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OZET

DIJITAL PAZARLAMA YETENEKLERI VE IHRACAT PAZAR
YONELIMININ ITHRACAT PERFORMANSI ILE ILiSKiSi: TEKSTIL
SEKTORUNDE BiR UYGULAMA

Sule Sefika KAZAN

Yiiksek Lisans Tezi, Isletme Anabilim Dal1
Tez Damigmant: Dr. Ogr. Uyesi Esma ACAYIP
2024, XV + 107 sayfa

Bu c¢alismanin amaci, Denizli tekstil sektoriinde faaliyet gosteren ve dis ticaret
yapan isletmelerin dijital pazarlama yetenekleri ve ihracat pazar1 yonelimin ihracat
performansi ile olan iliskisini 6lgmektir. Bu amag¢ dogrultusunda, dijital pazarlama yetenegi,
ihracat pazart yonelimi ve ihracat performansi tiizerindeki iligkiyi igeren bir model
kurulmustur. Nicel bir yontem olarak anket uygulamasinin se¢ildigi ¢alismada Denizli
tekstil ihracatcilar1 evren olarak belirlenmis ve 180 isletme ¢alismanin 6rneklemini temsil

etmek {izere segilmistir.

Calismanin amaci dogrultusunda isletmelerde dijital pazarlama yetenekleri ve ihracat
pazar yoneliminin ihracat performansi ile olan iliskisini 6l¢gmek i¢in korelasyon ve
regresyon analizleri yapilmistir. Analiz sonuglarina gore; dijital pazarlama yetenekleri ile
ihracat pazar yonelimi arasinda anlamli bir iligki bulunmustur. Ayrica ihracat pazar

yonelimi ile ihracat performansi arasinda da anlamli bir iliski oldugu sonucuna ulagilmustir.

ANAHTAR SOZCUKLER: Dijital Pazarlama Yetenekleri, Thracat Pazar Yonelimi,

Ihracat Performansi, Pazar Oryantasyonu, Teknoloji Oryantasyonu,



ABSTRACT

THE RELATIONSHIP OF DIGITAL MARKETING CAPABILITIES AND
EXPORT MARKET ORIENTATION WiTH EXPORT PERFORMANCE: AN
APPLICATION IN THE TEXTILE SECTOR

Sule Sefika KAZAN

MSc Thesis at Business
Supervisor: Dr. Esma ACAYIP
2024, XV + 107 pages

The aim of this study is to measure the relationship between digital marketing
capabilities and export market orientation and export performance of businesses operating in
the Denizli textile sector and engaged in foreign trade. For this purpose, a model was
established that includes the relationship between digital marketing capability, export
market orientation and export performance. In the study where survey application was
chosen as a quantitative method, Denizli textile exporters were determined as the universe

and 180 businesses were selected to represent the sample of the study.

In line with the purpose of the study, correlation and regression analyzes were
conducted to measure the relationship between digital marketing capabilities and export
market orientation in businesses and export performance. According to the analysis results;
A significant relationship was found between digital marketing capabilities and export
market orientation. It was also concluded that there is a significant relationship between

export market orientation and export performance.

KEYWORDS: Digital Marketing Capabilities, Export Market Orientation, Export
Performance, Market Orientation, Technology Orientation,

Vi



ONSOZ

Yiiksek Lisans egitimim boyunca desteklerini esirgemeyen degerli danismanim Dr.
Ogr. Uyesi Esma ACAYIP’a ve her zaman yamimda olan destek, sevgi ve dualarmi

esirgemeyen degerli aileme sonsuz tesekkiirlerimi sunarim...

Sule Sefika KAZAN

vii



ICINDEKILER

KABUL VE ONAY SAYFAST ...ttt iii
BILIMSEL ETIK BILDIRIM SAYFASI ......ceiiiieiiieiiicieiseeteese st v
OZET ..ot v
ABSTRACT ... et vi
[0\ 1] /20RO vil
SEKILLER DIZINI ......coiiiiiiiiiiiiesicsce s viii
TABLOLAR DIZINI .....coooiiiiiiiiiniiniciee st ix
EKLER DIZINI ....coiiiiiiiiiiiiics ettt X
KISALTMALAR DIZINIL....coooiiiiiiiiiiiieiiisee st xi
GIRIS........ W ... Y A = A & A A 1
Lo BOLUM ..o 4
1. DIJITAL PAZARLAMA VE DIJITAL PAZARLAMA YETENEKLERI ........cccccovveveinnnn, 4
1.1. Dijital Pazarlama Geli$imi.........cocoviiiieiiiiiiiiiiecsiese e 4
1.2. Dijital Pazarlama Kavramil.........ccccoiiiiiiiiiiiniie e 8
1.2.1. Dijital Pazarlama Tanimi ve ONemi...........ccccoeeveveuerrieruereieeieseseeeeeesesee e 8

1.2.2. Dijital Pazarlamanin Avantajlar1 ve Dezavantajlart............cccocceevviiiiiiinnnnene 11

1.3. Dijital Pazarlama Araglari..........cccoourviiiiiiiiiiici e 13
1.3.1. Arama Motoru Pazarlamasi (Search Engine Marketing)...........ccccoocvevviivennnnen. 13

1.3.2. Arama Motoru Optimizasyonu (Search Engine Optimization) ...............c....... 14

1.3.3. E- posta Pazarlama (E-mail Marketing) ...........cccooviiiiniiiniiiiicce 15

1.3.4. Sosyal Medya Pazarlama (Social Media Marketing) ..........c.cccoovvviiieiiinnnnns 16

1.3.5. Bagli Kurulus Pazarlamasi (Affiliate Marketing)..........cccocovvviiiiiciiicnicnnne 16

1.3.6. Mobil Pazarlama (Mobile Marketing) ...........cccccovvrivirieiiniiiieiisecseee e 17

1.3.7. igerik Pazarlamasi (Content Marketing)............occvuevevrvevcrererersresceeeeseseseneenn, 17

1.4. Dijital Pazarlama Yetenekleri (DMC) Kavrami..........ccccovvevirieniniiiicnisenese e 18
1.4.1. Dijital Pazarlama Yeteneklerinin Onemi ...........ccccocverevereversiereinreenssssnsennns 20



1.4.2. Dijital Pazarlama Yetenekleri Boyutlart .........cccoceviiiiiiiiiiiiiiic e, 22

1.4.2.1. Pazar oryantaSyonU ...........ccceieiriiniiiiniis i 23

1.4.2.2. Teknoloji OryantasyOnU .........ccceuueeeriieeiiinennieesineessinessieee e e snee e e 24

1.4.2.3. E-Pazarlama oryantasyOonU..........c.ccecuereenenriniennnnneseesese e 26

1.4.2.4. INOVASYON OTYANtaASYONU.....c.cueeeeeererereeeeseersesesresesssssssssssssssssssssssesens 27

1.4.3. Dijital Pazarlama Yetenekleri Uzerine Yapilmis Calismalar ............cccco......... 28

2. BOLUM ....ccoooiiii s 34
2. IHRACAT PAZAR YONELIMI VE ITHRACAT PERFORMANSI .......c.cccmmiirinrinninnns 34
2.1. Thracat Pazar YOnelimi (EMO) ......cccoveueueueeieeeieieeerete ettt 34
2.1.1. Istihbarat Uretimi........ccocovecuerereiieceeeieseeeeesee e esss e eee et ss e ses e, 36
2.1.2. Istihbarat YayginlaStirma .........c..c.ccceeviviveiresirerersiieesese e, 36
2.1.3. Yanit VerebilirliK........coooviiiiiiiiiii e 37

