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OZET

KUCUK VE ORTA OLCEKLI iSLETMELERDE
DiJITAL PAZARLAMA ARACLARINDAN SOSYAL MEDYA KULLANIMI:
TURKIYE ORNEGI

Semsi Merve BALLI

Yiiksek Lisans Tezi, Isletme Ana Bilim Dah
Damsman: Prof. Dr. Deniz Zeren
Haziran 2022, 103 sayfa

Icinde yasadigimiz yiizyilda internet ve teknolojinin olaganiistii hizda ilerleyisi
hem sosyal yasamin hem de kurumsal hayatin isleyisinde koklii degisimleri beraberinde
getirmistir. Insanlarin davranis sekilleri ve aliskanliklar1 teknoloji kullanimmnin etkisiyle
degisirken, tiiketici davramiglar1 da farklilasmistir. Bu slirecte pazarlama strateji ve
araglarinda da yenilik¢i yaklasimlar ortaya ¢ikmistir. Isletmeler teknolojik yeni iiriinler,
bu iriinlerin kullanimi ic¢in gelistirilmis hizmetler, yapay zeka tabanli fiyatlandirma,
yenilik¢i stok kontrol, dagitim ve ddeme yontemleriyle hedef kitleye erismenin, iliski
kurmanin yeni yollariyla uyumlu dijital pazarlama gibi yenilik¢i kavramlarla
karsilagsmaktadir.

Diinyada sayilar1 2020 yil1 itibariyle 213 milyona ulastigi tahmin edilen Kiigiik ve
Orta Olgekli Isletmeler (KOBI), faaliyet gosterdikleri iilkelerde istindam yaratma ve
cevresel faktorlerde degisiklikler meydana geldiginde adapte olabilme hizlar1 agisindan
ekonomik ve sosyal kalkinmaya katki saglamaktadir. Bu yonleriyle KOBI'lerin, rekabet
giiclerini artirip, gelisen teknolojik ve sosyal senaryolara ayak uydurmalart iilke
ekonomileri i¢in 6nem arz etmektedir. Bu nedenle teknolojik gelismeler dolayisiyla
dijitallesme de KOBI'ler igin hizla adapte olunmasi gereken bir degisimdir. Dijital
pazarlama isletmelere miisterilerinin istek ve ihtiyaglarin1 kavrayarak, iriin ve
hizmetlerin, istedikleri yerde, zamanda ve sartlarda ulastirilmasinda katki
saglayabilmektedir. Bdylece KOBI’lerin zaman ve mekandan bagimsiz faaliyet gosterme
ve maliyetleri diisiirme gibi isletmelerin performansina potansiyel faydalar saglamasi
beklenir.

Bu ¢alisma ile Tiirkiye’de tiim isletmeler igindeki oran1 %99’u asan KOBI’lerin



dijital pazarlama araglarindan sosyal medya kullanimma adaptasyonunun firma
performansi iizerindeki etkisinin arastirllmasi amaclamaktadir. Ayrica, teknolojik,
organizasyonel ve gevresel etkenlerin KOBI’lerin dijital pazarlama araglarindan sosyal
medya kullanimina adaptasyonu lizerinde etkisinin arastirilmasi da amaglanmaktadir. Bu
amagla hazirlanan ilk anket formuyla 3358 KOBI’den elde edilen doniis ile KOBI’lerin
en sik kullandigi dijital pazarlama aracinin sosyal medya platformlari oldugu tespit
edilmistir. Arastirmanin ikinci asamasinda yapilan anket calismasiyla ise KOBI’lerin
dijital pazarlama araglarindan sosyal medyanin kullanimina adaptasyonun firma
performanst iizerindeki etkisi arastirilmistir. Cevrim igi anket yontemiyle 3425 KOBI’den
toplanan veriler, ayiklandiktan sonra regresyon analizine tabi tutulmustur. Bulgular
KOBI’lerin dijital pazarlama araglarindan sosyal medya kullammma adaptasyonu
tizerinde teknolojik, organizasyonel ve gevresel etkenlerin pozitif yonlii ve anlaml bir
etkisi oldugunu gostermistir. Ayrica, KOBI’lerin dijital pazarlama araglarindan sosyal
medya kullanimina adaptasyonunun firmalarin performanslari tizerinde pozitif yonde ve

istatistiksel olarak anlamli bir etkisinin oldugu tespit edilmistir.

Anahtar kelimeler: KOBI, dijital pazarlama, sosyal medya pazarlamasi.
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ABSTRACT

USE OF SOCIAL MEDIA FROM DIGITAL MARKETING TOOLS IN SMALL
AND MEDIUM ENTERPRISES: THE CASE OF TURKEY
Semsi Merve BALLI

Master Thesis, Department of Business
Supervisor: Prof. Dr. Deniz ZEREN
June 2022, 103 pages

In the century we live in, the extraordinary rapid progress of internet and
technology has brought about radical changes in the functioning of both social life and
corporate life. While people's behavior patterns and habits have changed with the effect
of technology use, consumer behavior has also changed. In this process, innovative
approaches have emerged in marketing strategies and tools. Businesses encounter
innovative concepts such as technological new products, services developed for the use
of these products, artificial intelligence-based pricing, innovative stock control,
distribution and payment methods, and digital marketing compatible with new ways of
reaching the target audience and establishing relationships.

Small and Medium-Sized Enterprises (SMEs), whose numbers are estimated to
reach 213 million in the world by 2020, contribute to economic and social development
in terms of employment creation and adaptability when changes occur in environmental
factors in the countries in which they operate. With these aspects, it is important for the
economies of the countries that SMEs increase their competitiveness and keep up with
the developing technological and social scenarios. Therefore, due to technological
developments, digitalization is a change that SMEs need to adapt quickly. By
understanding the wishes and needs of their customers, digital marketing can contribute
to the delivery of products and services at the place, time and conditions they want. Thus,
SMEs are expected to provide potential benefits to the performance of businesses such as
operating independently of time and place and reducing costs.

With this study, it is aimed to investigate the effect of the adaptation of SMEs,
whose ratio exceeds 99% in all enterprises in Turkey, to the use of digital marketing tools
on firm performance. It is also aimed to investigate the effects of technological,

organizational and environmental factors on the adaptation of SMEs to the use of digital



vii

marketing tools. With the first questionnaire prepared for this purpose, it has been
determined that the most frequently used digital marketing tool by SMEs is social media
platforms, with the return obtained from 3358 SMEs. In the second stage of the research,
the effect of the adaptation of SMEs to the use of social media, one of the digital
marketing tools, on the performance of the company was investigated. The data collected
from 3425 SMEs with the online survey method were subjected to regression analysis
after being extracted. The findings showed that technological, organizational and
environmental factors have a positive and significant effect on the adaptation of SMEs to
the use of social media from digital marketing tools. In addition, it has been determined
that the adaptation of SMEs to the use of social media, one of the digital marketing tools,

has a positive and statistically significant effect on the performance of the companies.

Keywords: SME, digital marketing, social media marketing.
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BOLUM I

GIRIS

Kiiciik ve Orta Biiyiikliikteki Isletmeler (KOBI) degisen kosullara ¢cabuk adapte
olabilme becerileri, iiretim sistematiklerinin esnekligi, tilkelerinin ve bdlgelerinin
gelisimi ve istihdamina olan katkilariyla diinya genelinde biiylik 6nem arz etmektedir.
Globallesme etkisiyle ivmelenen rekabetci cevre kosullarinda KOBI’lere olan ilgili
artmistir. KOBI’ler bolgesinden bagimsiz olarak istihdamin arttirilmasinda ve bélgeler
aras1 dengesizligin giderilmesinde énemli rol oynar.

Diinya ekonomilerindeki énemli etkileri dolayisiyla KOBI’ler sosyal kalkinmanin
saglanmas1 agisindan da 6nemlidir. Tiirkiye ekonomisinin bel kemigi olan KOBI’ ler
tasarrufu ve girisimciligi tesvik, istihdam yaratma, sektorlerindeki diger firmalara
destek olma vasiflarindan dolayr ekonominin yapi taslarindan birini olusturmaktadir
(Yesil, 2015). Ulkemizde KOBI’lere yonelik politikalar hazirlanirken, KOBI’lerin zayif
yonleri olarak belirlenen finansmana erisim ve rekabet giicline iligkin sorunlarin
¢dziimiine odaklanilmaktadir. Bu nedenle KOBI politikalarinda yeni pazarlara agilma,
kiiclik ve orta 6lgekli isletmelerin teknoloji ve yenilik¢ilik kapasitesinin gelistirilmesi,
uluslararas1 arenalarda KOBI’lerin daha iyi temsil edilmesi gibi konulara ehemmiyet
verilmektedir. Rekabet ortaminda isletmelerin varliklarini = siirdiirebilmeleri icin
pazarlamanin 6nemi yadsinamaz. Teknolojik gelismelerle pazarlama alaninda hizla
yiikselen dijital pazarlama kavrami, KOBI’lerin rekabet giiciinii artirmada ve yeni
pazarlara erismede yepyeni ve etkili bir diizlem olusturmaktadir. 2020 yilinda Avrupa
Birligi’nde dijital pazarlama harcamalari, bir 6nceki yila gore %6,3 artisla beraber 69
milyar avro olarak gerceklesmistir, Tiirkiye ise %34,8 artigla biiylime kaydetmistir (IAB
Europe, 2021). Tiirkiye’ de KOBI’lerin %72’si iiriin ve hizmetlerini dijital platformlar
araciligiyla tanitmaktadir (Marketing Tiirkiye, 2020). Bu ¢aliymada KOBI’lerin dijital
pazarlama kullanimina adaptasyonlarma odaklanmaktadir. Bu kapsamda teknolojik,
organizasyonel ve c¢evresel etkenlerin KOBI’lerin dijital pazarlama kullanimima
adaptasyonlarma etkisini ortaya koymayi ve KOBI’lerin dijital pazarlama kullanimina
adaptasyonunun firmalarin performansi tlizerindeki etkisini arastirmak amacglamaktadir.
Bu amagla ¢alismanin ilk boliimii olan giris boliimiinde ¢alismanin arastirma problemi,

arastirmanin amaci, 6nemi ve sinirliliklarina yer verilmektedir.



Calismanin ikinci béliimiinde KOBI kavrami iizerinde durulmus ve bu
isletmelerin iilke ekonomilerindeki paylarindan bahsedilmistir. KOBI’lerin istihdam ve
ekonomi alanindaki katkilar1 hakkinda bilgilendirme yapilmuistir.

Calismanin iigiincii boliimiinde pazarlama ve dijital pazarlama kavramlar1 ele
alinarak 6nemli tanim ve terimlere yer verilmistir. Ayrica dijital pazarlama kavraminin
Onemi, gelisimi ve ¢esitleri lizerinde durulmustur.

Calismanin dordiincii ve son boliimiinde aragtirmanin amagclariyla uyumlu olarak
gelistirilen kavramsal model ve hipotezlere yer verilmistir. Calismanin uygulamasi
KOSGEB Veri Tabani’na kayitli olan KOBI’lere uygulanan anket ile gergeklestirilmistir.
Veri toplama siireci sonunda veriler ayiklanarak analiz edilmis ve elde edilen sonuglar

dogrultusunda teorik ve uygulamaya yonelik degerlendirmeler yapilmistir.

1.1.Arastirma Problemi

Kiiciik ve Orta Biiyiikliikteki Isletmeler (KOBI) tanimi farkli iilkelerde farkli
sekillerde  yapilmaktadir. Ulkelerde benimsenen iiretim  sistematiklerinden,
yapilanmalarina, sanayilesmelerinden ekonomik biiyiikliiklerine kadar, her tiirden
farklilik KOBI’lerin tanimlanmasinda degisiklige sebep olmaktadir.

Genel hali ile “kiiciik isletme” olarak tanimlanan KOBI kavrami, farkl
sektorlerden, farkli organizasyonlardan olusan igletme tiirlerini tanimlamak ig¢in
kullanilmaktadir. Tek bir taniminin olmamasmin sebebi, kii¢iik teriminin farkli
ekonomilerde farkli biiyiikliikleri tanimlamak i¢in kullanilmasindan kaynaklanmaktadir
(Tirkoglu, 2002).

2020 yilinda diinya ¢apinda 212.98 milyon KOBI oldugu tahmin edilmektedir
(STATISTA, 2021). 2021'de Avrupa Birligi'nde yaklasik 22,6 milyon KOBI oldugu
bilinmektedir. KOBI'ler Avrupa ekonomisinin de énemli bir parcasidir. 2021 yilinda
Avrupa Birligi'ndeki KOBI'ler yaklasik 84 milyon kisiye istindam saglamustir. Almanya,
Avrupa Birligi’nin en biiyiik ekonomisidir ve Almanya’da faaliyet gosteren KOBI'ler
18,5 milyon kisiyi istthdam ederken, 6,8 milyondan fazla kisi yalnizca kiigiik 6lgekli
isletmeler tarafindan istihdam edilmistir (Statista, 2022). Ulkemizde ise 2020 yilinda
KOBI'ler, gerceklesen girisimlerin %99,8'ini olusturmustur (TUIK, 2022). Ayrica, ayni
yil, yine TUIK verilerine gore, Tiirkiye’deki istihdamin %72'sini KOBI’lerde ¢alisan

personeller saglarken, personel maliyetinin %49,2'lik boliimii, cironun %49,4'lik kismi,



tiretim degerinin ise %42,7'si ve faktor maliyetiyle beraber katma degerin %41,3'ini
KOBI’ler olusturmustur.

KOBI’ler gelir dagiliminin dengeli bir sekilde olusmasina katki sagladiklarindan
sosyal kalkinma ve bolgeler arasinda dengesizlikleri engellemede de katk: saglar. Fakat
her dinamigin oldugu gibi KOBI’lerin de avantajlariyla beraber dezavantajli taraflar da
bulunmaktadir. KOBI’ler genellikle finansmana erisim ve yeni pazarlara agilma
konularinda sorun yasamaktadirlar. Yetersiz sermaye yapist da pazarlamaya biitce
ayirmalarim zorlastirmaktadir. Bunlarm yani sira KOBI’ler, hizli karar alabilmeye imkan
veren yapilari dolayisiyla teknolojik yeniliklere kolaylikla adapte olabilirler. Dijitallesme,
inovasyon ve mevcut teknolojilerdeki degisimle, iiretim de ivmeli olarak degistiginden
bu kabiliyet bir avantaj saglayabilmektedir. Buna bagli olarak da hizli bir sekilde degisen
tiikketici egilimlerinin farkina varmak ve rekabet avantajina doniistiirmek diger isletmeler
gibi KOBI’lerin de temel amacina doniismiistiir. Bu alanda en 6nemli araglardan biri de
dijital pazarlamadir.

We Are Social ve Hootsuite ortakliginda yayimlanan, internet ve veri kullanimini
inceleyen Digital 2022 raporu incelendiginde Diinya genelinde 4.95 milyar internet
kullanicisi oldugu goriilmektedir. Diinyamiz niifusunun yaklasik %58’inin sosyal medya
kullanicis1 oldugu anlasiimaktadir. Covid-19 pandemisi sosyal medyada gegirilen siireyi
arttirmis ve 2021 yilindan bu yana 424 milyon yeni kullaniciyla beraber 2022 yilinda
diinyada 4 milyar 62 milyon sosyal medya kullanicisi bulunmaktadir (We Are Social,
2022). Diinya genelinde internette gegirilen siirenin giinliik ortalamasi 7 saat civarindadir.
Tirkiye’de ise internette gegcirilen ortalama silire 8 saat olarak belirtilmektedir. Giin
icerisinde sosyal medyada gegirilen siire yaklasik 3 saat olarak rapora yansimistir (\We
Are Social, 2022). 2022'de mobil cihaz kullanimi1 ve mobil sosyal aglarin, daha 6nce
yetersiz hizmet verilen pazarlarda, giderek daha fazla ilgi gormesi nedeniyle, bu
rakamlarin daha da artmasi beklenmektedir. Pazar lideri Facebook, bir milyar kayith
kullanic1 sayisina erisen ilk sosyal agdir ve su anda aylik 2,89 milyardan fazla aktif
kullanictya sahiptir (STATISTA, 2022). Sirket su anda her biri bir milyardan fazla aylik
aktif kullanicisi olan en biiyiik sosyal medya platformlarindan dordiiniin de sahibidir.
Bunlar Facebook, WhatsApp, Facebook Messenger ve Instagram olarak siralanabilir.
(STATISTA, 2022).

KOBI’lere yonelik ulusal politikalarin belirlendigi KOBI Stratejisi ve Eylem
Plani’'nda KOBI’lerin rekabet giiclerinin artirilmasi ile beraber, biiyiimelerinin

saglanmasi amaciyla; KOBI'lerin yeni miisteriler, degisik pazarlar veya is birligi



yapabilecekleri partnerler bulmalarinin saglanmasi, baskaca satis kanallarina
erisebilmeleri, aracilara gerek kalmadan dogrudan miisteriye ulasabilmeleri, daha diisiik
maliyetli pazarlama araglarin1 kullanabilmeleri, rakiplerinin iiriin ve hizmetlerini
izleyebilmeleri ve bolgesel farkliliklar nedeniyle ortaya g¢ikan engelleri ve sorunlari
ortadan kaldirabilmeleri hedeflenmistir (KOSGEB, 2022).

1.2.Arastirmanin Amaci

Dijitallesme, bilisim ve haberlesme teknolojilerinin son yillarda hizla gelismesi,
Endiistri 4.0 kavramini giindeme getirmistir. Ik kez 2011 yilinda Hannover fuarinda dile
getirilen Dordiincii Sanayi Devrimi, endiistriyel sistemlerin sanal ortama tasinarak, reel
diinya ile sanal diinyanin entegrasyonunun saglanmasini hedefler. Diger sanayi
devrimlerinden farkli olarak Endiistri 4.0, ekonomi ve iiretim siirecleri kadar sosyal hayati
ve tiiketicilerin aligkanliklarini da etkilemektedir. Endiistri 4.0 ile iiretimlerini rekabet
avantajina doniistiirebilen isletmeler avantajli konuma geg¢mektedirler. Buna ragmen
yenilik¢i girisimlerin ve teknoloji odakli KOBI'lerin disinda, KOBI’ lerin biiyiik bir kismi
dijitallesmeyi benimsemekte yavas davranmaktadir (Grooss, Presser, & Tambo, 2022).
En son ¢ikan araglar ve teknolojiyi yeterince takip edememe KOBI’lerin Endiistri 4.0
sistemlerine uyumunu zorlastirmaktadir (Saravanasankar, Velmurugan, & Bathrinath,
2022). KOBI’lere kiyasla biiyiik dlgekli isletmelerin dijital alt yapis1 daha donanimlidir
ve dijitallesme konusunda daha hazirliklidirlar fakat COVID-19 pandemisi normal ticari
faaliyeti sekteye ugratarak ve tiim kuruluslar1 teknolojik yatirim planlarini yeniden
gbzden gegirmeye zorlamistir (Ancillo, Gavrila, Diez, & Beseler, 2021).

2019 yilimin Kasim ayinda, Cin'in Wuhan sehrinde ortaya ¢ikan koronaviriis
salgi1 (COVID-19), tiim Diinyay1 etkileyen bir tehdite doniismiis ve 11 Subat 2020
tarihinde Diinya Saglik Orgiiti (WHO) yetkilileri tarafindan, kiiresel pandemi olarak
duyrulmustur (Zhao, 2020). COVID-19 pandemisiyle tiim diinyada yeni bir siirece
girilmistir. COVID-19 Salginmin KOBI’ler iizerindeki etkisini anlamak icin yapilan
calismalar incelendiginde genellikle KOBI’lerin pandeminin etkilerini minimize
edebilmek adina birtakim degisiklikler arama yoluna gittikleri, kendilerini yeniledikleri
goriilmektedir. Bu yolda KOBI’lerin altyapilarini dijital pazarlamayla uyumlu hale
getirdigi anlagilmaktadir (Sahin, 2021). KOBIi'lerin iiretkenligini ve performansini
olumlu yonde etkilemek icin dijital teknolojilere odaklanilmaktadir. Pandeminin

etkileriyle bas edebilmek iizere faaliyetlerin devamliligim saglamak i¢in KOBI'lerde



dijital teknoloji kullanimi etkilidir. Ayaydin’a (2021) gore, KOBI’lerin biiyiimesi
uluslararasilagma, dijitallesme, stirdiiriilebilirlik, kurumsallagsma yoluyla
gergeklesecektir.

KOBI’lerin diinyada yasanan degisimler sonucunda ortaya ¢ikan yeniliklere ve
yeni normale ayak uydurmasi hayatta kalmalari i¢in olduk¢a 6nemlidir. Ozellikle gelisen
ve giindelik hayatta kullanim1 her gegen giin artan teknolojik yeniliklere adapte olmak
artik kacinilmazdir. Bu nedenle KOBI’ler hedef kitlelerine ulasmak ve pazar paylarini
artirmak igin giincel ve modern ydntemleri kullanmak zorundadir. KOBI’lerin dijital
pazarlama ile olusan yeni yontemlere uyum saglama ihtiyaglari her gecen giin
artmaktadir. Ayrica, tim diinyada ve her alanda etkisi hissedilen pandemi siireci ile dijital
pazarlamaya verilmesi gereken 6nem daha da belirgin bir hale gelmistir. Bu ¢alismada
KOBI’lerin dijital pazarlama uygulamalariin incelenmesiyle, KOBI’lerin dijital
pazarlama kullanimi1 adaptasyonlariin KOBI’lerin performanslari iizerindeki etkisinin
arastirilmast amacglanmaktadir. Dijital pazarlama kullaniminin 6nemi ile ilgili olarak
KOBI’lerin farkindaligini artirilmasi ve politika belirleyicilere KOBI’lerin pazarlama ve
dijital pazarlama konularinda gilincel durumlarini1 géstermeye ¢alismak arastirmanin diger

amagclar1 arasinda sayilabilir.

1.3.Arastirmanin Onemi

21.ylizyilin baglangici ile birlikte teknolojik cihazlar, bilgisayar, internet, cep
telefonlar1 ve akilli telefonlar hane halkinin kullanimina daha yaygin bir sekilde sunulmus
ve kullanici sayisi ile beraber kullanim miktarlar1 da ciddi bir sekilde artis gostermistir.
Sosyal medyaninda hayatimiza dahil olmasiyla tiiketici aligkanliklart hizla degismistir.

Pazarlama, miisteri ihtiyaglarini belirleyerek, iriin ve hizmetlerin, tireticiden veya
hizmet saglayicidan miisteriye ihtiya¢ akisini yonlendirip hedeflerine ulasmaya calisan
isletmelerin faaliyetler biitiiniidiir (Perreault, Cannon, & McCarthy, 2013). Pazarlama,
iriin veya hizmetten 6nce baslar, tiriiniin tanittmini, ihtiyaclara ne derece yanit verdigini
ve planlamasin1 yaparak miisteri ile iirlin ya da hizmeti yakin hale getirmeyi
amaclamaktadir.

18. yy sonlarinda Sanayi Devrimi’nin etkisiyle pazarlama faaliyetlerinin 6nemi
artmaya baslamistir. Yillar igerisinde yasanan gelismelerle beraber pazarlama
faaliyetlerinde de degisimler yasanmis, 20 yy.’da iirlin pazarlama ve miisteri iletisimi

‘dijital pazarlama’ uygulamalar1 ile desteklenmeye calisilmistir.



Dijital pazarlama faaliyetleri ile firiinin markasini veya hizmet siirecini
desteklemek amaciyla geleneksel pazarlama araglarinin yani sira internet, mobil
uygulamalar, sosyal medya ve diger etkilesim kanallarini kullanarak isletme faaliyetlerini
siirdiirmek amaglanmaktadir. Cevrimici Reklamcilik (Internet Reklamciligi), Tiklama
Bagina Ode (Arama A1 Reklamcilig1), Arama Motoru Optimizasyonu (SEO), Bloglar,
E-posta Pazarlama, Mobil Pazarlama, Sosyal Medya Pazarlama ve Anlik Mesajlasma
Uygulamalari dijital pazarlama araclar1 arasinda sayilmaktadir.

21.ylizy1l boyunca e-ticaret kullanict miktar1 ve islem hacminin hizli bir sekilde
artmasiyla dijital pazarlama daha degerli bir hal almigtir. Teknoloji kullanim miktar1 ve
dijitallesme ¢ok hizli ve yogun bir sekilde artmaktayken, pandeminin sebep oldugu
kosullar dijitallesmeyi daha da arttirmistir. Covid-19 pandemisi ile Tiirkiye dahil Diinya
tizerindeki pek ¢ok iilkede, kisitlamalar nedeniyle, hayat tarzlarimizla paralel olarak
tiiketici davranislar1 ve aligkanliklar1 da degismistir. Tiiketiciler e- ticarete yonelmis ve
ihtiyaglarini bu kanallarla gidermeye ¢alismistir.

