini ve sonug itibariyle karliligi artirir (E-ticaret

Kurulusu 2016; Saura vd., 2017).

Uluslararas1 e-ticarette, e-perakendeci sadece e-magazasini taninmayan miisterilere
ulasmakta degil aynm1 zamanda dillerde ve tiiketici davramisindaki farkliliklar1 hesaba
katmakta zorluklar yasar (Bartikowaski ve Singh, 2014; Cyr, 2008). E-perakendeciler
uluslararas1 pazarlarda dijital pazarlama etkinliklerini kullanimini artirabilirlerse, e-

magazalarinin uluslararasi is performansi da biiyiik ihtimalle artacaktir.

Dijital pazarlamanin ortaya cikist KOBI’lere yeni bir firsatlar ve zorluklar alani
onermektedir. KOBI’ler kendilerine iiriinlerine ve hizmetlerine miisteri cekmeleri igin

¢Oziimler ve planlar yaratilmasini saglayacak ve bdylece kiiresel sektor pazarlarinda daha
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fazla temsil kazanmalarina izin verecek dijital pazarlamanin kabullenmesini etkileyen
faktorleri anlamalidirlar (Ghobakhloo vd., 2011). Dijital pazarlama bunun sonucu yerel ve
uluslararasi pazarlarda kullanimda KOBI’lere basar1 icin daha cok miicadele sans1 verecektir.

Bununla birlikte, cogu KOBI dijital pazarlamanin kabullenmesinde engellerle karsilasir.

Bir pazarlama araci olarak internet sirketlere miisterilerin artan taleplerine
karsilamalar1 adina yeni uygulamalar aramalar1 ve benimsemeleri i¢in 6nemli firsatlar saglar
(Sharma ve Aragén-Correa, 2005). Bu sayede daha iyi tedarik zinciri yonetimi elde edilmistir
ve islem masraflar1 azaltilmistir. Internet, zamanda ve iscilik masraflarinda tasarruf ederek
daha az veri girisi hatalarmim olmasini saglar. Bu durum ¢ok az ¢alisani sahip olan KOBI’ler

icin etkili bir ¢oziimdiir (Mart’in, 2005).

Internet/dijital pazarlamanin énemli bir kullanimi, KOBI’lere mevcut ve potansiyel
miisterilerine ulagsmalarina ve onlarla etkilesimde bulunmalarina imkan vermesidir. Online
miisterilere etkili bir sekilde ulagsmak pahali olmasi1 gerekmez (Shane Mathews ve Marilyn
Healy, 2008). Bu onlara ayrica verilen geri bildirimleri kullanarak {irtinlerini ve hizmetlerini
gelistirmelerini  saglar. Giiniimiizde, KOBI’lerin performansi basarili olmalari adma
onemlidir. Isletmenin basarisi, satiglarin artirilmasi ve diger rekabet eden isletmelerden pazar
pay1 kazamlmasi yolu ile saglanir. Dijital pazarlama KOBI’lere performanslarini

tyilestirebilecek stratejileri olusturmalarina izin verir.

Markalama hem pazarlama amaglariyla internetin benimsenmesinde hem de sitedeki
yeterli giivenlik prosediirlerinin mevcudiyeti acisindan 6nemlidir. Bunun sonucu her tiirlii
online aragtirma ve satin alma kararlar1 sadece giivene dayanir. Gizli bilgilere ¢alisanlar,
disaridaki kisiler ve bilgisayar korsanlari tarafindan yetkisiz girislere karsi korumada yetersiz

giivenlik tedbirleri, uzmanlik ve mali araclar internetin benimsenmesini engeller (Khan,

2007).

Internet hem saatlik hem giinliik olarak paylasilan reklamlarin gériintiilenmesiyle
iliskin istatistikleri toplama imkan1 verdigi i¢in, kurumlara daha 1yi1 kontrol ve girdilerden
geri bildirim elde etmelerine olanak saglar (Porter, 2001). Bunlar, miisterinin reklami i¢in

ayirdigr silireyi gérmemizi ve dolayisiyla reklamin etkililigini belirlememizi saglar.
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Giliniimiizde pazarlamacilar, e-postalar, online anketler ve sohbet odalar1 lizerinden web
sitelerinin ziyaretlerini izleyerek miisteri tercihlerini belirleyebilir ve karsilayabilirler.
Internet isletmelere online olarak yapilan anketler veya e-posta yoluyla miisterilerin anlik ve

ani tepkilerini almalar1 i¢in bir firsat saglar.

Hamil (1997) internetin igsellesmeyi sinirlayan giris engellerini azalttid1 igin
KOBI’ler i¢in giiclii bir ara¢ oldugunu belirtir. Isletmeler kirtasiye ve ihracat belgeleriyle
ilgili birgok isletme engelini bu sekilde asabilirler. Isletmeler, internet pazarlamasi
yaklagimlarinin dnciiliik ettigi ekonomilerin kiiresellesmesi sayesinde uluslararasi pazarlara
dogru genisleyebilirler. Bu siire¢ uluslararasi is yapma imkanii g¢evreleyen biirokratik
stiregleri kolaylastirmistir ve boylece isletmelerin baska iilkelerde fiziksel olarak var olan
diizenlemelere ve siirlamalara uyma zorunlugundan kag¢inmalarini saglamistir. Bu durum
en ¢ok uluslararasi olarak genislemede mali sinirlar1 olan isletmeler i¢in faydali olmustur. Bu

isletmeler en az masraflarla bu pazarlara girebilmislerdir.

2.8.3 Dijital Pazarlamanin Benimsenmesinin Sundugu Avantajlar

Internet pazarlamasi, kiigiik isletmelerin hizli bir sekilde uluslararas: bir isletme
olmasimmi1 ve cografi smirlar arasinda bilgi degisimine iligkin avantajalar kazanmasim
saglamada bir ara¢ olmustur. Nis pazarlarda (uzmanlasmis veya benzersiz lriinler ve
hizmetler) faaliyet gésteren KOBI’ler internet pazarlamasini kullanmak suretiyle daha genis
ve cografi olarak daha dagilmis miisteri tabanina ulasabilirler (Lee and Cheung, 2004). Drew
(2003) pazarlamacilar i¢in internet pazarlamasina girmede nispeten diisiik girisi ve kurulus
masraflar ile birlikte esnek fiyatlama interneti KOBI’ler i¢in uygun bir pazarlama kanali

olarak diistinmelerinde baska bir 6nemli sebep oldugunu ifade etmistir.

Melewar ve Smith (2003) internetin uluslararasi rakipleri tamimlama ve
degerlendirme ve yabanci pazarlarda sozlesmeler ve ortaklar agi gelistirme gibi bazi
alanlarda KOBI’lerin davranisini etkileyebilecegini one siirmiislerdir. Arastirmacilar ayrica
internetin pazarlama isletmelerine olabilecek en etkin maliyetle miisteriler ve tedarikgiler ile

iletisim kurma ve onlar hakkinda bilgi toplamalarint miimkiin kildigin1 6ne stirmiislerdir.
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Chaffey ve Smith (2005) dijital pazarlamanin benimsenmesinin tiklama bas1 6deme
reklamlari, banner reklamlari, arama motoru optimizasyonu ve cep telefonu yarigmalari
aracilig1 ile isletmeleri tirtinlerini ve hizmetlerini tanitmalarini miimkiin kildigina dikkat
¢cekmistir. Dart (2002) internet pazarlamasinin pazarlamacilara promosyon kampanyalarini
ve diger pazarlama etkinliklerini takip etme imkani verdigini belirtmistir. Bu imkan
isletmeye yiiriitiilebilecek herhangi bir stratejinin muhtemel yatirnm getirisinin
belirlenmesinde yardimci olur (Kendall, Tung, Chua, Dennis ve Tan, 2001). Standing ve
Stockdale (2003) internet aracinin ayrica isletmelerin ayni pazarda faaliyet gosteren
rakiplerinkinden farkli iirlin ve hizmetleri iiretmesini saglayacagini ileri stirmiislerdir. Online
platformlar bu faydalarin yaninda siparislerin izlenmesini kolaylastirir ve lirtinlerin miimkiin

olan en kisa siire i¢erisinde dagitilmasini garanti eder (Chong, Shafaghi ve Tan, 2011).

Stansfield ve Grant (2003) internet pazarlamasini basarili  bir sekilde
benimseyenlerin, teknolojinin paydaslar arasindaki iletisim konusunda katkida bulundugu,
satiglart artirdigi, isletme imajimi gelistirdigi ve miisteri isteklerini daha iyi karsilamay1
sagladigin1 kabul ettiklerini vurgularlar. Online web siteleri her zaman mevcuttur ve bu
siteler diinyanin her yerinde is ile ilgili islemleri yapmada bir rahatlik saglarlar (Simpson ve
Docherty, 2004). Bundan dolay1 internet, isletmenin pazara ulagsma ve isletme etkinligini

artirmada 6nemli bir faktor olabilir (Dholakia ve Kshetri 2004; De Klerk ve Kroon,2005).

2.8.4 Sosyal Medya Pazarlamasini Benimseyerek Deger Artirma

Sosyal medya pazarlamasi yedi yil nce bu kadar popiiler degildi. Cogu isletme
sosyal medya pazarlamasinin operasyonlarina nasil deger kattigin1 anlamalar1 sonucu bundan
faydalanmaya bagladilar (Chui vd., 2012). Baron’a (2019) gore, sosyal medya aglarinda
yaklasik 2,77 milyar kisi bulunmaktadir. Shirky’e (2010) gore, ¢ogu insan sosyal medya
kullanimindan etkilenmistir. Sosyal medya kullanimimdan dogan kiiltiirel, ekonomik ve
sosyal olgular sonucu sosyal medya kavraminin ¢ogu kisinin hayatini etkiledigini kolaylikla
sOyleyebiliriz. Sosyal medyanin sadece pazarlama i¢in yeni bir mecra olmadigi belirgin hale
geldigi icin, isletmeler sosyal medyay1 bir is araci olarak etkili bir sekilde kullanmadan