2.2. Thracat Performansi TANIMI .........cccoeeueueueeeueiseeseesseseeeseseeessesesssesese et sesesesesesesesesesnns 38
2.3. Thracat Performansi Belirleyicilerine Yonelik Teoriler ...........ccooveevrvirivrirererrnennne, 39
2.3.1. Kaynak Temelll TEOTT .......ccvereerrieiiiiiie e 39
2.3.2. Dinamik Yetenekler TEOTIST ......cccveiiiiiiiiiieiie e 40
2.3.3. Organizasyonel OZrenme TEOTISI .......c.cvvivevereiiiireeeiereieeiesereie e, 40

2.4. Thracat Performansinin BelirleyiCileri ........coovivvireverieeriiireiiereisseee e, 41
2.4.1. Thracat Performansini Etkileyen Igsel Belirleyiciler..........coooeevvvicrcreririnnene, 42
2.4.1.1. Firma OZeIIKIETT .....ceiveiiiieiie i 42

2.4.1.2. YONEtich OZEIIKIOTT ...ocuviiiiiiiiiiie e 44

2.4.2. Ihracat Performansini Etkileyen Dissal Belirleyiciler ..........c.cocivievercnennnne, 45

2.5. Thracat Performansinin OlGHMI.........ceevevevereeeiereieeeeeteee et e, 47

2.6. Dijital Pazarlama Yeteneklerinin ve Ihracat Pazari Y&neliminin Ihracat

Performansina EtKiST .........ooouiiiiiiiiiiiii e 49

B BOLUM ...cooooii e 52
3. ARASTIRMANIN METODOLIJIST ....cooiiviiiiiiriiiceicie e 52
3.1. Arastirmanin Amaci ve KapSaml..........cccoviiiiiiiiniiiiiic e 52



3.2. Arastirmanin ONEMi..........cccveiviviiieeeie e ettt sttt sttt s 52

3.3, Arastirmanin KISTEIAIT .....ouiiiiiiiiiii s 54
3.4. Anakiitle Ve OMNEKIEM ........cviviviieiiicicce et 54
3.5. Arastirmanin Modeli ve HIpOteZIeri ........coovveiiiiiiiiiiiciiciie e 55
3.6. Veri Toplama ve ANaliZ YONTEMI ....cuvvviiiiiiiiie et 58
3.7. Veri Analizi ve Bulgular ... 58
3.7.1. Normallik ANALIZI ......oovviiiiiiiiciiee e 59

3.7.2. Demografik Bil@Iler........ccoiiiiiiiiiiiiicc e 59

3.7.3. Glivenilirlik ANANZI ...occvviiiiiiiiee e 62

3.7.4. FaKEOTr ANALIZI .oooviiiiiiiie i 63

3.7.5. T= teSt SONMUCIATT. ..cvieiiiiiiiii ettt 65

3.7.6. ANOVA testi (Varyans Analizi) SONUCIATT......ccceriureriiiiiiieiiiiic e 66

3.7.7. Korelasyon Analizi SONUGIAIT .........c.cooviiiiiiiiiiii e 70

3.7.8. Regresyon Analizi SONUGIATT .......cccovviiiiiiiiiiiiii 71

4. TARTISMA VE SONUCQ .......oooiiiiiiiiiie et 76
5. KAYNAKILAR ..ottt ettt b et st e e bt et e beeenne e 83
6. EKXLER ...ttt ettt sttt et e st e sbe e s st e e be e anb e e nneeanbeenree s 102
L0777 00317 1 15T 107



SEKILLER DiZiNI
Sekil 3.1. Aragtirmanin MOAEli ........c.ooiuiiiiiiiii s 55

Sekil 3.2. Pazar Oryantasyonunun Dijital Pazarlama Yetenekleri Uzerine Etkisinin

Regresyon Analizi ile Degerlendirilmesi ........ccovvvviiieiiiiiiiiiie e 72

Sekil 3.3. Teknoloji Oryantasyonunun Dijital Pazarlama Yetenekleri Uzerine Etkisinin

Regresyon Analizi ile Degerlendirilmesi ........c.cooveviiiiiiciiiiiiiccee e 73

Sekil 3.4. Dijital Pazarlama Yeteneginin Ihracat Performansi Uzerine Etkisinin

Regresyon Analizi ile Degerlendirilmesi ........oovvvviiiiiiiiiiiiiieie e 74

Sekil 3.5. Thracat Pazar Y&nelimin Thracat Performansi Uzerine Etkisinin Regresyon

Analizi ile Degerlendirilmesi ........coivveiiiiiiieii e 75

Xi



TABLOLAR DIZiNi

Tablo 1.1. Dijital Pazarlama Tanimi ..........cccceeiiiiiiiiiiiiiice e 9
Tablo 1.2. Dijital Pazarlama Yetenekleri Tanimi .........cccoocvvviiiiiieneciieneeeec e 20
Tablo 1.3. Dijital Pazarlama Yetenekleri Calismalart ..........ccccovvvviiiiiiiiiiie i 28
Tablo 3.1. Normallik Testi Sonuglar1 (Carpiklik ve Basiklik) ........cccocoeeiiiiiiiniiiiciice 59
Tablo 3.2. Isletmede Calistlan Departman ...........ccccooveveeeeueiereeceeeeseseseeeiesssesesessesesesenseen, 60
Tablo 3.3. Isletmenin Faaliyet STIESi.......cccccciiiirireiiiiiiereieiesieesere et 60
Tablo 3.4. Isletmenin CaliSAN SAYISI......cccvcveveveeeeeeeeeieieeeeeieetete e te e sstssstsee ettt te s e seseseens 60
Tablo 3.5. Pazarlama Departmanin Varligi.........cccoccovviiiiiiiiiiiiiicc e 60
Tablo 3.6. Thracat Departmanin VArlifl..........cccoccvveveiiiereiieeriiereiiee e 61
Tablo 3.7. Ihracat Faaliyete Baslama Zamani..............c.cceevevriieneucrereinsiessesesssessessesesesenseen, 61
Tablo 3.8. Isletme Online Sat1s DUMUMU.........ccooveviviveeiiee et 61
Tablo 3.9. Dijital Pazarlama Kullaniminizin Oniindeki Engeller...........cccoovevviiireirirerennens 62
Tablo 3.10. Olgegin GUvenilirlik DESEri .......ccvevrierverieeiiiiieiieeie st 63
Tablo 3.11. Faktor Analizi SONUGIATT .........coiiiiiiiiiiiii e 64

Tablo 3.12. isletmelerin Pazarlama I¢in Ayr1 Departman ya da Calisan Olup Olmama
Durumu ile Olgeklere liskin t - Testi SONUGIAIT .........cvovevevivevieieieieeeceeeeeeeeeeeeseeeeeenas 65

Tablo 3.13. Isletmelerin ihracat igin Ayri Departman ya da Calisan Olup Olmama
Durumu ile Olgeklere Iliskin t- Testi SONUGIATT ......c.ovoveveveverereeeeeeeeeeeieeeeeee e 66

Tablo 3.14. Isletmelerin Kurulus Yillarina Gére Varyans (One - Way Anova) Analizi
SONMUGIATT ..ttt sttt b e et e b e e sae e nbeennee s 67

Tablo 3.15. Isletmelerin Calisan Sayisina Gére Varyans (One - Way Anova) Analizi
Y03 811163 -3 S EP 68