Istatistiklere gore Tiirkiye’de e-ticaret 2020 yilinda %64°liik bir artis gdstermistir
(T.C. Ticaret Bakanligi, 2020). 2021 yili Ticaret Bakanliginin verilerine gore; ilk 6 ay
icinde, Tirkiye’de e-ticaret hacmi, bir 6nceki yilin ayni donemine kiyasla %75,6’lik
artigla 161 milyar TL olarak gerceklesmistir (T.C. Ticaret Bakanligi, 2021).

Covid-19 salgin siirecinde isletmelerin finansal durumu pandemiyi yonetebilme
becerilerine gore degisiklik gostermektedir (Eskin, 2021). Bu siirecte bazi firmalar
pazarlama biitcelerinde kisintiya gitmis, bazilari ise reklam stratejilerini degistirmistir
(Cilizoglu, Dondurucu, & Cetinkaya, 2020). Bu siirecte 6zellikle dijital pazarlamanin
Onemi ortaya ¢ikmaktadir. Diisiik biitgelerle, binlerce kisiye ulasmanin hizli ve basit bir
yolu olan dijital pazarlama araglari kiiciik ve orta 6lgekli isletmeler i¢in olduk¢a 6nem arz
etmektedir (Mazzarol, 2015). Pandemi siirecinde e-ticaret kanaliyla satig yapan igletmeler
bu siireci en az zararla atlatmislardir. Isletmeler siirdiiriilebilirliklerini saglamak icin
pazarlama faaliyetlerini dijital ortamda devam ettirmeye c¢alismislardir. Kiiresel
ekonominin bel kemigi olan KOBI’lerimizinde dijitallesmeye ve dijital pazarlamaya
yaklasimlarinin bu siirecte degistigi ve bu degisimin isletme performanslarina etkisi
oldugu diisiiniilmektedir. Bu c¢alismada da s6z konusu etkilerin arastirilmasi
planlanmaktadir.

Tiirkiye geneli yapilan ¢alisma, hem KOBI’lere hem de politika belirleyicilere

giincel durumu gostermek acgisindan oldukca Onem arz etmektedir. Ayrica mevcut



literatlire tiim Tirkiye genelini kapsayan genis ¢apli bir analiz ile katki saglanmasi tez

calismasinin bir diger 6nemini olusturmaktadir.

1.4.Smmirhhiklar

Arastirmalar gergeklestirilirken ¢esitli simirliliklarla karsilasilabilir. Zaman ve

maliyet pek cok ¢aligma da oldugu gibi bu ¢alismanin da 6nemli kisitlarindandir.



BOLUM II

KUCUK VE ORTA OLCEKLI iISLETMELER

Calismanin ikinci bolimiinde kiigiik ve orta Olgekli isletme kavramina,
ozelliklerine, smiflandirilmasina yer verilmektedir. Ayrica KOBI’lerin 6nemi ve Tiirk
ekonomisindeki yeri ele alinmaktadir. Bu kisimda ayrica KOBI’lerin avantaj ve

dezavantajlarina yer verilmektedir.

2.1. KOBi Kavram

KOBI’ler, yeni istihdam alanlar1 yaratilmasindaki katkilari, degisen piyasa
kosullarina kolay ve hizli uyum saglama yetenekleriyle, gelismis ve gelismekte olan iilke
ekonomilerinde, sosyal ve ekonomik kalkinmanin saglanmasina fayda saglayarak, son
derece 6nemli roller oynamaktadirlar. KOBI’ler, Diinya ¢apinda isletmelerin yaklasik
%90"'1n1 ve istihdamin %50'sinden fazlasini temsil etmektedirler (The World Bank, 2022).

KOBI tanmmu iilkeler arasi farklihk gostermektedir. Tek bir KOBI tanimmin
olmamasinin sebebi, iilkelerin ya da boélgelerin sanayi dinamiklerinin, teknolojik
olanaklarimin ve gelismislik diizeylerinin farkli olmasindan kaynaklanmaktadir.

KOBI tanimini yaparken, KOBi’nin iilke ekonomisindeki payi, calisan sayist,
yillik satis hasilat1 ya da bilango degerinin biiyiikliigii, firma yonetiminin KOBI sahibi,
ortaklar1 tarafindan ifa edilip edilmedigi, KOBI’nin baska bir isletmeden mail agidan
bagimsiz olup olmamasi gibi kriterlere dikkat edilmektedir.

Tiirkiye’de 2005 yilinda 25997 sayili Resmi Gazete’de yayimlanan ve 2006
yilinda yiiriirliige giren “Kiigiik ve Orta Biiyiikliikteki Isletmelerin Tanimu, Nitelikleri ve
Siniflandirilmas1 Hakkinda Yéonetmelik” ile iilkede KOBI tanimi tek bir baslik altinda
toplanmistir (Resmi Gazete, 2005).

AB uyum calismalar i¢inde yapilarak yiiriirliige giren yonetmelikte KOBI’lerin
tanimi {ige ayrilmistir (Kutlu & Demirci, 2007).

a. Mikro Isletme: On kisiden daha az senelik calisan bulunduran ve yillik net satis
hasilat1 bir milyonu asmamais olan kiiciik 6lcekli isletmelere verilen isimdir.
b. Kiiciik Isletme: Elli kisiden daha az senelik calisan bulunduran ve yillik net satis

hasilat1 bes milyonu agmayan igletmelere verilen isimdir.



c. Orta Biiyiikliikteki Isletme: Iki yiiz elli kisiden daha az senelik ¢alisan bulunduran

ve yillik net satig hasilati bes milyonun altinda olan igletmelere verilen isimdir.

En son 2022 yilinda ilgili yonetmelik degistirilerek kiiclik ve orta biiyiikliikteki
isletmelerin siiflandirilmasi igin kullanilan net satis hasilati1 ve yillik bilango degerleri
giincel bir hale getirilmistir. Buna gore, kiiciik 6l¢ekli isletmeler elli kisiden daha az yillik
calisan bulunduran ve yillik net satis hasilati elli milyon Tiirk Lirasini asmayan isletmeler;
orta biiyiikliikteki isletmeler ise iki yiiz elli kisiden daha az ¢alisan1 bulunan ve yillik net
satig hasilat1 ikiytizelli milyon Tiirk Lirasin1 gegmeyen isletmeler olarak giincel bir hale

getirilmistir (Resmi Gazete, 2022).

Kriter Mikro Olgekli Kiigiik Olgekli Orta Olgekli KOBI
KOBI KOBI
Calisan Personel Sayist <10 <50 <250

Yillik Net Satig Hasilatt <5 Milyon TL <50 Milyon TL <250 Milyon TL
Yillik Mali Bilango <5 Milyon TL <50 Milyon TL <250 Milyon TL

Toplami

Sekil 1. Kiiciik ve Orta Biiyiikliikteki Isletmelerin Siniflandiriimast
Kaynak: (KOSGEB, 2022)

Degisen piyasa kosullarina hizli adaptasyon yetenekleri ve esnek iretim
yapilartyla KOBI’ler, igsizlik oranmin diisiiriilmesine ve bdlgeler arasi gelismislik
farklarinin azaltilmasina yardimci olarak, iilkelerin kalkinmalarina destek olmaktadirlar

(Kalkan, 2005).

2.1.1. KOBI’lerin Siiflandirilmasi ve Ozellikleri

KOBIleri tek bir grup altinda incelemek farkl nitelikteki yapilanmalardan dolay:
oldukgca zordur. Cip iireten bir firma KOBI olarak tanimlanabilirken, el isleriyle ugrasan
bir bakirci atdlyesi de KOBI tanimina uyabilir. Calisan sayilari, biiyiikliikleri, {iretimde
kullanilan yontemler ve faaliyet gosterdikleri sektorlerdeki farkliliklardan dolay: tek bir

baslik altinda toplanamayan KOBI’ler farkl1 bakis acilaria gére siniflandirilmaktadirlar.
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1. Fonksiyonlarina Gére — KOBI’ler fonksiyonlarina gore soyle siralanabilir (Tatl,

2015);

a. Imalat Isletmeleri: Hammadde ya da iiretimde kullanilacak malzemeyi isleyerek
farkl1 bir {iriin haline getirirler. Mobilya, tekstil tirtinleri lireten firmalar bu grup
altinda siniflandirilabilir.

b. Ticaret Isletmeleri: imalat isletmelerinin iiretmis olduklar: {iriinleri tiiketiciye
ulastiran, bir nevi aracilik islevi ylriiten yapilanmalardir. Siipermarketler,
eczaneler vb. bu grup altinda siniflandirilabilir.

C. Hizmet isletmeleri: Tiiketici ihtiyaglarii gidermek igin hizmet olarak tanimlanan
soyut faaliyetleri tireten isletmelerdir. Konaklama, egitim ve saglik hizmetleri bu
grup altinda siniflandirilabilir.

2. Calisan Sayis1 Bakimindan Siniflandirma — Avrupa Birligi uyum c¢alismalari

sonucunda yiiriirliige giren yonetmelikte KOBI’lerin tanimi iige ayrilmistir (Kutlu

& Demirci, 2007);

a. Mikro Isletme: On kisiden daha az senelik ¢alisan bulunduran ve yillik net
satis hasilati bir milyonu agsmamis olan kiiclik dlcekli isletmelere verilen
isimdir.

b. Kiigiik Isletme: Elli kisiden daha az senelik ¢alisan bulunduran ve yillik net
satis hasilat1 bes milyonu agmayan isletmelere verilen isimdir.

c. Orta Biiyiikliikteki Isletme: iki yiiz elli kisiden daha az senelik c¢alisan
bulunduran ve yillik net satis hasilati bes milyonun altinda olan isletmelere

verilen isimdir.

KOBI siniflandirmasmi yapma asamasinda kolaylik saglamasi agisindan nicel ve
nitel Ozellikler {izerinden gruplandirma yapilmaktadir. Nicel 06zellikler asagida

stralanmistir (Tatli, 2015):

Calisan kisi sayist
Oz sermaye
Calisma sermayesi
Sabit sermaye
Aktifler toplami1

Enerji kullanim1

N oo g s~ DR

Makine parki degeri



8.
9.

10.
11.
12.
13.
14.
15.
16.
17.
18.
19.
20.
21.
22.
23.
24,
25.

Kullanilan makine, tezgah sayis1 ve giicii

Belirli bir zaman iginde 6denen iicretler

Belirli bir zaman iginde kullanilan toplam ¢evirici gli¢ miktari
Belirli bir zaman iginde yapilan satis degeri ve kar

Belirli bir zaman i¢inde kullanilan hammadde

Y o6netimin bagimli veya bagimsiz olma durumu

Sermayenin bir ya da birkag kisiye ait olma durumu

Sahiplik ve yoneticilik sifatlariin ayni kisi veya kisilerde bulunmasi
Kapasite (iiretim hacmi)

Kullanilan olan

Siparis say1st ve degeri

Kapasite kullanim orani

Vardiya sayisi

Katma deger

Odenen vergi miktari

Net servet

Pazar pay1

Thracatin satis miktarmdaki pay1

Nitel 6zellikler asagida siralanmistir (Tatli, 2015):

© o N o gk~ wbhPE

e o =
w N o= o

Girigimcinin igletmede fiilen ¢aligiyor olmasi
Risk alma sorumlulugunun girisimciye ait olmasi

Girisimcinin isletmesiyle biitiinlesmesi

11

Isletme sahipliginin, girisimcilik ve yoneticilik vasfiyla tek kiside birlesmesi

Uzmanlasma, isboliimii derecesi,

Sermayenin sinirlt olmasi veya finansal yetersizlik

Yo6netim tekniklerinin uygulanmamasi veya yetersiz uygulanmast
Miilkiyetin bagimlilik derecesi

Yonetimin bagimlilik derecesi

Isletmenin veya sahiplerinin, pazardaki etkinligi ve giicii

. Isletme sahibinin teknik yeterlilik derecesi ile meslegine saygisi

. Aile iiyelerinin igletmede fiilen ¢aligip katki saglamalar

Isletmenin satis ve satin almadaki pazarlik giicii



12

14. Isveren ile isci arasindaki iliskinin niteligi

15. Sermaye piyasalarindaki bulunabilirlik

KOBI’lerin smiflandirilmasi, iilke ekonomilerinde énemli bir paya sahip olan

KOBI’lere yonelik politikalarin gelistirilmesinde kolaylik saglamaktadir.

2.1.2. KOBi’lerin Onemi

Issizligi azaltmalari, yeni istihdam alanlarinin olusturulmasina ve bolgeler arasi
gelismislik farklarinin azaltilmasina olan katkilartyla KOBI’ler kamu politikalarinda
oldukca 6nemli bir unsur haline gelmistir (Cansiz, 2008).

Globallesmenin etkisiyle artan rekabet ortaminda KOBI’lerin énemi daha da
anlasilmis ve kamu siyasetinin odak noktasi haline gelmislerdir. Hem gelismis hem de
gelismekte olan iilkeler kalkinma programlarinda KOBI’lere yonelik destek politikalarina
yer vermektedir. Hazirlanan destek programlari ile KOBI’lerin sayisinin artirilmasi,
gelismeleri ve biiylimeleri i¢in uygun kosullar yaratilmasi ve siirdiiriilebilirliklerinin
saglanmasi amaglanmaktadir (Ozdemir, Erséz, & Sarioglu, 2011). KOBI’lerin sosyal
yasamimiza en Onemli kazanimlarindan biri ise, bolgeler arasinda olusan kalkinmiglik
farkliliklarini azaltarak, bolgesel kalkinmay1 hizlandirmak ve lilkenin potansiyelini ortaya
cikarmaktir.

2020 Yili verilerine gore Avrupa ve Orta Dogu'da yaklasik 57 milyon, Asya
Pasifik bolgesinde 131,88 milyon ve Kuzey ve Giliney Amerika'da 25 milyondan fazla
KOBI vardir (STATISTA, 2021). AB, Norveg, Isvigre ve Birlesik Krallik'taki tiim
firmalarin yaklasik olarak %99°unu, kiiciik ve orta dlgekli isletmeler olusturmaktadir. Bu
isletmeler istihdamin ticte ikisini ve toplam cironun yaklasik %56’sin1 olusturmaktadir
(Hervas-Olive, Parrilli, Rodriguez-Pose, & Sempere-Ripoll, 2021). 2019 yilinda Avrupa’
da ithalatg1 isletmelerin %99’u, ihracatc1 isletmelerin ise %98’i KOBI’lerden
olusmaktadir. Bu degerler 2015-2019 yillar1 arasinda neredeyse hi¢ degismemistir
(EUROSTAT, 2021). Birlesmis Milletler'e gore, diinya genelinde yer alan kiigiik ve orta
Olcekli isletmeler, ¢alisan niifusun yaklasik %50'sini istihdam etmekle kalmayip, iiriin ve
hizmetlerin de %33-60"1m1 iiretmektedir (Syzdykova, Abubakirova, Chowdhury, & Al-
Alawi, 2021).

Kiigiik ve orta biiylikliikte bulunan isletmeler, tiim diinya devletlerinde oldugu

gibi Tiirkiye ekonomisi i¢in de kritik dnem arz etmektedir. Tiirkiye’de KOBI girisimleri
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icin yayimlanan veriler incelendiginde, 2009 yilinda ¢aligsan basina ortalama katma deger
15 bin TL iken, 2020 yilina gelindiginde bu deger 59 bin TL olarak gerceklesmistir
(Kiiciik ve Orta Biiyiikliikteki Girisim Istatistikleri, 2021). Tiirk ekonomisinin
biiyiimesinin saglanmas i¢in hazirlanan programlarin basariya ulasmasi, KOBI’lerimizin
hayatta kalmay1 basarip, bilylimelerinin ve silirdiiriilebilirliklerinin saglanmasina bagldir.

2020 yilinin Mart aymnda, Diinya Saglik Orgiitii tarafindan pandemi olarak
duyurulan, COVID-19 Salgin1 sadece insan saghigini tehdit etmekle kalmamis, derin
iktisad1 sorunlara da neden olmustur. Tiim diinya piyasalarda ekonomik ¢ikt1 miktarlar
hizli bir sekilde diismiis, issizlik oranlart artmis ve bunun sonucunda sosyal problemler
bas gostermistir. Beklenmedik bir sekilde ortaya ¢ikan bu kiiresel salgin, bir¢ok igletmeyi
baski altina almistir. Ulke ekonomilerinde biiyiik éneme sahip olan KOBI’ler de yasanan
bu gelismelerden nasibini almistir. Fakat kriz donemlerinde kendini hizla yenileyen ve
yenilikgi pazar stratejilerini uygulayan KOBI’ler krizi firsata cevirebilmis, zayif
isletmeler kapanarak, yerini yeni girisimcilere birakmustir. Kiigiik 6lgekli isletmelerin,
biiytiik olgekli isletmelere kiyasla, kriz sartlarina uyum saglama ve esneklik konularinda
daha {iistiin ve dayanikli olduklar tespit edilmistir (Glirsoy & Artantas, 2021). Kiiciik
olgekli isletmeler, biiyiik 6l¢ekli igsletmelere gore daha yaratici bir yapiya sahiptirler ve
bu durum onlarin mevcudiyetlerini devam ettirmelerine olanak saglamaktadir (Kuckertz,
ve digerleri, 2020).

Tiim bu avantajlarindan dolay: tiim diinya devletleri, kiiresel pazarda yer almak
ya da pazar paylarini artirmak, sosyal ve ekonomik kalkinma hedeflerine ulasmak i¢in

KOBI’leri destekleyici politikalar gelistirerek KOBI’lere destek olmalidir.

2.2.Tiirk Ekonomisinde Kiiciik ve Orta Olcekli isletmeler

Oncelikle Tiirk tarihinde KOBI’nin yerine kisa bir sekilde deginmek
gerekmektedir. Selguklularda ve Osmanlilarda devletin ana ge¢im kaynagi tarim olarak
goriilse de ticari faaliyetler ve zanaatkarlikta 6nemli gelir kalemlerindendi. O yillarda bile
el sanatlarinin ve ticari organizasyonlarin niteligini gelistirmeleri, yliksek kaliteli ve
standart mal ve hizmet {iretmeleri halinde ayakta kalabileceklerini goren Tiirkler, esnaf-
sanatkar birligini olusturmus ve bu kiiciik isletmeleri desteklemeye caligmigtir. Bunun en
bliyiik 6rnegi Anadolu Tirkleri tarafindan 13. Yizyilda kurulmus olan Ahilik’tir. Bu
yapilanma Selguklu ve Osmanli iktisadi sisteminin temelini olusturmustur. Ahi Evran

tarafindan kurulan Ahilik teskilati, esnaf ve sanatkarlar tek bir cat1 altinda toplayarak,
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tiretim ve hizmet siireclerinde standardizasyonun saglanmasini ve kiigiik isletmelerin
pazar paylarinin artirilarak, siirdiiriilebilirliklerinin saglanmasi amaglanmistir. Tegkilat
iiyeleri ayn1 zamanda meslek ahlak kurallarina uygun davranarak, tiiketici ¢ikarlarin
korumakla da yiikiimliidiir (TESK, 2019).

Osmanli Devleti 18.yiizyila kadar tarim, dokuma, dericilik gibi sektorlerde 6nde
gelen iilkelerden olmustur. Ozellikle Kanuni Sultan Siileyman déneminde Osmanli
Devleti diinyanin en zengin devleti olarak bilinmekteydi (Tirk Tarih Kurumu, 2022).
Fakat daha sonra Avrupa’da yapilan cografi kesifler, ronesans ve reform hareketleri
sonucu yasanan aydinlanma ¢agi ve ardindan gelen teknolojik gelismeler ekonomik
tstiinliigii Osmanli’dan Bati’ya kaydirmistir. Sanayilesen Avrupa devletlerinin, diisiik
fiyatli ve bol miktarda gelen tiriinleriyle rekabet edemeyen kiigiik esnaf artan vergilerden
de olumsuz etkilenmistir (Savasir, 1999). Devletin kuruldugu giinden itibaren,
ekonominin lokomotifi olan iki sektor olan tarim ve belli bash baz1 meslek gruplarinin
gercgeklestirdigi kiiciik 6lgekli imalat ve ticaret sektorleri i¢ ve dig dinamiklerin zorlamasi
sonucu eski giiglerini hizla yitirmeye baslamistir (Erdem, 2016).

Tiim diinya ekonomilerinde, KOBI’lerin ekonomik ve sosyal kalkinmaya olan
katkilari1 artirmak amaciyla g¢esitli destek programlart hazirlanmaktadir. Bu
programlarin basariya ulasabilmesi i¢in hedef kitlelerini tanimlamalari 6nem arz
etmektedir. Bu nedenle her iilke kendi KOBI tanimini olusturmaya calismaktadir.
Ulkemizde de gesitli KOBI tamimlar1 vardir. Ozellikle 2005 yilina kadar, kurum ve
kuruluglar faaliyet alanlarina gore kendilerince bir tanim belirlemekteydiler. 2005 yilinda
ise Avrupa Birligi ile uyumlu resmi KOBI tanimi yapilmustir. Resmi Gazete’de
yayimlanan tanima gore kii¢lik ve orta biiyiikliikte isletme, iki yiiz elli kisiden az yillik
calisan istihdam eden ve yillik net satis hasilati1 ya da mali bilangosu yirmi bes milyonu
gecmeyen birimlerdir (Resmi Gazete, 2005).

Tiim Diinya iilkelerinde oldugu gibi iilkemizde de son derece 6nemli olan

KOBT’ler genel olarak iilkeye su katkilar1 saglamaktadir (Gokdogan, 2007):

1. KOBI’ler araciliiyla ekonomik yap1 cesitlenmektedir.

2. Kisisel birikimleri ve aile i¢i birikimleri ekonomiye kazandirip, sermaye
olusumunu desteklerler.
Gelir dagiliminin adaletli olmasina katkida bulunmaktadirlar.

4. Biiyiik isletmelerle isbirligi igerisindedirler; girdi ve ara mal

saglamaktadirlar.
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5. Uretim teknolojisinin tamamlayicisi olarak, kirsal bolgelere de yatirimin ve
teknolojinin ulasmasina katkida bulunurlar.
6. KOBI’ler istihdama ve bdlgesel gelismislik farklarmnin azaltilmasina olan

katkilarinin yani sira, tekelciliginde oniine gegmektedir.

Istihdam1 kabaca bir kimsenin bir iste calistirilmast durumu olarak
tanimlayabiliriz. Bu kavram issizlik kavramiyla zit anlamlidir ve bu nedenle aralarinda
negatif yonlii bir iliski bulunmaktadir. Buna gore issizlik tanimi ise ¢alisma kabiliyeti
olan bir kimsenin herhangi bir ig bulamama durumudur (S6nmez, 2006).

Istihdam kavramimi genel ve eksik istihdam olarak siniflandirabiliriz. En genis
anlamiyla tam istihdam, itiretim faktorlerinin yani sermaye, dogal kaynaklar, emek ve
girisimcinin tamaminin liretimde ¢alisiyor olmasi halidir. Calisma yasina gelmis, calisma
arzusu olan her bireyin ¢alistyor olmasi ise dar anlamda tam istihdam halidir. Uretim
faktorlerinin bir ya da birden fazlasinin iiretim siirecinde olmamasi hali ise genis anlamda
eksik istihdam olarak tanimlanabilir. Dar anlamda eksik istihdam durumundaysa insanlar,
calisma yasina ulagmis, ¢alisma istegiyle is arayip bulamamaktadirlar.

Teknolojik gelismeler ve dijitallesme istihdam agisindan olumlu etkilere sahiptir.
Teknolojik gelismeler, sanayilesmeyi ve ekonomik biliylimeyi artirarak yeni istihdam
alanlar1 yaratabilir. Tlrkiye gibi niifus artisinin da fazla oldugu gelismekte olan iilkeler,
teknolojiik gelismeler aracilifiyla yeni istthdam alanlar1 yaratilarak, issizligin azaltilmasi
konusunda ¢alismaktadir. Bu konuda KOBI’lere énemli roller diismektedir (EKin, 1993).

KOBI’leri bu kadar kritik role sokan asil avantajlari istihdam yaratilmasidaki
paylaridir. KOBI’ler hem Avrupa’da hem de Tiirkiye’de istihdamin yaklasik olarak iigte
ikisini karsilamaktadirlar. KOBI’lerin istihdam payi, 2009 yilinda % 76 olarak
gerceklesmis fakat 2020 yilina gelindiginde %72 ye diisse de halen KOBI’ler istihdam
da tistiindiir (Sar1, 2022).