kazanilacak degerin farkina varmiglardir. Cok sayidaki sosyal medya aginin ortaya ¢ikmasi
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ile birlikte, diisiik maliyette ve geleneksel yontemlere gore ¢ok hizli bir sekilde misteri
goriisleri hakkinda bilgiler bulmak kolay hale gelmistir (Chui vd., 2012). Dijital medyadan
deger elde etmede isletmelerin dijital medyanin nasil ¢alistigi hakkinda derin bir anlayisa
sahip olmalar1 ve ¢esitli sosyal ag sitelerine erisim saglamada e-is ve sosyal teknolojileri
kullanmalar1 gerekir. Deger artirmada e-is teknolojilerini kullanma konusunda Chaffey ve
Patron (2012) dijital pazarlamay1 kullanan isletmelerin onlar i¢in degerin ne oldugunu
anlamalar1 ve isletmelerin kullandig1 cesitli dijital ve sosyal platformlarda miisteri yolcugu
hakkinda dogru bilgileri sahip olmak i¢in analiz aracglarina daha ¢ok yatirim yapmalari
gerektigini Onerirler. Onlara gore dijital ve sosyal medya stratejilerini web analiz araglariyla
optimize etmek, bir isletmeninin degerini nasil 6l¢tiigiine bagli olarak isletmeye deger
kazandirir. Isletmelere gore deger; artan kar, farkindaligin olusturulmasi, miisteri tabaninin
artirtlmasi ve isletmenin deger yargilarina baglh olarak baska unsurlar olabilir. Chaffey ve
Patron (2012), web analiz araglarinin kullanimi ile kurumsal degerleri artirma konusunda,
isletmelerin ticari degerin web analiz araglarinin kullanimi ile nasil elde edildigini ve
isletmenin gergek yaratilan degeri bilmesi adina isletmenin performansini ve yetkinliklerine
nasil katkida bulundugunu bilmeleri gerektigini savunurlar. Cogu isletmenin miisterilerin
gercekte ne istedigini anlamak tizere miisteri yolculugunu derinlemesine aragtirmak i¢in bu
veriler1 kullanmak yerine dijital platformlar1 ziyaret eden ziyaretgilerin sayisina
odaklandiklarina 6ne siirerler. Bu verilerin dogru doniisiimii isletmenin performansini,

ithtiyaclarini, sorunlar ve ¢oziimleri degerlendirmek tizere kullanilabilir.

Sosyal medya analiz araclarinin kullanilmasi isletmelere hedef kitlelerini anlamada
yardimci olur. Onceden de tartisildigi gibi, sosyal medya pazarlamasi isletmelerin hedef kitle
ile etkilesimini saglar ve hedef kitlenin ne istedigini anlamlarinda yardimci olur. Ayni
sekilde, sosyal medya analiz araglarin1 kullanmak isletmelerin performanslarinin genel bir
bakisini temin eder ve hedef kitle ile etkilesimlerini 6l¢er. Sosyal medya analiz araglarini
kullanirken isletmeler sosyal medya platformlarinda paylasim yapmak i¢in uygun zamani
tespit etmek i¢in bu verileri isleyebilirler. Bu deger hazir bulunuslugunun en ytiksek seviyede
oldugu zamanda daha ¢ok hedef kitleyle etkilesimde bulunmak olacaktir ve bu, Ray (2018)’e

gore, igsletmenin sosyal medya platformlarina daha ¢ok etkilesim ¢ekecektir. Bunun sonucu
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isletmenin sosyal medya platformlarinda daha ¢ok trafik ve satis olacaktir. Onceden de
tartisildig tizere, igletmelerin 6nemli bilgileri hedef kitlelere ne zaman aktaracaklarini
bilmeleri gerekir. Ray’in (2018) ifade ettigi gibi, en ¢ok sayida hedef kitlenin sosyal medya
platformlarinda hazir oldugu uygun zamanin tespit edilmesi yiiksek derecede etkilesim
olusturarak isletme platformunda farkindaligi, satislart ve trafigi artirir. Eger isletmenin
degeri satislar ile 6l¢iiliiyorsa 6nemli bilgilerin aktarimi1 6nemli hale gelir. Ciinkii bu bilgiler
en yiiksek hazirbulunusluluk seviyesinde aktarildiginda, bu aktarim hedef kitlenin 6zellikle
bir iiriine ihtiya¢ duyduklarinda satn alma kararlarin1 etkiler. Ornegin, Facebook’ta kurulu
bir veri analiz araci hedef kitlelerin en ¢cok ne zaman online olduklart bilgisini saglar. Bu
analiz aracindan elde ettigimiz bu veri isletmenin ne zaman bilgiyi paylagsmasi gerektigi
konusunda yardimci olur ve bu sekilde analiz aracindan elde edilen veri kullanilarak deger
elde edilir. Deger elde etme ve zaman ydnetimi siirecinde sosyal medya analiz araglarinin
karsilastirilmast hangi platformun daha ¢ok hedef kitleyle etkilesimimde bulundugunun
bilinmesi saglar, isletmelere sosyal medyada nasil igerik olusturulacaginda ve
paylasilacaginda yardimci olur ve bu platformlarin daha ¢ok etkilesim oldugunda diger
platformlarina kars1 oncelik verilecek sekilde yonetilmesini saglar (Force, 2016). Sosyal
medya analitik araglarinin kullanilmasi isletmelere daha 1yi strateji olusturmalarinda
yardimci olur. Ray’e (2018) gore, sosyal medya pazarlamasi kullaniminin baslangicinda
cogu isletme daha iyi strateji gelistirmede hatalar yapar. Kullandiklar stratejiler onlar i¢in

deger artirmaz. Sonunda sosyal medya analiz araglarin1 kullanmay:1 diistinmeye baglarlar.

Ray (2018) sosyal medya analiz araglar1 tizerinde ¢alismanin ve onlar1 kullanmanin
isletmelere hatalar1 anlamalarinda yardimci oldugunda ve sosyal medyadan edinilen verilerin
optimize edilmesinin isletmenin sosyal medya platformlarinda daha iyi strateji olusturmasi
sagladiginda 1srar eder. Force (2016) bu goriise su sekilde bir katkida bulunur. Ona gore
analiz edilecek verilerle birlikte sosyal medya dinleme araglari, stratejinin isletme hedef
kitlesi iizerinde etkisini izlemede yardimci olurlar. SentiOne (2019) sosyal dinlemeyi
“insanlarin 0zel bir marka, endiistri, kisi vb. hakkinda ne sdylediklerini 6grenmek iizere
online sohbetleri izlemek ve buradan elde edilen goriisleri bir is kaldiraci olarak kullanma

stireci” seklinde tanimlar. Ray’e (2019) gore bu araglar1 kullanmak insanlarin tam olarak ne

49



istediklerini ve rakipler hakkinda ne sdylediklerini bilmemizi saglar ve bunlardan elde edilen
goriisler kullanilarak daha iyi sosyal medya stratejileri olusturulur ve mevcut ve potansiyel
miisterileri ile siirekli irtibatta kalinarak ayni tiir igsletmelerle rekabet yiiriitiilebilir. Bunun
yaninda, degeri farkindalik ve takipgiler veya potansiyel miisterilerini artis1 seklinde kabul
eden isletmeler i¢in, sosyal medya analiz araglar1 yiiriitiilen sosyal medya kampanyasinin
basarisinin izlenmesinde yardimci olur. Baska bir deyisle, analiz araclar1 isletmeler veya
kurumlara hedeflerine ulasip ulasmadiklar1 konusunda bilgi saglar. Analitik veriler
kampanyanin ulastig1 bazi1 hedefler ile ilgili veri saglar. Bu hedefler yeteri kadar elde
edilememisse, isletme hedeflere daha iyi ulasabilmek icin kampanyay1 degistirebilir veya

diizetebilir.

Sosyal medyanin benimsenmesi ve kullanimi deger olustur ve her firmanin farkl bir
degeri olabilir. Sosyal medya isletmeler i¢in yeni bir pazarlama mecras1 getirmemistir.
Bilakis, onu 6zellikle y kusag1 tarafindan olmak iizere hemen hemen her sey hakkinda bilgi
paylasildigy, tiretildigi ve elde edildigi bir yer yaparak etrafina sosyal ve kiiltiirel bir fenomen
inga etmistir. Onceki béliimlerde tartisildig iizere, diinya hemen hemen herkesin ve her seyin
cesitli sosyal medya aglarinda bulundugu sosyal medya ¢agindadir. E-ticaret ve sosyal medya
ticareti ¢esitli sosyal medya aglarinda yapilmaktadir ve Chui vd. ‘e (2012) arastirmasina gore
sosyal medya ve teknolojileri optimize edilmesi halinde burada 1,3 trilyon $ ticaret
gerceklestirilebilir. KOBI’ler optimum derecede bu teknolojilerinin kullanimindan
faydalanmalhidirlar ve bu faydalar1 elde edebilmek icin sosyal medya teknolojilerine
yatirimlarini yapmalidirlar. Sosyal medya pazarlamasinin benimsenmesi ve sosyal medya
teknolojilerinin kullanilmasi bazi KOBI’ler i¢in zor olabilse de bu konuda profesyonel

yardim almak yararl olabilir.

2.9 Tiirkiye’deki Kiiciik ve Orta Olgekteki Isletmelerdeki Sorunlar

Kiiciik ve Orta Olgekteki Isletmeler onlar1 etkileyen ¢esitli sorunlar yasarlar.
Kurumsal sorunlar olarak isletmenin girisimcisi tiim yonetimi kendisi tistlenmek ister ve
tiretim, pazarlama, finans gibi isletme boliimlerinden kendisi sorumlu olur. Bunun sonucunda

girisimci ayr1 boliimlere zaman ayirmak ve caba gostermek zorunda kalir ve boylelikle tam
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etkili olarak ¢alisamaz. Tek kisinin yonetici olarak ¢esitli bolimlerden sorumlu olmasi bu
sorumluluklarda yetersiz kalmasina yol agabilir. Burada girisimcinin basarili olmasi yonetim

yetenekleri, bilgisi ve karar verme yeteneklerine bagli olur (Erdem ve Duru, 2010, s.24).

2.9.1 Genel Sorunlar

Finansal sorunlar bakimindan finans maliyetleri ¢ogunlukla KOBI’lerin finansal
giiciinii sinirlar. Isletmenin girisimcisi yeni yatirimlar icin yeni finans kaynaklar1 arzu
ettiginde finans maliyetleri baskisi yeni finansal kaynagin alinmasini engelleyebilir.
KOBI’lerin karsilastiklar1 finansal sorunlarindan birisi kurulum asamasinda yeterli kaynak
saglayacak hissedarlar bulamamalaridir (Erdem ve Duru, 2010, s.28). Istanbul Ticaret
Odast’nin 2013 yilinda yaptirdig1 bir arastirmaya gore kiiciik 6l¢ekteki isletmelerin %54,5’1

ve orta Olgekteki isletmelerin %50,2’si finansal sorunlar yagamaktadir.

Devlet ikame politikas yiiriittiigii i¢in pazarlama sorunlar1 Tiirk KOBI’leri igin kritik
bir 6neme sahiptir. Girigimcilerin ithal ikame aligkanliklar1 onlara iiretilen her iiriinii ve

hizmeti satmay1 diisiindiiriir.