Xii



Tablo 3.16. Isletmelerin Dijital Pazarlama Kullanim Diizeyine Gore Varyans (One - Way

ANOova) ANalizi SONUGLATT......coiiiiiiiii e 69
Tablo 3.17. Arastirma Degiskenleri Korelasyon MatriSi .........cccovvviieniniiinieninienecneceee 70

Tablo 3.18. Pazar Oryantasyonu ve Dijital Pazarlama Yetenekleri Uzerine Etkisinin

Regresyon Analizi ile Degerlendirilmesi ........coovvviiiiiiiiiiiiiic e 71

Tablo 3.19. Teknoloji Oryantasyonu ve Dijital Pazarlama Yetenekleri Uzerine Etkisinin

Regresyon Analizi ile DegerlendirilmesiFormun UstiiFormun Alt1 .............ccccevee.... 72

Tablo 3.20. Dijital Pazarlama Yeteneklerinin Ihracat Performans: Uzerine Etkisinin

Regresyon Analizi ile Degerlendirilmesi ...........coovvviiiiiicii i 73

Tablo 3.21. ihracat Pazar Yoneliminin Thracat Performans1 Uzerine Etkisinin Regresyon

Analizi ile Degerlendirilmesi ........ccovveiiiiiiiciii 74

Tablo 3.22. Hipotez Testi SONUGIATT.........c.oiiviiiiiiiieiieii s 75

Xiii



EKLER DizINi

Ek 1. Arastirmada Kullanilan Anket FOrmMuU.........ccoooiiiiiiiiiiieee e 99

Xiv



KISALTMALAR DIZiNiI

B2C

COVID-19

DMC
EMO
FDI
GEKA
IDM
KMO
KOBI
OoMC
PPC
RBV
SEM
SEO
SPSS
TQM
Vb.

Vd.

: Business to Customer

:Yeni Koronaviriis Hastaligi

: Dijital Pazarlama Yetenekleri

: Thracat Pazar1 Yonelimi

: Yabanci Dogrudan Yatirim

: Giiney Ege Kalkinma Ajansi

: Dogrudan ve Dijital Pazarlama Enstitiisii
. Kaiser-Mayer-Olkin

: Kiigiik ve Orta Olgekli Isletme

: Cevrimi¢i Pazarlama Yetenekleri

: Tiklama Basina Odeme

: Kaynak Temelli Goriis

: Arama Motoru Pazarlamasi

: Arama Motoru Optimizasyonu

. Statistical Package fort he Social Sciences
: Toplam Kalite Yonetimi

: ve benzerleri

. ve digerleri

XV



GIRIiS

Teknolojinin hizla gelismesiyle dijital diinya biiyiik bir hiz kazanmstir. internet
tabanli uygulamalarin ve teknolojik araglarin kullanimimin artmasi, internete kolay erisim
imkanmin yayginlasmasi, sosyal platformlarin kullaniminin artmasi gibi faktorler, dijital
ortamda onemli bir yiikselisin yasandigimi gostermektedir. Bu hizli degisimler, tiiketici
davraniglarin1 ve rekabet kosullarini etkileyerek pazarlama alaninda da biiyiik etkilere yol
acmaktadir. Bu nedenle, giinimiiz kosullarina ve tiiketici taleplerine uyum saglamak igin
isletmelerin dijital pazarlama yaklasimlarini benimsemesi ve uygulamasi gerekliligi ortaya
cikmaktadir. Bu agidan degisime ayak uydurmak icin dijital pazarlama onemli bir strateji

haline gelmektedir.

Dijital pazarlamanin stratejik yoni, teknolojik gelismelere uyum saglamak,
tiketicileri ¢ekmek ve hedef Kkitlelerle etkilesime gegmek i¢in elektronik ve geleneksel
iletisim kanallarin1 etkin bir sekilde birlestirmek ic¢in gereklidir (Munir vd., 2023: 66).
Isletmelerin teknolojiyi iyi sekilde kullanmalar1 ve dijital pazarlama yeteneklerini
uygulamalar1 rekabet giicii i¢in anahtardir. Isletmelerin, rekabet avantaji elde etmek igin
dijital kaynaklar1 koordineli bir sekilde dijital gérevleri yerine getirmek amaciyla kullandig
yetenekler dijital pazarlama yetenegidir (Kamaruzzaman ve Indarwati 2023: 597). Dijital
pazarlama yetenegi, isletmelerin mevcut dijital ¢agda basarili olmasi igin Kritik 6neme
sahiptir. Tiketicilerin aligveris aliskanliklar1 ve satin alma siiregleri igin dijital kanallara
yoneldigi giiniimiiz dijital ¢aginda, isletmelerin tiiketicilerle etkin bir sekilde etkilesim
kurmak ve dijital davranislarini anlamak igin dijital pazarlama stratejilerini uyarlamalari
gerekmektedir (Muhammad ve Indarwati, 2023: 385). Ayrica isletmelerin dijital pazarlama
stratejilerini uygulamalar1 dis pazarlara yénelimlerini de kolaylastiracaktir. Isletmeler,
yiiksek gelir beklentileri, artan teknolojik gelismeler, genisleyen iletisim yollar1 ve
ekonomik sistemlerdeki degisiklikler gibi c¢esitli faktorler nedeniyle dis pazarlari tercih
etmektedirler. Son zamanlarda kiiresellesmenin etkilerini ve bunun yarattig1 yogun rekabet
ortamini azaltmak igin igletmeler uluslararasi pazar firsatlarindan yararlanmaktadir. Bu
durum isletmelerin ihracat yoneliminin istikrarli bir pazar konumu elde etmek ve rekabetci
kalabilmek icin tercih degil zorunluluk halini almasinin géstergesidir. Isletmelerin ihracatta
etkin olup verimli kalabilmeleri ihracatta yoneldikleri pazar ile ilgilidir. Pazar yonelimi,
isletmelerin pazar odakli davranislar sergileyerek miisteri ihtiyaglarini anlama, pazari analiz

etme ve rekabetgi stratejiler gelistirme stirecidir.



Pazar yonelimi yaklasimi, firmalarin pazar dinamiklerine uyum saglamalarin1 ve
miisteri odakli olmalarin1 saglar. Gelismekte olan iilkelerdeki ihracat¢i firmalar igin pazar
yonelimi, rekabet avantaji saglayarak uluslararasi pazarda basarili olmalarina yardimci
olabilir. Pazarin dinamiklerinin giiglenmesi, ihracat pazar yoneliminin ihracat performansi
tizerindeki etkisini azaltirken, uluslararasilasma seviyesinin yiikselmesi bu etkiyi artirir.
Ayrica, pazar dinamiklerinin giiclenmesi, uluslararasilasmanin ihracat pazar yonelimi ve
ihracat performansi arasindaki iliskiyi degistirme roliinii daha belirgin hale getirir (Cadogan
vd., 2009: 71-89). ihracat performansi, bir sirketin, bir iiriinii dis pazarda satmak igin
ihracat pazarlama stratejileri tasarlayip uygulayarak ekonomik ve stratejik hedeflerine
ulasma derecesidir (Cinar, 2016: 11). Isletmelerin devamliligini saglayabilmeleri ihracat
performansindaki basarilar1 ile baglantilidir. Isletmelerin ihracat faaliyetlerinde pazar
yonelimli davranis sergilediklerinde daha basarili sonuglar elde ettikleri calismalar ile
kanitlanmustir (Yildirrm Ozmutlu, 2021: 2066). Dijital pazarlama yeteneklerini kullanarak
¢evrimigi hizmetler aracihigiyla uzak pazarlara eriserek, olumlu bir pazar pay1 olusturmak
miimkiindiir ve bu da ihracat performansinda artis saglayabilir (Mehdipour ve Shirini 2021:
46). Firouzeh ve Satvati (2018) calismasinda, internet pazarlama yeteneklerinin artmasiyla
kiiciik ve orta olcekli isletmelerin (KOBI) ihracat performanslarnmn arttigini1 ve internet
pazarlama yeteneklerinin ihracat performans: iizerindeki etkisinin, KOBI'lerin yabanci
pazarlara acilmasina yardime1 olan faktorlerle birlikte daha da arttigini ortaya koymaktadir.
E-ticaret pazarlama yeteneklerinin dis ticaret performansi {izerinde anlamli bir etkisi
oldugunu ortaya koyulmaktadir. E-ticaret pazarlama yeteneklerinin dis ticaret performansini
olumlu yonde etkiledigini ve bu yeteneklerin dis ticaret girisimlerinin basarisinda 6nemli bir

rol iistlendigi sdylenebilir (Gregory ve Karavdic, 2017: 1-10).