Daha &nce de bahsedildigi gibi KOBI’lerin en 6nemli 6zelligi istihdam
yaratmaktir. Sermayeleri diisiik olmalarina ragmen, iiretim ve hizmet asamalarinda
dijitallesmelerini tamamlayarak, ticari kapasitesi ve katma degeri yiiksek iiriin sunma
asamasinda nitelikli isgilicii istthdam edebilirlerse, egitimli niifusunda {lkemizde
kalmasina katkida bulunacaklardir (Kiigiiktekin, 2006).

KOBI’lerin istihdam konusundaki katkilarindan bir digeri ise bolgeler arasi
istihdam farklarmin azaltilmasina fayda saglamalaridir. Ozellikle iilkemizde isletmelerin

ve dolayisiyla istthdamin bolgere gore dagilimi arasinda 6nemli farklar bulunmaktadir.



16

Baz1 bolgelerimizde igsizlik oranlart oldukea yiiksek iken, bazi bolgelerimizde issizlik
oranlar1 oldukca diisiik olmaktadir (Ozdemir, Ersdz, & Sarioglu, 2011). Bélgeler arasi
gelismislik farklarmin azaltilmasinda 6nemli roller oynayan KOBI’ler bu anlamda da

iilke ekonomilerine fayda saglamaktadir.

2.3.KOBI’lerin Avantajlari ve Dezavantajlan

Tiirkiye’de faaliyet gosteren isletmelerin %99,8°i KOBI tanimina uymaktadir
(KOSGEB, 2021). KOBI’ler istihdama olan katkilarinin yani sira gelir dagiliminda
adaletin saglanmas1 hususunda fayda saglarlar. KOBI’ler sayesinde bolgeler arasi
gelismislik farklart azalir, sosyal ve ekonomik kalkinma toplumun tiim kesimlerinde
hissedilir. Tiim katkilarinin yaninda KOBI’lerinde bazi avantajlar1 ve dezavantajlari
bulunmaktadir.

KOBI’ler ile biiyiik isletmeleri kiyasladigimizda KOBI’lerin bazi avantajlart
vardir. Oncelikle kiiciik isletmeler biiyiik isletmelere gére miisterileri ve personelleriyle
ile ¢ok daha yakin iliski kurabilirler; tiretim ve hizmet siiregleriyle alakali konularda
biiyiik isletmelere gore cok daha esnek olup, hizli ¢oziimler iiretebilirler.

Genel olarak avantajlar1 sdyle maddeleyebiliriz (Gokdogan, 2007).

Kisitli sermaye yapilarina ragmen iirlin ¢esitliligine katkida bulunurlar.
Yatirim maliyetleri az oldugundan, daha ¢ok sayida kisiyi istthdam ederler.
Biiytik isletmeler i¢in yan sanayi rolii tistlenerek, ara mali temin ederler.

Isletme sayisin1 artirarak, tekellesmenin 6niine gecerler.

a > w0 N e

Kurulumlar1 asamasinda az miktarda sermayenin de yetebilmesinden dolay1

daha ¢ok bolgede yayilim gosterebilirler.

6. Uretim siireglerindeki hatalar1 kolayca diizeltebilir bu da ¢abuk bozulabilen
mallar konusunda KOBI’lere rekabet avantaji saglar.

7. Yeni fikirler ve girisimler konusunda oldukca cesur davranirlar.

8. Bolgeler arasi gelismislik farklarii engelleyerek, goglerin yasanmasini ve

sosyal yapinin bozulmasini engellerler.

Bunlara ilaveten teknolojik gelismelere de hizla adapte olabilirler. Teknolojik
gelismelerin etkisiyle iiretim siirecleri ve tiiketici davraniglar1 da hizla farklilagsmaktadir.

Seri iiretimle birbirinin ayn1 olan iriinler yerine tiiketiciye 6zel mal ve hizmetler talep
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edilmektedir (Gokdogan, 2007). Degisen piyasa kosullar1 ve miisteri taleplerine, biiyiik
isletmelere kiyasla cok daha hizli uyum saglayabilmeleri KOBI’lerin en énemli rekabet
avantajlarindandir (Lee, Lim, & Tan, 1999).

Daha 6nce de bahsedildigi gibi her dinamigin iyi yanlar1 da kotii yanlar1 da vardir.
KOBI’lerin de avantajlarinin yani sira dezavantajlar1 da vardir. Bu dezavantajlar1 soyle

maddeleyebiliriz (Kiinyeli, 2006):

1. KOBI’ler benzer sektdrde faaliyet gosteren isletmelerle isbirligi yapmakta
zorlanirlar bu igbirligi sorunu ise yeterli pazar giicline sahip olmalarini
engeller.

2. KOBI’ler genellikle ¢alisanlarma diisiik iicretler vermektedir. Bu durum
calisan verimliligini olumsuz yonde etkilemektedir.

3. Bazi pazarlarda tekelci olusumlar goriilebilir ve bu durum yiiksek maliyetli
hammadde satin almak durumunda kalan KOBI’lerin rekabette
zorlanmalarina neden olur.

4. Finansal yapilarindaki belirsizliklerden dolay1 bankalar genelde KOBI’lere
kredi vermezler, bu durum KOBI’lerde daha fazla finansal sorunlar yaratir.

5. Genellikle az miktarda sermaye ile kurulduklarindan, donem dénem tiretime
ara vermek durumunda kalirlar.

6. KOBI’lerin genel yapisi yetersiz sermayeyi i¢inde barindirmaktadir. Siirekli
sermaye sikintis1 c¢ekerler, bu sebeple de iiretimlerine zaman zaman arar
verirler.

7. Kisith biitge imkanlar1 nedeniyle zaman zaman teknolojik gelismeleri takip
edemezler ve bunun sonucunda gerilemeye baglarlar.

8. KOBI’lerde yonetim genellikle sermaye sahibinde bulunur ve genellikle
profesyonellikten uzaktirlar. Sermaye sahiplerinin almis olduklar1 bireysel
kararlar, KOBI’lerin hayatta kalmasini zorlastirmaktadur.

9. KOBI’ler krizlerden ve degisimlerden ¢ok kolay etkilenebilir. Y®&netimin
profesyonel Kisilere devredilmemesi, uzman destegi almak yerine sorunlari
kendi bilinyelerinde ¢6zmeye c¢alismalari, pazar verilerini analiz edip,
yorumlama konusundaki eksiklikleri KOBI’lere oldukca biiyiik zararlar

vermektedir.
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Pek cok iilkede ve ozellikle OECD iilkelerinde hiikiimetler, diisiik biiylime
oranlar diigiik ticaret hacmi ile artan gelir dagilimi esitsizligi ile miicadele etmektedir.
Bu durum vatandaglar arasinda giderek artan bir memnuniyetsizlige doniismektedir. Bu
nedenle, yeni pazarlar agacak, teknolojik gelisime ayak uyduracak girisimler yapmak ve
bu dogrultuda politikalar iiretmek gerekmektedir. Iste tam bu noktada KOBI’ler kilit rolde
yer almaktadir. Dijital doniisiime daha aktif katilmak, ekonomik biliylimeyi artirmak ve
daha kapsayic1 bir kiiresellesme saglamak i¢in KOBI’lere firsatlar sunmak gereklidir.
Siirdiiriilebilir Kalkinmanin basarilmasinda KOBI'lerin oynayacagi énemli roller vardir.
Kapsayici ve siirdiiriilebilir ekonomik biiylimeyi tesvik ederek, istihdama katki saglayip,
gelir dagiliminda esitsizligi engelleyerek siirdiiriilebilir sanayilesmeyi ve yeniligi tesvik
etmek giiclii KOBI’lerle miimkiindiir (OECD, 2017).

KOBIl'lerin diinya iilkelerinin ekonomilerindeki rolii, kiiresel ekonomiyi
canlandirmak, istikrara kavusturmak ve beslemek igin ¢ok énemlidir. KOBI’ler aslinda
biliyiik isletmelere rakip degillerdir; tam aksine biiyilk isletmelerle aralarinda
tamamlayicilik iliskisi vardir. KOBI’ler biiyiik isletmelerin yan sanayi gibi diisiiniilebilir.
Bu da KOBI’lerin pazardaki sorunlari ¢ézme ile alakali olarak son derece yararl
oldugunun gostergesidir (Karaev, Koh, & Szamosi, 2007). Bu nedenle KOBi’lerin bu
yolculuklarinda basarili ya da basarisiz olmalar kiiresel ekonominin siirdiiriilebilirligi

acisindan 6nemlidir (Ellitan, 2021).
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BOLUM I11

DIJITAL PAZARLAMA

3.1. Pazarlama Kavram

Ekonomi disiplininden dogan pazarlama, zaman igerisinde kendi teorik ve
kavramsal altyapisini olusturmustur. Literatiirde birgok tanimi bulunan pazarlama
kavrami, dinamik bir kavramdir ve temeli; liretim temelli stratejinin, yasanan tarihsel
gelismelerle beraber degisip, miisteri memnuniyeti ile tiiketici tercihi kavramlarina
evrilen yaklagimlara dayanmaktadir. Pazarlama kavraminin 1950’lerde olustugu sdylense
de gecmisi 1800’1 yillar dayanmaktadir (Key, Clark, Ferrell, Stewart, & Pitt, 2020).

Pazarlama kavraminin ortaya ¢iktig1 ilk zamanlardaki temel islevi talep yaratmak
ve misterilere lirtinlerin tedarik edilmesini saglamak olarak goriiliirken, zamanla tedarik
zinciri yonetimi pazarlama disiplininden ayrilmis ve kendine 6zgii ayr1 bir disiplin haline
gelmistir. Pazarlama ilk yillarda dagitim odakli algilansa da giliniimiizde miisteriler,
paydaslar, ortaklar ve genel olarak toplum i¢in degeri olan tekliflerin yaratilmasi,
iletilmesi, sunulmasi ve degis tokusu i¢in faaliyet dizisi ve siiregler olarak algilanmaktadir
(American Marketing Association, 2017).

Pazarlama disiplininin tarihsel gelisimi ile ilgili olarak bilinen en yaygin yaklasim,
yonetsel anlamda, klasik olarak dort devirli gelisme siireci yaklagimidir. Wilkie ve Moore
2003 yilinda yayinladiklar1 ¢aligmada pazarlama diisiincesi aragtirmalarini dort ana devire
ayrrarak incelemislerdir (Wilkie & Moore, 2003). ilk dénem 1929 ekonomik buhranina
kadar siirdiigli kabul edilen {iretim asamas1 donemidir (Kayaoglu, 2016). Bu donemde
tirtinlerin dagitimi odak noktasidir. Pazarlama kavramui iktisadin bir alt kiimesi olmaktan
styrilarak kendi basina bir disiplin olma yoluna girmistir. Bu donemin kayda deger
gelismelerinden ilki {iniversitelerde pazarlama derslerinin verilmeye baslanmasidir. 1912
yilinda Arch Shaw yayinladigi makale ile pazarlamanin bes islevi lizerinde durmustur
(Shaw, 1912). Bunlart riski paylagmak, mallarin taginmasi, faaliyetlerin finanse edilmesi,
mallarin satilmasi ile montaj, siralama ve yeniden gonderim olarak listelemistir. Makale
gercek anlamda pazarlama alaninda yazilmis ilk akademik yaymn olmasi agisindan
onemlidir. 1930-1950 aras1 doneme satis anlayisi donemi adini vermislerdir. Bu donemde
pazarlamanin genel olarak kabul edilen temel prensipleri gelistirilmistir, pazarlama
disiplini kurumsallagtirilmistir. Pazarlamanin odagi belli {iriinlerin dagitimindan

toplumun genel pazarlama ihtiyacina kaymistir. Bu donemde pazarlama alaninda
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yayinlanan kitaplar artmis, lisans, yliksek lisans ve doktora diizeyinde dersler ve agilan
profesyonel topluluklarla pazarlama disiplini kurumsallagmistir. 1936 yilinda pazarlama
disiplininin en 6nemli dergilerinden biri olan ‘’Journal of Marketing’’ yaymlanmaya
baslamistir. 1937 yilinda ise Amerikan Pazarlama Dernegi( AMA) kurulmustur. 1950-
1980 donemi pazar anlayisi, pazarlamanin yeniden kurumsallagsmasi donemidir.
Pazarlama diisiincesinin genisleme cagidir. Pazarda yer alan tiiketicilerin ihtiyaclarmin
belirlenip, o ihtiyaglara uygun iiretim yapilarak, tiiketicilerin tatmin edilmesi sonucu
kazanilan karlarin konusuldugu donemdir. Pazarlama anlayis1 toplum c¢apinda genel
pazarlama anlayisindan pazarlama stratejisine ve yOnetimine gegis yapmistir. Wroe
Alderson tarafindan 1957 yilinda yayimlanan “Marketing Behavior and Executive
Action” adl1 kitab1 pazarlamaya yeni bir bakis agis1 getirmistir (Nakhata, 2017). Kitap li¢
ana boliimden olusmaktadir. Birinci boliimde pazarlamanin davranis bilimleri i¢indeki
yeri ve islevselcilik yaklasimindan bahsedilmistir. Kitabin can alict kismi olan ikinci
kisim, yazarin piyasa davranisi teorisini detaylandirmaktadir. Son boliim ise yoneticilerin
nasil hareket etmesi gerektigine iliskin Onerilerini icermektedir. Pazarlama sistem
terminolojisini kullanan ilk yazar Wroe Alderson’dur (Jones, Shaw, & McClean, 2021).

3

1948 yilinda, James Cullinton’1n isletme yoneticilerini *’girdilerin karistiricist’” olarak
nitelendirmesinin ardindan “’pazarlama karmasi’’ terimi, Neil Borden tarafindan
sunulmugtur (Borden, 1984). Jerome McCarthy 1960 yilinda pazarlamanin 4P’sini yani
tirtin (product), fiyat (price), tutundurma (promotion) ve dagitim (place) kavramlarini
ortaya atmistir (Siimer & Eser, 2006). 1962 yilinda ilk makalesini yayinlayan “Modern
Pazarlamanin Babas1” (Father of Modern Marketing) olarak taninan “Marketing Legend”
unvanina sahip, Philip Kotler pazarlama disiplinine bir¢ok yeni kavram eklemistir
(Huseynli & Uslu , 2021). Son donem ise isletmelerin yalnizca kendi karlarin1 degil,
toplumun da ¢ikarlarini diigiinmeleri gerektigini benimseyen anlayis, sosyal pazarlama
donemidir. Pazarlama kavraminda yasanan degisimler daha da derinlesmis ve bu
durumda ana pazarlama akiminin pargalanmaya basladigi goriilmektedir (Odemis &
Hassan, 2019). Tiim bu gelismelerin bir sonucu olarak, yeni pazarlama perspektiflerinin
ortaya ciktig1 goriilmektedir.

Pazarlama disiplininde yasanan teorik ve felsefi gelisimlerde, dis cevre
faktorlerinin de 6nemli bir etken oldugunu sdylemek miimkiindiir. Giiniimiiz diinyas1
siirekli gelisen ve degisen bir c¢evrenin icinde sekillenmektedir. Bu degisimlerin
yasanmasinda, 6zellikle 70’li yillardan sonra bilim ve teknolojide yasanan gelismeler

etkilidir. ABD Savunma Bakanligi, 1969 yilinda, ARPANET adiyla bilinen ilk paket
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dagitim agimi kurmus ve boylece internetin temelleri atilmistir. ARPANET, biiyiiyerek
Internet olmustur ve 1985 yilindan itibaren internetin degisik kesimler tarafindan
kullanilmaya baslamasiyla yeni bir ¢agin kapilar1 acilmistir (Internet'in Tarihgesi, 2013).
Internet teknolojisi, insanlik tarihinin en hizli, en kapsamli dijital doniisiimiinii
saglamistir. Internet, bilgisayar ve akilli telefonlar yasam tarzlarimizi tamamen
degistirmistir. 2021 yil1 verilerine gore Tiirkiye’ de hanelerin %92’si evden internete
erisim imkanina sahip. 16-74 yas grubunda, internetin kullanim orani ise bir 6nceki yila
gore %3,6 artisla beraber, %82.6 olarak gerceklesti. Internet araciligiyla mal veya hizmet
siparisi veren ya da satin alan 16-74 yas grubu, %44,3 olarak gozlenmistir (TUIK, 2021).
Diinya niifusunun %62.5°1 internet kullanicisi, %58.4°1 ise sosyal medya kullanicisidir.
Internet kullanici sayisi, 2012 yilinin basinda 2,18 milyar iken, giiniimiizde neredeyse iki
katindan fazla artis géstererek, 2022 yilinin basinda 4,95 milyara ¢ikmistir (We Are
Social, 2022).

Dijitallesmeyle beraber sosyal ve ekonomik hayatta da kokli degisiklikler
yasanmistir, bu durum tiiketici egilimlerini degistirmis ve dolayisiyla pazarlama alaninda
yeni yaklasimlarin dogmasini zorunlu kilmistir. Pazarlama ¢alismalarinda da geleneksel
metodlardan modern yontemlere gegisle beraber, geleneksel pazarlama metodlar: sanal
ortamda da uygulanmaya baglamistir. Dijital pazarlama da bu teknolojik gelismelerin

pazarlama faaliyetlerinde kullanilmasiyla ortaya ¢ikmistir (Aslan & Tarakei, 2022).

3.2. Dijital Pazarlama Kavram

Dijitallesme; sosyal yasamimizda ve ¢alisma hayatimizda, iligkilerimizi, tiiketici
davraniglarint ve isletmelerin pazarlama araglarin1 regiile eden ve tiim bunlar
degistirebilen bir giic haline gelmistir. Internet, sosyal medya ve mobil cihazlar hizla
giinliik yasantimizin vazgecilmezleri olmus ve tiim bu gelismeler sosyal hayatimizi
etkiledigi gibi tiiketici davranislarin1 da degistirmistir. Dijitallesen diinyamizla beraber
pazarlama faaliyetleri de dijitale taginmaya baslamistir. 1990’11 yillarda dijital pazarlama
hakkinda konusan ¢ok az insan olmasina ragmen bugiinlerde herkes dijitale yatirim
yapmaktan bahseder durumda (Ryan, 2014). Dijital pazarlamaya iliskin akademik ilginin
artmastyla hem ulusal hem de uluslararas1 yazinda dijital pazarlama alaninda yazilmis
bir¢ok ¢aligma bulunmaktadir.

2020 yilinda tiim Diinyayi etkisi altina alan COVID-19 Salgin1 sosyolojik, siyasal,

psikolojik ve ekonomik alanda bir¢ok durumu etkilemis ve degistirmistir. Bulasiciligi
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azaltmak amaciyla insanlarin birbiriyle fiziki temastan kaginmasi ve gelen kisitlamalarla
firmalarin hizmet sunumu kisitlanmis, fiziki olarak miisteri ve igletmelerin bir araya
gelmesi zorlagsmustir. Tiiketicilerle ve hedef kitlesiyle stirdiiriilebilir bir etkilesim kurmak
isteyen isletmeler daha kolay ve daha etkili iletisim kurmanin yollarin1 aramaya
baslamistir (Sucu & Solhan, 2021).

Dijital pazarlama bu amagla kullanilan araglardan bir tanesidir. Dijital pazarlama
gelisen bir kavram olup, tiiketicilerle daha anlamli ve kalict iligkiler kurma amaciyla;
tiketicileri kazanip, elde tutmaya yarayacak hedefli, 6l¢iimlenebilir ve entegre bir iletisim
olusturmak i¢in dijital teknolojilerin kullanilmasidir (Wymbs, 2011). Martin ve Matlay
(2003), Fillis ve Wagner (2005), Bengtsson, Boter ve Vanyushyn (2007) ile Simmons,
Armstrong ve Durkin (2011) yapmis olduklari calismalarla, dijital teknolojilerin
miisterilerle daha giiclii baglar gelistirmek i¢in stratejik olarak kullanilabilecegini
belirtmislerdir. Dijital pazarlama tiiketicilere zaman, mekan ve ulasim konularinda
kolaylik saglarken igletmelere ise miisterilerle dogrudan ve oldukc¢a hizli, etkilesimli bir
miisteri iliskileri saglamaktadir (Mert, 2018). Gergek zamanli veri akist ve miisteri
bildirimleriyle, tliketici ile isletmeler arasindaki etkilesimin iyilestirilmesine ve optimize
edilmesine yardimci olur (Manz, Ross, & Grande, 2014).

Dijital pazarlama ¢aligmalarinin ilk adim1 1971 yilinda Ray Tomlinson’un atmis
oldugu e-posta ile baglamistir. Dijital pazarlama terimi 1990’11 yillarda ortaya ¢ikarken
1994 yilinda ilk tiklanabilir banner reklami yayinlandi (Puthussery, 2020). 1975 yilinda
Microsoft, 1994 yilinda Amazon, 1998 yilinda Google ve 2004 yilinda Facebook gibi
dijital pazarlama ve e-ticaret devleri kuruldu (CNNTURK, 2017). Teknoloji alaninda
yasanan bu gelisimlerle beraber pazar yapisi, tiiketici davranislar, rakip ve isbirlik¢ilerin
tutumlar:r da degismis ve bu degisimlere ayak uydurabilmek amaciyla yeni pazarlama
araglar1 kullanilmaya baglanmistir.

Philip Kotler, isletmelerin az ¢esitlilikte iiriin sunabildikleri, arz ekonomisi
temelli, iirlin odakl1 yaklagimin oldugu pazarlama yontemi donemine Pazarlamal.0 adim
vermistir. Bu dénemde firmalar tiiketicilerin ihtiyaclarini ve isteklerini dikkate almadan,
iirtinlerini satmaya ve satig tutarlarini artirmaya odaklanmigtir. 1990’11 yillarda, internet
toplu olarak kullanilmaya baglanmistir. Bu yillarda web siteleri daha ilkeldir ve sadece
belli web siteleri bulunmaktadir. Kullanicilar pasif konumdadir, sadece web sitesi
tarafindan verilen bilgiyi alabilirler, herhangi bir katkida bulunamazlar. Bu donem Web
1.0 donemi olarak amlmaktadir (Kapan & Uncel, 2020). Miisteriler firma ile iletisime

giremez, amag tiiketicileri online mal ya da hizmet almaya y6nlendirmektir (Durukal,
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2019). Pazarlama faaliyetleri daha ¢ok satis ve ikna sanati olarak goriilmekteydi (Dizman,
2021).