Teknolojinin gelisimi isletmelerin ekonomik smirlarin1 kaldirmistir.  Ornegin,
Tiirkiye’deki bir KOBI yurtdigina yedek pargalar veya iiriin parcalar1 ve tiikketim mallari
satabilir. Pazarlama isletme i¢in iriinlerin veya hizmetlerin miisterilere bir sunumu olarak
diistiniilmelidir. Degisen diinyada g¢evre, teknolojiler ve rakipler, zayifliklar/giicliiliikler
degiskenlik gosterir. Bu degiskenlikler isletmelerde farkli birimlere sahip pazarlama
konusunda etkileyebilir (Miiftiioglu, 2007: 5.216-219).

Eger degisen diinya ve rakipler bir sorun olarak kabul edilirse iirlin ve hizmet
satisindan elde edilen hasilattan ¢ok miisteri toplamak ve kiiresel olmak daha 6nemli olur.
Ornek verilecek olursa isletmeler tedariklerini pek cok iilkeden yapabilirler. Fakat talep
sadece bir iki iilkedeki isletmelerden olabilir. Bdylece miisterilerin rakipleri degil de

isletmeyi tercih etmesini saglamak dnemlidir.

Glinlimiizde miisterilerin kisilestirme egilimi artmaktadir ve bu durum miisterilerin

ozel bir grup i¢inde ayr1 bir talep grubunun olusmasina yol acar. Bu egilim KOBI’lere ikinci
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bir pazarlama sorunu getirir ve bu sorun yenilenmis ve ¢esitlendirilmis {iriin-hizmet veya

marka ile ¢ozilebilir.

KOBI’ler igin pazarlamadaki baska bir sorun isletmelerin pazarlama biriminde 6zel
planlar veya projeler yapacak personel bakimindan yetersiz olmalaridir. Aynen biiyiik
Olcekteki isletmelerde oldugu gibi bir pazarlama birimi olusturmak, oraya yeterli ¢alisan
saglamak ve ayrica pazarlama hedeflerine gore teknik planlar yapmak bu sorunun ¢éziimii

olacaktir.

KOBI’ler hedef miisteri grubuna ulasmakta sorunlar yasarlar. Hedef miisteri grubuna
ulasmadaki maliyetler Tiirk KOBI’leri {izerinde mali olarak bask1 olusturur. Bununla birlikte
internetin ve e-ticaret kanallarmmn ortaya c¢ikist Tiirk KOBI’lerinin 6lgek ve pazarlama
sorununu ortadan kaldirmistir ve onlara seviye atlamalari igin bir firsat vermistir. (Ozdesli et

al., 2015: 5.64-66).

KOBI’lerin ¢ok dillilige ve pazar bilgisine sahip olmamalar ticaretin ulusal siirlarin
asmalarim1 engeller. Bu sorunlar Kkalite Kkontrol, dogru teknolojiyi se¢me, satis
organizasyonlari ve boliimlere nitelikli personel segme gibi ticari bilgilere sahip olmamayla

birlikte ortaya ¢ikar (Korkmaz, 2003, s.18-19).
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Tablo 4: SWOT Analizinde Tiirk KOBI’leri

fcsel

Dagsal

GUCLU YONLER

- Degisikliklere uyum saglayacak
esnek bir yapi.

- Bolgesel ekonominin gelisimini
tyilestirir.

FIRSATLAR

- Avrupa Birligi pazarlar yeni firsatlar
Onerebilir.

- KOBI’lerin ekonomide énemli oldugu

- Yeni kanallar yaratan iletigimleri
ve pazarlamalar1 yoktur.

- . Bu, modern pazarlama
tekniklerini kullanmalarina yol
acar.

Faydali farkindalig1 olusturulur.
- Kendi dinamik yapisi ile ulusal - Fikri ve Sinai Miilkiyet Haklari
ekonomide dinamik bir gii¢ olur. mevzuati ve teknik altyapi
- Yenilik, girisimcilik ve gelisimde olusturulur.
onemli potansiyel tasir - Makroekonomik gostergelerdeki
iyilesmeler uzun dénemde avantajlar
saglar.
ZAYIF YONLER TEHDITLER
- Teknolojiyi kullanma, Ar-Ge - . Kiiresel olarak sektor bazinda yeterli
etkinlikleri ytiritme ve yeni tanitima sahip degildirler.
tirtinler yaratma yetenegine sahip | - Avrupa Birligi standartlariyla
degillerdir. karsilastirildiginda yetersiz rekabetgi
Zararli | - Markalagsmalar1 yoktur. ortama sahiptirler.

. Ekonomik belirsizlikler KOBI’leri
etkileyebilir.

- KOBIler iletisim, giiven ve bilgi gibi
bazi sorunlarla heniiz basa
¢ikamamustir.

Kaynak: Aytag vd. 2009: 5.282-284’tan uyarlanmigtir
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2.9.2 Dijital Pazarlama Sorunlar

Biiyiik sirketler biiyiirlerken karsilastiklar1 gibi KOBI’ler de biiyiime yolculuklarinda
engellerle karsilasirlar. Her bir endiistride isletmeler miisteri kazanmak i¢in miicadele eder.
KOBI’ler miisterileri ile iliskilerini oturtmus koklii firmalar ile rekabette zorluk cekerler.
Tiim olumsuz sartlara ragmen KOBI’lerin bu sartlar1 kendi lehlerine gevirerek zaman

icerisinde biiyiik isletmelere doniismeleri miimkiindiir (Etemad ve Wright, 2004).

Bir igletmenin yaptig1 is i¢in mali sermayeye erisebilmesi o igin basarili olmasinin
temel belirleyicisidir (Sharma ve Aragon-Correa, 2005). Mali politikalar mali sermaye
erisimde biiyiik kuruluslara KOBI’lere kars1 ayricalik gdsterir ve bu durum KOBI’lerin
gelisimini engeller. Kiigiik isletmelerin mali sermayeye erisememelerinin sebepleri teminat
gosterememeleri, yiiksek islem masraflar1 ve karmasik yapist olan finansal kurumlarla is
yapmanin zor olmasidir (Parker ve Castlemen, 2009). Her isletme i¢in rekabet hayatta kalma
tehdidini olusturur. Bu tehdide ragmen rekabet ayn1 zamanda isletmeleri verimliliklerini
artirmaya siiriikler ve dolayisiyla biiyiimelerini saglar. Buna karsin, rakipler arasindaki
haksiz rekabet kurum performansina temel engel olarak kabul edilir. Rekabet engelleri

vergilendirme, kayit dis1 ekonomi ve kamu hizmetleri gibi konularda olabilir.

Gelismekte olan iilkelerde internet tabanli teknolojinin maliyeti azalmasina ragmen,
bu teknolojinin uygulanmasi ¢ogu KOBI i¢in ciddi ve masrafli bir zorlugu gosterir (Wang,
2004). Daha ¢ok fon kaynaklarina, erisilebilir yeteneklere ve saglam is stratejileri kurma
giicline sahip biiyiik isletmeler internet pazarlamasinin altyapir maliyetine katlanabilirler.
Genel itibariyle daha az fon kaynaklarina, BT teknolojilerinde uzmanlagsmakta yetersizlige
ve yetersiz gerekli altyapiya sahip KOBI’lerin ¢ogunun internet pazarlamasina mali olarak
giicleri yetmez. Cogu KOBI internete baghdir. Fakat sadece bir ana sayfa agmistir ve bir e-

posta adresine sahiptir.

Vasifli Bilgi ve Iletisim Teknolojisi (BIT) personeli eksikligi KOBI’lerin
isletmelerinde internet pazarlamasii gelistirmelerini engelleyen yaygin bir sorun oldugu
ifade edilmektedir (Mutula ve Van Brakel, 2007). Bu durum, BIT ve buna eslik eden internet

pazarlamas1 firsatlarin1 anlamasi gereken KOBI yéneticilerini baski altinda birakir.
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Boylelikle ¢ogu durumda BiT personeli eksiktir veya mevcut degildir (Shemi ve Magembe,
2002).

Internet pazarlamanin benimsenebilmesi igin yeterli altyapinin olmamasi, 6zellikle
gelismekte olan iilkelerde olmak iizere bu benimsemenin yavas olmasima yol agmustir.
Kurumlarin veya miisterilerin kullanilacak elektrige sahip olmamasi bu benimsenmeden elde
edilecek faydalara bir engel olabilir. Internete erisim saglanamamasi ayrica internet
pazarlamasimin kullanimin1 engellemistir. Ciinkii isletmeler mevcut miisterilerini online

iriinlerine erisimde zorlanmalar1 sonucu kaybetmekten korkmuslardir (Martin, 2005).

KOBI’lerin internet pazarlamasin1 benimsemelerinde baska bir engel internet
pazarlamasi ve internet pazarlama is modelleri hakkinda farkindaligin olmamasidir (Dlodlo
ve Dhrup, 2010). KOBI’ler bu yeni pazar yerinde giincel gelismeler ve oynayabilecekleri rol
ile ilgili giincel kalmak igin miicadele ederler. KOBI’lerin mevcut miisterilerinin internete
erisimi kolay olmayabilir ve bundan dolayr bu durum bir engel olusturur ve internet
pazarlamamasinin kullanilmamasima yol acar. KOBI’lerin yeteri kadar ana miisterileri ve
tedarikgileri online ticari etkinliklerde yer alana kadar her bir KOBI i¢in internet pazarlamasi

ile mesgul olmak i¢in ¢ok az tesvik edici neden olacaktir.

KOBI ortamindaki egemen is kiiltiiriiniin internet pazarlamasinin gelisiminde dnemli
oldugu ifade edilmistir (Shemi ve Protector, 2013; Thong, 1999). Bu etkinin iilkeden iilkeye
hatta gelismis iilkeler arasinda farklilik gdsterdigi bulunmustur (Scupola, 2009). Ornegin,
ozellikle Giiney Afrika ve Botsvana’daki KOBI yoneticilerin gogunda daha diisiik
belirsizlikten kaginma ve daha az bireysellik oldugu sdylenebilir (Hofstede, 1994). Bunun
sonucu insanlar kisisel kimligi kaybetme kaygis1 olmadan daha kolay etkilesime girerler ve
fikirlerini arkadaslariyla paylasirlar. Boylece insanlar geleneksel yontemlere gore BIT ile
etkilesim kurmaya daha egimli olduklar1 i¢in mevcut kiiltiir internet pazarlamasinin

benimsenmesini daha az kisitlar.