Bu calisma dijital yetenekler teorisine dayanmaktadir. Dijital yetenek, isletmenin
yeni iriin gelistirmek i¢in dijital teknolojileri yonetme yetenegi ve uzmanhigidir. Basarili
dijital dontistimiin, kuruluslarin ¢esitli alanlarda, sektore ve belirli kurumsal ihtiyaglara gore
degisebilecek bir dizi yetenek gelistirmesini icermektedir (Khin ve Ho, 2018: 182). Dijital
yetenekler teorisi, isletmelerin dijital teknolojileri etkili bir sekilde kullanma becerilerini
aciklamaya yonelik bir yaklasimdir. Bu teori isletmelerin dijital teknolojileri kullanma
becerilerini etkileyen faktorleri, 6grenme siireglerini ve bu becerilerin gelistirilmesini
aciklamaya c¢aligir. Literatiirde yapilan ¢aligmalar, (Utomo ve Susanta, 2020; Wang, 2020;
Tarsakoo ve Charoensukmongkol, 2020; Amelda vd., 2021; Chinakidzwa ve Phiri, 2020;
Rahimi,2021; Khattak, 2022; Tongdhamachart ve Niyomsilpa, 2022: Tolstoy vd., 2022;



Tobing vd., 2023) incelendiginde, dijital pazarlama yetenekleri kavraminin pazarlama
performansi, uluslararasi isletme performansi, isletme performansi, pazar performansi,
inovasyon performansi, ihracat performansi, pazarlama etkinligi, uluslararasi e- ticaret
performansi tzerindeki etkisi dijital pazarlama teknolojisi, yapisi, kiiltliri, inovasyon
kiltirt vb. alt boyutlar ile birlikte daha ¢ok kullanildigi goriilmektedir. Bu ¢alismada,
literatiirden farkli olarak, pazar ve teknoloji oryantasyonun dijital pazarlama yetenegi
tizerindeki etkisi ve isletmelerin dijital pazarlama yetenekleri ve ihracat pazar yoneliminin
ihracat performansi ile olan iligkisi incelenmistir. Dolayisiyla literatiirdeki bu bosluk

calismanin 6zgiin degerini olusturmaktadir.

Calisma dort ana boliimden olusmaktadir. i1k béliimde, dijital pazarlama gelisimi,
tanimi, Onemi, araglari, avantajlari/dezavantajlar1 ve arastirmanin temel degiskenlerinden
dijital pazarlama yeteneklerinin tanimi, 6nemi, boyutlar1 ve dijital pazarlama yetenekleri
lizerine yapilan calismalara dair aciklamalara yer verilmistir. ikinci béliimde ¢alismanin
diger degiskenlerinden ihracat pazar yonelimi, ihracat performansi alt basliklar1 altinda
aciklanmistir. Son olarak dijital pazarlama yeteneklerinim ve ihracat pazari yoneliminin
ihracat performansina etkisi incelenmistir. Ugiinii béliimde, arastirmanin metodolojisi
bagliginin altinda arastirmanin amaci ve kapsami, Onemi, materyal ve yontemin yer
verilmistir. Ayrica anketin kullanilan 6l¢ekleri hakkinda detayli bilgi verilmis ve istatistiksel
analiz ile elde edilen bulgular sunulmustur. Arastirmada one siiriilen varsayimlari test etmek
icin Denizli’de ihracat yapan ve tekstil alaninda faaliyette bulunan isletmeler ile yapilan
anket sonucu toplanan veriler analiz edilmistir. Aragtirmanin dordiincii béliimiinde ise, elde
edilen bulgularin analizi yapilmis ve ayrica, sektorde faaliyet gosteren isletmelere ve

arastirmacilara gesitli 6neriler sunulmustur.



1. BOLUM

1. DIJITAL PAZARLAMA VE DIJITAL PAZARLAMA
YETENEKLERI

Bu boliimde ilk olarak, internet ve dijital teknolojiler kullanilarak {iriin ve
hizmetlerin pazarlanmasi siirecini ifade eden dijital pazarlamanin gelisimi, tanimi, 6nemi,
avantajlar1 ve dezavantajlar1 ile birlikte dijital pazarlama araclar1 agiklanmustir. Ikinci
olarak, is diinyasinda rekabet avantaji saglayan 6nemli bir beceri seti olarak genel bir ifade
ile tanimlanabilecek dijital pazarlama yetenekleri kavrami tanimi, nemi, boyutlar1 ve dijital

pazarlama yetenekleri tizerine yapilmis ¢alismalar incelenmistir.
1.1. Dijital Pazarlama Gelisimi

Pazarlama dinamik ve siirekli degisen bir faaliyettir. Cesitli krizler mal ve enerji
kitliklar1, enflasyon, ekonomik durgunluklar, yiiksek issizlik ve teknolojik ilerlemeler gibi
faktorler pek cok alami oldugu gibi pazarlamayr da etkilemistir. Ozellikle teknolojik
ilerlemelerin etkisinin daha yogun oldugu gorilmektedir (Bala ve Verma, 2018: 323). 1988
yilinda Dogrudan ve Dijital Pazarlama Enstitiisii'niin (IDM) kurulmasi, dijital pazarlamanin
gelisiminde 6nemli bir Kilometre tas1 olmustur. Bundan 6nce pazarlama biiyiik 6lgiide basili
yaym, televizyon ve radyo gibi geleneksel kanallara dayaniyordu. Ancak dijital
teknolojilerin ortaya c¢ikisiyla birlikte pazarlamacilar tiiketicilere ulagsmanin ve onlarla
etkilesime gecmenin yeni yollarimi kesfetmeye basladi. Bu tarih, dijital pazarlamanin daha
kurumsal bir yapiya kavusmaya basladig1 noktay: temsil eder. Ancak, dijital pazarlamanin
kokenleri daha &nceki donemlere uzanmaktadir ve Internet’in yaygilasmasiyla birlikte
daha belirgin hale gelmistir (Samsa, 2023: 3). Pazarlama diisiincesinin ve stratejilerinin
zaman igindeki degisimi ve bu degisim iginde teknolojinin rolii asamalar seklinde
gerceklesmistir. Pazarlama 1.0 ile baslayan bu asamalar pazarlamanin gelisim asamalari
olarak ifade edilmektedir (Ozden, 2022: 33).