Fabrikasyon iiretimin hizlanip, iiriin ¢esitliliginin ve arzin artmasiyla miisteri
talebinin de artirilmasi i¢in pazarlama anlayisinin, pazarlama 1.0 ‘dan daha farkli bir
yaklasima evrilmesine ihtiya¢ duyulmustur. Bu ihtiyag, pazarlama 2.0 kavramina, bir
diger adiyla iliskisel pazarlama donemine gegise neden olmustur (Dizman, 2021). iliski
odakl1 bir pazarlamanin benimsenmesi, pazarin ve onu olusturan faktorlerin gelistirdigi
faaliyetlerin anlagilmasina fayda saglar. Bu donemde miisteri odakli yaklagim soz
konusudur. Yine bu doénemde iirliniin degerini tiiketici tanimlar. Miisteri odakli bu
yaklagimda, pazarlama 1.0 yaklagimindan farkli olarak tiiketicilerin istek ve arzulari 6n
plana ¢ikmaktadir. Firmalar igin miisteri sadakatini saglamak onemlidir (Andersen &
Johansen, 2014). 2004 yilinda O’Reilly Media ve Media Live International tarafindan
diizenlenen bir konferansta, Web 2.0 terimi ilk kez karsimiza ¢ikmistir (Gedik, 2020).
Web 2.0 kullanicilarin pasif olmadigi, internet araciligiyla birbirleriyle bilgi ve veri
paylasiminda bulunduklari, igerik iiretebildikleri, sosyal aglarla arkadasliklar kurup
etkilesime gegebildikleri uygulamalar1 da kapsayan yeni nesil web teknolojisidir
(Biiytikaslan & Kirik, 2013). Web 2.0 teriminin genel olarak kabul edilmis bir tanimi
yoktur. Web 2.0 giines sistemine benzetebiliriz, ¢ekirdekten belli mesefade birbirinden
farkli bir dizi ilke ve uygulama olarak gorsellestirebilirsiniz (O'Reilly, 2007).
Kullanicilar igerikleri baskalarinin da diizenlemesine imkan verecek sekilde hazirlar ve
uygulamalar siirekli giincellenir. Her gegen giin daha fazla insan bu igerikleri kullandikga
ve katk1 sagladikga, katilim mimarisi ile beraber biiyiik bir etkilesim agi olusur (Orenga-
Rogla & Chalmeta, 2019). Web 2.0 teknolojisinin gelisiyle, pasiflikten aktif bir konuma
gecen kullanicilar iceriklere katkida bulunabilmis ya da igerik {iretebilmis ve boylece tek
tarafli iletisim yerini ¢ift tarafl etkilesime birakmistir. Boylece kullanicilar da birer igerik
{ireticisine doniismeye baslamistir (Kapan & Uncel, 2020). Wikiler, bloglar, podcastler
ve sosyal paylasim aglart Web 2.0 uygulamalar1 i¢inde yer almaktadir. Bu yeni teknoloji
ile hayatimiza giren sosyal aglar sadece internet kullanicilar1 arasindaki iletisimi degil,
tiikketicilerin markalarla olan etkilesimini de etkilemistir. Tiiketiciler satin almak ve {iriin-
hizmet deneyimlerini birbirleriyle paylagsmak icin sosyal medyada ve internette daha ¢cok
zaman gecirmeye basladilar. Yapilan giincel caligmalar, sosyal medya iizerinden yapilan
pazarlama faaliyetlerinin siirekli arttigini gostermektedir. Artik markalarda sosyal medya
kanallarinda kendi sayfalarini olusturarak, tiliketicilerle sosyal medya {izerinden

etkilesime girmeyle daha ¢ok ilgilenmektedirler (Tsimonis & Dimitriadis, 2014).
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Pazarlama 3.0 donemine gelindiginde ise pazarlama anlayisi, tiiketicinin ve
tiiketici deneyimlerinin dikkate alindigi, insan merkezli bir donem olarak bilinmektedir
(Kotler, Kartajaya, & Setiawan, 2010). Bu donemde tiiketiciler; aktif, endiseli ve yaratici
olmakla beraber markalarin sosyal, ¢evresel ve kurumsal sorumluluklar1 hakkinda daha
bilingli ve duyarhdirlar (Kotler, Kartajaya, & Setiawan, 2010). Kurumsal rekabet
stratejisi igin deger kavrami ¢ok Onemlidir (Dogan, 2017). Bu nedenle markalar,
miisterilerin beklentilerini karsilama noktasinda deger yaratmaya daha fazla istekli olmak
durumundadirlar. Misteri iliskilerini gelistirmek isteyen markalar sadece tiiketicilerin
istek ve ihtiyaglarina odaklanmamis, miisterileriyle bire bir etkilesime gecerek; duygu,
diisiince ve deneyimlerini Onemsediklerini hissetmelerini saglamaya calismaktadir
(Jimenez-Zarco, Rospigliosi, Martinez-Ruiz, & lzquierdo-Yusta, 2017). Tiim bu degisim
internet basarisinin dogrudan sonucudur (Durukal, 2019). Kullanicilarin diisiince ve
deneyimlerini paylasarak diger kullanicilarla etkilesimde olmalar1 web sitelerinde ya da
sosyal aglarda marka deneyimleri ve iirlinlere dair fikirlerini paylasmalari bu siireci
olgunlagtirmigtir. Bu siliregte hayatimiza Web 3.0 da girmistir. Web 3.0, makine
ogrenmesi ile yapay zeka uygulamalari temeline dayanan yeni nesil bir teknolojidir
(Morris, 2011). Blockchain, agik kaynak kod yazilim, sanal gergeklik, Nesnelerin
Interneti (IoT) ve bunun gibi bircok esler aras1 (P2P) teknolojiyi hayatimiza sokan Web
3.0 heniiz gelisim asamasindadir. Web 3.0 teknolojisinin, herhangi bir araci
olmadan, merkeziyetsiz bir baglant1 kurmaya olanak saglayacagi ve metaverse igin bir
altyap1 olusturacagi diistiniilmektedir. Web 2.0 da kullanicilar katilimci olarak
degerlendirilirlen Web 3.0 da kullanicilar isbirlikgilerdir (Erragcha & Romdhane, 2014).
Web 3.0 teknolojisinin ¢ok daha etkilesimli ve siiriikleyici olmasi beklenmektedir. Bu da
icerigin nasil olusturuldugu ve tiiketildigi konusunda yepyeni bir deneyim sunacak ve
dijital pazarlama araglar1 da buna gore evrilecektir.

Internet sayesinde artik diinyada smirlar kalkmus, gii¢ yapilar1 degismistir.
Ozellikle sosyal medya sayesinde insanlar ve isletmeler isbirlik¢i iliskiler
gelistirmiglerdir (Sak, 2018). Miisterilerin pozitif marka deneyimine ulasabilmesi
amactyla, miisteri ile isletme arasindaki online ve offline etkilesimi birlestiren pazarlama
yaklagimina Pazarlama 4.0 ad1 verilmektedir (Dash, Kiefer, & Paul, 2021). Bu yaklasim
makinelerle yapay zeka uygulamalarini diger teknolojilerin tiretkenligini artirmak igin
kullanarak, miisterilerin markalarla olan etkilesimini artirmaya ¢alismaktadir (Fuciu &
Dumitrescu, 2018). Bu donemde duygularin tatmini 6n plandadir (Alankus, 2021).

Pazarlama 4.0 anlayisinda, tiiketiciden gelen geri bildirimler, iriinlere katkida
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bulunmalarini saglar ve bunun sonucunda tiiketici iiriniin bir pargast olmaktadir (Jara,
Parra, & Skarmeta, 2012). Giinliimiizde biiyiik veri, sosyal medya, kurumsal sosyal
sorumluluk ve e-ticaret gibi kavramlarin hayatimiza girmesi ile birlikte pazarlama 4.0
donemine gecis siireci hizlanmistir (Tas & Seker, 2017). 2010 yilinda yaptig1 bir
konusmada Eric Schmidt “’Her iki glinde bir, medeniyetin baslangicindan 2003 yilina
kadar yaptigimiz kadar bilgi iiretiyoruz. Bu bes eksabaytlik veri gibi bir sey’’ ifadesini
kullanmistir. Bu durum biiytik veri analizinin ne kadar 6nemli olduguu vurgulamaktadir.
Veri analisti Jack Yamuka veri analizinin sadece rakamlardan ibaret olmadigini, verinin
insanlardan geldigini veri analistlerinin asil isinin insan1 anlamak oldugunu belirtmistir
(Kotler, Cao, Wang, & Qiao, 2020).

Pazarlama 5.0 donemi, Pazarlama 4.0 ile baglantili olmakla birlikte,
dijitallesmenin ve teknolojinin olduk¢a ilerledigi, biiyiikk verinin kullaniminin
yayginlastigi yeni asamayi ifade etmektedir (Kotler, Kartajaya, & Setiawan, 2021).
Algoritmalar ve yapay zekanm kullanimi pazarlama stratejilerinin olusturulmasinda
O6nemli bir yer tutmaktadir. Pazarlama 5.0 ile tiiketicilerin duygularini tetiklemeye ve
bilingaltin1 etkilemeye odaklanilmaktadir (Sima, 2021). Bu ¢agda pazarlamanin ve
tiretimin geldigi durumda, nesnelerin interneti teknolojisi ile neyin eksik oldugunu bilen
buzdolaplari, marketlere ag tizerinden mesaj gonderir ve daha sonra yiyecekler bir drone
yardimiyla eve gonderilir (Dizman, 2021). Dijital pazarlama ve teknoloji, is yapma
seklini etkilemektedir. Teknolojinin ve dijitallesmenin ilerlemesiyle, biiyiikk veri ve
nesnelerin interneti teknolojisi kullanilmasi, is yapis sekillerinde ve pazarlama alaninda
koklii degisimlere neden olmustur. Ozellikle dijitallesmeyle beraber hayatimiza giren
sosyal medya, pazarlama diinyasinda biiylik bir devrim yaratmaktadir. Bir zamanlar
tiiketiciler, yapilan pazarlama kampanyalarindan, otoritelerden ve uzmanlardan kolayca
etkilenebilmekteydi. Fakat yapilan son arastirmalar tiiketicilerin f faktorlerine (facebook
fans, families, friends, twitter followers) daha ¢ok inandigin1 gostermektedir (Ertugrul &
Deniz, 2018). Buradan hareketle ¢alismanin bu boliimiinde gelismekte olan bu fenomene

dikkat ¢ekilmekte ve dijital pazarlama araglar1 hakkinda bilgi verilmesi planlanmistir.

3.3. Dijital Pazarlama Araclari

Dijital pazarlama faaliyetleriyle ¢esitli sektorlerde faaliyet gosteren firmalar, mal
ve hizmetlerini, gerekli pazar arastirmlarini yaparak, diinyanin herhangi bir bolgesine

sadece tek bir tusla ulastirma noktasina gelmislerdir. Isletmeler etkili bir dijital pazarlama
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stratejisi olustururuken tiiketicilerin kullanimina sunulan dijital kanallar1 kullanmalidir.
Isletmeler dijital pazarlama kanallar1 aracihigiyla topladiklar1 verilerle miisterileri ile
anlaml iligkiler kurarak pazarlama stratejilerini belirler. Dijital pazarlama kanallar
olarak tanimlanan kavramlar ayni zamanda bir teknik ya da strateji olarak da
kullanilabilmektedir (Ates & Erdem, 2021). Yaygin olarak kullanilmakta olan bu
araglardan bazilar1 agsagidaki sekilde siralanmaktadir (Goksin, 2018).

- Sosyal Medya Mecralari
- SEO/SEM

- CRM Y o6netimi

- E-mail Pazarlamasi

- Mobil Pazarlama
-Isletme Web Sitesi

-Fenomenlerle Pazarlama

3.3.1. Sosyal Medya

2000’11 yillarin basinda ortaya ¢ikan sosyal medya, temelde internet iizerinden
erisime agik cesitli kisiler tarafindan gelistirilen ¢evrimigi igeriktir (Hajli, 2015). Diger
bir ifadeyle, insanlarin birbirleriyle ¢evrimici olarak kolay ve hizli bir sekilde iletisim
kurmalarin1 ve bilgi paylasabilmelerini saglayan ¢evrimici platformlarlardir (Ates &
Erdem, 2021). Hizla genisleyen dijital evrenin bir pargasi olan sitelerin, hizmetlerin ve
davraniglarin genis dogasi nedeniyle sosyal medya kavramini tam olarak tanimlamak
zordur fakat sosyal medyay: dijital yerlilerin sosyal bir hayat yasama sekli olarak
diisinebiliriz (Tuten & Solomon, 2014). Sosyal medya kanallari, bireylerin ve
isletmelerin birbirleriyle etkilesime girmesine ve c¢evrimici iliskiler ve topluluklar
olusturmasina olanak tanir (Simerpreet, 2016).

Sosyal medya, internet tabanli uygulamalar grubu olarak tanimlanmaktadir. Web
2.0'm kavramsal ve teknolojik temelleri iizerine insa edilmis, olusturulan i¢erigin yeniden
olusturulmasina ve degis tokusuna izin veren, paylasimda bulunmalarini saglayan
platformlardir (Zolkepli & Kamarulzaman, 2015). Sosyal medya, diisiik maliyeti ve
minimum teknik gereksinimleri nedeniyle kiigiik ve orta dlgekli kisiler tarafindan bile
kullanilabilir. Cesitli arastirmalar, sosyal medyanin igletmelerde kullanimini arastirmis

ve bir¢ok faydasi oldugunu bulmustur (Aspasia & Ourania, 2014). Gelismis ve
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gelismekte olan iilkelerde, sosyal medyanmn benimsenmesi ve KOBI'lerin performansi
tizerindeki etkisi lizerine bir dizi ¢alisma yapilmistir (Ahmad, Bakar, & Ahmad, 2019).
Zhou, Wu ve Luo (2007) isletme yoneticilerinin, sosyal aglar1 benimsemesinin
uluslararas1 odakli KOBI'lerin daha hizl1 uluslararasi hale gelmelerine yardime1 olmanin
etkili ve karli bir yolu oldugunu belirtmislerdir. Derham, Cragg ve Morrish (2011)
KOBI'lerin sosyal medyay1 ne amagla kullandigini, bu kullanimin hangi degeri iirettigini
ve nasil oldugunu belirlemeyi amacladiklari calismada Facebook'un miisteriler tarafindan
cok yaygin olarak kullanilmasi ve sagladigi olanaklar nedeniyle verimli oldugunu
belirtmiglerdir. Kim ve Ko (2012) liiks moda markalarinin tiiketicilerin satin alma
niyetlerini olumlu anlamda etkilemek ve marka degerini artirmak i¢in sosyal medya
kullanimin1 dikkate almalar1 gerektigini belirtmislerdir. Durkin, McGowan ve McKeown
(2013) KOBI’lerin, kapsayici ve isbirlik¢i bir tarzda, miisterisinin deneyimine deger
katan, kaynaga bagli bir sosyal medya stratejisi gelistirmelerinin 6nemli oldugunu
belirtmiglerdir. Abeysinghe ve Alsobhi (2013) marka imaji, miisteri portfoyii ve
karliliklarmni artirmak icin KOBI’lerin sosyal medya adaptosyonunun énemini ortaya
koymuslardir. Chan-Olmsted, Cho ve Lee (2013) c¢alismalarinda, Mayfield (2008)
tarafindan yapilan tanimlamayla, sosyal medyanin karakteristik 6zelliklerini katilim,
aciklik, karsilikli konusma, topluluk ve baglantili olmak olarak ifade ettigini
belirtmislerdir. Sosyal medya da istegi olan tiim kullanicilar i¢eriklere katkida bulunabilir
ve geri bildirimde bulunabilirler. Sosyal medya platformlar1 geri bildirime, yorum
yapmaya aciktir, geleneksel medyadan farkli olarak iki tarafli iletisim ve etkilesim
saglamaktadir. Sosyal medya aracilifiyla topluluklar olusur ve paylasimda bulunurlar.
Sosyal medya siteleri diger platformlarla baglantili olma 6zelliklerini gelistirmekte ve
bagkaca sitelere, kaynaklara ve kisilere link vererek etkilesim saglamaktadirlar (Vural &
Bat, 2010).

Sosyal medya, pek ¢ok farkli aractan olusmaktadir. Literatiirde bu araglara dair
yapilmis calismalar bulunmaktadir. Hoffman ve Fodor (2010) bu araglar1 bloglar,
mikrobloglar, ortak yatirimlar, sosyal imleg siteleri, forum-tartisma platformlari, iiriin
degerlendirme, sosyal aglar, video ve fotograf paylasim siteleri olarak siniflarken,
Aichner ve Jacob (2015) bloglar, katilimc1 platformlar, is aglari, sirketlerin sosyal aglari,
forumlar, mikrobloglar, fotograf paylasim siteleri, iirin degerleme siteleri, sosyal imleg
siteleri, oyun siteleri, sosyal aglar, video paylasim siteleri, sanal diinyalar olarak
smiflandirmigtir.  Ozetle bloglar, video ve resim paylasim siteleri, sosyal aglar,

microbloglar, wikiler, podcastler ve e-mailing baslica sosyal medya kanallaridir. Sosyal
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medya kanallar1 aracilifiyla, olduk¢a diisiik maliyetlerle etkinlikler yapilabilir ve bu
etkinlikler sayesinde tiiketicilerle ilesim kurularak onlarin disiincelerine ve geri
bildirimlerine kisa yoldan ulasilabilir. Kisa siirede ve diisiik maliyetlerle, marka ve
tiikketici iletisiminin saglanmasi tiim isletmeler i¢in onem arz etmektedir (Koksal &
Ozdemir, 2013).

Facebook, Youtube, Whatsapp ve Instagram en sik kullanilan sosyal medya
araglarindandir (Statista, 2022). Facebook 2004 yilinda Mark Zuckerberg, Eduardo
Saverin, Dustin Moskovitz ve Chris Hughes tarafindan kurulmustur (Britannica, 2022).
Ucretsiz bir platform olan Facebook gelirlerinin ¢ogunu reklamlardan kazanmaktadir.
Facebook araciligiyla kullanicilar birbirleriyle sohbet edebilir, fotograf ya da video
yiikleyebilirler. Facebook’un 2022 istatistikleri incelendiginde, 2 milyar 930 milyon aktif
kullaniciya sahip oldugu goriilmektedir (Statista, 2022). Kullanicilarin %43,4’i kadin,
%356,6’s1 erkektir (Datareportal, 2022). Facebook araciligiyla, isletmeler miisteri
iliskilerini gelistirebilir ve satislarini artirabilirler (Nobre & Silva, 2014).

YouTube; Steve Chen, Chad Hurley ve Jawed Karim tarafindan 2005 yilinda
kurulmustur (BBC NEWS, 2020). Bir video paylasim ve sosyal medya platformu olan
Youtube diinya ¢apinda 2,6 milyardan fazla insan tarafindan ayda bir kez kullantyor
(Global Media Insight, 2022). Youtube kullanicilarinin %53,90°1 erkek, %46,10’u ise
kadinlardan olugsmaktadir (Statista, 2022). Youtube son yillarda marka ve tiriin tanitimlar1
i¢in siklikla kullanilan bir pazarlama araci haline gelmesi bakimidan 6nemlidir (A¢ikgdz
& Burnaz, 2021).

WhatsApp Messenger 2009 yilinda Biran Acton ve Jan Koum tarafindan
yayinlanmis, akilli  telefonlar i¢in ~ gelistirilen, = anlikk  mesajlasma,  arama
veya haberlesme uygulamasidir (The Verge, 2016). Platform, 2 milyardan fazla
kullanictya sahip olup, kullanicilarin %46,1°1 kadin, %53,9’u erkek kullanicilardan
olusmaktadir (Hootsuite, 2022). WhatsApp platformunun pazarlama araci olarak
kullanilmas1 dzellikle KOBIler igin stratejik agidan énemlidir (Begam, 2020).

Mobil tabanli fotograf ve video paylasim ag1 olan Instagram 2010 yilinda Mike
Krieger tarafindan yaymlanmistir. 1,2 milyar kullaniciya sahip olup, %49,3’i erkek,
%350,7’si kadin kullanicilardan olusmaktadir (Statista, 2022). Instagram pazarlama
faaliyetleri araciligiyla marka degeri yaratmaya ve yonetmeye yardimci olur, tiiketici
profillerini analiz ederek tiiketicilerin satin alma davraniglarinin daha dogru analiz

edilmesine olanak saglar (Park & Namkung, 2022).
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Diinya niifusunun %58.4’1i sosyal medya kullanicisiyken, Tiirkiye’de ise bu oran
%80.8 olarak gozlenmistir ve en sik kullanilan sosyal medya platformlar1 Facebook,
Youtube, Whatsapp ve Instagram olarak belirlenmistir (We Are Social, 2022). 16 ile 64
yas arasindaki her 4 internet kullanicisindan 1'1 isle ilgili faaliyetler i¢in sosyal medyay1
kullanmaktadir (We Are Social, 2022).

Sosyal medya pazarlamasi, basit¢e bir sirketi ve liriinlerini tanitmak i¢in sosyal
medya kanallarinin kullanilmasi olarak tanimlanabilir (Nadaraja & Yazdanifard, 2013).
Sosyal Medya Pazarlamasi Oncelikle internet tabanlidir ancak agizdan agza pazarlama
gibi internet tabanli olmayan geleneksel pazarlama yontemleriyle de benzerlikleri vardir
(Saravanakumar & SuganthalLakshmi, 2012). Blackshaw ve Nazzaro (2004) ‘ya gore en
giivenilir pazarlama araglarindan olan agizdan agiza pazarlama, sosyal medya
kullaniminin artmasiyla beraber online agizdan agiza pazarlamaya evrilmistir. Fakat yine
de sosyal medya, geleneksel pazarlama araglarina gore ¢ok daha diisiik maliyetli olmasi
ve igletmelerin daha biiyiik kitlelere zaman kisitlamasi olmadan dogrudan iletisime
gecmesine yonelik olanaklar saglamasiyla dikkat ¢ekmektedir (Kaplan & Haenlein,
2010). isletmeler bu platformlarla giiniin her saati miisterileriyle kesintisiz iletisim
kurabilirler (Newbury, Humphreys, & Fuess, 2014). Sosyal medya platformlari sayesinde
kiiresel pazara kolaylikla ulasilabilir ve miisterilerden gelen geri bildirimler toplanabilir
(Aspasia & Ourania, 2014).

Isletmeler hem ulusal hem de uluslararasi platformlarda daha fazla miisteri
cekebilmek, mevcut miisteri iliskilerini gelistirip marka sadakati saglamak i¢in Facebook
ve Twitter gibi sosyal medya platformlarinda isletme adina hesaplar acarak marka
farkindalig1 yaratmakta, yeni i ortakliklar1 kurabilmektedir (Alan, Kabadayi, & Eriske,
2018). Sosyal medya platformu, kullanicilarin kendi diisiincelerini ve deneyimlerini
paylasmak istedigi bir ortamdir. Sosyal medyaya olan artan ilgiyle birlikte, tiiketicilerin
isletmeler tarafindan hazirlanan pazarlama igerigine de aktif olarak katki sagladiklari
goriilmektedir (Heinonen, 2011). Fakat bu durum her zaman isletmelerin lehine
olmayabilir. Tiiketiciler olumsuz deneyimlerini de sosyal medya {izerinden paylasabilir
ve marka imajin1 olumsuz etkileyebilirler (Uyar, 2019). Bu nedenle isletmeler i¢in olumlu
ve olumsuz durumlara yonelik basarili sosyal medya pazarlama stratejileri gelistirilmesi
ve siirdiiriilebilirligi saglamalar1 olduk¢a 6nemlidir.

Nadaraja ve Yazdanifard (2013) ¢aligmalarinda Watson vd. (2002) ile Sheth ve
Sharma (2005) tarafindan yapilan aragtirmalari incelemis ve sosyal medya

pazarlamasmin avantajlarin1 Ozetle; diisiik maliyetlerle, giiniin her aninda, dogrudan
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iletisimin ve sosyal etkilesimin saglanarak tiiketicilerle yakinlik kurulabilmesi, kullanici
bilgileri sayesinde hedef kitle analizinin daha dogru yapilabilmesi olarak belirtmiglerdir.
Sosyal medya sitelerinin ¢gogunun {icretsiz olmasi, geleneksel pazarlama araglarina gore
maliyet agisindan olduk¢a avantaj saglamaktadir. Ayrica sosyal medya pazarlamasi ile
daha kisa siirede daha ¢ok miisteriye erisebilen isletmeler, istedikleri her an ve her yerde
miisterilerle etkilesim halinde olabilmektedir. Tiiketici davramiglar1 {izerine yapilan
caligmalar, bireylerin ¢evrimigi olarak paylasilan tavsiye ve bilgilere daha fazla 6nem
verdigini ortaya koymaktadir (Huang, Lurie, & Mitra, 2009). Bu nedenle sosyal medya
pazarlamasinin bir diger avantaji isletmelerin potansiyel miisterileriyle iletisimlerinin ve
sosyal etkilesimlerinin kesilmemesidir. Sosyal medya araglarinda Olgme ve
degerlendirme yapilabilmesinden dolay1r pazarlamacilara site kullanicilarinin kisisel
ozelliklerine dayali olarak kitleleri ve tiiketicileri hedefleme yetenegi saglar.
Kullanicilarin kisisel bilgileri ve ilgi alanlarini analiz ederek daha dogru hedef kitle
analizi yapilmasina yardimci olur.

Sosyal medya platformalarinda iki tarafli etkilesim vardir ve kullanicilarda igerik
olusturabilir (Onat & Alikilig, 2008). Bu durum her zaman isletmeler lehine olmayabilir.
Olumsuz bir geri bildirim saniyeler i¢erisinde bir¢ok insana ulasabilir. Bu nedenle sosyal
medyada yer alan olumsuz gonderilere aninda yanit verilmelidir (Hennig-Thurau,
Gwinner, Walsh, & Gremler, 2004). Marka hakkinda yanlig bilgi ve haberlerin takibi
yapilmalidir. Bu da isletmelerin sosyal medyaya fazlaca vakit ayirmalarina neden olur.
Marka ve telif haklari ihlalleri ile veri paylasimi, gliven ve gizlilik sorunlar1 sosyal medya
pazarlamasinin diger dezavantajlarindandir (Nadaraja & Yazdanifard, 2013).