KOBI’lerin internet pazarlamasini benimsemesi ve internet pazarlama etkinlikleri

yiiriitmesindeki baska bir engel kurum kiiltiirii ile ilgilidir. Humphrey vd., (2003) Giiney
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Afrika’da yaptiklari ¢alismada yoneticilerin yiiz yiize is goriismesi yapmaya internet erisimli

is toplantilarina gore daha ilgili olduklarini bulmuslardir.

Cogu KOBi sahibinin teknik gegmisleri yoktur ve onlar1 6rnegin sifreleme gibi
teknoloji standartlarinin onlar1 korumak i¢in var oldugunu ikna etmek zor olabilir. Giivenlik,
hukuk ve sorumluluk meselelerinin KOBI’lerin benimsemede genellikle en 6nemli endiseleri
oldugu tespit edilmistir. E-ticaret teknolojileri ile ilgili bilgisizlikten dolayi, KOBI’ler
arasinda degisime karsi bir i¢ direng ve internet pazarlamasina karsi siipheci bir yaklasim
vardir. Internet pazarlamas; is stratejileri, faaliyetleri ve teknolojilerinde esasl degisimler

gerektirebilir.

Kshetri (2007) ayrica elektronik aglarla is yapmanin elektronik sézlesmelerin yasal
statiisii ve uygulanabilirligi, uluslararas1 pazarlama islemlerinin yarg: yeri, dijital igerigin
fikri miilkiyet haklar1 ve telif haklar1, kisiler bilgilerin gizliligi ve hukuki uyusmazliklarda

elektronik “kanitin” gecerligi gibi ¢ok sayida hukuki meseleye yol agacagini vurgular.

Miisterilerin yerel {iriinlerle ilgili bu {irtinlerin kalitesine kars1 giiven duymamalarina
iligkin tavri bu isletmelerin gelisiminde baska bir olumsuz faktordiir. Bu durum ithal edilmis
tiriinlere daha fazla talep olmasina yol acgar ve gelismekte olan iilkelerde kendini negatif
ticaret dengesi olarak gosterir. Bu engel daha zayif rekabete ve haksiz rekabete yol agar ve

yatirimlari olumsuz olarak etkiler (Martin, 2005, $.12).

Gelismekte  olan iilkelerdeki ~KOBI’ler icin internet pazarlamasinin
benimsenmesindeki zorluklarin gelismis iilkelerdeki KOBI’lerin icin olan zorluklar ile
benzer oldugu tespit edilmistir. Fakat gelismekte olan iilkelerdeki KOBI’ler daha biiyiik
zorluklarla karsilasirlar (Molla ve Licker, 2005, s.27). Teknolojik zorluklar, KOBI’lerin
internet pazarlamasinin benimsenmesi i¢in kullandiklar1 veya kullanmaya niyetlendikleri
BiT’nin dogasindan ve 6zelliklerinden kaynaklanir (Scupola, 2009, s.15). Cogu gelismekte
olan iilkede, internetin olmamasi ve telekomiinikasyon aglarinin hizinin yavas olmasi
internet pazarlamasinin benimsenmesinde onemli derecede gecikmelere yol agmistir. Bu
gecikmeler bu altyapilarin hemen hemen hi¢ olmadigi ve iletisimin daha uzun siire aldigi

kirsal alanlarda daha agir bir sekilde yasanmistir (Martin, 2005, $.13).
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UCUNCU BOLUM
DIJITAL PAZARLAMANIN SATIS ETKIiSI: TURKIYE’DE KUCUK

VE ORTA OLCEKLI iSLETMELERIN ULUSLARARASI
TiCARETLERI UZERINE BIR ARASTIRMA

3.1. Arastirmanin Amaci

KOBI’ler (Kiiciik ve Orta Biiyiikliikteki Isletmeler), hem gelismis hem de gelismekte
olan iilkelerin ekonomilerinde sagladiklar1 yiiksek istihdam nedeniyle kiicimsenemeyecek
bir degere sahiptir. TUIK raporuna gore (2016), KOBI’ler, 2014 yilinda toplam girisim
sayisinin %99,8’ini, istihdamin %73,5’ini, maas ve licretlerin %54,1’ini, cironun %62’sini,
faktor maliyetiyle katma degerin (FMKD) %53,5’ini ve maddi mallara iligkin briit yatirimin
ise %55’ini olusturmaktadir. Bir ekonomideki KOBI'lerin siirdiiriilebilirligi ise, ancak satis
yapip karli hale geldiklerinde saglanabilmektedir. Bir bagka ifade ile satislarinin kar orani,
KOBI’lerin varhigmin devami ve faaliyet gosterdikleri ekonominin saglikli islemesi igin

oldukca énemlidir (Ozbek, 2008).

Tiiketicilerin pazara sunulmus olan mal ve hizmetlerden haberdar edilebilmeleri,
basta pazarlama iletisimi olmak iizere diger tiim pazarlama faaliyetlerinin uygulanmasini
gerektirmektedir. Bu noktada, geleneksel pazarlama yontemlerinin kullanildigi durumlarda
isgiicii ve biitce ihtiyacinin artmast KOBI'lerin sermaye ve insan kaynaklar1 acilarindan

zorlanmasina sebep olmaktadir (Celebioglu, 2012).

KOBI'lerin daha fazla kitleye ulasarak ekonomik ve etkin bir pazarlama faaliyeti
yiirlitebilmeleri i¢in dijital pazarlamanin Onemini kavramalart ve 57 dijital pazarlama
araclarina hakim olmalar1 gerekmektedir (Taiminen ve Karjaluoto, 2015). Dogru araglar ile
yapilan bir dijital pazarlama faaliyeti kiiciik ve orta Olcekli isletmelerin satis hacmini
biiylitebilecegi gibi, yanlis kullanimlar ile aksi yonde sonuglanabilecektir (Thomas ve
Augustyn, 2007). Geleneksel pazarlamadan dijital pazarlama gecis siirecinde, uluslararasi
ticaret isletmelerinin de uyum, bilgi eksikligi, uzman yetersizligi gibi bazi zorluklar yasadigi

gozlemlenmektedir.
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Dijital pazarlamanin rekabet avantajim1 artirabilmek, hedef pazarlara daha hizli
ulasmak, mevcut miisterileri ile siirekli ve canli iletisim halinde olmak ve diger tiim
pazarlama faaliyetlerini dijital mecralarda en diisiik maliyetler ile yapmak i¢in pazarlamacilar
tarafindan kullanilmasi i¢inde bulunulan doénemin bir gerekliligidir (Krishnan, 2019;
Chaffey, 2013; Khan ve Mahapatra, 2009; Prahalad ve Ramaswamy, 2005). Bu gereklilige
karsin ozellikle ulusal literatiirde dijital pazarlamanin kiigiik ve orta 6lg¢ekli isletmelerinin
uluslararas1 ticaretlerinin satislarina olan etkisi {izerine herhangi bir c¢alismaya
rastlanilmadigi da belirtilmelidir. Bu sebeple arastirmanin amaci, dijital pazarlama
uygulamalarinin  kiigiik ve orta oOlgekli isletmelerinin uluslararasi ticaretlerine satig
bliylimelerini ne derece etkiledigini ve bu etkilenmenin ne kadar Onemli oldugunu

gerekeeleri ile ortaya koymak olarak belirlenmistir.

3.2 Arastirma tasarimi

Aragtirma tasarimi arastirmanin iginde yapildigi kavramsal yapidir; verilerin
toplanma, dl¢iilme ve analiz edilme planini olusturur. Bu sekilde aragtirma tasarimi, kuramin
yazilimi ve onun operasyonel sonuglarindan verilerin analizine kadar arastirmacinin ne
yapacagmin bir taslagini igerir. Boylece arastirma tasarimi, sorunlart ¢ézmek ve
tutarsizliklari en aza indirmek adina bir arastirmanin alternatif araglar bulma plani, yapisi ve

stratejisi olarak tanimlanabilir (Kothari, 2004).

Bryman (2007) arastirma tasariminin bir arastirmanin genel yapist ve
yonlendirmesini ve ayni zamanda verilerin toplanabilecegi ve analiz edilebilecegi cerceveyi
saglamasi gerektigini vurgular. Izlenecek tasarim secilmeden dnce su noktalar tartisilmalidir:
arastirmay1 yuriitme amaci ve hedefleri ve baslikta 6ne siiriilen sorunlarin ¢oziimiiniin elde

edilmesi.

Bu calismada secilen arastirma tasariminin amaci g¢alismanin tiim igeriklerinin
anlanmasi ve analiz edilmesini saglayacak sekilde anlasilir bir sekilde verileri sunmaktir. Bu

calismada ¢aligmanin niteligine uygun olan niteliksel tasarim kullanilmistir.
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Bu ¢alisma, KOBI’lerin (Kiigiik ve Orta Olgekteki Isletmeler) satis gelisiminde dijital
pazarlamanin etkisine odaklanmistir. Bu amagla arastirmacilar dijital pazarlama ve satig
gelisimi arasindaki iligkileri agiklayabilmek iizere bir durum veya sorun iizerinde ¢alismay1

miimkiin kilan agiklayici ve betimleyici arastirma tasarimini kullanmislardir.

3.3 Arastirma Sorusu

Dijital pazarlamada kullanilan araglarin, kiigiikk ve orta oOlgekli uluslararasi
isletmelerinin satis biiylimeleri iizerindeki etkilerini belirleyebilmek icin ilgili literatiir

incelenerek asagidaki aragtirma sorusu belirlenmistir:

Arastirma Sorusu 1: Dijital pazarlama araglarmin kullanim dereceleri ile satislar

tizerinde etkileri arasinda anlamli bir iligki var mi1?
Arastirma Sorusu 2: Dijital pazarlamada karsilasilan zorluklar nelerdir?

3.4 Arastirmanin Yontemi

Bu arastirmada literatiir taramasi ile ikincil veriler arastirilmis ve konu ile ilgili daha
onceden yapilmis akademik ¢alismalar incelenmistir. Arastirma, isletmelerin dijital
pazarlama araclarini kullanim sikliklarini ve satislar lizerindeki etkileri, Tiirkiye’deki kiictik
ve orta Olgekli uluslararasi ticaret isletmeleri lizerine belirlenen arastirma sorular1 dikkate
alinarak, bir alan arastirmasi ile uygulama yapilmistir. Alan arastirmasinda birincil verileri
toplamak amaciyla Yapilandirilmig miilakat formu kullanilmigtir. Aragtirmanin yontemine
iliskin, Hedef Kitle, veri toplama araglar1 ve analizler hakkinda detayli bilgi bu boliimde

basliklar halinde sunulmustur.