Pazarlama 1.0 Sanayi Devrimi sirasinda ortaya cikan pazarlama teorisinin ilk
asamasini ifade eder. Bu donemin en belirgin o6zelligi iiriin odakli bir yaklagimi
benimsemesidir (Ertugrul ve Deniz, 2018: 160). Isletmeler iiriinii gelistirmeye, iiretimi
verimli hale getirmeye boylece pazar payr kazanmaya ve arttirmaya odaklanmaktadirlar.

Maliyetleri diisiirmek ve rekabet giicii elde etmek i¢in iiretim becerisine ve {iretimin



Olgeginin artirilmasi tizerine Kararlar alinmaktadir (Zengin ve Zengin, 2022: 123).
Pazarlamal.0 doneminde, televizyon ve radyo gibi geleneksel teknolojiler yaygin bir sekilde
kullanilirken, pazarlama ile dogrudan iliskili olmasa da dijital pazarlamanin temeli sayilan
adimlarda atilmustir. ilk dijitallesme girisimleri Internet’in ortaya cikmasiyla baslamustir
(Samsa, 2023: 4). Internet tarayicilar1 ve ilk web sayfalarmin ortaya ¢iktigi dsnem Web1.0
olarak ifade edilmektedir (Durukal, 2019: 1619). Web 1.0 doneminin en énemli 6zelligi, iki
yonlii iletisimi desteklememesidir. Bu donemde kullanicilar web sayfalarma ulasabilir,
icerigini gorebilirler ancak bu igerikle etkilesime gegememektedirler (Nath ve Iswary, 2015:
1). Genel olarak Pazarlama 1.0 i¢in ¢evrimdisi isletmelerin internet {izerinden iriin ve
hizmetlerini tanittig1 donem olarak ifade edilebilir. Kullanicilar, web sitelerinde gezinirken
pasif bir rol oynarlar; yani sadece tiklama ve bilgi edinme saglarlar (Abdiisselam vd. 2015:
265).

Pazarlama 2.0'un ortaya ¢ikisi, pazarlama alaninda 6nemli bir degisimi temsil eder.
Bu dénemde, bir tiriin veya hizmetin degerinin yalnizca isletmeler tarafindan belirlenmedigi
ayn1 zamanda tiiketicilerinde iriin ve hizmetler iizerinde etkilerinin goriilmeye basladig
donemdir (Ozden, 2022: 34). Bu donemde, isletmeler tiiketicilerle anlamli ve karsilikli
fayda saglayan iliskiler kurmay1 amaglayan bir pazarlama yaklasimi sergilemektedirler. Bu
acidan pazarlama 2.0 kavramu iliskisel pazarlama olarak da adlandirilmaktadir (Durukal,
2019: 1619). Iliskisel pazarlamada isletmeler, kendilerini rakiplerden farklilastirmak ve
pazarda benzersiz bir kimlik yaratmak i¢in giiclii bir marka olusturmanin 6nemli oldugu
sonucuna ulagmislardir (Zengin ve Zengin,2022:124). Dijital pazarlamanin giiniimiizdeki
halinin temelleri, bu donemdeki teknolojik ilerlemelere dayanmaktadir. Bu ilerlemelerin
arasinda, Ray Tomlinson'un 1971'de ilk e-postay1 gondermesi ilk adim olarak 6ne ¢ikar ve
pazarlama 2.0 ¢aginda dijital teknolojilerin kullanimimi sekillendirmede 6nemlidir (Samsa,
2023: 4). Pazarlama 2.0, dijital ¢agda web 2.0 teknolojileriyle etkilesimli olarak sekillenen
ve sosyal medya ile miisteri katilimini igeren bir donemi ifade eder. Sosyal medya, bu
donemin miisteri tarafindan algilanan yiiziidiir. Miisterilerin etkilesimde bulunabildigi ve
icerik olusturabildigi bir platformdur (Abdiisselam vd., 2015: 266). Web 2.0'da, kullanicilar
sadece igerigi kullanan kisiler degil, ayn1 zamanda katkida bulunan ve isbirligi yapan
kisilerdir. Kullanicilar, sosyal medya, wiki, blog ve forumlar gibi cesitli platformlar
araciligiyla igerik olusturabilir, diizenleyebilir ve paylasabilirler (Nath ve Iswary, 2015: 1).
Web 2.0 teknolojilerini kullanicilar 6zel ihtiyaglarini ve isteklerini belirleyebilmek i¢in aktif

olarak kullanmistir. Sonu¢ olarak, kisisellestirilmis triin talebi artmustir. Bu nedenle,



Pazarlama 2.0'da triin farklilasmasi ve kisisellestirilmis triinler temel 6zellikler olarak
kabul edilebilir (Ok ve Kagitg1, 2023: 64).

Pazarlama 3.0 doneminde isletmeler, insan1 merkezine alarak miisteri degerlerini 6n
planda tutmakta ve kurumsal sosyal sorumluluklar1 da g6z oniinde bulundurmaktadir. Bu
anlayis ¢ercevesinde, isletmeler topluma fayda saglayacak unsurlar sunmaya
odaklanmaktadir (Yavuz, 2019: 11). Geleneksel pazarlama yaklasimlarindan farkli olarak
tiiketicinin sadece mantigini ve duygularini degil, ayn1 zamanda ruhunu da hedef alarak
pazarlama stratejileri zenginlestirilmistir (Zengin ve Zengin, 2022: 125). Markalarin
miusterilerin kendi seslerini duyurabilmelerini ve onlarin fikirlerini ve deneyimlerini dikkate
alabilmelerini igeren bu donem deger odakli pazarlama yaklasimi olarak adlandirilmaktadir
(Durukal, 2019: 1622). Pazarlama 3.0, kullanic1 katkili verilerin birlestirilmesiyle yeni
anlamlarin yeserdigi modern bir dijital sahay1 ifade eder (Abdiisselam vd., 2015: 268).
Yapay zeka ve makine 6grenme yontemlerinin ilerlemesiyle birlikte, Web 3.0'm ortaya
cikisi dikkate deger bir degisim meydana getirdi. Web 3.0, kullanici gizliligine 6nem veren,
merkezi olmayan ve blok zincir teknolojisi gibi yenilik¢i 6zellikleri igermektedir. Bu yeni

internet dalgasi, pazarlamada 3.0 i¢in de yeni bir ¢agin kapisini aralamistir (Samsa,2023:4).

Pazarlama 4.0, dijital doniistimiin hizla ilerlemesiyle birlikte tiiketicilerle etkilesim
kurma, onlar1 anlama ve katilim saglama {izerine odaklanir (Ertugrul ve Deniz, 2018: 161).
Ozellikle gevrimici diinyanin gelismesiyle sosyal aglar, insanlarin cografi ve demografik
engelleri asarak birbirleriyle etkilesim kurmalarini saglamistir. Pazarlama 4.0, farkliliklar:
kabul eden ve insanlarin cesitliligini géz Oniinde bulunduran bir yaklagimi tesvik
etmektedir. Bu da pazarlamada daha kapsayici ve katilimci bir anlayisin benimsenmesini
gerektirir (Zengin ve Zengin,2022: 125). Pazarlama 4.0, internet ve sosyal medyadan &teye
gecerek markalarin miisteri iligkilerini giiclendiren stratejileri tasarlamak igin kullanilir
(Andhyka, 2020:50). Markalarin gelistirilmesinde tarzi maddeyle birlestiren ve son olarak,
tiketici  katthmini  giiclendirmek i¢in makine iletisimini insanlar arasi etkilesimle
tamamlayan bir pazarlama yaklasimidir (Kotler, 2021). Genel hatlariyla Pazarlama 4.0,
sibernetik devrim (bilgisayar bilimi, yapay zeka) ve Web 4.0'un etkileriyle sekillenen bir
pazarlama donemini ifade eder (Ertugrul ve Deniz, 2018: 161). Web 4.0 anlamin ¢ogunluk
tarafindan olusturulmasi, web katiliminin bir gereklilik olmasi, miisteri etkilesimini artirma

yetenegi, bulutta isletim sistemi, ¢evrimici satilan triin ve hizmetlerin gesitliligi, farkli



cihazlardan erisilebilirlik ve artirilmis veri katmanlar1 gibi 6nemli 6zellikler bulunmaktadir
(Nedeva ve Dineva, 2012: 317).