Sosyal medya, diinyanin farkli yerlerinde insanlarin bilgi paylagimi ihtiyaglarini
karsilamaktadir (Yang & Wang, 2015). Deloitte tarafindan Tiirkiye’de yapilan bir
aragtirmaya gore 18-24 ve 25-34 yas aras1 gruplarin giincel olaylan takip etmek i¢in
sadece Twitter, Youtube gibi sosyal medya kanallarin1 6nceliklendirmesi dikkat
cekmektedir (Dijital Tiiketici Trendleri 2021, 2022). Giiniimiizde tiiketiciler bir iirlin ya
da hizmeti satin almadan Once internet ve sosyal medya iizerinden bilgi edinmektedir
(Ioands & Stoica, 2014). Tiiketicilerin sosyal medya pazarlama faaliyetleri aracilig ile
gelen bilgilere giiven orani arttikca tiiketim niyetleri de artmaktadir (Laroche, Habibi, &
Richard, 2013). Bu nedenle sosyal medya pazarlamasi, 21. yiizy1l ticaretinin ayrilmaz bir
unsurudur (Felix, Rauschnabel, & Hinsch, 2017).
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3.3.2. SEO/SEM

Giliniimiizde tiiketiciler satin alma siirecinde ihtiya¢ duydugu iiriin ya da hizmet
hakkinda yapacaklar1 arastirmay1 arama motorlar1 tizerinden yapmaktadir (Ates & Erdem,
2021). Bu nedenle isletmeler agisindan firmalariin adinin {ist siralarda yer almasi 6nem
arz etmektedir. SEO (Search Engine Optimization) terimi Tirk¢eye Arama Motoru
Optimizasyonu olarak ¢evrilmektedir (Vikipedi, 2022). SEO c¢alismalarinin temel amaci
isletmenin web sayfasinin rakiplerin ayni igerikli web sayfalarina gore iist siralarda yer
almasini saglamaktir (Clarke & Clarke, 2014). Bunu belli anahtar kelimeler araciligiyla
saglamaktadir. SEM (Search Engine Marketing) ya da dilimize Arama Motoru
Pazarlamasi1 seklinde cevrilen ifade ise, isletmelerin arama motorlar1 iizerinde daha
goriinilir ve daha ulasilabilir olmasi i¢in yapilan calismalara denir. SEM caligsmalarinin
temelinde arama motoru lizerinden ticretli olarak reklam verilmesi yatmaktadir (Shih,
Chen, & Chen, 2013). SEM g¢alismalar1 SEO c¢aligsmalar1 ile kiyaslandiginda maliyet
acisindan yiliksek kalmaktadir. SEO ¢aligmalar1 en uygun maliyetle sitenize organik trafik

yonlendirerek, rekabet agisindan biiyiik bir avantaj saglamaktadir (Bala & Verma, 2018).

3.3.3. CRM Yonetimi

CRM (Customer Relationship Management) ya da Tiirkce olarak Miisteri iligkileri
yonetimi, miisterilerle ilgili veri toplayarak, misterilerin 6zelliklerini kavramak ve bu
nitelikleri belirli pazarlama faaliyetlerinde uygulamak i¢in tasarlanmis bir siiregtir (Ahn,
Kim, & Han, 2003). CRM genel olarak miisteri se¢imi, miisteri edinme, miisteri koruma
ve miisteri derinlestirme olmak iizere 4 evreden olusur (Demir & Kirdar, 2007). Miisteri
secimi isletme i¢in dogru tiiketiciyi bulmakla baslar, bu siiregte en 6nemli olan konu sadik
miisterinin kazanilmasidir. Miisteri edinme evresinde ise ihtiya¢ analizleri yapilarak,
teklifler olusturulur ve miisterinin {iriinii satin almasi saglanir. CRM siirecinde miisteri
sadakati, odak noktalarindan biridir. CRM siirecleri yeni miisteriler kazanmak kadar
mevcut miisterilerinin korunmasini hedefler bu nedenle tigiincii evre olan miisteri koruma
siire¢ i¢in olduk¢a 6nemlidir. Son evre olan Miisteri sadakatinin saglanmasi siirecinde ise
miisterinin sadakatinin ve karliliginin uzun siire korunmasi ise miisterinin ihtiyaclari
analiz edilir ve gapraz satiglarla karliligin artirtlmasi1 amaglanir (Peker, 2021). Kaybedilen
misterinin kazanilmas1 da CRM siireglerinde oldukc¢a 6nemlidir. CRM Uygulamalari
sikdyeti ya da sorunu tespit edip ortadan kaldirarak miisteri baghiligini stirdiirmeye de

yardimei olur (Kilig, Atalay, & Yurtsever, 2019).
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3.3.4. E-mail Pazarlamasi

Internet yoluyla haberlesmeyi saglamak admna gelistirilen e-posta servisleri, en
yaygin kullanilan internet hizmetlerindendir (Deniz, 2002). Dijital pazarlama
kanallarindan biri olan e-mail pazarlama, miisterinin izin verdigi ol¢iide ve kontroliinde
olan, diger internet araglari ile birlikte yliriitiilebilen ve isletmelerin ayni kanal iizerinden
geri doniigleri toplayip, Olcebilecegi bir pazarlama siirecidir (Hasiloglu & Siier, 2010).
Web sitelerine gore daha kisisellestirilmis mesajlar iletilebilen e-posta pazarlama iletisimi
de ¢ift yonlii hale getirebilmektedir. Fakat isletmelerin bu kanali dogru kullanamamasi
durumunda e-posta sistem tarafindan ‘istenmeyen posta (spam)’ olarak algilanabilir
(Sharma & Kaur, 2020).

Bir iletigim araci olarak e-posta servisleri tutunmayi basardi, ¢calisma hayatinda
profesyonellerinin %86's1 e-postalar1 tercih ediyor, Y kusagi, gelen kutularinda gezinmek
icin giinde yaklasik 6.4 saat harciyor ve hatta Z Kusagi bile koronaviriis hastalig1 sirasinda
ginliik gorevleri tamamlamak igin e-posta kullanmaya basladi (Hartemo, 2021).
Pazarlama amaciyla 2021 yilinda gonderilen ortalama e-posta agilma oran1 % 18 iken
2022 yilinda e-posta agilma orant %21.5 olarak gozlemlenmistir (Campaign Monitor,
2022).

3.3.5. Mobil Pazarlama

Akalli telefonlar insanlar i¢in vazgecilmez bir unsur haline gelmistir. Bugiin diinya
capindaki akilli telefon aboneliklerinin sayis1 alt1 milyar1 agiyor ve dnlimiizdeki birkag yil
icinde birkag yiiz milyon daha artmasi bekleniyor (Statista, 2022). Son yillarda yasanan
teknolojik gelismelerle birlikte pazarlama alaninda da giderek daha fazla mobil uygulama
kullanilmaktadir. Mobil pazarlama uygulamalari kurumsal pazarlama i¢in yaygin bir
yontem haline gelmistir (Gao, Kuang, Yin, Guo, & Dou, 2020). Mobil pazarlama
isletmelere tiiketicilerle zamandan ve mekandan bagimsiz olarak iletisim kurma firsat1 ve
her yerden erisim esnekligi vermektedir (Tong, Luo, & Xu, 2020). Mobil pazarlama
uygulamalari, uygun maliyetli olmasinin yam sira, diinyanin farkli yerlerindeki farkli
kullanicilara saniyeler igerisinde ulagilabilmesini saglar. Bu uygulamalarla kullanicilara
0zel icerikler hazirlanabilir, uygulamalar lizerinden alinan verilerle 6l¢iilebilirlik saglanir
ve viral olabilme kabiliyetlerinden dolay1 kisa slirede milyonlarca kisiye ulasilabilir. Bu
nedenle giiniimiizde pazarlamacilar tarafindan yaygin olarak kullanilmaktadir (Gedik,
2020).
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3.3.6. Isletme Web Sitesi

Web siteleri; miisterilere, isletme ve sunmus oldugu tirtin/hizmetler hakkinda bilgi
verirken ayni zamanda onlarin karar vermelerine yardimci olmaktadir (Ates & Erdem,
2021). Web siteleri, kullanicilarin istedikleri yer ve zamanda kolaylikla giris yapabildigi,
diger medya araglarina gore oldukga ucuz, gerektiginde karsilikli etkilesime gegebilme
gibi ozellikleri ile siklikla kullanilan bir pazarlama aracidir (Duygun & Alnipak, 2017).
Isletmelerin web sitelerini hazirlarken dikkat etmeleri gereken bazi 6nemli noktalar
vardir. Bircok kurumsal web sitesi sirket brosiirlerinin sadece sayisallastirilmis
versiyonlar1 gidibir fakat asil gerekli olan miisterilerin ihtiyaclarini karsilayan web
siteleridir (Taylor & England, 2006). Duragan igerikli web siteleri kullanicinin ilgisini
yakalayamamaktadir (Shankar, Smith, & Rangaswamy, 2003). Kullanicilarin web
sitesine erisimi  kolaylastirilmali, miisterinin siteden beklentisinin ne oldugu
arastirilmalidir. Hedef kitlenin, isletme web sayfasina yonlenmesi i¢in arama
motorlarinda hangi aramalarla gidecegi analiz edilmelidir. Web sitelerinde istenen

bilgilere kolayca erisilebilmeli, kullanic1 dostu olmalidirlar (Abdo & Alali, 2016).

3.3.7. Fenomenlerle Pazarlama

Son yillarda olduk¢a popiiler olan fenomenlerle pazarlama; tiiketicilerin
tutumlarini ve karar alma siireclerini liriin ya da hizmeti kullanan {inlii birinin o Uriinii
tavsiye etmesiyle etkilemesidir (Campbell & Farrell , 2020). Bir bagka tanima gore
fenomenlerle pazarlama (infuencer marketing) ¢evrimigi alanda 6zellikle sosyal medyada
etkili olan kisilerin markalarin mesajlarim1 tiiketiciler ile sponsorluk baglaminda
paylasmalarini saglayan pazarlama kanalidir (Sahin, 2019). Sosyal medya tinliileri, sosyal
medyalar1 araciligiyla iinlii olan bireyleri ifade eder, film, miizik ve TV sovlarinda yer
alan geleneksel {inliilerin aksine sosyal medyalari ile goriiniirler (Jin, Mugaddam, & Ryu,
2019). Dijital pazarlama kanallar1 arasinda oldukga etkili olan influencer pazarlamada en
temel kural hedef kitleye uygun dogru influencer1 se¢mektir (Marketing Tiirkiye, 2021).
Kiiresel fenomenlerle pazarlama pazar degeri, 2019'dan bu yana iki katindan fazla artarak
2021 itibariyle yaklasik 13,8 milyar ABD dolar seviyesine ¢ikmistir (Statista, 2021).
Dijital ¢agda kitleleri hizla etkileyerek c¢ok biiylik bir ¢ikis yakalayan Fenomenlerle
Pazarlama, dijital cagin yiikselen bir pazarlama kanali olarak 6n plana c¢ikmay1

basarmistir (Candz, Glilmez, & Eroglu, 2020).
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BOLUM IV

KUCUK VE ORTA OLCEKLI iISLETMELERDE
DIJITAL PAZARLAMA ARACLARINDAN SOSYAL MEDYA KULLANIMI:
TURKIYE ORNEGI

Calismanin bu boliimiine kadar olan kisminda ilgili yazin incelenmistir. Bu
kapsamda Kiigiik ve Orta Biiyiikliikteki Isletmeler ve Dijital Pazarlama kavramlari
incelenmis, ilgili yazindan ikincil kaynaklardan elde edilen bilgilere detayli bir sekilde
yer verilerek kavramsal altyap1 olusturulmustur. Calismanin bu boliimiinde ise Kiigiik ve
Orta Olgekli Isletmelerde dijital pazarlama araclar1 kullanimina adaptasyonun firma
performansina etkisini belirlemek {izere tasarlanan ve Tirkiye’ de faaliyet gosteren
KOBI’lere yonelik gergeklestirilen bir calisma siirecinin detaylarma ve bulgularina yer
verilmektedir. Bu kapsamda bu boliimde, arastimanin yontemine, arastirma modeline ve
arastirma hipotezlerine yer verilmektedir. Arastirmanin verilerinin toplanmasi siireci,
kullanilan veri toplama yontemi, metodolojik siireci, arastirma evreni, kullanilan analiz
teknikleri, analiz sonuglarina gore ortaya konan bulgularin degerlendirilmesi ve

yorumlanmasina iligkin detayl bilgilere yer verilmektedir.

4.1. Arastirmanin Yontemi

Arastirma kapsaminda tez g¢aligmasinin bu bdliimiinde arastirma modeline,
arastirmada kullanilan veri toplama yontemine, anakiitle ve 6rnekleme siirecine ve anket
formunun hazirlanmas: ile anket formunda kullanilan 6lceklere iliskin detayli bilgilere
yer verilmektedir.

Bu kapsamda arastirma anket yontemiyle toplanan verilerin kantitatif analizine
dayanmaktadir. Arastirma amaci dogrultusunda geneli uluslararasi yazina dayanan

tanimlayici, nicel bakis agisina sahip bir calisma tasarlanmistir.

4.1.1. Arastirmanin Modeli

Uluslararas1 yazin incelendiginde, kullanirm amacina gore, pazarlama
arastirmalarinda kesifsel, tanimlayict ve neden-sonug iliskisi arastiran modellerinin
siklikla kullanildig1 goriilmektedir. Kesifsel arastirmalar genellikle daha once yeterince

calisma yapilmamis alanlarda kullanilan, arastirmacinin ¢ok bilgi sahibi olmadigi bir
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aragtirma tiridir (Boke, 2017). Neden-sonug iliskisi arastiran modeller ise olgular
arasinda nedensellik iliskisi kurar ve gozlem yoluyla bu iligkileri sinadiktan sonra
aciklama yapar (Usta, 2012). Bu arastirmada, tanimlayici arastirma modeli kullanilmustir.
Tanimlayici arastirmanin amaci, bir olguyu ve ozelliklerini tanimlamaktir (Nassaji,
2015). Tanimlayici arastirma, bir olguyu tanimlamak amagl kullanildigindan, kesif
amagch arastirmadan daha cok, calisilan problemin detaylarina inmeye odaklanir (Boke,
2017). Bu nedenle hakkinda bilgi toplanacak olgunun gergevesinin diizgiin bir sekilde
cizilip, tanimin dogru bir sekilde yapilabilmesi 6nem arz eder.

KOBI’lerde dijital pazarlama kullanimma iliskin ¢alismalar incelediginde,
uygulamada isletme sahiplerinin hizla degisen bu teknoloji hakkinda pek fazla bilgileri
olmasa da teknolojiye adaptasyonlarinin 6neminin ve dijital pazarlama faaliyetlerinin
saglayacag firsatlarin farkinda olduklar1 tespit edilmistir (Alford & Page, 2015).
Rahman, Yaacob ve Radzi (2016) dijital pazarlamanin KOBI’lerin faaliyetlerinin
stirdiirtilebilirligi izerinde pozitif etkisi oldugunu belirtmiglerdir. Centobelli vd. (2016)
ise KOBI'lerin, pazarlama faaliyetlerini etkileyen teknolojik degisimlere karsi reaktif
olduklarini belirtmislerdir. Diger bir ¢alismada Shaltoni vd. (2018) KOBI’lerin mevcut
yontemlerden daha ¢ok dijital pazarlama faaliyetlerinden fayda sagladiklarin1 gordiikleri
zaman dijital pazarlama faaliyetlerine daha c¢ok odaklanmalarinin olasi oldugunu
belirtmiglerdir. Mohan ve Ali (2019) ise calismalarinda KOBI'lerin dijital pazarlama
kanallarin1 ve e-ticareti benimsemelerini kisitlayan bir arz-talep ac¢igi oldugunu
belirtmislerdir. Kriechbaumer (2019) ise KOBI’lerin dijital pazarlama faaliyetlerinde
uzmanlagmas: icin akademisyenler ve politikacilar arasinda artan isbirliginin 6nemi
lizerinde durmustur. James (2020) ise dijital pazarlama faaliyetlerinin KOBI’lerin
biiylimesi tizerinde pozitif etkisi oldugu sonucuna ulagmistir. Nuseir ve Aljumah (2020)
dijital pazarlama uygulamalarinin benimsenmesinin, isletme performansini etkileyen dis
rekabet baskisi nedeniyle gerceklestigini ifade etmislerdir. Surosa ve Rafinda (2021)
isletme sahiplerininin dijital pazarlamada kendilerini ger¢eklestirme motivasyonu ile
algiladiklar1 ekonomik fayda arasinda iligski oldugunu belirtmislerdir. Tiim bu bilgiler
1is1ginda KOBI’lerin dijital pazarlama araglari kullaniminin farkli degiskenlere ele
alindig1 anlasilmistir. Ayrica dijital pazarlama aracglarindan web sitesi ve sosyal medya
kullaniminin yaygin olarak incelendigi ve dijital pazarlama kavraminin kapsadig: tiim alt
basliklar i¢in kapsayici bir terim olarak kullanildigr goriilmiistiir.

KOBI’lerin dijital pazarlama kullanimini anlasilmaya c¢alisilirken isletmelerin

dijital yeniliklere adaptasyonunda etkili etkenler incelenmistir. ilgili yazinda farkl
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etkenleri isaret etse de Teknoloji-Organizasyon-Cevre (TOC) modeli ¢ergevesinde genel
kabul gormiis bir degerlendirme yapilabilecegi anlasilmaktadir (Chiu, Chen, & Chen,
2017). 1990 yilinda gelistirilen TOC modeli bir 6rgiitiin yeni teknolojiler igin ihtiyag
hissetme, bunlar1 arama, uygulama siireclerini etkileyen unsurlar1 ortaya c¢ikarmayi
amaglamakta kullanilmaktadir (So6ziier & Pinar, 2016). Konu ile Piaralal vd. (2015),
Chong ve Olesen (2017), Awa, Ojiabo ve Orokor (2017) TOC gergevesinin, KOBI'lerde
bilgi teknolojisinin bagarili bir sekilde benimsenmesini analiz etmede oldukg¢a yararh
oldugunu belirtmislerdir. Model, organizasyonun hem i¢ hem de dis 6zelliklerine ve
ayrica yeni teknoloji yayilimi igin teknolojik itici giliglere odaklanmaktadir (Idris,
Edwards, & McDonald, 2017).

Cevre Organizasyon
-Endiistri Karakteri ve -Tletisim
Pazar Yag)lSl « ' -Formal ve Formal
-Yasal Diizenlemeler olmayan baglantilar
-Biiyiikliik
-Kaynaklar
Teknolojik
Yeniligi
Uygulama Karar1
Teknoloji
Erigilebilirlik

Karakteristik Ozellikler

Sekil 2. Teknoloji- Organizasyon-Cevre Modeli
Kaynak: (Tornatzky & Fleischer, 1990)
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Bu dogrultuda aragtirma modeli asagidaki gibi belirlenmistir:

Teknoloji
KOBI’lerin dijital
. pazarlama Firma
Organizasyon Performansi
—— | araclan kullannm |,
Cevre

Sekil 3. Tezin arastirma modeli: KOBI’lerin dijital pazarlama kullanimmnin firma

performansina etkisi

4.2. Arastirmanin Hipotezleri

Tez calismasinin kuramsal alt yapis1 teknoloji, organizasyon, ¢evre faktorlerinin
dijital pazarlama kullanimi lizerindeki etkisi, dijital pazarlama kullanimlarinin ise firma
performansina etkisine odaklanmaktadir. Teknolojik ¢erceve, organizasyonu ilgilendiren
i¢ ve dis teknolojilere odaklanir. Teknolojileri nasil kullanip, yenilikleri ne sekilde adapte
ettikleri 6nemlidir (Chiu, Chen, & Chen, 2017). Organizasyonel ¢ergeve igerisinde,
organizasyonun biytikliigii, yonetimsel beceriler, kurumsallik derecesi, sahip olunan ek
kaynaklar gibi alt degiskenler yer alir. Caligsanlar arasi iletisim, organizasyon ig¢i iletisim
gibi alt basliklarda eklenebilir (Oliveira & Martins, 2011). Cevresel cergevede
organizasyonun is ve politik ¢evresindeki durumu, rakipleri, ¢cevresinde bulunan diger
firmalar gibi etkenler yer alir (Effendi, Sugandini, & Istanto, 2020). Teknolojik etkenlerin
ilgili literatiirde Chong ve Olesen (2017), Chandra ve Kumar (2018), Abed (2020),
Effendi, Sugandini ve Istanto (2020) tarafindan yapilan g¢alismalarda sosyal medya
kullanimi tizerinde anlamli ve pozitif etkisi oldugu gorilmistiir. Organizasyonel

etkenlerin sosyal medya kullanimi {izerindeki etkisi ilgili literatiirde Dahnil vd. (2014),
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Ahmad, Ahmad ve Bakar (2019), Qalati vd. (2020), Qalati vd. (2021) tarafindan yapilan
calismalarda ele alinmis, pozitif yonli ve anlamli etkisi oldugu bulunmustur. Cevresel
etkenlerin  KOBI’lerin dijital pazarlama araglarindan sosyal medya kullanimina
adaptasyonu tizerindeki etkisine odaklanan ¢alismalar incelendiginde Lertwongsatien ve
Wongpinunwatana (2014), Awa, Ojiabo ve Emecheta (2015), Ikumoro ve Jawad (2019),
Jokonya ve Mugisha (2019) , Trawnih vd. (2021) tarafindan yapilan ¢alismalarda pozitif

yonlii ve istatistiksel agidan anlamli bir etkisi oldugu anlagilmaktadir.

Konunun kuramsal alt yapisinda agiklanan bilgiler ve arastirma modeli 1s181inda
asagidaki hipotezler gelistirilmis, KOBI’lerin dijital pazarlama ile is performansi
arasindaki iliskiler ortaya ¢ikartilmaya calisilmistir.

Hi: Teknolojik etkenler, KOBI'lerin dijital pazarlama kullanimima adaptasyon

tizerinde etkilidir.

Hz: Orgiitsel etkenler, KOBI'lerin dijital pazarlama kullanimina adaptasyon

tizerinde etkilidir.

Hs: Cevresel etkenler, KOBI'lerin dijital pazarlama kullanimina adaptasyon

uzerinde etkilidir.

KOBI’lerin performansmin artmasi firmalarin siirdiiriilebilir varliginin yaninda
tilkelerin ekonomisine de farkli acilardan kiymetli katkilar yapilmasma imkéan
vermektedir. Bu nedenle KOBI’lerin dijital pazarlama araglarmin kullanimlarinmn
performanslar1 {lizerindeki etkisine odaklanan c¢aligmalar incelendiginde dijital
pazarlamanin araglarindan siklikla kullanilan sosyal medya pazarlamasina odaklanan
calismalar 6n plana ¢ikmaktadir. He (2014) KOBI'lerin satis gelirlerindeki olumlu etkiyi
ancak sosyal medya platformlarini kullandiktan sonra gormeye basladigi sonucunu
gostermektedir. McCann ve Barlow (2015), KOBI'lerin sosyal medyay1 benimsemesinin,
misterilerle iliskiler kurmak, marka bilinirligini artirmak, uzmanlik sergilemek ve yeni
baglantilar kurmak i¢in ¢ok dénemli oldugunu belirtmislerdir. Ainin vd. (2015) yapmis
olduklari ¢aligmayla sosyal medya kullaniminin finansal durum {izerinde gii¢lii bir olumlu
etkisi oldugunu ortaya koymaktadir. Ahmad, Ahmad ve Bakar (2018) yapmis olduklari
calismanmn sonucunda sosyal medya adaptosyonunun KOBI'lere daha iyi marka
bilinirligi, satiglart artirma ve miisterilerle daha iyi iligkiler yaratma konusunda stratejik

olarak yardimc1 oldugunu, sosyal medyanin etkin kullaniminin, isletmelerin
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performansini ¢esitli agilardan iyilestirecegini belirtmislerdir. Effendi, Sugandini ve
Istanto (2020) sosyal medya adaptasyonunun KOBI'lerde is temposunu artirma iizerinde

etkisi oldugunu belirtmislerdir.

Hs: KOBI'lerin dijital pazarlama araglarina kullanimina adaptasyonunun

KOBI’lerin firma performans: iizerinde etkilidir.