3.5 Arastirmanin Orneklemi

Hedef kitleyi arastirmacilarin sonuglara ulagsmak icin ilgi duydugu bireylerden olusan
tim arastirma grubu ve analizi birimi olusturur. Bu ¢aligmanin hedef kitlesi Tiirkiye’nin
cesitli bolgelerinde faaliyet gdsteren KOBI’lerdir. Calisma https://uib.org.tr/tr/members.html
iizerinden elde edilen 100 kiiciik ve orta 6lgekli isletmeden olusan bir KOBI listesi

kullanmustir.
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3.6 Arastirmada Kullanilan Gériisme Formu

Mevcut arastirmada kullanilan gériisme formu 4 bélimden olusmaktadir. Ilk
boliimde arastirmaya katilan isletmelerin genel bilgileri (Is tiirii, Calisan sayis1, Faaliyet
gosterilen sektor, Isletmenin hukuki yapis1, Faaliyet siiresi) belirlenmesine yonelik sorulara
yer verilmistir. Ikinci boliimde, dijital pazarlama araclarinin kullaniminin kapsami sorular
yer alirken iiglincli boliimde, dijital pazarlamanin uluslararasi satiglar tizerindeki etkisi
hakkinda sorular sorulmustur. Dordiincti bolimde, dijital pazarlamanin uygulanmasinin

zorluklar1 hakkinda goriislerine yer verilmistir. Goriisme Formu Ek 1°de yer almaktadir.

3.7 Veri Analizi

Aragtirma yogun olarak nitel yontemler {izerine kurgulanmistir. Bu ¢alismada birincil
verileri toplamak amaciyla Yapilandirilmis miilakat formu kullanilmistir. Sonuglar tablolar

ve grafikler kullanilarak gosterilmistir.

3.8 Arastirma Bulgulan

Bu boliim, genel aragtirma amacina ulagsmak i¢in arastirma sorularina iligkin arastirma
hedeflerini 6zel olarak ele alan bulgular hakkindaki verilerin sunumunu, analizini ve

yorumlanmasini kapsar.

Arastirmaci, dijital pazarlamanin kii¢iik ve orta o6lcekli isletmelerin uluslararasi
ticaretlerine etkisini arastirmak icin nitel bir arastirma yiriitmistiir, bu bolim birincil
kaynaklardan toplanan verilerin sunumu, analizi ve yorumlanmasini icermektedir. Buradaki

veriler, katilimcilara sorulan miilakat formunda yer alan sorulardan toplanan yanitlardir.
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Tablo 5: Hukuki Yapilarina Gore isletmelerin Dagilimi

Frequency/ Valid Percent/ | Cumulative Percent/
frekans [ Percent/%Oran1| Gegerli yilizde Kiimiilatif Yiizde
Sahis Sirketi 5 17.9 17.9 17.9
Anonim Sirket 7 25.0 25.0 42.9
Limited Sirket 16 57.1 57.1 100.0
Total 28 100.0 100.0

Sekil 5: Hukuki Yapilarina Gore isletmelerin Dagilimi

= Sahis Sirketi
= Anonim Sirket

= Limited Sirket

Tablo 5 ve Sekil 5, arasgtirmaya katilanlarin ¢ogunlugunun (Sirketler) Limited
sitketler oldugunu ve toplam katilimcinin yiizdesi (%57) olarak yaklasik 16 katilimciy1
gostermektedir. 7 KOBI isletme (%25) anonim sirket ve 5 KOBI isletme (%18) ise sahis

sirketi olarak faaliyet gostermektedir.

Arastirmaya katilan isletmelerin ¢alisan sayilarina ait bulgular ise Tablo 6 ve Sekil

6’da sunulmustur.
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Tablo 6: Calisan Sayilarina ait Bulgular

Frequency/ Valid Percent/ | Cumulative Percent/
frekans | Percent/%Oran1 | Gegerli yiizde | Kiimiilatif Yiizde

5'ten Az 4 14.3 14.3 14.3

5 ile 20 Arasinda 13 46.4 46.4 60.7

21 ile 50

Arasinda 6 21.4 21.4 82.1

50'den Fazla 5 17.9 17.9 100.0

Total 28 100.0 100.0

Sekil 6: Calisan Sayilarina ait Bulgular
m5'ten Az m5ile20 Arasinda  ® 21 ile 50 Arasinda 50'den Fazla

Tablo 6 ve Sekil 6’da galisan sayilarina ait bulgular incelendiginde kiigiik ve orta
Olgekli isletmelerinden 13’iiniin (%46,4) 5 ile 20 arasi, 6’sinin (%21,4) 21 ile 50 arasi, 5’inin
(%17,9) 50°den fazla ve 4 (%14,3) isletmenin de S'den az ¢alisan istthdam ettikleri
goriilmektedir. Bulgulara gore, Tiirkiye’deki kiiciik ve orta 6lgekli isletmelerinin ¢ogu 5 ile

20 arasi ¢aligan istihdam etmektedirler. 5’den az ¢alisana sahip isletme sayis1 ise sadece 4’tiir.
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Tablo 7: Faaliyet Siiresi, Pazarlama Departmanina Sahip Olma Durumu ve Yeterli

Kapasite ya da Kaynaga Sahip Olma Konusunda Gériislere iliskin Bulgular

n %
1 Yildan daha az 7 25.0
Faaliyet Siiresi 1 ile 5 y1l aras1 13 | 464
5 Yildan fazla 8 28.6
o Evet 11 | 393
Pazarlama Bolimi Hayir 17 60.7
i i Evet 16 |57.1
Yeterli Kapasite ya da Kaynak Hayir 12 429

Tablo 7’e gore, arastirmaya katilan isletmelerin 13’{inii (%46,4) 1 ile 5 yil siiredir
Tiirkiye’de faaliyet gostermektedir. Aragtirmaya katilan isletmelerin 17°n1 (%60,7) ise bir
pazarlama boliimiine sahip olmadiklarini belirtmislerdir. Arastirmaya katilan 16 Isletme
(%57,1), dijital pazarlama sonras1t mevcut miisterilerinden daha fazlasina hizmet etmek i¢in
yeterli kapasite ya da kaynaga sahip olup olmadiklar1 konusunda yoneltilen soruya olumlu

yanit vermistir.

Tablo 8: E-posta

Frequency/ Valid Percent/ Cumulative Percent/
frekans Percent/%Oran1| Gegerli ylizde Kiimiilatif Yiizde
Hig 9 32.1 32.1 32.1
Az 12 42.9 42.9 75.0
Orta 5 17.9 17.9 92.9
Cok 2 7.1 7.1 100.0
Total 28 100.0 100.0
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Sekil 7: E-posta kullanimi

H Hic mAz mOrta mCok

Tiirkiye'deki KOBI'lerin islerini/sirketlerini uluslararas1 pazarlarda pazarlamak igin
e-posta kullanim kapsami Tablo 8 ve Sekil 7'de sunulmustur. Tablodan, aragtirmaya
katilanlarin  12'si (%42,9) e-postayr dijital pazarlamanin bir yolu olarak az o&lgiide
kullanirken, KOBI'lerin 9'u (%32,1) hi¢ e-posta kullanmamustir. KOBI'lerin yalmzca 5'i
(%17,9) e-postayr orta diizeyde bir pazarlama araci olarak kullanirken, isletmelerin 2’si
(%7,1) e-posta pazarlamasini ¢ok az kullanmistir. Genel kullanim igin, Tirkiye'deki
KOBIl'ler tarafindan e-posta pazarlamasinin ortalama kullanimi 2.0°dir ve bu, e-posta

pazarlama kullaniminin az l¢iide KOBI'ler tarafindan yapildigini ima etti.

Tablo 9: Mobil Pazarlama

Frequency/ Valid Percent/ Cumulative Percent/

frekans Percent/%0Oran1 | Gegerli yiizde Kiimiilatif Yiizde
Hig 9 321 321 321
Az 8 28.6 28.6 60.7
Orta 5 17.9 17.9 78.6
Cok 5 17.9 17.9 96.4
Cok Fazla 1 3.6 3.6 100.0
Total 28 100.0 100.0
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Sekil 8: Mobil Pazarlama kullanim

Tablo 9 ve Sekil 8°de Tiirkiye'deki KOBI'ler tarafindan mobil pazarlamanin kapsam1
gosterilmektedir. Verilen yanitlardan Tiirkiye'deki KOBI'lerin 9’u (%32,1) mobil
pazarlamay1 hi¢ kullanmadiklarini belirtirken, KOBI'lerin 8'i (%28,6) mobil pazarlamay1 ¢cok
az kullamiyor, 5’1 (%17,9) ise mobil pazarlamayi1 orta ve ¢ok diizeyde kullanirken,
Tiirkiye'deki KOBI'lerin 1's1 (%3,6) dijital pazarlama teknigi biiyiik kapsam olarak mobil
pazarlamay1 kullaniyor. Yamtlarin genel ortalamasi, Tiirkiye'deki KOBI'lerin bir pazarlama

bi¢imi olarak mobil pazarlamay1 ¢ok az kullandigini ima eden 2,32'lik bir ortalama gdsterdi.

B Hic WAz mOrta

Tablo10: Sosyal medya pazarlamacihigi

Cok m Cok Fazla

Frequency/ Valid Percent/ Cumulative Percent/
frekans Percent/%Oran1 | Gegerli yiizde Kiimiilatif Yiizde
Orta 2 7.1 7.1 7.1
Cok 12 42.9 42.9 50.0
Cok Fazla 14 50.0 50.0 100.0
Total 28 100.0 100.0
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Sekil 9: Sosyal medya pazarlamacihigi

EOrta M Cok mCok Fazla

Tiirkiye'deki KOBI'ler tarafindan bir dijital pazarlama bigimi olarak sosyal medya
kullaniminin kapsami Tablo 10 ve Sekil 9'da sunulmustur. Arastirma sonuglar;, KOBI'lerin
2'sinin (%7,1) sosyal medyay1 bir pazarlama bi¢imi olarak orta diizeyde kullandigini,
KOBI'lerin 14'{in (%50) sosyal medya pazarlamasini ¢ok fazla kullandigimi ve 12'si (%42,9)
sosyal medya pazarlamasin1 biiyiik oranda kullaniyor. Yanitlarin ortalama hesaplamasindan,
genel ortalama 4,42'dir ve bu, sosyal medya pazarlamasinin Tiirkiye'deki KOBI'ler tarafindan

cok biiyiik dl¢tide kullanildigini ima etti.