Sonug olarak, Pazarlama 4.0, nesnelerin interneti ve hizmetlerin interneti gibi
teknolojileri kullanarak is siireclerini insansi1 yapay zeka robotlar araciligiyla yonetirken,
aym1 zamanda dijitallesmeye gecisi hizlandirarak geleneksel ticareti e-ticaret gibi dijital
platformlara doniistiiren bir strateji izlemektedir (Davutoglu vd., 2021: 229).Pazarlama 5.0,
toplumda farkli tutum, davranig ve tercihlere sahip bes farkli kusagin varligin1 ele almak
icin gelistirilmistir. Bu pazarlama yaklagimi, bu nesiller arasindaki farkliliklari, ekonomik
refahtaki farkliliklar1 ve dijitallesmeye uyum saglama ihtiyacini tanimaya odaklanmaktadir
(Ok ve Kagite1, 2023: 66). Bu kavram, pazarlama 3.0 ve pazarlama 4.0'm birlesimi olarak
degerlendirilir ve insan merkezcilik ile teknoloji merkezciligini harmanlayarak bir biitiin
olarak kullanmaktadir. Pazarlama 5.0''n temel amaci, insan merkezli yaklasimlarla
teknolojiyi birlestirerek miisteri deneyimlerinde deger yaratmak, iletmek, sunmak ve
gelistirmektir (Samsa, 2023: 13-14). Pazarlama 5.01 diger asamalardan ayiran tipik
ozelliklerini su sekilde siralanmaktadir (Zengin ve Zengin, 2022: 125).

e Pazarlamanin fiziksel diinyada, insan miidahalesi olmadan calisabilen yerlerde de

etkin olmasi,

e Cevrimi¢i platformlarda, alisverisin 6tesinde kullanicilara farkli tiirde bilgi ve

hizmetler sunan yapay zeka sistemlerinin kullaniminin artmas,

e Pazarlamanin hizmet sektériinde yogunlagmasi ve bu alanda kullanilan yapay zeka

sistemlerinin 6neminin artmasi,

e Yapay zeka sistemlerinin, sahipleri i¢in siirekli ve sabit bir gelir veya kar saglamak

uzere tasarlanmasidir.

Bu ozellikler, pazarlamanin giderek daha otomatik ve veri odakli hale geldigini ve
yapay zeka gibi teknolojilerin bu siiregte 6nemli bir rol oynadigin1 gostermektedir. Web 5.0,
"toplum igin teknoloji" fikri etrafinda sekilleniyor ancak bazi bilim insanlari, yapay zeka ve
robotlarin insan zekasini asarak insanlik i¢in risk olusturma potansiyeline iliskin endiseleri
dile getiriyor. Web 4.0 temel alan bu yeni web asamasi, dijitallesme Ve robotigin
demografik, ekonomi, etik ve sosyoloji gibi c¢esitli yonler {izerindeki etkilerini
degerlendirirken, giiglii insan ve makine etkilesimi ihtiyacini vurgulayan bir "siiper akill
toplum™ hedeflemektedir (Celik, 2022: 31-32).



Pazarlama 6.0 pazar ve miisteri bilgilerinin en st diizeyde gii¢lendirilmis analitik
hiz ve maksimum giivenlikle islendigi tiim pazarlama siireglerini ifade eder (Nozari ve
Chobar, 2024: 76). En son teknolojiler ve dijital platformlar tarafindan desteklenen
pazarlama stratejilerinde bir paradigma degisikligini temsil etmektedir. Ayrica
kisisellestirilmis ve hedefe yonelik pazarlama yaklasimlarina gii¢lii bir vurgu yapmaktadir
(Movahed vd., 2024: 19). Meta pazarlama olarak da adlandirilan pazarlama 6.0'in temelini
olusturan ii¢ farkli katmana yerlestirilmis bazi temel unsurlar bulunmaktadir. ilk katman,
temel olarak teknolojik olanaklar1 igerir. Bu teknolojiler, fiziksel ve dijital deneyimleri
birlestiren araclar sunar. ikinci katman ise genisletilmis gerceklikler ve metaverse olmak
iizere iki farkli ortamdan olusur. Ugiincii ve en iist katman ise miisteri odakli deneyimleri
icermektedir. Bu katmanda c¢oklu duyusal etkilesim, mekansal dijital deneyimler ve
metaverse i¢i pazarlama gibi unsurlar bulunur. Pazarlama 6.0'in amaci, teknoloji temelli
altyapiyr kullanarak genisletilmis gergeklikler ve metaverse gibi ortamlarda zengin ve
etkilesimli miisteri deneyimleri sunmaktir (Kotler vd., 2023: 16-17).

1.2. Dijital Pazarlama Kavram

Diinyada gelismislik diizeyi arttikga isletmeler dijitallesmenin 6nemini fark
etmektedirler. Bu durum isletmelerin pazarlama faaliyetlerinde basarili olabilmesi,
misterilerin ihtiyaclarin1 daha kesin sekilde karsilamasi ig¢in ¢evrimigi yOntemlerle
geleneksel yontemlerin birlesmesinin gerekliligini gostermektedir (Bala ve Verma, 2018:
323). Isletmelerin pazarlama stratejilerini dijitallesen diinyanm egilimlerine uygun hale
getirmeleri 6nemlidir. Dijitallesme ile degisen diinya trendlerine uyum saglamak amaciyla
pazarlamaya yeni bir kavram dahil olmustur. Bu yeni kavram ‘Dijital Pazarlama’ olarak
ifade edilmektedir (Kaptanoglu ve Gegit 2021: 101).

1.2.1. Dijital Pazarlama Tanimi ve Onemi

Dijital pazarlama, teknolojik gelismelerin getirdigi yenilikler ile baglantili olarak
ortaya c¢ikan ve haliyle teknolojiye ve onun ilerleyisine hizina bagh olan bir kavramdir.
Teknoloji siirekli ve hizli bir gelisim seyrettigi igin dijital pazarlamayi da sinirlart keskin bir
tanim ile ifade etmek giiglesmektedir. Kavrami agiklamak istedigimizde tamamen teknolojik
dijital terim ve ifadelere ihtiyacimiz olacaktir (Kaya, 2017: 2). Bir hizmeti, triini, fikri
aciklamak ve kisilere ulastirmak igin dijital veya sosyal medya araglarinin kullaniimasi

olarak ifade edilen dijital pazarlama, isletmeler agisindan belirledikleri hedef kitle ile birebir



iletisim ve etkilesim kurmaya olanak saglamaktadir (Tan ve Armutgu 2020: 4). Aym
zamanda, potansiyel miisterilere internet tabanli uygulamalar ile daha hizli ulasip, iriin ve
hizmetlerin dijital ortamda pazarlanmas1 eylemi de dijital pazarlama olarak tanimlanir
(Mehralian ve Khazaee, 2022: 3). Dijital pazarlama ile ilgili literatiirde farkli tanimlar

mevcuttur. Bu tanimlardan bazilar1 asagidaki Tablo 1.1’de sunulmustur.