4.3. Anakiitle ve Orneklem Cercevesinin Belirlenmesi

2020 yil1 itibari ile Tiirkiye’de kayitli 3,2 milyon KOBI bulunmaktadir (TOBB,
2020). KOBI’ler dogalar1 geregi, farkli sektorlerde faaliyet gosteren iilke geneline
yayilmis isletmelerdir. Calismanin sistematize edilebilmesi agisindan arastirmanin
anakiitlesini Tiirkiye’ de faaliyet gosteren, KOSGEB Veri Tabanina kayitl: tiim isletmeler
olusturmaktadir. KOSGEB Veri Tabanina kayitli isletme sayis1 28.04.2022 tarihli verilere
gore 1.371.859 olarak bildirilmistir. Caligmaya yonelik hazirlanan anket, KOSGEB Veri
Tabanina kayitli, sistemde dogrulanmis e-postasi olan tiim firmalara gonderilmistir.
Firmalar arasindan bir 6rnek secmek yerine tamsayima ulagsmak amaglanmigtir. Tam
sayim, arastirma evreninin tamaminin incelenmesine denir (Ergin, 1991). Calisma
amacina uygun olarak hazirlanan anketin uygulama bdlgesi IBBS ya da NUTS olarak
kisaltilan Istatistiki Bolge Birimleri Siniflamasi’nda yer alan 12 istatistiki bdlgenin
tamami yani Tiirkiye’de yer alan 81 ilin tamamudir. Isletmelerin anket formunu

doldurmalar1 i¢in diizenli olarak ii¢ kez hatirlatma yapilmistir.

4.4. Verilerin Toplanmasi

Aragtirma verileri, birincil veri toplama yontemlerinden olan, en yaygin veri
toplama yontemi anket teknigi ile toplanmistir (Cabuk, Nakiboglu, & Canoglu, 2013).
Anket, katilimcilardan sozlii veya yazili olarak bilgi almak i¢in yapilir ve bilgiye, kolay,
hizli, ucuz ve dogru bir sekilde ulasabilmeyi saglar (Arikan, 2018). Bu ¢aligmada anket
uygulamasi katilimcilara ¢evrim igi olarak e-posta araciliiyla ulastirilmistir. Calisma iki
asamali olarak dizayn edilmistir. Ilk asamada KOBI’lere isletmelerinde kullandiklar:
dijital pazarlama araglarinin ne oldugunu sikliklari gozetilerek sorulmustur. ilk asamada
3.358 adet katilimcidan alinan doniis formu degerlendirildiginde katilime1 KOBI’lerin
%53.9’u sosyal medya platformlarini tercih ettiklerini belirtmistir. Thaha vd. (2021)

yapmis olduklar1 ¢alismada dijital pazarlama ve KOBI konulu literatiirii taramis ve son 3
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yilda bu konuda yapilan caligmalarin sayisinin arttigini belirtmiglerdir. Yine ayni
calismada ozellikle dijital pazarlama adaptasyonu ve isletme performansi konularindan
bahsedildigi ve sosyal medya pazarlamasinin olduk¢a agir bastig1 tespit edilmistir. Dijital
pazarlama araglarindan en sik kullanilan aracin sosyal medya platformalar1 kullanimi
oldugu belirlenmesinin ardindan teknoloji, organizasyon ve c¢evre etkenlerinin
KOBI’lerin dijital pazarlama araci olarak sosyal medya kullanimma adaptasyonlari
iizerinde etkisi ve KOBI’lerin dijital pazarlama arac1 olarak sosyal medya kullaniminin
firma performansina etkisini 6lgmek amaciyla anket formu tasarlanmis ve uygulanmustir.
Arastima amaglariyla uyumlu olarak gelistirilen anket formuna ekler kisminda yer
verilmigtir.

Anket formu dort béliimden olusmaktadir. Birinci boliimde KOBI’ler ile ilgili
tanimlayici sorulara, pazarlama yaklagimlarina ve sosyal medya kullanim nedenlerine
iliskin sorulara yer verilmistir. Bu boliimde toplam 19 soru yer almaktadir. Anket
formunun ikinci boliimii Teknoloji-Organizasyon-Cevre modeli (Tornatzky & Fleischer,
1990) temel alan ve Ahmad, Bakar ve Ahmad (2019) tarafindan kullanilan 6l¢ekten
yararlanilarak hazirlanmigtir. Anket formunun bu béliimiinde teknoloji ¢er¢evesi igin 24
ifade yer almaktadir. Organizasyon ¢ercevesi i¢in 15, ¢evre ¢ergevesi iginde 14 ifade yer
almaktadir. Katilimcilardan ilgili ifadelere katilma dereceleri 5°1i Likert Olgegi ile
degerlendirmeleri istenmistir. Likert Olceginde, katilimcilarin 6l¢iilmek istenen
degiskenlere ait ifadelere katilma dereceleri 1="kesinlikle katilmiyorum”,
2=“katilmiyorum”, 3="“kararsizzim”, 4=“katiliyorum”, 5=kesinlikle katiliyorum”
seklindedir.

Anket formunun figiincii boliimiinde KOBI’lerin dijital pazarlama araglarindan
sosyal medya kullanimina adaptasyonunu 6l¢mek iizere Ahmad, Bakar ve Ahmad (2019)
‘den uyarlanmis 10 ifadeden yar hazirlanmigtir. Katilimcilarin ifadelere katilma
dereceleri 5’li Likert 0Olgegi ile degerlendirmeleri istenmistir. Likert ol¢eginde,
katilimcilarin 6lgiilmek istenen degiskenlere ait ifadelere katilma dereceleri 1="kesinlikle
katilmiyorum”, 2=“katilmiyorum”, 3=“kararsizzim”, 4=“katiliyorum”, 5=°kesinlikle
katiliyorum” seklindedir.

KOBI’lerin performansini 6l¢gmek iizere etkisini anlamak i¢in finansal performans
ve pazarlama performansina odaklanilmistir. Finansal performans 06l¢egi 4 ifadeden
olusmaktadir ve Huo (2012) tarafindan yapilan ¢alismadan uyarlanmistir. Katilimcilarin
Olciilmek istenen degiskenlere ait ifadelere katilma dereceleri 1="¢ok diistii”, 2="diistii”,

3="degismedi”, 4="artt1”, 5="¢ok artt1” seklindedir. Pazarlama performansi ile ilgili
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olarak ise Maurya vd. (2015)’nin ¢aligmasindan uyarlanan 4 ifade kullanilmistir.
Katilimcilarin 6l¢iilmek istenen degiskenlere ait ifadelere katilma dereceleri 1="¢ok
distti”, 2="dustii”, 3="degismedi”, 4="artt1”, 5="cok artt1” seklindedir.

Anket formunun dérdiincii ve son boliimiinde KOBI adina anketi cevaplayan
firma temsilcilerine iligkin 10 adet soru yer almaktadir. Anket formu olusturulduktan
sonra Ankara, Istanbul, izmir, Sirnak, Konya, Trabzon, Antalya, Mugla, Gaziantep ve
Adana illerinde arastirma kapsaminda faaliyetler gosteren 50 firmaya ulasilmis ve
yetkililerinden anket formunun anlasilabilirligi, kapsami gibi konularda geribildirim
almmigtir. Bu dogrultuda anket formunun herhangi bir degisiklik olmadan
kullanilabilecegine karar verilmistir. Geri bildirim almak amaciyla elde edilen veriler ana
arastirmada elde edilen verilere dahil edilmemistir. 01.03.2022-01.04.2022 tarihleri
arasinda gerceklestirilen veri toplama stirecinde Google Formlar araciligiyla olusturulan
anket formlari Tirkiye’ de faaliyet gosteren, KOSGEB Veri Tabanina kayith tiim
firmalara e-posta yolu ile ulastirilmistir. Ug kez takip e-postas: gonderilerek katilim

sayisinin arttirilmasina ¢alisilmistir. Siire¢ sonunda 3425 katilime1 sayisina ulagilmistir.

4.5. Verilerin Analizi

Verilerin analizine verilerin ayiklanmasi siireci ile baslanmistir. Elde edilen tiim
3425 anketin verilerinin kullanilabilir olmadigi gozlemlendiginden, kullanilabilir
durumda olmayan anketler ¢ikarilmistir. Kullanilabilir 1683 katilimc1 verisi ile verilerin
analizi gergeklestirilmistir. Verilerin analizinde SPSS 20.0 paket programi kullanilmistir.

Calismanin bu kisminda arastirmada kullanilan 6lc¢eklerin giivenilirlik analizi,
caligmaya katilan firmalara ve temsilcilerine iliskin tanimlayici istatistikler yer
almaktadir. Ayrica degiskenler arasi baglantilarin arastirildigr hipotezlerin regresyon
analiziyle degerlendirilmesi ve bu degerlendirme sonucu elde edilen bulgulara da

calismanin bu kisminda yer verilmektedir.

45.1. Guvenilirlik

Olgek giivenirligi, kullanilan &lgeklerin tutarli tahminler yapmada kullanilip
kullanilamayacagim gosterir (Hayes & Coutts, 2020). Olgek giivenirliginde kabul gormiis
yontem  giivenilirlik katsayisinin  degerlendirilmesidir. Olgegin  giivenilirliginin
sinanmasinda Cronbach Alfa istatistiginden yararlanilmistir. 1951 yilinda Lee Cronbach

tarafindan gelistirilen alfa degeri sifir ile bir arasinda bir deger almaktadir (Tavakol &
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Dennick, 2011). Bu degerin sosyal bilimler i¢in kabul edilebilir alt sinir1 0,70’dir fakat
bazi ¢aligmalarda 0,60 veya 0,50’ye kadar kabul gorebilecegi belirtilmektedir (Altunisik,
Yildirim, & Coskun, 2019).
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Tablo 1.

Ghivenilirlik Analizi

Ifadeler Alfa Katsayisi

10.
11.

12.

13.
14.
15.
16.
17.
18.
19.
20.

21,

22,

Teknoloji

Sosyal medya yeni firsatlar sunuyor

Sosyal medya, belirli gorevleri daha hizli tamamlamamizi
sagliyor

Sosyal medya, tiretkenligimizi artirtyor

Sosyal medya, rakiplerimiz hakkinda daha fazla bilgi edinmemizi
sagliyor

Sosyal medya daha 1yi reklam ve pazarlama saglar

Sosyal medya sirketin imajini giiclendiriyor

Sosyal medya kiiltiiriimiiz ve degerlerimizle uyumludur

Sosyal medya, tercih ettigimiz is uygulamalariyla uyumludur
Sosyal medya giivenligi bizimle uyumludur

Sosyal medyanin yasal sorunlari bizimle uyumlu

Sosyal medyayi benimsememe karari alsaydik da firmamiz
etkilenmezdi.

Sosyal medyada yapmak istedigim seyi yapabilmeyi kolay 0,951
buluyorum.

Sosyal medyay1 kullanmakta ustalagsmak kolaydir.

Sosyal medya kullanimin1 kolay buluyorum.

Sosyal medya ile etkilesim agik ve anlasilirdir.

Sosyal medya, etkilesim i¢in esnektir.

Sosyal medyanin yarattig1 degisiklikler isimizle uyumludur.
Sosyal medya miisterilerimizle uyumludur.

Sosyal medyay1 deneyebilmek, firmanin kullanimi i¢in 6nemliydi.
Nispeten ucuz / Tlcretsiz olmasi sebebiyle firmamiz sosyal
medyayi pilot olarak kullanabildi

Kullandigimiz  zaman, miisterilerimizin sosyal medyay1
begendigini gorebiliriz.

Miisterilerimize ve ortaklarimiza sosyal medya programimizin ne

oldugunu anlatmakta zorluk ¢ekmiyoruz.
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23.

24,

Sosyal medyayr kullandigimizda miisterilerimiz firmamizdan
haberdar oluyor.

Sosyal medya programimizin sonuglarini gorebiliyoruz.

25.

26.

27.

28.
29.

30.

31.

32.

33.

34.

35.

Organizasyon

Miisterilerimizin benzer Uriin‘hizmet veren firmalara ge¢mesi
kolaydir.

Miisterilerimiz, piyasada bizimkilerle ayni islevleri yerine getiren
farkl1 iiriin / hizmete kolayca erigsebilmektedir.

Sosyal medya popiiler oldugu i¢in firmamiz da sosyal medya
kullanmak ister

Sosyal medyay1 benimseme konusunda baskalarini takip ediyoruz
Sosyal medyay1 benimsemeyi seg¢iyoruz ¢iinkii

diger firmalar zaten kullantyor

Sosyal medya, firmamiza daha giiglii rekabet avantaji1 saglar.
Sosyal medya, firmamizin rekabette iistiin olmasina katk: saglar.
Sosyal medya, firmamizin daha yiiksek kar elde etmesine imkan
Verir.

Kurulusumuzdaki iist diizey yonetim sosyal medya pazarlamasi
kullanimuiyla ¢ok ilgili.

Kurulusumdaki iist diizey yonetim, sosyal medyanin kullanimini
onemli goriiyor.

Kurulusumdaki iist diizey yonetim, sosyal medya pazarlamasina

destek veriyor.

0,962

36.
37.

38.

39.

40.
41.

Cevre

Miisterilerimiz bizden sosyal medya kullanmamizi bekliyor.
Miisterilerimiz sosyal medya pazarlamas: kullanmamizi talep
ediyor.

Sosyal medya pazarlamast kullanimi misterilerimizi mutlu
edecek bir sey.

Miisterilerimizin bizimle sosyal medya {iizerinden etkilesime

ge¢meye hazir olduguna inantyoruz.
Rakiplerimiz sosyal medya kullaniyor

Rakiplerimiz sosyal medya pazarlamasinda iyi is ¢ikariyorlar.
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42.

43.
44,

45.
46.
47.

48.
49.

Miisteriler sosyal medya pazarlamasi kullanan igletmeleri tercih
ediyor. 0,984
Sosyal medya pazarlamasi kullanmak giizel

Isletmemizde sosyal medya pazarlamasi kullanimma ydnelik
pozitif duygular vardir.

Sosyal medya pazarlamasi kullanima degerdir.

Sosyal medya kullanma diisiincesi cezbedicidir.

Isletmemiz sosyal medya pazarlamasi kullanmaya devam
edecektir.

Isletmemiz sosyal medya biitcesini arttirmay planlamaktadir.
Pazarlama i¢in daha fazla sosyal medya platformunda var olma

niyetindeyiz.

50.
51.
52.
53.
54.
55.
56.
57.
58.
59.

Dijital Pazarlama Araclarindan Sosyal Medya Kullanim

Satiglar1 Artirir

Daha Fazla Potansiyel Miisteriye Ulagmamizi Saglar

Miisteri Memnuniyetini Artirir

Hizmet Kalitesinin Seviyesini Miisterilere Tanitir

Uriiniimiiziin / Markamizin Cevrimigi Farkindaligini Artirir 0,989
Yeni Pazarlar Gelistirir

Miisterilerle Cok Daha Hizli Etkilesim Kurmamizi Saglar

Miisteri Iliskileri Yonetimimizi Gelistirir

Miisteri Hizmetlerini lyilestirir

Marka Degerini Artirir

60.
61.
62.
63.

Finansal Performans ve Satis Performansi
Satislar
Karlilik
Pazar pay1

Yatirim doniis hizi 0,945

64.
65.
66.
67.

Pazarlama Performansi
Miisteri tatmini
Sundugumuz deger
Mevcut miisteriler

Yeni miisteriler 0,938
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Bu calismada kullanilan ifadelerin tamami (N=67) i¢in alfa katsaysinin degeri
0,990 olarak hesaplanmistir. Teknoloji oOlgeginin alfa katsayisinin degeri 0.981,
organizasyon Olgeginin alfa katsayisi degeri 0.962, ¢evre Olgeginin alfa katsayisinin
degeri 0.984 olarak hesaplanmistir. Sosyal medya kullanimina iligkin hazirlanan 6l¢egin
alfa katsayis1 degeri 0.989° dur. Finansal performans, satis performansi ve pazarlama
performansi Olgeginin alfa katsayist degeri 0.959 olarak hesaplanirken, finansal
performans ve satis performansi 6l¢eginin alfa degerini ayr1 hesapladigimizda 0.945
olarak bulunmustur. Pazarlama performansi 6l¢eginin alfa degeri ise 0.938°dir. Bu
sonuglara gore anket calismasina dahil edilen Slgeklerin gilivenirliginin ¢ok yiiksek

oldugu séylenebilmektedir.

4.5.2. Arastirmaya Iliskin Tanimlayic1 Bulgular

Anket caligmasina katilan firmalarin tanimlayict karakteristiklerine iligkin

detaylara agagidaki tablolarda yer verilmektedir.

Tablo 2.
Isletmelerin faaliyet siirelerine gore dagilimi.
N %

1 yildan az 312 18,5
1-3y1l 316 18,8
4-6 y1l 283 16,8
7-9 yil 204 12,1
10 veya daha fazla 568 33,7
Toplam 1683 100

Tablo 2’ye gore katilimet firmalarin %18,5’1 1 yildan az, %18,8’1 1-3 yil arasi,
%16,8’1 3-6 yil arasi, %12,1°1 6-9 y1l arasi, %33,7’s1 10 y1l ve daha fazla siiredir faaliyet

gostermektedir.
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Tablo 3.
Isletmelerin faaliyet gosterdikleri sektorlere gore dagilimi.
N %

Imalat 665 39,5
Madencilik Ve Tas Ocakegiligt 319 19,0
Insaat 285 16,9
Elektrik, Gaz, Buhar Ve Iklimlendirme 94 5,6
Uretimi Ve Dagitim1
Su Temini; Kanalizasyon, Atik Yonetimi Ve 78 4,6
Iyilestirme
Toptan Ve Perakende Ticaret 50 3,0
Motorlu Kara Tasitlarinin Ve 54 3,2
Motosikletlerin Onarimi
Ulagtirma Ve Depolama 33 2,0
Konaklama Ve Yiyecek Hizmeti 21 1,2
Bilgi Ve [letisim 30 1,8
Finans Ve Sigorta Faaliyetleri 18 1,1
Mesleki, Bilimsel Ve Teknik Faaliyetler 13 0,8
Idari Ve Destek Hizmetleri Faaliyetleri 11 0,7
Kiiltiir, Sanat, Eglence, Dinlence Spor 10 0,6
Faaliyetleri
Diger Hizmet Faaliyetleri 2 0,1
Toplam 1683 100,0

Tablo 3’ e gore ¢aligmaya katilim saglayan KOBI’lerin %39,5 gibi yiiksek bir

oranla imalat sektdriinde faaliyet gosterdigi tespit edilmistir.
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Tablo 4.

Isletmelerin faaliyet gosterdikleri illere gore dagilim.

n %
[stanbul 321 19,1
[zmir 121 7,2
Ankara 113 6,7
Bursa 74 4.4
Antalya 68 4,0
Konya 48 2,9
Kocaeli 41 2,4
Kayseri 43 2,6
Mersin 33 2,0
Samsun 36 2,1
Aydin 30 1,8
Balikesir 28 1,7
Denizli 26 1,5
Mugla 36 2,1
Manisa 29 1,7
Adana 34 2,0
Hatay 19 1,1
Tekirdag 23 1,4
Trabzon 26 1,5
Ordu 19 11
Sakarya 22 1,3
Malatya 23 1,4
Erzurum 20 1,2
Elaz1g 16 1,0
Sanliurfa 19 11
Sivas 18 11
Eskisehir 18 11
Van 14 0,8
Diyarbakir 19 1,1

Gaziantep 16 1,0
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Tokat 19 1,1
Mardin 9 0,5
Kahramanmaras 14 0,8
Afyonkarahisar 11 0,7
Corum 12 0,7
Zonguldak 13 0,8
Amasya 6 0,4
Nevsehir 11 0,7
Kiitahya 9 0,5
Canakkale 15 0,9
Isparta 16 1,0
Kastamonu 9 0,5
Usak 16 1,0
Diizce 10 0,6
Rize 9 0,5
Aksaray 7 0,4
Mus 6 0,4
Yozgat 6 0,4
Osmaniye 8 0,5
Bartin 8 0,5
Batman 8 0,5
Nigde 7 0,4
Burdur 3 0,2
Giresun 3 0,2
Kirsehir 5 0,3
Sinop 8 0,5
Yalova 7 0,4
Artvin 5 0,3
Cankiri 5 0,3
Edirne 3 0,2
Karaman 7 04
Kirklareli 5 0,3
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Adiyaman 4 0,2
Bitlis 2 0,1
Erzincan 4 0,2
Siirt 4 0,2
Agri 3 0,2
Bingol 6 0,4
Kars 4 0,2
Bolu 4 0,2
Kirikkale 3 0,2
Sirnak 3 0,2
Bayburt 1 0,1
Bilecik 1 0,1
Igdir 2 0,1
Hakkari 1 0,1
Karabiik 3 0,2
Gilimiishane 2 0,1
Tunceli 2 0,1
Ardahan 1 0,1
Total 1683 100,0

Tablo 4’e gore galismaya katilm saglayan KOBI’lerin %19,1°i Istanbul’da,

%7,2’si Izmir’de ve %6,7’si Ankara’da faaliyet gdstermektedir.
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Tablo 5.
Isletmelerin calisan sayilarina gore dagilimi.
N %

0-10 1357 80,6
11-25 141 8,4
26-50 101 6,0
51-75 18 1,1
76-100 17 1,0
101-125 13 0,8
126-150 7 0,4
151-175 4 0,2
176-200 6 0,4
201-225 2 0,1
226-250 7 0,4
+250 10 0,6
Toplam 1683 100,0

Tablo 5° e gore calismaya katilim saglayan KOBI’lerin %80,6’s1 0-10 aras1 calisan

sayisina sahip firmalardir.

Tablo 6.
Isletmelerde pazarlama birimi olup olmama durumlarina gére dagilimi.
N %
Pazarlama birimi yoktur. 1054 62,6
Pazarlama birimi vardir. 629 37,4
Toplam 1683 100,0

Tablo 6’ya gore calismaya katilim saglayan KOBI’lerin %62,6’sinda pazarlama

birimi bulunmamaktadir.
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Tablo 7.

Isletmelerin profesyonel pazarlama danismanhgi alip almama durumlarina gére

dagilim.
N %
Danigsmanlik almiyor. 1548 92,0
Danigmanlik aliyor. 135 8,0
Toplam 1683 100,0

Tablo 7’ den elde edilen bulgulara gére, calismaya katilim saglayan KOBI’lerin

%92’si profesyonel pazarlama danigsmanligr almamaktadir.

Tablo 8.
Isletmelerin pazarlamaya ayrilan biitce oranlarina gére dagilimu.
N %

Yok 735 43,7
%1-20 725 43,1
%21-30 132 7,8
%31-40 48 2,9
%41 Veya Daha Fazla 43 2,6
Total 1683 100,0

Tablo 8’den elde edilen verilere gore, calismaya katilim saglayan KOBI’lerin
%43,7’sinde pazarlamaya biitce ayrilmamaktadir. %43,1°1 ise biit¢elerinin %1-20si

oraninda pazarlamaya biitce ayirmaktadir.
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Tablo 9.
Isletmelerin kullandiklar: sosyal medya platformalarina gére dagilimu.
N %

Siireksiz kullanim 104 6,2
Instagram 273 16,2
Whatsapp 58 34
Linkedin 405 24,1
Facebook 816 48,5
Twitter 12 0,7
Youtube 4 0,2
Websitesi 11 0,7
Total 1683 100,0

Tablo 9’a gore KOBI’lerin %48,5°i Facebook, %24,1°i Linkedin ve %16,2’si

Instagram kullanmaktadir.

Tablo 10.
Isletmelerin giinliik sosyal medyada harcanan personel saatine gore dagilimi.
N %

5 saatten az 1378 81,9
6-10 saat 249 14,8
11-15 saat 39 2,3
16 saatin iistiinde 17 1,0
Total 1683 100,0

Tablo 10’a gore giinliik sosyal medyada harcanan personel saati %81,9 oraninda

5 saatten az olarak tespit edilmistir.



54

Tablo 11.

Isletmelerin takip¢i sayilarina gore dagilimi.

N %

100 ve alt1 550 32,7
101 -500 330 19,6
501 -1000 212 12,6
1001-5000 389 23,1
5001-10000 82 4,9
10001 ve ustu 120 7,1
Total 1683 100,0

Tablo 11°e gore calismaya katilim saglayan isletmelerin%32,7’sinin 100 kisi ve
altinda, %23,1’inin 1001-5000 kisi araliginda, %19,6’sinin 101-500 kisi araliginda
takipgisi bulunmaktadir.