Tablo 11: Arama motoru optimizasyonu (SEO)

Frequency/ Valid Percent/ Cumulative Percent/

frekans Percent/%Oran1 | Gegerli yiizde Kiimiilatif Yiizde
Hig 5 17.9 17.9 17.9
Az 4 14.3 14.3 32.1
Orta 13 46.4 46.4 78.6
Cok 5 17.9 17.9 96.4
Cok Fazla 1 3.6 3.6 100.0
Total 28 100.0 100.0
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Sekil 10: Arama motoru optimizasyonu (SEO)

Tablo 11 ve Sekil 10°da, Tiirkiye'deki KOBI'ler tarafindan bir pazarlama bigimi
olarak arama motoru optimizasyonu (SEO) kullaniminin kapsami sunulmaktadir.
Yanitlardan, KOBI'lerin 13'{i (%46,4) SEO'yu orta diizeyde kullandigini, 5'in (%17,9) arama
motoru optimizasyonunu hig¢bir sekilde pazarlama araci olarak kullanmadigi, 4'u (%14,3) ise
SEQ'yu pazarlamak igin az dl¢iide kullandiklarii belirtti. KOBI'lerin sadece 1'isi (%3,6)
SEO'yu biiytik 6l¢tide kullandigini belirtmistir. Ortalama yanitlar, SEO'nun Tiirkiye'deki

B Hic WAz mOrta

Cok m Cok Fazla

KOBI'ler tarafindan bir dereceye kadar kullanildigini ima eden 2,75 degerini gosterdi.

Tablo 12: Cevrimici reklamcilik (web siteleri, bloglar vb.)

Frequency/ Valid Percent/ Cumulative Percent/

frekans Percent/%Oran1 | Gegerli yiizde Kiimiilatif Yiizde
Hig 10 35.7 35.7 35.7
Az 8 28.6 28.6 64.3
Orta 5 17.9 17.9 82.1
Cok 3 10.7 10.7 92.9
Cok Fazla 2 7.1 7.1 100.0
Total 28 100.0 100.0
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Sekil 11: Cevrimigci reklamcilik (web siteleri, bloglar vb.)

H Hic WAz mOrta ®Cok M CokFazla

Cevrimigi reklamcilik, ¢aligma tarafindan analiz edilen son dijital teknikti ve sonuglar
Tablo 12 ve Sekil 11'de sunulmustur. Verilen yanitlardan elde edilen sonuglara gore,
KOBI'lerin 10'u (%35,7) ¢evrimigi reklamcilign pazarlama araci olarak kullanmazken,
KOBI{'lerin 8'i (28,6) ¢evrimici reklamcilig1 az kullantyor, 5’i (17,9) ¢evrimigi reklamcilig
orta diizeyde kullandig1 belirtti

KOBI'lerin 3'"i (%10,7) ¢evrimigi reklamcilig1 biiyiik oranda bir pazarlama yontemi
olarak kullanirken, KOBI'lerin 2'si (%7,1) cevrimici reklamcilifi ¢ok biiyiik o6lciide
kullanmaktadir. Hesaplanan ortalama yanitlar, Tiirkiye'deki KOBI'ler tarafindan genel olarak
¢evrimici reklamciligin bir dereceye kadar kullanildigini ima eden 2,25'luk bir ortalama

gosterdi.
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Tablo 13: Dijital Pazarlamanin Araglarinin Kullanim Ortalamasi

Arama motoru Gevrimici
E- Mobil Sosyal medya . reklamcilik (web
y optimizasyonu i .
Posta | Pazarlama | pazarlamacilig siteleri, bloglar
(SEO)
vb.)

Valid 28 28 28 28 28
Missing 0 0 0 0 0
Mean 2.0000 2.3214 4.4286 2.7500 2.2500
Std'. . 90267 1.21879 63413 1.07583 1.26564
Deviation

Tablo 13, dijital pazarlama araglarinin kullanim yogunlugu konusunda verilen
yanitlara gore, Tiirkiye'deki KOBI'ler tarafindan e-posta pazarlamasmin ortalama
kullaniminin 2.0 oldugunu belirtmektedir. Bu durum KOBI'ler tarafindan e-posta pazarlama
kullaniminin az &lgiide yapildigini gdstermektedir. Tablo, ayrica, Tiirkiye'deki KOBI'lerin
bir pazarlama bigimi olarak mobil pazarlamayi da az kullandiginm1 2,32'lik bir ortalama

rakamla gostermektedir.

Tablo 13, dijital pazarlama araglariin kullanim yogunlugu konusunda verilen
yanitlara gore, Tiirkiye'deki KOBI'ler tarafindan sosyal medya pazarlamaciliginin ortalama
kullaniminin 4,42 oldugunu belirtmektedir. Bu durum KOBI{'ler tarafindan e-posta pazarlama
kullaniminin biiyiik 6lgiide yapildigim gostermektedir. Tablo, ayrica, Tiirkiye'deki KOBI'ler
tarafindan arama motoru optimizasyonunun (SEO) 2,75’le vasat sayilabilecek bir seviyede
kullanildigini, c¢evrimig¢i reklamciligin ise 2,25’le diisiik sayilabilecek bir seviyede

kullanildigin1 gostermektedir.
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Tablo 14: KOBI’lerin uluslararas: tiiketicileri ¢cekmek icin hangi stratejileri

kullaniyor?
Valid |Cumulative
Percent/| Percent/
Frequency/ Gegerli | Kiimiilatif
frekans | Percent/%Oran1 | yiizde Yiizde
indirim yapmak 15 53.6 53.6 53.6
Sirketin faaliyetleri hakkinda bilgi
vermek 6 21.4 21.4 75.0
Markalar ve gelecekteki uzantilari
hakkinda giincellemeler vermek 3 10.7 10.7 85.7
Etkilesimde bulunmak (fikirleri
paylasmak, geri bildirim almak) 4 14.3 14.3 100.0
Total 28 100.0 100.0

Tiirkiye'deki KOBI'lerin sirketlerini uluslararas: tiiketicileri ¢ekmek icin hangi
stratejileri kullandig1 kapsami Tablo 14'te verilmistir. Tablodan, arastirmaya katilanlarin 15'
(%53,6) indirim yapmak stratejisi dijital pazarlamanin bir yolu olarak biiylik dl¢lide bu
stratejiyi kullanirken, KOBI'lerin 6's1 (%21,4) Sirketin faaliyetleri hakkinda bilgi verme
stratejisi uygulanmustir. Isletmelerin 4°ii (%14,3) sirketlerini uluslararas: tiiketicileri gekmek
icin tiiketicilerle fikirleri paylasma ve onlardan geri bildirim alma stratejisi kullanmistir.
KOBI'lerin yalnizca 3'ii (%10,7) Markalar ve gelecekteki uzantilar1 hakkinda giincellemeler

verme stratejisi uygulanmigtir.

Tablo 15: Dijital Pazarlama Arac¢larimin Satislar Uzerindeki Etkisine ait Bulgular

Dijital pazarlamay1 kullandiktan sonra sirketinizin satiglar arttt m1?

Frequency/ Valid Percent/ | Cumulative Percent/
frekans | Percent/%Oran1| Gegerli yilizde Kiimiilatif Yiizde
Evet 17 60.7 60.7 60.7
Hayir 32.1 32.1 92.9
Emin Degilim 7.1 7.1 100.0
Total 28 100.0 100.0
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Sekil 12: Dijital Pazarlama Araclarimin Satislar Uzerindeki Etkisi

HEvet M Hayir B Emin Degilim

Dijital pazarlama kullanarak igletmelerin satig artisi, ¢alisma sonuglar1 Tablo 15 ve
Sekil 12'de sunulmustur. Verilen yanitlardan elde edilen sonuglara gére, KOBI'lerin 17'si
(%60,7) dijital pazarlama kullandiktan sonra satiglarini artis oldugunu belirtmisler,
KOBI'lerin 9'u (%32) ise dijital pazarlama kullandiktan sonra satislarini artis olmadigini

belirtmisler.
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Tablo 16: Asagidaki dijital pazarlama teknikleri isletmenizdeki satislar1 ne olciide

etkiliyor?
E-Posta Pazarlama Isimde Satis Gelirini Arttird
Frequency/ Valid Percent/ Cumulative Percent/
frekans Percent/%Oran1|  Gegerli yiizde Kiimiilatif Yiizde

Hig 21 75.0 75.0 75.0

Az 4 14.3 14.3 89.3

Orta 3 10.7 10.7 100.0

Total 28 100.0 100.0

Sekil 13: E-posta pazarlamanin satislar iizerindeki etkisi

B Hic mAz mOrta

Tiirkiye'deki KOBI'lerin satiglarmi artirmak igin e-posta kullanim etkisi kapsami
Tablo 16 ve Sekil 13'de verilmistir. Tablodan, arastirmaya katilanlarin 21'i (%75) e-postay1
dijital pazarlamanin bir yolu olarak az 6l¢iide satiglar1 etkiledigini gormiis, isletmelerin 4’1
(%14,3) e-posta pazarlamasini satislar1 az etkiledigini yanit vermis. KOBI'lerin yalnizca 3'ii
(%10,7) e-postay1 orta diizeyde bir pazarlama araci olarak kullanirken satislari etkiledigi

belirtmis.
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Tablo 17: Mobil Pazarlamanin Yurtdisi Satis Gelirine Etkisi

Frequency/ Valid Percent/ Cumulative Percent/
frekans Percent/%Oran1|  Gegerli ylizde Kiimiilatif Yiizde
Hig 11 39.3 39.3 39.3
Az 9 32.1 32.1 714
Orta 4 14.3 14.3 85.7
Cok 4 14.3 14.3 100.0
Total 28 100.0 100.0

Sekil 14: Mobil Pazarlamamin Yurtdis1 Satis Gelirine Etkisi

H Hic mAz mOrta mCok

Tiirkiye'deki KOBI'lerin satislarini artirmak i¢in mobil pazarlama kullanim etkisi
kapsami Tablo 17 ve Sekil 14'de verilmistir. Verilen yanitlardan Tiirkiye'deki KOBI'lerin
11°i (%39,3) mobil pazarlamay: satislar1 hi¢ etkilemedigini belirtirken, KOBI'lerin 9'u
(%32,1) mobil pazarlamayi satislari az etkiledigini yanit vermis, KOBI'lerin 4’ii (%14,3) ise

mobil pazarlamay1 orta ve ¢ok diizeyde satiglar1 etkiledigini belirtmistir.
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Tablo 18: Sosyal Medya Pazarlamanin Yurtdisi Satislar Uzerindeki Etkisi

Frequency/ Valid Percent/ Cumulative Percent/

frekans | Percent/%Oran1| Gegerli yiizde Kiimiilatif Yiizde
Hig 4 14.3 14.3 14.3
Az 7 25.0 25.0 39.3
Orta 4 14.3 14.3 53.6
Cok 11 39.3 39.3 92.9
Cok Fazla 2 7.1 7.1 100.0
Total 28 100.0 100.0

Sekil 15: Sosyal Medya Pazarlamanin Yurtdisi Satislar Uzerindeki Etkisi

EHic WAz mOrta ®Cok M CokFazla

Tiirkiye'deki KOBI'ler tarafindan bir dijital pazarlama bigimi olarak sosyal medya
isletmelerin satislarinin artis1 kapsami Tablo 18 ve Sekil 15'de sunulmustur. Arastirma
sonuglari, KOBI'lerin 11'i (%39,3) sosyal medya pazarlamasini ¢ok diizeyde isletmelerin

satiglarini arttirdigini belirtmistir

KOBI'lerin 4'ii (%14,3) sosyal medyay1 bir pazarlama bigimi olarak orta isletmelerin
satiglarin1 arttirdigini belirtmistir. KOBI'lerin 7'si (%25) sosyal medya pazarlamasimi az
oranda satislarni arttirdigim1 yanit verirken, Isletmelerin 2’s’ (%7,1) sosyal medya

pazarlamasini ¢ok fazla oranda satiglarini arttirdigini belirtmistir.
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Tablo 19: Arama Motoru Optimizasyonunun Yurtdis1 Satis Gelirlerine EtKisi.