Tablo 1.1. Dijital Pazarlama Tanimi

Yazar Tanim
Dijital pazarlama, fikirlerin, mallarin ve hizmetlerin tasarlanmasi,
Erum vd., (2017) dagitimi  ve fiyatlandirilmasinin planlanmas: ve yiriitiilmesi igin

elektronik veri ve uygulamalarin kullanilmasi siirecidir.

Dijital pazarlama, geleneksel yontemlerle birlikte internet ve diger dijital
teknolojilerin kullanilmasiyla istenen pazarlama hedeflerine ulagmaktir.
Dijital pazarlama, miisteri ihtiyaglarim1 kargilayacak ve bilgiyi
Bala ve Verma, (2018) zenginlegtirecek  teknolojileri  kullanarak  pazarlama faaliyetlerini
desteklemektir.

Dijital pazarlama, ¢ok sayida dijital taktigin kullanilarak {riin veya
hizmetlerin dijital ortamda pazarlanmasidir.

Dijital pazarlama, miisterilere ve is ortaklarina iiriin veya hizmetleri
Gedik, (2020) tanitmak i¢in dijital kanallarm, platformlarin ve teknolojilerin
kullanilmasi anlamina gelir.

Dijital pazarlama, cesitli faaliyetleri, sistemleri ve kurumlar
Isilar, (2021) biitlinlestirerek miisteriler i¢in deger treten bir unsur olarak
tanimlanabilir.

Pazarlama faaliyetlerini sirketlerin, miisterileri ile etkilesim i¢inde
iletisim kurmasina elektronik ortamda olanak taniyan ve sirketlerin dijital
platformlar iizerinden miisteriler ve potansiyel miisterileri ile interaktif
olarak yiiriittiigii pazarlama metotlar1 olarak tanimlamaktadir.

Dijital pazarlama, hedef kitlelere ulagmak ve onlarla etkilesim kurmak
Aydin, (2022) icin web siteleri, e-posta, interaktif TV ve kablolu televizyon dahil olmak
iizere ¢esitli elektronik medya platformlarinin stratejik kullanimini igerir.
Dijital pazarlama, isletmelerin dijital araglar ve platformlar1 kullanarak
hedef pazarlarla daha giiglii iliskiler kurmay1 hedefledigi bir pazarlama
stratejisidir.

Yaygmn olarak e-pazarlama olarak adlandirilan dijital pazarlama,
Saleh Alkhatib, (2023) uygulamalar ve e-pazarlama taktikleri araciligiyla tirtin ve hizmet tedarik
etmeyi ve satmay1 amaglayan kurumsal bir iletigim stratejisidir.

Dijital pazarlama, internet ve diger dijital teknolojilerin kullanimiyla,
Khan ve Siddiqui, (2023) | miisterilerin ihtiyaglarin1 ve tercihlerini daha iyi anlamak ve onlara daha
etkili bir sekilde ulagsmak amaciyla yapilan pazarlama faaliyetleridir.

Kaur, (2017)

Desai, (2019)

Atalay, (2022)

Chandra ve Nadijib,
(2023)

Dijital pazarlama, zaman i¢inde biiyiikk bir evrim gegirerek ¢ok ¢esitli yontemler
iceren bir alan haline gelmistir. Giliniimiizde pek ¢ok insan, giinliik yasamlarinda farkli
dijital pazarlama stratejilerini kullanmaktadir. Bu stratejiler arasinda SEM (Arama Motoru
Pazarlamasi1), SEO (Arama Motoru Optimizasyonu), e-posta pazarlamasi, sosyal medya
pazarlamasi, bagl kurulus pazarlamasi, icerik pazarlamasi gibi yontemler bulunmaktadir

(Chandra ve Nadjib, 2023: 46).



Teknolojinin hizli ilerlemesiyle birlikte dijital pazarlama, isletmeler igin 6nemli bir
giic haline gelmistir. Bu gii¢ isletmelerin rekabet ortaminda 6ne ¢ikmasini saglayabilir.
Ancak bu avantaji siirdiirebilmek i¢in dijital pazarlamanin sagladigi olanaklari dogru
anlamak ve etkili bir sekilde kullanmak son derece kritik 6neme sahiptir (Goksin, 2017: 7).
Dijital pazarlama sirketler tarafindan uygulandigi takdirde teknolojik sistemde olusan
degisiklerin kesfedilmesi, pazarlama faaliyeti icin uygun web sitelerinin kurulmasi aktif ve
yenilik¢i yontemler ile yonetilerek sirketlerin yeni is firsatlarin1 fark etmelerine olanak
taniyarak is hedeflerine ulasmalarini saglamak gibi yararlari bulunmaktadir (Bala ve Verma,
2018: 323-324). Aym1 zamanda isletmelerin kendi operasyonlarini ve miisteri iliskilerini
gelistirerek deger yaratma ve kazandirma kapasitelerini artirmalarini saglar. Isletmeler
dijital teknolojileri yapisina katarak misteriler ile iletisim ag1 kurulmasi, onlara yeni
deneyimler kazandirilmasi, isletme ile olan iliskisinin giiclenmesini saglayacak imkanlar
elde edebilirler (Isilar, 2021: 3-4).

Dijital pazarlamada iletisim isletme Ve tiikketici olmak tlizere ¢ift yonlii siirdiiriiliir ve
bu 6zellik olusabilecek sorunlara hizli cevap verme ihtimalini giiclendirir. Isletmeler
tiiketicilere sosyal medyadan kolayca ulasabilir ve tiiketicide isletme hakkinda kolay bilgi
sahibi olabilir. Buna bagli olarak isletmelerin dijital pazarlama faaliyetlerini siirdiiriirken
sadece reklam harcamalarina biit¢e ayirmalar1 mali anlamda isletmeler i¢in 6nemlidir (Cabi
Bilge, 2021: 52). Dijital pazarlama, satislar1 artirmada etkilidir. Fiziksel magaza sinirlarini
asarak daha genis bir miisteri Kitlesine ulasir ve gesitli kanallar araciligiyla daha genis iiriin
secenekleri sunar, bu da genellikle daha diistik fiyatlarla sonuglanir (Dagli, 2019: 7).

Giintimiizde isletmelerin ve tiiketicilerin vazgecilmezleri arasina internet ve ona
bagl cihazlarm girdigi goriilmektedir. Ilerleyen teknolojik gelismeler ile birlikte bireylerin
hedeflenen bilgiye ulasmasi kolaylagsmaktadir. Isletmelerin, SEM, SEO, e-posta pazarlama,
sosyal medya pazarlama, bagh kurulus pazarlamasi, mobil pazarlama ve igerik pazarlamasi
gibi gesitli dijital araglarin kullanimiyla tiiketicilere etkili bir sekilde ulasmalar
miimkiindiir. Bu, isletmelerin miisterileri ile etkilesim ve iletisim iginde olmasina olanak
saglar. Isletme ile tiiketici arasinda dijital platformlar araciligi ile cift yonlii iletisim
saglanmaktadir. Sonug¢ olarak dijital pazarlama {iiriin ve hizmetlerin tanitimi ve satisinin
online kanallar ile gergeklestirilmesidir. Dijital pazarlama marka bilinirligi ve degeri