Tablo 12.
Isletmelerin Sosyal Medya Kullanimi Sonrasindaki Satis Islemleri

N %
Diistii 20 1,2
Degismedi 432 25,7
%5-10 artt1 604 35,9
%11-15 artt1 243 14,4
%15 den fazla artt1 384 22,8
Toplam 1683 100,0

Tablo 12°den elde edilen bulgulara gore, sosyal medya kullanimi sonrasinda,
katilimcr firmalarin %25,7’si degismedi cevabini verirken, %35,9’unun satis islemleri
%5-10 araliginda artis gosterdigini belirtmistir. Katilimeilarin %22,8°1 satis iglemlerinin

%15°den fazla arttigin1 belirtmistir.
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Tablo 13.
Isletmelerin Sosyal Medya Kullanimi Sonrasindaki Satis Hacmi
N %

Diistii 21 12
Degismedi 455 27,0
%5-10 artt1 594 35,3
%11-15 artt1 240 14,3
%15 den fazla artt1 373 22,2
Toplam 1683 100,0

Tablo 13’den elde edilen bulgulara gore, sosyal medya kullanimi sonrasinda,
katilimc1 firmalarin %35,3’liniin  satis hacmi %5-10 araliginda artis gdstermistir.
Katilimeilarin %27’s1 satis hacminin degismedigini belirtirken, %22,2’si %15°den fazla

arttigini belirtmistir.

Tablo 14.
Isletmelerin Sosyal Medya Kullanimi Sonrasindaki Talep Degisimi

N %
Diistii 23 1,4
Degismedi 366 21,7
%5-10 artt1 582 34,6
%11-15 artta 299 17,8
%15 den fazla artt1 413 24,5
Toplam 1683 100,0

Tablo 14°den elde edilen bulgulara gore, sosyal medya kullanimi sonrasinda,
katilimc1 firmalarin  %34,6’sinin satis talebi %5-10 araliginda artis gostermistir.
Katilimcilarin %24,5°1 talebin %15°den fazla arttigim1 belirtirken, %21,7’s1 talebin

degismedigini belirtmistir.
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Isletmelerin Sosyal Medya Kullanimi Sonrasindaki Miisteri Sayist Degisimi

N %
Diistii 22 1,3
Degismedi 367 21,8
%5-10 artt1 576 34,2
%11-15 artt1 282 16,8
%15 den fazla artt1 436 25,9
Toplam 1683 100,0

Tablo 15°den elde edilen bulgulara gore, sosyal medya kullanimi sonrasinda,

katilimer firmalarin 9%34,2°sinin miisteri sayis1 %5-10 araliginda artis gostermistir.

Katilimcilarin %25,9’u talebin %15’den fazla arttigim1 belirtirken, %21,8’si talebin

degismedigini belirtmistir.

Anket formunu cevaplayan firma temsilcilerine iliskin detaylar ise asagidaki

tablolarda yer almaktadir.

Tablo 16.

Katilimcilarin cinsiyete gore dagilimlari.

N %
Kadin 392 23,3
Erkek 1291 76,7
Total 1683 100,0

Anket formunu cevaplayan katilimcilarimizin %76,7’s1 erkek, %23,3’ii kadindir.
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Tablo 17.

Katilimcilarin sirkette gorev aldiklar: pozisyonlarina gére dagilimlart

N %
Y onetici 304 18,1
Kurucu/ortak 1261 74,9
Pazarlama elemani 22 1,3
Calisan 79 4,7
Diger 17 1,0
Total 1683 100,0

Anket formunu cevaplayan katilimcilarimizin %74,9’u sirkette kurucu/ortak

pozisyonunda gorev almaktadir.

Tablo 18.
Katilimcilarin egitim durumlarina gére dagilimlari.
N %

[kdgretim 184 10,9
Lise 505 30,0
On lisans 232 13,8
Lisans 579 34,4
Yiiksek lisans 164 9,7
Doktora 19 11
Total 1683 100,0

Anket formunu cevaplayan katilimcilarimizin %34.,4°1 lisans, %30’u lise ve

%13,8’1 6n lisans mezunudur.

Tablo 19.
Katilimcilarin pazarlama egitimi alip almama durumlarina gore dagilimlar
N %
Pazarlama egitimi almadim. 1039 61,7
Pazarlama egitimi aldim. 644 38,3

Toplam 1683 100,0




58

Anket formunu cevaplayan katilimcilarimizin %61,7°si pazarlama egitimi

almamis, %38,3’1i pazarlama egitimi almistir.

Tablo 20.
Katilmcilarin sahsi sosyal medya hesabt kullanip kullanmama durumlarina gore
dagilimlar
N %
Sosyal medya hesabi1 kullanmiyorum. 85 51
Sosyal medya hesabi kullaniyorum. 1598 94,9
Toplam 1683 100,0

Anket formunu cevaplayan katilimcilarimizin %94,9’unun sahsi sosyal medya

hesab1 bulunmaktadir.

Table 21.
Katilmcilarin en stk kullandiklar: sosyal medya platformuna gore dagilimlari.
N %

Instagram 673 40,0
Whatsapp 483 28,7
Linkedin 81 4,8
Facebook 276 16,4
Twitter 123 7,3
Youtube 37 2,2
Tiktok 3 2
Website 2 1
Trendyol 4 2
Sahibinden 1 1
Total 1683 100,0

Anket formunu cevaplayan katilimcilarimizin %40°1 Instagram, %28,7’si Whatsapp ve

%16,4°1 Facebook platformlarini kullanmaktadir.
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Tablo 22.
Katilimcilarin takipgi sayilarina gore dagilimlart.
N %

100 ve alt1 440 26,1
101 -500 536 31,8
501 -1000 296 17,6
1001-5000 310 18,4
5001-10000 45 2,7
10001 ve usta 56 3,3
Total 1683 100,0

Anket formunu cevaplayan katilimeilarimizin %31,8°1 101-500 araliginda,

%26,1°1 100 ve alt1, %18,4’1 ise 1001-5000 araliginda takipcisi bulunmaktadir.

Tablo 23.
Katilimcilarin sosyal medya hesaplarindan gelir elde edip etmeme durumlarina gére
dagilimlar
N %
Gelir elde etmiyorum. 1516 90,1
Gelir elde ediyorum. 164 9,7
Toplam 1680 99,8

Anket formunu cevaplayan katilimcilarimizin %90,1°i sosyal medya

hesaplarindan gelir elde etmezken, %9,7’s1 sosyal medya hesaplarindan gelir elde

etmektedir.

Tablo 24.

Katilimcilarin yas gruplarina gore dagilimi.

N %

18-25 110 6,6
26-35 450 26,7
36-46 683 40,5
47-60 383 22,7
+60 57 3,5
Toplam 1683 100
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Anket formunu cevaplayan katilimcilarimizin %40,5’1 36-46 yas aralifinda,

%26,7’s1 26-35 yas araliginda, %22,7’si ise 47-60 yas araligindadir.

4.5.3. Regresyon Analizi

Regresyon analizi bir bagimsiz degisken ile bir bagimli degisken arasindaki
iliskiyi 6lgmek, degiskenler arasindaki neden-sonug iliskilerini kurmak ve bu iliskiyi
aciklamak i¢in kullanilir (Freund, Wilson, & Sa, 2006). Bir durumun ortaya ¢ikardigi
sonuglarin bu durumun basinda bulunan etkenler dolayisiyla ortaya ¢iktiklari kabul edilir,
bagimsiz degiskenler, herhangi bir dis etken olmadan kendiliginden olusan degiskenlerdir
(Falk, Marohn, & Tewes, 1995). Bagimli degisken ve bagimsiz degisken birbirinden
etkilenen degerler olarak algilanilir. Bu durumda “sonug¢” olarak goriinen olaylar bagimli
degisken olarak ifade edilir. Hem tanimlayici hem de kestirimsel istatistik saglayan bir
tekniktir. Bagimsiz degiskende meydana gelecek bir birimlik degisikligin, bagiml
degiskende ne oranda bir artig veya azalisa sebep olacagi regresyon katsayist ile ifade
edilmektedir.

Regresyon analizinde, dagilimda yer alan bagimsiz degiskenlerin sayist iki
oldugunda “basit regresyon”, iki degiskenden fazla oldugunda “goklu regresyon” adi
verilmektedir. Bu tez calismasinda basit regresyon analizi kullanilmistir. Analizde
bagimsiz degisken “X” ile bagimli degisken “Y” ile gosterilir (Kilig, 2013). Bagimsiz
degisken olan X degiskeni belirli bir deger aldiginda, Y degiskeninin alacagi deger,
yaklasik olarak tahmin edilebilir. Buna karsilik bu degerin tam olarak bilinmesi miimkiin

olmaz. Bu tahmin basit regresyon analizinde;

Y=h0 + b1(X1) +e

denklemi ile gosterilmektedir (Sykes, 1993). Regresyon modelinin anlamliligini 6lgmek
amactyla ANOVA (F) testi yapilir.

Modelin istatistiksel olarak anlamli olmasi, elde edilen regresyon fonksiyonunun
hem bagimsiz degiskenin bagimli degisken iizerindeki etkisini agiklayabilme, hem de
regresyon fonksiyonu araciligtyla tahmin yapabilme agisindan istatistiksel olarak uygun
oldugu anlamma gelir. Regresyon analizinde, bagimsiz degiskeninin, bagimh
degiskendeki degiskenli agiklama yiizdesi diizeltilmis belirleme (diizeltilmis R-kare)

katsayist ile ifade edilir. Diizeltilmis R-kare degerinin yiiksek olmasi modelin istatistiksel
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acidan Oneminin de yiiksek olmasi anlamina gelmektedir. Bu 06zelliginden dolay1
diizeltilmis R-kare katsayisi farkli bagimsiz degiskenlere sahip modeller arasinda
karsilastirma yapmak amaciyla da kullanilir.

Modeldeki degiskenlerin katsayilar1 (beta katsayilari) korelasyon katsayisina
benzer olarak yorumlanir. Katsayisi pozitif olan degiskenin bagimli degisken tizerinde
ayn1 yonde, katsayis1 negatif olan degiskenin bagimli degisken iizerinde ters yonde etkisi
vardir. Regresyon modelinde hesaplanan standart regresyon katsayilari, degiskenler
standart normal degiskene doniistiiriildiiglinde elde edilen regresyon katsayilarini ifade
eder. Standart regresyon katsayilart degiskenlerin 6l¢iildiigii 6lgme biriminden bagimsiz

oldugundan bazi1 durumlarda yorumlama kolaylig1 saglar (Parilt1 & Bolganbayev, 2019).

4.5.4. Hipotez Testleri ve Sonuclari

Calismanin bu kisminda hiptezlerin test edilmesi ve hipotezlerin test edilmesi

sonucu elde edilen bulgulara iliskin degerlendirmelere yer verilmektedir.

4.5.4.1. Teknoloji-Organizasyon-Cevre Faktorlerinin KOBI’lerin Dijital Pazarlama
Araclarindan Sosyal Medya Kullnimi Adaptosyonun Uzerindeki Etkilerinin Test

Edilmesi

Bu kisimda bagimli degisken olan dijital pazarlama aract sosyal medya
kullanimi1 adaptasyonu ile bagimsiz degisken olan teknoloji-organizasyon-cevre
degiskenleri arasinda basit regresyon analizi tablosuyla etki diizeyi hakkinda bilgi
verilmektedir. Firmalarin teknolojik oOzellikler-organizasyonel ozellikler ve cevresel
ozelliklerin KOBI’lerin sosyal medya adaptasyonuna etkisini ortaya koymak iizere
gelistirilen Hi, Hz, Hzs hipotezinin test edilmesinde basit regresyon analizi kullanilmistir.
Buna gore, bagimli degisken dijital pazarlama araclari kullanimina adaptasyonu,

bagimsiz degisken ise teknolojik-cevresel ve orgiitsel faktorlerdir.
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Tablo 25.
Model Ozeti
Model R Determinasyon Diizeltilmis Tahmini Std
Katsaysi () Determinasyon Hatasi
Katsay1si
1 8732 0,763 0,762 0,55042

a. Tahmin Ediciler: (Sabit), Cevre-Teknoloji-Organizasyon

Tablo 26.
Varyans Analizi
Anova?
Model Kareler Serbestlik  Ortalamanin F p
Toplami Derecesi Karesi
Regresyon 1635478 3 545,159 1799,425 ,000°
Kalanlar 508,675 1679 ,303

Toplam 2144,153 1682

a. Bagiml Degisken: Dijital Pazarlama Araglar1 Kullanimina Adaptasyon
b. Tahmin ediciler: (Sabit), Cevre-Teknoloji-Organizasyon

Analiz sonuglarina gore korelasyon katsayisinin 0.873 oldugu goriilmektedir.
Korelasyon katsayist pozitif ise "degiskenlerden biri artarken digeride artmaktadir"
yorumu yapilabilir (Kul, 2022). Tablo 25 ile teknolojik-organizasyonel-gevresel
faktdrlerin KOBI’lerin sosyal medya adaptasyonlari iizerinde etkisi oldugu sdylenebilir.

Anova Tablosu modelin bir biitiin olarak anlamli olup olmadigini test etmede
kullanilmaktadir. ANOV A Tablosunda (Tablo 26) goriilebilecegi gibi analiz sonuglarina
gore F degeri 1799,425 ve p degeri 0,000°dir. Anlamlilik p<0,05 oldugu i¢in regresyon

modelinin anlamli oldugu séylenebilmektedir.
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Tablo 27.
Katsayilar
Model Standardize Edilmemis Standardize T p
Katsayilar Edilmis
B Standart Beta katsayilari
Hata
1 (Sabit) 311 051 6,104 0,000
Teknoloji 375 0,25 0,328 14,774 0,000
Organizasyon 206 0,37 0,188 5,519 0,000
Cevre 416 0,36 0,399 11,623 0,000

a. Bagimli Degisken: Sosyal Medya Adaptasyonu

Teknoloji-Organizasyon-Cevre degiskenlerinin KOBilerin dijital pazarlama
araglart kullanimima adaptasyon iizerindeki etkisini gosteren standardize yiikler ve
anlamlilik diizeyleri Tablo 27°de gosterilmektedir. Buna gére 0,05 anlamlilik diizeyinde
teknolojik-organizasyonel-cevresel faktdrlerin KOBI’lerin sosyal medya adaptasyonlari
tizerinde pozitif yonli ve anlamli bir etkisinin oldugu saptanmigtir. Teknoloji
degiskeninin katsayist 0,375, organizsyon degiskenin katsayisi 0,206 ve c¢evre
degiskeninin katsayist 0,416’dir. B katsayisimin pozitif bir deger almasi bagimsiz
degiskenle bagimli degisken arasinda pozitif yonlii ve dogrusal bir iliski oldugunu
gostermektedir. Analiz sonucunda elde edilen bu bulgular 15181nda gelistirilen Hi, Hz ve

Hs hipotezlerinin desteklendigi soylenebilmektedir.

4.5.4.2. Sosyal Medya Adaptasyonunun KOBI’lerin Finansal Performansi

Uzerindeki Etkilerinin Test Edilmesi

Bu kisimda bagimli degisken olan finansal performans ile bagimsiz degisken olan
sosyal medya adaptasyonu degiskenleri arasinda basit regresyon analizi tablosuyla etki

diizeyi hakkinda bilgi verilmektedir.
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Tablo 28.
Model Ozeti
Model R Determinasyon Diizeltilmis Tahmini Std
Katsaysi () Determinasyon Hatasi
Katsay1si
1 , 2902 0,084 0,084 0,83181

b. Tahmin Ediciler: (Sabit), Sosyal Medya Adaptasyonu

Tablo 29.
Varyans Analizi
Anova?
Model Kareler Serbestlik  Ortalamanin F p
Toplami Derecesi Karesi
Regresyon 106,891 1 106,891 154,487 ,000P
Kalanlar 1163,097 1681 ,692

Toplam 1269,987 1682

a. Bagimli Degisken: Finansal Performans

b. Tahmin ediciler: (Sabit), Sosyal Medya Adaptasyonu

Analiz sonuglarina gore korelasyon katsayisinin 0.290 oldugu goriilmektedir.
Tablo 28 ile sosyal medya adaptasyonun KOBI’lerin finansal performansi iizerinde etkisi
oldugu soylenebilir.

Anova Tablosu modelin bir biitlin olarak anlamli olup olmadigini test etmede
kullanilmaktadir. ANOVA Tablosunda (Tablo 29) goriilebilecegi gibi analiz sonuglarina
gore F degeri 154,487 ve p degeri 0,000°dir. Anlamlilik p<0,05 oldugu i¢in regresyon

modelinin anlamli oldugu séylenebilmektedir.
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Tablo 30.
Katsayilar

Model Standardize Edilmemis Standardize T p

Katsayilar Edilmis
B Standart Beta katsayilari
Hata
1 (Sabit) 2,503 072 34,647 0,000
Sosyal
Medya 223 0,18 0,290 12,429 0,000
Adaptasyonu

a. Bagimli Degisken: Finansal Performans

Sosyal Medya Adaptasyonunun KOBI’lerin finansal performansi iizerindeki
etkisini gosteren standardize yiikler ve anlamlilik diizeyleri Tablo 30’da gdsterilmektedir.
Buna gére 0,05 anlamlilik diizeyinde sosyal medya adaptasyonunun KOB1’lerin finansal
performans: iizerinde pozitif yonlii ve anlamli bir etkisinin oldugu saptanmistir. Sosyal
medya adaptasyonunun katsayis1 0,223 olarak hesaplanmistir. B katsayisinin pozitif bir
deger almas1 bagimsiz degiskenle bagimli degisken arasinda pozitif yonlii ve dogrusal bir

iliski oldugunu gostermektedir.

4.5.4.3. Sosyal Medya Adaptasyonunun KOBI’lerin Pazarlama Performansi
Uzerindeki Etkilerinin Test Edilmesi

Bu kisimda bagimli degisken olan pazarlama performansi ile bagimsiz degisken
olan sosyal medya adaptasyonu degiskenleri arasinda basit regresyon analizi tablosuyla

etki diizeyi hakkinda bilgi verilmektedir.

Tablo 31.
Model Ozeti
Model R Determinasyon Diizeltilmis Tahmini Std
Katsayis1 (%) Determinasyon Hatasi
Katsayisi
1 ,370% 0,137 0,136 0,73504

c. Tahmin Ediciler: (Sabit), Dijital Pazarlama Araglarinin Kullanimina Adaptasyon
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Tablo 32.
Varyans Analizi
Anova?
Model Kareler Serbestlik  Ortalamanin F P
Toplami1 Derecesi Karesi
Regresyon 144,137 1 144,137 266,782 ,000P
Kalanlar ~ 908,211 1681 540

Toplam 1052,348 1682

a. Bagimli Degisken: Pazarlama Performansi

b. Tahmin ediciler: (Sabit), Sosyal Medya Adaptasyonu

Analiz sonuglarina gore korelasyon katsayisinin 0.370 oldugu goriilmektedir.
Tablo 31 ile dijital pazarlama araglarindan sosyal medya adaptasyonun KOBI’lerin
pazarlama performansi lizerinde etkisi oldugu sdylenebilir.

Anova Tablosu modelin bir biitiin olarak anlamli olup olmadigini test etmede
kullanilmaktadir. ANOV A Tablosunda (Tablo 32) goriilebilecegi gibi analiz sonuglarina
gore F degeri 266,782 ve p degeri 0,000°dir. Anlamlilik p<0,05 oldugu i¢in regresyon

modelinin anlaml1 oldugu sdylenebilmektedir.

Tablo 33.
Katsayilar
Model Standardize Edilmemis Standardize T P
Katsayilar Edilmis
B Standart Beta katsayilari
Hata
1 (Sabit) 2,631 064 41,216 0,000
Dijital
Pazarlama
Araglarmm 259 0,16 0,370 16,333 0,000
Kullanimina
Adaptasyon

a. Bagimli Degisken: Pazarlama Performansi

Dijital pazarlama araglarindan sosyal medya kullanimina adaptasyonunun

KOBI’lerin pazarlama performansi iizerindeki etkisini gosteren standardize yiikler ve
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anlamlilik diizeyleri Tablo 33’°de gosterilmektedir. Buna gore 0,05 anlamlilik diizeyinde
dijital pazarlama araclarindan sosyal medya kullanimma adaptasyonunun KOBI’lerin
pazarlama performansi {izerinde pozitif yonlii ve anlamli bir etkisinin oldugu
saptanmustir. Dijital pazarlama araglarindan sosyal medya kullanimina adaptasyonunun
katsayist 0,259 olarak hesaplanmistir. B katsayisinin pozitif bir deger almasi1 bagimsiz
degiskenle bagimli degisken arasinda pozitif yonlii ve dogrusal bir iliski oldugunu
gostermektedir.

Tiim bu sonuglar 15131nda KOBI'lerin dijital pazarlama araglarindan sosyal medya
kullanimina adaptasyonunun firma performansi iizerinde olumlu bir etkiye sahip

oldugunu belirtilen Hs hipotezinin de desteklendigi sdylenebilmektedir.
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BOLUM V

SONUC

Kiiciik ve Orta Biiyiikliikteki Isletmeler degisen g¢evresel kosullara hizli
adaptasyon yetenekleri, esnek tiretim yapilari, tilkelerinin ve bolgelerinin kalkinmalarina,
istihdamina ve dolayisiyla ekonomiye olan katkilariyla tiim diinya tilkelerinde Kritik bir
rol oynarlar. Siirdiiriilebilir kalkinma ve refah yoniinden onemli iglevlere sahip olan
KOBI’ler, gayri safi yurtici hasilaya, vergi gelirlerine ve istihdama onemli katkilar
saglayarak, bir¢ok iilke i¢in ekonominin temel yapitasini olusturmaktadirlar. Tirkiye
ekonomisinin de lokomotif unsurlarindan biri olan KOBI’ler, iilkemizin de sosyo-
ekonomik yonden gelismesinde 6nemli bir paya sahiptir. Kiiresellesmeyle birlikte artan
rekabet ortaminda KOBI’lerin énemi daha da artmistir. KOBI’lerin diinyada yasanan
degisimler sonucunda ortaya ¢ikan yeniliklere ayak uydurmasi, artan rekabet ortaminda
hayatta kalmalar1 i¢in Kritik 6nem arz etmektedir.

Her gegen giin hizla gelisen teknoloji ile yenilikler hayatimiza girmektedir.
Internete erisimin ucuzlamasi, kolaylasmasi ve toplumun tabanma yayginlasmasini
hizlandirnugtir. Isletmeler de bu degisime hizla adapte olmus, internetin sagladig
yenilik¢i araglar1 benimsemek durumunda kalmuslardir. Bu durum 6zellikle dijital
pazarlamanin kullaniminin hizla farkindaliga ve isletme biinyelerine adapte edilmesine
neden olmustur. Artan teknoloji kullanimi, yeniligin 6grenilmesi, benimsenmesi, kabulii
ve diren¢ gibi konular1 glindeme getirmektedir. Buna karsilik hizla degisen tiiketici
davraniglarin1 kavramada ve pazarlama stratejilerinde test etme ve uygulamada yeni
yontemler ortaya ¢ikarmak gibi firsatlar da yaratmaktadir. Dijital pazarlama ile giderek
daha diisiik maliyetle daha genis kitlelere cok daha etkin bir sekilde ulasabilmek sadece
bliyiik 6lcekli isletmeler i¢in degil, daha kii¢iik 6l¢ekli firmalar i¢cin de miimkiin hale
gelerek, KOBI’lere yeni firsat pencereleri agmaktadir.

Bu calismanin temel amaci KOBI’lerin dijital pazarlama araglar1 kullanimina
adaptasyonun, firmalarinin performanslari {izerindeki etkisinin arastirilmasidir. Bu temel
amacin yaninda Teknoloji-Organizasyon-Cevre modeli kapsaminda KOBI’lerin dijital
pazarlama araclar1 kullanimlari tizerinde etkili etkenlerin arastirilmas: da amaglanmustir.
Bu amagla yapilandirilan ¢aligmanin kapsamini Tiirkiye’de faaliyet gosteren ve
KOSGEB Veri Tabanina kayitl firmalar olusturmaktadir. Caligsma amacina uygun olarak

hazirlanan anketin uygulama bdlgesi IBBS ya da NUTS olarak kisaltilan Istatistiki Bolge
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Birimleri Siniflamasi’nda yer alan 12 bolgenin tamami yani Tiirkiye’de yer alan 81 ilin
tamami olarak belirlenmistir. Bu kapsamda iki asamal1 bir siire¢ izlenmistir. ilk asamada
gerceklestirilen tek soruluk ankete 3358 katilimci firma doniis yapmis ve en sik
kullandiklar1 dijital pazarlama aracini % 53,9 oranla sosyal medya platformlar1 olarak
bildirmistir. ikinci asamada gerceklestirilen ¢evrim igi ankette, ilk asamada belirlenen
dijital pazarlama araci olan sosyal medya platformlarina odaklanilmistir. ikinci asama
veri toplama siireci farkli sektor ve illerden 3425 firmanin ankete goniillii katilimiyla
tamamlanmistir. Katilimcilarin bu kez %68’1 en sik kullandiklari dijital pazarlama aracini
sosyal medya olarak belirtmistir. Anket siirecinde toplanan eksik bilgi i¢eren anketler
elendikten sonra, analiz asamasina 1683 veri ile ge¢ilmistir. Yapilan calismada
katihmcilarin =~ %39°5°1 imalat sektoriinde, %33,7°si 10 veya daha fazla yildir ve
%19,1°inin Istanbul’da, %7,2’sinin Izmir’de, %6,7’sinin Ankara’da faaliyet gosterdigi
anlagilmistir. Katilimcr firmalarin %80,6’s1 0-10 aras1 c¢alisana sahip firmalardan
olugmaktadir. Caligmaya katilim saglayan firmalarin %62,6’sinda pazarlama birimi
bulunmadigi, %92’sinin pazarlama danigmanligi hizmeti almadigi goriilmiistiir. 1683
firmanin %43,7°si pazarlama harcamalar1 icin biitce ayirmazken, %43,1°1 pazarlama
harcamalar igin gelirlerinin %1-20 oraninda biitge ayirmaktadir. Katilimci firmalarin
kullandig1 sosyal medya platformalar1 %48,5 oraninda Facebook ve %24,1 oraninda
Linkedin olarak belirlenmistir. Firmalarin %32,7’sinin 100 ve alt1 takipg¢isi bulunurken
%23,1°1 1001-5000 araliginda takipgiye sahiptir.