Frequency/ Valid Percent/ Cumulative Percent/

frekans | Percent/%Oran1| Gegerli yiizde Kiimiilatif Yiizde
Hig 5 17.9 17.9 17.9
Az 5 17.9 17.9 35.7
Orta 6 214 21.4 57.1
Cok 8 28.6 28.6 85.7
Cok Fazla 4 14.3 14.3 100.0
Total 28 100.0 100.0

Sekil 16: Arama Motoru Optimizasyonunun Yurtdis1 Satis Gelirlerine Etkisi

Tiirkiye'deki KOBI'ler tarafindan bir dijital pazarlama bigimi olarak Arama Motoru
Optimizasyonu isletmelerin satiglarinin artisi kapsami Tablo 19 ve Sekil 16'da sunulmustur.
Arastirma sonuglari, KOBI'lerin 8'i (%28,6) Arama Motoru Optimizasyonu pazarlamasini
cok diizeyde isletmelerin satiglarini arttirdigim belirtmistir, KOBI’lerin 6's1 (%21,4) Arama
Motoru Optimizasyonu bir pazarlama bi¢imi olarak orta diizeyde isletmelerin satiglarini
arttirdigin belirtmistir. KOBI'lerin 5'i (%17,9) Arama Motoru Optimizasyonu pazarlamasini

az oranda satiglarini arttirdigim yanmit verirken, Isletmelerin 4’{i (%14,3) Arama Motoru

B Hic WAz mOrta

Cok M Cok Fazla

Optimizasyonu pazarlamasini ¢cok fazla oranda satislarini arttirdigini belirtmistir.

75




Tablo 20: Online Reklamin Yurtdis1 Satis Gelirlerine Etkisi

Frequency/ Valid Percent/ Cumulative Percent/
frekans Percent/%Oran1|  Gegerli ylizde Kiimiilatif Yiizde
Hig 12 42.9 42.9 42.9
Az 8 28.6 28.6 714
Orta 5 17.9 17.9 89.3
Cok 3 10.7 10.7 100.0
Total 28 100.0 100.0

Sekil 17: Online Reklamin Yurtdisi Satis Gelirlerine Etkisi

EHic mAz mOrta mCok

Tiirkiye'deki KOBI'lerin satiglarmi artirmak igin Online Reklam pazarlamasi
kullanim etkisi kapsami Tablo 20 ve Sekil 17'de verilmistir. Verilen yanitlardan Tiirkiye'deki
KOBI{'lerin 12’si (%42,9) Online Reklam pazarlamay1 satislart hig etkilemedigini belirtirken,
KOBI'lerin 8' (%28,6) Online Reklam pazarlamay1 satislar az etkiledigini yanit vermis,
KOBI'lerin 5°i (%17,9) Online Reklam pazarlamay: orta diizeyde satislarini etkiledigi ve
isletmelerin 3’1 (%10,7) ise ¢ok diizeyde satislar etkiledigini belirtmistir.
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Tablo 21: Tiirkiye'deki KOBi'lerin dijital pazarlamay1 uygulamalarim engelleyen

faktorler nelerdir?

Valid | Cumulative
Percent/| Percent/
Frequency/ Gegerli | Kiimiilatif
frekans | Percent/%Orani | yiizde Yiizde
Mali Yetersizlik 4 14.3 14.3 14.3
Dijital Medya Bilgisi Eksikligi 6 21.4 21.4 35.7
Isletmeler I¢in Ilgili Dijital
Pazarlama Teknigginin IJEksikligi 13 46.4 46.4 82.1
Planlama ve Uygulama Igin
Zaman Eksikli}g];g 4 14.3 14.3 %6.4
Yasama Cercevesi 1 3.6 3.6 100.0
Total 28 100.0 100.0

KOBl'lerin dijital pazarlamay1 benimsemesini engelleyen karsilastigi zorluklar,
yukaridaki Tablo 21'de gosterilmektedir. Bulgular, KOBI'lerin dijital pazarlama tekniklerini
benimsemelerindeki en biiylik zorlugun uygun dijital pazarlama tekniklerinin eksikligi
oldugunu gosterdi. Bu, yanitlarin 13'd (%46,4) ile belirtilmistir, bu mevcut dijital pazarlama
tekniginin onlarin is tiiriine uygun olmadigi anlammna gelmektedir. KOBI'lerin dijital
pazarlamay1 benimsemelerinde yasadiklar1 bir diger zorluk da dijital medya bilgisi eksikligi
oldu. Bu, yanit veren KOBI'lerin 6's1 (%21,4) tarafindan gosterildi. Finansman eksikligi ve
Planlama ve Uygulama igin Zaman Eksikligi, KOBI'lerin dijital pazarlamay: benimseme
konusunda yasadigi Uglincii en blylik zorluklardi. Bu, toplam yanitlarin 4't (%14,3)
tarafindan gosterildi ve bazi isletmelerin heniiz yeni olmasi ve dijital pazarlamay1 yiiriitecek
finansal kapasiteye sahip olmamasi olabilir. Tiirkiye'deki KOBI'lerin dijital pazarlamasini
engelleyen dordiincii zorluk, Yasama Cercevesidir. Bu, KOBI'ler tarafindan verilen

yanitlarin 1'1 (%3,6) tarafindan sunulmustur.
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Tablo 22: Giiniimiiziin dijital dilnyasinda uluslararas tiiketicilerin ilgisini ¢ekmek soz

konusu oldugunda sirketinizin karsilastig1 bashca zorluklar nelerdir?

Valid | Cumulative
Percent/| Percent/
Gegerli | Kiimiilatif
Frequency/ frekans | Percent/%Oran1 | yiizde Yiizde
[letisim Zorluklar1 ve
Kiiltiirel Farkliliklar 8 28.6 28.6 28.6
Dis Politika, Politika ve
Iliskilerin Niianslari 14 >0.0 >0.0 8.6
E 1 ¢
\./.rense Qdeme 5 71 71 85.7
Yontemleri
Fiyatlandirma, Sevkiyat
ve Siparis Karsilama 3 10.7 10.7 96.4
Miicadelesi
Dogru Pazar1 Se¢mek 1 3.6 3.6 100.0
Total 28 100.0 100.0

KOBI'lerin uluslararas: tiiketicilerin ilgisini ¢ekmek s6z konusu oldugunda
karsilastig1 baslica zorluklar, yukaridaki Tablo 22'de gosterilmektedir. Bulgular, KOBI'lerin
dijital pazarlama kullanarak KOBI'lerin uluslararas: tiiketicilerin ilgisini ¢ekmek igin en
biiyiikk zorlugun Dis Politika, Politika ve Iliskilerin Niianslar1 oldugunu gdsterdi. Bu,
yanitlarin 14'ii (%50) ile belirtilmistir. KOBI'lerin uluslararas tiiketicilerin ilgisini cekmek
i¢in yasadiklari bir diger zorluk da Iletisim Zorluklar1 ve Kiiltiirel Farkliliklar oldu. Bu, yanit
veren KOBI'lerin 8 (%28,6) tarafindan gosterildi. Fiyatlandirma, Sevkiyat ve Siparis
Karsilama Miicadelesi, KOBI'lerin uluslararas: tiiketicilerin ilgisini ¢ekmek i¢in konusunda
yasadig1 {ligiincli en biiylik zorluklardi. Bu, toplam yanitlarin 3'Q (%10,7) tarafindan
gosterildi. Tiirkiye'deki KOBI'lerin uluslararas tiiketicilerin ilgisini cekmesini engelleyen
dordiincii zorluk, Evrensel Odeme Y6ntemleridir. Bu, KOBI'ler tarafindan verilen yanitlarmn
2'si (%7,1) tarafindan sunulmustur. KOBI'lerin uluslararas: tiiketicilerin ilgisini ¢ekmesini
engelleyen besinci zorluk, Dogru Pazar1 Se¢cmektir. Bu, KOBI'ler tarafindan verilen

yanitlarin 1'1 (%3,6) tarafindan sunulmustur.
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SONUC VE ONERILER

Calisma bulgularindan KOBI’lerin uluslararas1 ticaret igin dijital pazarlamayi
benimsemesi ve bu benimsemenin satig biiyiimesi lizerinde etkisi bakimindan bazi sonuglar
cikarilmistir. Sonuglardan dijital pazarlamanin Tiirkiye’deki KOBI’lerin satis bilyiimesi
tizerinde olumlu bir etkisinin oldugu sonucuna varilabilir. Sosyal medya pazarlamasi
acisindan bu calisma sosyal medyanin KOBI’ler tarafindan biiyiik 6lgiide kullanildigini ve
satiglar lizerindeki etkisinin anlamli oldugunu gostermistir. Bu ¢alisma bunun sonucu sosyal
medya pazarlama teknigini bir pazarlama araci olarak KOBI’ler iizerinde etkili oldugu ve

satiglarin biiylimesinde katkida bulundugu sonucuna varmistir.

Bir dijital pazarlama teknigi olarak sosyal medya pazarlamas1 KOBI’ler tarafindan
biiyiik bir kullanim1 olmustur ve KOBI satislar1 iizerinde biiyiik olgiide etkisi oldugu
bulunmustur. Sosyal medyanin KOBI’ler tarafindan bu kadar kabul gérmesi ucuz bir
pazarlama teknigi olmasi1 ve sosyal medyadaki bir¢ok potansiyel miisteriye ulasabilmesinden
dolayidir. Bu sonuglar, sosyal medyanin miisteri kazanim1 ve korunmasinda giiglii etkiye yol
acan marka farkindaliginin olusturdugunu gosteren Srinivasan et al., (2016), Adegbuyi et al.,
(2015) ve Jagongo ve Kinyua (2003) tarafindan yapilan ¢alismalarla ayni yondedir

Calismanin sonuglari ayrica e-posta ve mobil pazarlamanin KOBI’ler tarafindan az
Olctide kullanmildigin1 ve satislar lizerinde orta 6lgiide bir etkiye sahip oldugunu gostermistir
ve bunun sonucu bu tekniklerin KOBI’lerde beklenilen satislar elde edemedigi sonucuna
varilmistir. Calisma e-posta pazarlamasmin dnemli oldugunu ve KOBI’lerin satislarim
artirmalart i¢in bu teknigi daha ¢ok kullanmalar1 gerektigini 6ne siirmektedir. Daha fazla
KOBI kisisel e-posta kullanmaya baslamalidir ve bu kullanim geleneksel medyay1 kullanan

nis pazarlamadan daha ucuz olacaktir.

Dijital pazarlamanm vyiiriitilmesine iliskin KOBI’ler tarafindan yasanan zorluklar
analiz edilmis ve dijital pazarlamay1 benimsemeleri iizerindeki etkileri degerlendirilmistir.
Calisma sonuglarindan KOBI’ler i¢in uygun dijital pazarlama tekniklerinin olmamasinin
KOBI’lerin dijital pazarlama tekniklerini benimsemesini engelleyen en biiyiik sorun oldugu

bulunmustur. Bunun yani sira dijital medya bilgisinin olmamasi, mali kaynaklarin olmamasi
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ve planlama i¢in zamanin olmamasi dijital pazarlamanin benimsenmesini artirmak adina

odaklanmas1 gereken biiyiik zorluklar oldugu sonucu ¢ikarilmistir.

Calismadan elde edilen bulgular ve ¢ikarilan sonuglardan yararlanilarak KOBI’lerin
dijital pazarlamay1r kabullenmeleri konusunda gelecekteki calismalar igin Oneriler
yapilmustir. Ik &neri mevcut dijital secenekleri ve nasil kullanilabilecekleri hakkinda
KOBI’lere uygun bilinglendirmenin ve egitimlerin yapilmasidir. Devlet ve KOSGEB gibi
kurumlar ekonominin gelismesini saglayacak olan KOBI’lerin biiyiimesine katkida

bulunacak programlar ortaya koymalidir.

Bu ¢aligma sonucu gelecekteki yapilacak ¢alismalar i¢in dnerilerden birisi Tiirkiye’de
faaliyet gosteren daha fazla isletmeyi igerecek sekilde bir ¢alisma yapilmasidir. Boylelikle
bu calismanin sonuclariyla bir karsilastirilma yapilabilecek ve bu calismanin dijital
pazarlama ile bulgulara teyit edilecek veya reddedilecektir. Ayrica dijital pazarlamanin
marka sadakati ve miisteri iliskileri yonetimi gibi igletmenin diger yonlerini nasil etkiledigi
incelenmelidir. Cilinkii isletme satislar ve karlardan daha fazla yonlere sahiptir. Bunun
disinda satis bilyiimesini ve KOBI’lerin karlihigmi etkileyen diger faktorler de analiz
edilmelidir. Ciinkii satiglar sadece pazarlama veya dijital pazarlamadan etkilenmez. Ayni
zamanda isletmedeki igsel ve digsal faktorlerinin bilesiminden de etkilenir. Devlet dijital
pazarlama kullanildiginda sinirlamalara maruz kalmamasi adma olumlu politikalar

gelistirmelidir.
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EKLER

YAPILANDIRILMIS MULAKAT FORMU

BOLUM A: GENEL BiLGILER

Is Tiirti [OSahis Sirketi
[0 Ortaklik
[ Limited Sirket
(Calisan Sayist [15'ten Az

O 5 ile 20 Arasinda
O 21 ile 50 Arasinda
[1 50'den Fazla

isletmeniz Ne Kadar Siiredir Faaliyet 1 Yildan Daha Az

Gosteriyor? O 1ila5 Yil Arasi
[ 5 Yildan Fazla

Isletmenizin/Sirketinizin Resmi Bir O] Evet

Pazarlama Boliimii Var M1? O Hayir

Isletmeniz, Mevcut Miisterilerden Daha [1 Evet

Fazla Miisteriye/Miisteriye Hizmet Verecek | Hayir
Kapasiteye Veya Kaynaklara Sahip Mi?
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BOLUM B: DiJITAL PAZARLAMA ARACLARININ KULLANIMININ KAPSAMI

1. Sirketiniz internet/Web Sitesi, Sosyal Medya ve Cep Telefonlar gibi dijital pazarlama
kanallarindan herhangi birini veya tiimiinii yeni miigterilerle baglanti kurmak ve yeni
miisteriler kazanmak i¢in kullaniyor mu?

[J Evet
J Hayir
[J Emin Degilim

2. Asagida belirtilen teknikleri sirketinizin ne dlgiide kullandigin belirtiniz (1-5 arasinda
derecelendirme ile ifade edilebilir.)

Teknikler

E-postalar

Mobil pazarlama

Sosyal medya pazarlamaciligi

Arama motoru optimizasyonu (SEO)

Cevrimigi reklamcilik (web siteleri, bloglar
vb.)

3. Son 2 yilda sirketinizde kullanilan internet/gevrimigi pazarlama kanallar1 en ¢ok hangi
konu {izerinde etkili olmustur?

[ Yeni Miisteri Kayitlart

[ Marka ve Uriin Bilinirligi

[ Uluslararasi Pazarlik Islemleri
[J Miisteri Hizmetleri ve Katilim

L] Kitle Geri Bildirimi Toplama

OIDiger
4. Sosyal aglar pazarlamasinin isletmeniz icin saglayabilecegi faydalar neler olabilir?

[J Marka Bilinirligini Artinr

[J Pazarlama Mesajin1 Yayar

U Miisterilerin Uriin/Hizmet Gelistirmeye Katilmasim Saglar

(J Daha Iyi Pazarlama Arastirmasi Saglar

[ Miisteri Destegini Tyilestirir

[IDiger
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5. Asagidaki ifadeler hakkindaki diistincelerinizi belirtiniz.

Sosyal medya sayesinde pazar alani
genigler mi?

Sosyal medya, diisiik maliyetli, hizh
ve interaktif (etkilesimli) iletigim
imkani saglar mr?

Sosyal medya satiglari artirmada
etkili midir?

Sosyal medya internet ortaminda
firmanin bilinirligini artinr mi?

Sosyal medya potansiyel
miusterilerin firmaya ulagmasini
kolaylastirir mi?

Sosyal medya buyuk sirketler ve
KOBI’lere esit imkanlar sunan bir
platform mudur?

Sosyal medya KOBI’ler igin
ilerlemelerini ve blylimelerini
saglayan firsatlar sunar mi?

Sosyal medya isletmenin karliligini
artirma imkani saglar mi?

Sosyal medya isletmelere
teknolojik gelismeleri yakindan
takip etme olanagi saglayarak uriin
veya hizmet gelistirmeye katki
saglar mi?

Sosyal medya sadik miisteri sayisini
arttirmada etkili bir arag midir?

6. Sirketiniz uluslararasi tiiketicileri gekmek icin hangi stratejileri kullanmaktadir?

Oindirim yapmak

USirketin faaliyetleri hakkinda bilgi vermek

[IMarkalar ve gelecekteki uzantilar hakkinda giincellemeler vermek
UEtkilesimde bulunmak (fikirleri paylasmak, geri bildirim almak)
[IDiger
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BOLUM C: DiJITAL PAZARLAMANIN SATISLAR UZERINDEKI ETKISi

1. Asagidaki dijital pazarlama tekniklerinin isletmenizdeki satislar tizerindeki etkilerini
aciklayiniz.

E-Posta Pazarlama isinizde satis gelirini
arttirdi m1?

Mobil Pazarlama iginizde satis gelirini
arttirdi m1?

Sosyal Medya Pazarlama isinizde satig
gelirini arttirdi m1?

Arama Motoru Optimizasyonu isinizde satig
gelirini arttirds m1?

Online Reklam isinizde satis gelirini arttird
mi?

2. Dijital pazarlamayi kullandiktan sonra sirketinizin satiglart arttt m1?
[ Evet
[J Hayir

[J Emin Degilim

3. Yaklasik olarak yilik toplam satis hasilatinizin ne kadarini sosyal ag
pazarlamaciligindan
temin ediyorsunuz?

O %1 ila %5

0O %5,1 ila %10
O %10,1 ila %25
O %25'ten fazla

4. Yaklasik olarak yillik ortalama kag farkli iilkeye ihracat yapmaktasiniz?
01
[J2-4 arasinda
[J5-7 arasinda
[J8-10 arasinda
[J10°dan fazla
5. Tiirk kamuoyunda dijital pazarlama kanallarinin kullaniminin artmasi, giintimiiz sirket
isletmelerini ve pazarlama faaliyetlerini etkiledi mi? Diisiincelerinizi belirtiniz.
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BOLUM D: DIiJITAL PAZARLAMANIN UYGULANMASININ ZORLUKLARI

1. Tirkiye'deki KOBI'lerin dijital pazarlamay1 uygulanmalarim engelleyen faktorler
nelerdir?
O] Mali Yetersizlik
[J Dijital Medya Bilgisi Eksikligi
O isletmeler igin Tlgili Dijital Pazarlama Tekniginin Eksikligi
O Planlama Ve Uygulama I¢in Zaman Eksikligi
0O Yasama Cercevesi
Diger
2. Giinlimiiziin dijital diinyasinda uluslararas: tiiketicilerin ilgisini ¢ekmek s6z konusu
oldugunda sirketinizin karsilagtigi baglica zorluklar nelerdir?

O iletisim Zorluklar Ve Kiiltiirel Farklihiklar

O Drs Politika, Politika Ve iliskilerin Niianslari

O Evrensel Odeme Yoéntemleri

[J Fiyatlandirma, Sevkiyat Ve Siparis Karsilama Miicadelesi

O E-Ticaret Sorunlarimzi C6zmek i¢in Dogru Teknolojiyi Ve Ortaklar1 Segmek
[ Dogru Pazar Se¢mek
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