Ileri istatistiksel analizlere; hipotezlerin test edilmesi igin, regresyon analizi
kullanim1 ile gecilmistir. Isletmenin teknolojik 6zelliklerinin, KOBI’lerin dijital
pazarlama araglarindan sosyal medya kullanimina adaptasyon iizerinde etkisini arastiran
H: hipotezinde teknolojik etkenlerin KOBI’lerin sosyal medya adaptasyonu iizerinde
anlamli ve pozitif bir etkisi oldugu sonucuna ulasilmistir. Boylece ilgili hipotezin
desteklendigi sdylenebilmistir. COVID-19 siirecinde KOBI’ler de diinyanin geriye kalani
ile birlikte degisen kosullara adapte olmak durumunda kalmistir. Bu degisiklikler,
kapanma gibi ekstrem sonuclar yaratarak dogrudan satiglarin hatta iiretimin askiya
alinmasina neden olmustur. Boylece giindeme gelen, firmalarin evden ¢aligma sistemine
gecmelerinde, teknolojik {iriin ve hizmetlere adapte olmalarinda ve daha yogun
kullanmalarinda ve sosyal medya gibi dijital pazarlama araclarinin neredeyse tek mecra
haline gelmesi, dolayisiyla sosyal medya kullanimlarinda etkili olmustur. Boylece
asinaligin artmasi, KOBI’lerin teknolojik etkenlerle dijital pazarlama araglarina

yonlenmesi dogal siirecin COVID-19 siirecinde hizlanarak beklenen teknoljik yenilik
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olarak dijital pazarlama araglarinin kullanimma adaptasyonu saglayan oOnemli
sebeplerden biri olmus olabilir. Bu baglamda her iki anket sonucuyla da ortiisen
KOBI’lerin dijital pazarlama araglarindan sosyal medya kullanimina adapte olduklar
anlasilmaktadir. Dijital pazarlama araci olarak sosyal medya geleneksel pazarlama
araglarina gore teknolojinin getirdigi pek ¢ok avantaji da beraberinde getirmektedir
(Effendi, Sugandini, & Istanto, 2020). Maliyetlerin diisiiriilmesi, goriiniirligin
arttirtlmas1 ve kullanim kolayliklar1 bu avantajlarin basinda gelmektedir. Bu bakis
acistyla KOBI’lerin maliyetlerini diisiirecek, goriiniirliiklerini arttiracak ve kullanimi
kolay olan dijital pazarlama araglarindan sosyal medya kullanimina adapte olmasinin
teknolojik etkenlerin etkisiyle gerceklesmesi son derece makuldiir. Isletmelerin
teknolojik yenilikleri, ekonomik ve organizasyonel acidan fayda sagladigi siirece
benimsemeleri beklenmektedir (Nedbal & Stieninger, 2014). Teknolojik etkenlerin sosyal
medya kullanimi tizerindeki anlamli ve pozitif etkisi bulgusu literatiirde Chong ve Olesen
(2017), Chandra ve Kumar (2018), Abed (2020), Effendi, Sugandini ve Istanto (2020)’
nun yapmis oldugu calismalarin sonuglariyla da tutarlidir.

H. hipotezi ile de organizasyonel etkenlerin, KOBI’lerin dijital pazarlama
araclarindan olan sosyal medya kullanimina adaptasyonu fizerindeki etkisine
odaklanmaktadir. Analiz bulgular ilgili hipotezi desteklerken organizasyonel etkenlerin
dijital pazarlama araglarindan sosyal medya kullanimina adaptasyonu iizerinde pozitif
yonllii ve istatistiksel agidan anlamli bir etkisi oldugunu gostermistir. Bu g¢alisma
Tiirkiye’de faaliyet gdsteren KOBI’lerin sahipleri, ortaklari veya yoneticileriyle
gergeklestirildiginden KOBI’lerin dijital pazarlama araglar1 kullanimina organizasyonel
bakis agisimt dogrudan gostermektedir. Bu bulgu ile KOBI’lerin yénetim kademesinin
dijital pazarlama araglarina yonelik farkindaliginin ve kullaniminin saglayacagi
potansiyel faydalar1 kavramasmin sosyal medya gibi dijital pazarlama araglarinin
kullanimini  arttiracagini ~ gostermektedir. KOBI’lerin firma sahiplerinin  veya
yoneticilerinin adaptasyonu karakteristik olarak az sayida ¢alisandan olusan KOBI’lerin
adaptasyonunu kolaylastirmaktadir (Matikiti, Mpinganjira, & Lombard, 2018). Bu bulgu,
Dahnil vd. (2014), Ahmad, Ahmad ve Bakar (2019), Qalati vd. (2020), Qalati vd. (2021)
tarafindan yapilan ¢alismalarin sonuglarin1 destekler niteliktedir.

Cevresel etkenlerin, KOBI’lerin dijital pazarlama araglarindan sosyal medya
kullanimi adaptasyonu iizerindeki etkisini arastiran Hs hipotezi test edildiginde ¢evresel
etkenlerin dijital pazarlama araglarindan sosyal medya kullanimi adaptasyonu iizerinde

istatistiksel agidan anlamli ve pozitif bir etkisi oldugu bulgusuna ulasilmistir. Rekabet
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avantaji, tesvikler ve belirsizlikler gibi ¢evresel etkenlerin sosyal medya gibi dijital
pazarlama araglarmnin kullanimima adaptasyonunda etkili oldugunu gdstermistir. Ornegin
COVID-19 siirecinde olusan belirsizlik KOBI’leri dijital pazarlama araglarinin kullanimi
konusunda yiireklendirmis, varliklarini siirdiirebilmenin 6nemli bir pargasi oldugunu
gostermistir (Effendi, Sugandini, & Istanto, 2020). Bu yolla rakiplerinden farklilagmalari
ve yeni misterilerle iletisim kurabilmeleri miimkiin hale gelmis olabilir. Zaten bu bulgu
Lertwongsatien ve Wongpinunwatana (2014), Awa, Ojiabo ve Emecheta (2015), Ikumoro
ve Jawad (2019), Jokonya ve Mugisha (2019) , Trawnih vd. (2021) tarafindan yapilan
calismalarm sonuglarini destekler niteliktedir ve cevresel etkenlerin KOBI’lerin dijital
pazarlama araglarindan sosyal medya kullanimina adaptasyonu igin itici gii¢ oldugunu
gostermektedir.

KOBI’lerin dijital pazarlama araglari kullanimina adaptasyonlarmin firmalarin
performansi lizerindeki etkisine odaklanan Hs hipotezi test edilmistir. Firmanin
performansi finansal ve pazarlama performansi olarak ele alinmistir. Analiz sonucunda
KOBI’lerin dijital pazarlama araglarindan sosyal medya kullamina adaptasyonlarinin
firmanin hem finansal hem de pazarlama performansi {lizerindeki pozitif yonli ve
istatistiksel olarak anlamli etkisi ortaya konmustur. Boylece Ha hipotezinin de
desteklendigi sdylenebilmistir. Dijital pazarlama araglart gilinlimiizde maliyetten,
bilinirlige, satistan, miisteri iliskilerine rekabet avantajlar1 saglayan ¢ok ¢esitli araglardan
olusmaktadir. Bu araclarin kullanimi1 KOBI’lerde hem satis hacminin genisletilmesi,
karlilik, yatirim doniis hizi ve pazar paymin arttirilmasi gibi finansal performansa etkisi,
hem de miisteri tatmini, sunulan deger, mevcut miisterilerin korunmasi ve yeni
misterilerin kazanilmasi gibi pazarlama performansina etkisi agisindan dnemlidir. Bu
bulgu ilgili literatiirde Rodriguez, Ajjan ve Peterson (2014), Paniagua ve Sapena (2014)
Ainin vd. (2015), Dodokh (2019), Candra ve Susanto (2020) tarafindan yapilan
caligmalar1 da desteklemektedir.

Arastirmanin sonuclari genel olarak degerlendirildiginde, arastirma amacina
ulasildigy, tiim hipotezlerin desteklendigi goriilmektedir.

Teknolojinin gelismesi ile elde edilen firsatlar ve potansiyel, pazarlama
maliyetlerini azaltma imakan1 vermistir. Bu da dijital pazarlama araglarinin kullanimini
artirmaktadir. Kisith biitgeleriyle KOBI’lerin mal ve hizmetlerini tanitip, yeni pazarlara
acilabilmesinde dijital pazarlama araglarinin katkisi fark edilmistir. Siire¢ igerisinde
kullanilan dijital mecralarin da hizla degismesi pazarlama stratejilerinin de hizla

degismesine neden olmaktadir. KOBI’lerin degisen piyasa sartlarina hizli uyum
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yetenekleri degisen piyasa kosullarininin olumsuz etkilerini en aza indirmektedir.
Ozellikle sosyal medya platformlarmin ¢esidi her gegen giin artmaktadir. Bu cesitlenme
sayesinde isletmeler her amaca hizmet edebilecek bir alan bulabilmektedir. Bu ¢alisma
ile Tiirkiye genelinde KOBI’lerden elde edilen sonuglar, cogunlugunda pazarlama birimi
bile bulunmayan, bu alanda danigsmanlik almadigini belirten, c¢esitli sektorlerden
KOBI’lerde dijital pazarlama alaninda farkindaligin olustugunu gostermektedir. Bu
farkindalik teknolojik, organizasyonel ve g¢evresel etkenlerle ivmelenmistir. Ayrica
KOBI’lerin bu degisim siirecine adaptasyonlarinin arastirma bulgulariyla desteklendigi
gibi performanslar1 iizerinde de etkisi olmasi dolayistyla siirdiiriilmesi biiyiikk 6nem
tasimaktadir. KOBI’lerin pazarlama, dijital pazarlama ve sosyal medya alaninda
yetkinliklerini gelistirmesinin hem finansal hem de pazarlama performanslarini
arttiracagl anlasilmistir. Bu nedenle bu alanlara maddi ve yetenek gelistirilmesi
anlaminda yatirim yapilmasinin dnemi agikardir.

Her aragtirmada oldugu gibi bu ¢alismada da ¢esitli kisitlar bulunmaktadir. Zaman
ve maliyetler bu kisitlarin basinda gelmektedir. Gelecek c¢alismalar daha farkl
degiskenleri modele dahil ederek, daha farkli sonuglar elde edilebilir. Calismanin
dayandig1 Teknoloji-Organizasyon-Cevre modeli kapsami disinda literatiirde yer alan
diger itici giliglerin etkisi arastirilabilir ve ilgili yazina ampirik katkilar eklenebilir.
Mevcut caligmada sektor ayrimi yapilmamistir, isletmeler icinde bulunduklar1 sektore
gore teknoloji benimsemeleri, dijital pazarlama araglar1 kullanmalar1 ve sosyal medya
beklentileri acisindan farkli gruplara ayrilabilir. Ozellikle dogalari geregi dijital
pazarlamay1 siklikla kullanan telekomiinikasyon, sivil havacilik gibi farkli sektorel
gruplar ileriki ¢alismalarda tercih edilebilir. Ayrica, ileriki ¢aligmalar gesitli iilkelerden
KOBT’leri de arastirmaya dahil ederek kiiltiirel farkliliklar1 anlamaya calisabilir. Zaman
icinde gelisen araglara odaklanilarak farkli dijital pazarlama araglarina iliskin ampirik

sonugclarla teori giiglendirilebilir.
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EK.1. Anket Formu 1

Sayin Cevaplayic;
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Bu calisma Cukurova Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii’nde yiiriitiilmekte olan ve

KOBI’lerde dijital pazarlama ve sosyal medya kullanimina iliskin bir yiiksek lisans

tezinde kullanilmak tizere gelistirilmistir. Elde edilen veriler higbir sebeple akademik

amaglar disinda kullanilmayacaktir. Sorulara iliskin en dogru oldugunu diisiindiigliniiz

yanit se¢encekleri arasindan se¢im yaparak verdiginiz destek icin tesekkiir ederiz.

Saygilarimizla,

Prof. Dr. Deniz ZEREN Semsi Merve BALLI

Dijital Pazarlama uygulamalarindan hangilerini aktif olarak kullaniyorsunuz?

Hicgbirini

Isletme Websitesi
Aplikasyon, Mobil Uygulama
E-Posta Pazarlamasi

Sosyal Medya

Sosyal Medya Reklamlari
Sponsorlu Igerik

Blog

Arama Motoru Pazarlamasi
Cevrimigi Dizinler

Online Reklamlar

Online Pazar Yerleri
Fenomenlerle Pazarlama (Influencer Marketing)
Webinar

Online Topluluklar

Viral Pazarlama
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EK.2. Anket Formu 2

Sayin Cevaplayict;

Bu calisma Cukurova Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii’nde yiiriitiilmekte olan ve
KOBI’lerde dijital pazarlama araclarindan sosyal medya kullanimina iliskin bir yiiksek
lisans tezinde kullanilmak tizere gelistirilmistir. Elde edilen veriler hicbir sebeple
akademik amaclar disinda kullanilmayacaktir. Sorulara iliskin en dogru oldugunu
diisiindiigliniiz yanit secenekleri arasindan se¢im yaparak verdiginiz destek i¢in tesekkiir
ederiz.

Saygilarimizla,

Prof. Dr. Deniz ZEREN Semsi Merve BALLI

Dijital Pazarlama uygulamalarindan hangilerini aktif olarak kullaniyorsunuz?

Isletme Websitesi

Aplikasyon, Mobil Uygulama

E-Posta Pazarlamasi

Online Reklamlar

Arama motoru pazarlamasi

Fenomenlerle pazarlama (Influencer marketing)
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Sirketinizin

Faaliyet Siiresi Nedir?

1 Yildan Az

1-3 Yil

4-6

7-9

10 Veya Daha Fazla

Faaliyet Sektoriiniiz Nedir?

Imalat

Madencilik Ve Tas Ocakegiligt

Insaat

Elektrik, Gaz, Buhar Ve Tklimlendirme Uretimi Ve Dagitimi
Su Temini; Kanalizasyon, Atik Yonetimi Ve lyilestirme
Toptan Ve Perakende Ticaret

Motorlu Kara Tasitlarinin Ve Motosikletlerin Onarimi
Ulastirma Ve Depolama

Konaklama Ve Yiyecek Hizmeti

Bilgi Ve Iletisim

Finans Ve Sigorta Faaliyetleri

Mesleki, Bilimsel Ve Teknik Faaliyetler

Idari Ve Destek Hizmetleri Faaliyetleri

Kiiltiir, Sanat, Eglence, Dinlence Spor Faaliyetleri

Diger Hizmet Faaliyetleri

Faaliyet Gosterdiginiz il
Neresidir?

Isletmenizin Calisan Sayist

Kagtir?

Pazarlama igin Ayr1 Evet
Departmaniniz Var Mi1? Hayir
Herhangi Bir Pazarlama Evet
Araci (Yazilim, App Vs.) Hayir
Kullaniyor Musunuz?

Profesyonel Pazarlama Evet
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(Dijital Pazarlama, Vs.) Hayir

Danigmanligi Aliyor

Musunuz?

Pazarlamaya Ayrilan Yok

Biitcenin Orani Nedir? %1-20
%21-30
%31-40
%41 Veya Daha Fazla

Sirketinizin Kullandig1 Kullanmiyoruz

Sosyal Medya Linkedin

Platformlarini Belirtiniz. Facebook
Twitter
Instagram
Youtube
Pinterest
Whatsapp
Diger

Giinliik Sosyal Medyada 5 Saatten Az

Harcanan Personel Saatini 6-10 Saat

Belirtiniz. 11-15 Saat

16 Saatin Ustiinde

Sosyal Medyay1 Kullanma

Nedenlerinizi Belirtiniz.

Tletisim Hiz1

Farkindalik Yaratmak

Marka Imajin1 Arttirmak

Mevcut Miisterilere Satiglar1 Arttirmak
Yeni Miisteriler Kazanarak Satiglart Arttirmak
Miisteri Hizmetlerinin Zenginlestirmek
Miisteri Sadakati Saglamak

Miisteri Tatminini Arttirmak
Maliyetleri Diistirmek

Miisterilerle Diyalog Firsat1 Yakalamak
Diger

Takipci Sayisiniz Nedir?
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Sosyal Medya Kullanmay1
Tercih Etmeme

Nedenlerinizi Belirtiniz.

Zamansizlik

Nasil Yapilacaginin Bilinmemesi

Icerik Yaratma Ile Ilgili Zorluklar
Yapilan Yatirimin Doniisiiniin Belirsizligi
Kontrol Edilememe

Maddi Nedenler

Isletmemizin Amaclarini1 Desteklememesi
Teknik Destek Yetersizligi

Y Onetimin Direnmesi

ifadeler

Kesinlikle
Katilmiyorum
Katilmiyorum
Kararsizim
Katiliyorum

Kesinlikle

Katiliyorum

Sosyal medya yeni firsatlar sunuyor.

Sosyal medya, belirli gorevleri daha hizli tamamlamamiz

sagliyor.

Sosyal medya, tiretkenligimizi artiriyor.

Sosyal medya, rakiplerimiz hakkinda daha fazla bilgi

edinmemizi sagliyor.

Sosyal medya daha iyi reklam ve pazarlama saglar.

Sosyal medya sirketin imajin gii¢lendiriyor.

Sosyal medya kiiltiiriimiiz ve degerlerimizle uyumludur.

Sosyal medya, tercih ettigimiz is uygulamalariyla uyumludur.

Sosyal medya giivenligi bizimle uyumludur.

Sosyal medyanin yasal sorunlar1 bizimle uyumludur.

Sosyal medyay1 benimsememe karar1 alsaydik da firmamiz

etkilenmezdi.

Sosyal medyada yapmak istedigim seyi yapabilmeyi kolay

buluyorum.

Sosyal medyay1 kullanmakta ustalasmak kolaydir.

Sosyal medya kullanimin1 kolay buluyorum.

Sosyal medya ile etkilesim ac¢ik ve anlasilirdir.
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Sosyal medya, etkilesim i¢in esnektir.

Sosyal medyanin yarattigi degisiklikler isimizle uyumludur.

Sosyal medya miisterilerimizle uyumludur.

Sosyal medyay1 deneyebilmek, firmanin kullanim1 i¢in

onemliydi.

Nispeten ucuz / iicretsiz olmasi sebebiyle firmamiz sosyal

medyay1 pilot olarak kullanabildi

Kullandigimiz zaman, miisterilerimizin sosyal medyay1

begendigini gorebiliriz.

Miisterilerimize ve ortaklarimiza sosyal medya programimizin

ne oldugunu anlatmakta zorluk ¢ekmiyoruz.

Sosyal medyay1 kullandigimizda miisterilerimiz firmamizdan

haberdar oluyor.

Sosyal medya programimizin sonuglarini gorebiliyoruz.

Miisterilerimizin benzer lirtin/hizmet veren firmalara gegcmesi

kolaydir.

Miisterilerimiz, piyasada bizimkilerle ayni islevleri yerine

getiren farkli iirlin / hizmete kolayca erisebilmektedir.

Sosyal medya popiiler oldugu icin firmamiz da sosyal medya

kullanmak istemektedir.

Sosyal medyay1 benimseme konusunda bagkalarin1 takip

ediyoruz.

Sosyal medyay1 benimsemeyi segiyoruz ¢iinkii

diger firmalar zaten kullaniyor.

Sosyal medya, firmamiza daha giiglii rekabet avantaji saglar.

Sosyal medya, firmamizin rekabette iistiin olmasina katki

saglar.

Sosyal medya, firmamizin daha yiiksek kar elde etmesine

imkan verir.

Kurulusumuzdaki {ist diizey yonetim sosyal medya

pazarlamasi kullanimiyla ¢ok ilgili.

Kurulusumdaki tist diizey yonetim, sosyal medyanin

kullanimini 6nemli goriiyor.
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Kurulusumdaki tist diizey yonetim, sosyal medya

pazarlamasina destek veriyor.

Miisterilerimiz bizden sosyal medya kullanmamizi bekliyor.

Miisterilerimiz sosyal medya pazarlamasi kullanmamizi talep

ediyor.

Sosyal medya pazarlamasi kullanim1 miisterilerimizi mutlu

edecek bir sey.

Miisterilerimizin bizimle sosyal medya lizerinden etkilesime

ge¢meye hazir olduguna inaniyoruz.

Rakiplerimiz sosyal medya kullaniyor

Rakiplerimiz sosyal medya pazarlamasinda iyi i§ ¢ikartyorlar.

Miisteriler sosyal medya pazarlamasi kullanan isletmeleri

tercih ediyor.

Sosyal medya pazarlamasi kullanmak giizel

Isletmemizde sosyal medya pazarlamasi kullanimina yénelik

pozitif duygular vardir.

Sosyal medya pazarlamasi kullanima degerdir.

Sosyal medya kullanma diisiincesi cezbedicidir.

Isletmemiz sosyal medya pazarlamasi kullanmaya devam

edecektir.

Isletmemiz sosyal medya biitcesini arttirmay1 planlamaktadar.

Pazarlama i¢in daha fazla sosyal medya platformunda var

olma niyetindeyiz.

Satiglari artirir.

Daha fazla potansiyel miisteriye ulasmamizi saglar.

Miisteri memnuniyetini artirir.

Hizmet kalitesinin seviyesini miisterilere tanitir.

Uriiniimiiziin / markamizin ¢evrimigi farkindaligini artirir.

Yeni pazarlar gelistirir.

Miisterilerle ¢ok daha hizli etkilesim kurmamizi saglar.

Miisteri iliskileri yonetimimizi gelistirir.

Miisteri hizmetlerini iyilestirir.

Marka degerini artirir.
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Firmanizin sosyal medya kullanimi

sonrasindaki performansimi

Degismedi
%5-10 artt1

Diisti

degerlendiriniz.

0011-15 artt1

%]15°den

fazla artti

Satis iglemleri

Satis hacmi

Talep

Miisteri sayis1

Performans (Finansal+Pazarlama)

Cok diistii
Degismedi

Diisti

Artt1

Cok artt1

Satiglar

Karlilik

Pazar pay1

Yatirim doniis hizi

Miisteri tatmini

Sundugumuz deger

Mevcut miisteriler

Yeni miisteriler

Anket Cevaplayicisinin;

Yasinizi belirtiniz.

Cinsiyetinizi belirtiniz. Kadin Erkek

Sirketteki pozisyonunuzu Kurucu/Ortak

belirtiniz. Yonetici

Pazarlama Elemani/Sorumlusu
Caligsan

Diger

Egitim durumunuzu Okur/Yazar
belirtiniz. [kdgretim
Lise

Onlisans
Lisans
Yiiksek Lisans
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ediyor musunuz?

Doktora
Pazarlama egitimi aldiniz Evet
mi1? Hayir
Sahsi sosyal medya Hayir
hesabiniz var mi1? Evet
Sahsi sosyal medya
hesaplarinizda giinde
ortalama ne kadar siire
geciriyorsunuz?
En sik kullandiginiz sosyal
medya hesabiniz hangi
platformda?
Takip¢i sayiniz nedir?
Sahsi sosyal medya Hayir
hesaplarinizdan gelir elde Evet

Anketimiz burada bitmistir. Katilminiz icin tesekkiir ederiz.