yaratarak is hedeflerinin gerceklesmesine olanak tanir.
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Dijital pazarlama isletmeler i¢in oldugu kadar tiiketiciler i¢inde 6nemlidir. Dijital
pazarlama, ozellikle yer ve zaman smirlamasi olmadan miisterilerine veya potansiyel
misterilerine mal ve hizmetleri konusunda istedigi her tiirlii bilgiyi sunabilmektedir.
Sunulan bu bilgiler sayesinde tiiketicilerin satin alma islemini kolaylikla yapabilmesi hem
ireticiye hemde tiiketiciye biiyiik avantaj saglar bu yonli bir mecra olmasi en 6nemli
avantaj1 sayilabilmektedir. Dijital pazarlamanin avantajlarinin yani sira dezavantajlar1 da

bulunmaktadir.
1.2.2. Dijital Pazarlamanin Avantajlari ve Dezavantajlari

Dijital pazarlama, geleneksel pazarlama faaliyetlerinin dijital platformlarda
gerceklestirilmesini ifade etmekle birlikte, geleneksel yontemlere gore 6nemli avantajlara
sahiptir (Alan vd., 2018: 494). Dijital pazarlama, sirketlerin i¢ ve dis ortamda olusan
degisikliklerden hizlica haberdar olmalarin1 degisime uygun iretilen veya hizmete sunulan
irtin ve hizmetlerin tanitim ve satisinin saglandigi internet tabanli sistemlerden meydan

gelmektedir. Dijital pazarlamanin avantajlar1 su sekildedir;

e Dijital pazarlama, somut medya tiirleriyle baglantisizdir. Bu durum is faaliyetlerinin
belirli saatlere bagl olmadan gergeklestirilmesini saglayan bir kolaylik sunar (Saleh
Alkhatib, 2023: 19).

¢ Dijitallesme, pazarlama faaliyetlerinde cografi engellerin ve siirlamalarin
iistesinden gelmede yiiksek basari saglar. Dijital pazarlama, sirketlerin miisterileriyle
ve potansiyel miisterileriyle iletisim kurarken alan, mekan ve bolge kisitlamalarini
ortadan kaldirir (Cabi Bilge, 2021: 59).

e Dijital pazarlama sirketlerin miisterileri ile etkilesim ig¢inde olmalar1 igin firsat
yaratir. Sirket sistemleri miisteri portfoylerini miisterilerin isteklerine, ilgi alanlar1 ve
yonelimlerine iliskin bilgilere bagl olarak isler ve giinceller. Bdylece miisterilerin
istek ve ihtiyaclart konusunda dogrudan kolay ve etkili bilgi alma ve beklentilerine
hizli cevap verme imkani sunar (Gedik, 2020: 66-67).

o Dijital pazarlama, rakip firmalarin ¢evrimic¢i davraniglarini izlemeyi ve analiz etmeyi
kolaylastirir. Sosyal medya, arama motoru optimizasyonu (SEO), ve diger dijital
pazarlama araglar1 sayesinde rakip firmalarin stratejilerini daha yakindan takip

etmek miimkiindiir (Veleva ve Tsvetanova, 2020: 6).
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e Dijital yontemlerle yapilan kampanyalarin sonuglar1 kolayca olgiilebilir ve daha
kesin veriler sunar. Bu sayede harcanan fonlarin verimliligi konusunda olgiilebilir
gostergeler saglar (Alan vd., 2018: 496).

e Dijital pazarlama araglari, geleneksel pazarlama kanallarina gore daha az yatirim
gerektirir ve bu nedenle dijital pazarlama daha yiiksek karliliga sahiptir. Ayrica,
birgok sirketin iiriin veya hizmetlerini tanitmak icin dijital pazarlamay1 kullandig1
g0z Oniine alindiginda, miisteriler i¢in en biiyiik avantajlardan biri miisterilerin farkl
tedarik¢ilerin irtin veya hizmetlerini maliyet ve zaman dostu bir sekilde
karsilastirabilmesidir (Bala ve Verma, 2018: 336).

Pazarlama stratejileri olusturmak igin dijital teknolojiler esliginde bilginin iglenmesi
sirketlere ve tiiketicilere sadece avantaj degil, aymi zamanda uygulamada gizlenen
dezavantajlarda getirmektedir (Veleva ve Tsvetanova, 2020: 7, Alan vd., 2018: 496). Dijital

pazarlamanin baslica dezavantajlar1 sunlardir;

¢ Dijital pazarlamada tiiketicileri ¢evrimigi ortamda yapilan 6deme islemlerinde kart
bilgilerinin kopyalanmasi, ¢alinmasi, satilmasi gibi giivenlik endiseleri tedirgin
etmekte ve giivenligin yiiksek oranda saglanamamasindan dolay1 tercihlerini
geleneksel yontemlerden yana kullanma ihtimallerini arttirmaktadir (Alan vd., 2018:
497).

o Dijital platformlardaki yogun rekabet, benzer {iriin veya hizmetleri sunan sirketler
arasinda zorluklar yaratabilir. Baz1 sirketler olumsuz algilanabilir ve tiiketiciler
cevrimigi giiven eksikligi yasayabilir, bu da reklamlarin dolandiricilik olarak
algilanmasina neden olabilir. Birka¢ kisinin, yerlesik bir markanin imajmna zarar

verebilecek kadar etkili olabilecegi unutulmamalidir (Desai, 2019: 199).

e Dijital pazarlamanin  kullanim1  isletmelerin  faaliyette  bulundugu ticari
organizasyonlar1 rakipler i¢in kolay ulasilan ve kopyalanan "agik bir kitap” haline
getirir ve dijital pazarlamanin en ciddi dezavantajlarindan biridir (Veleva ve
Tsvetanova, 2020:7).

e Dijital ortamlardaki pazarlama stratejilerinin dogru kullanilmamasi durumunda
sirketler miisteri iliskileri zarari, hukuki riskler, finansal kayiplar, rekabet eksikligi,
teknoloji ve giivenlik riskleri gibi c¢esitli zararlara maruz kalabilirler
(Aykol,2020:35).

12



o Dijital pazarlamada teknik ve teknolojiye bagimlilik, genis bilgi birikimi gerektirir
ancak kullanilan araglar ve iletisim sistemleri kusursuz olmadigindan bu giiven,
cesitli teknik zorluklar1 da beraberinde getirebilir (Saleh Alkhatib,2023: 20).

1.3. Dijital Pazarlama Araclan

Teknolojinin kullanimi, pazarlama faaliyetlerinde daha etkin olmak igin 6nemlidir.
Teknoloji sayesinde miisteri bilgilerine kolayca ulasilabilir ve analiz edilebilir, boylece bir
miisteri portfoyii olusturulabilir. Isletmelerin ilk &nceligi olan miisteriye ulasmak icin dijital
pazarlama kullanilmalidir. Ancak, dijital pazarlamada etkili olmak i¢in birtakim stratejilere
ihtiya¢ duyulmaktadir (Mandal ve Joshi, 2017:5428). Ihtiyag duyulan stratejiyi
gerceklestirmek i¢in kullanilan en onemli dijital pazarlama araglar1 asagidaki gibi

siralanmaktadir:
e Arama Motoru Pazarlamasi (Search Engine Marketing),
¢ Arama Motoru Optimizasyonu (Search Engine Optimization),
e E- posta Pazarlamasi (E- mail Marketing),
e Bagli Kurulus Pazarlamasi (Affiliate Pazarlamasi),
e Sosyal Medya Pazarlamasi (Social Media Marketing),
¢ Mobil Pazarlama (Mobile Marketing),

e icerik Pazarlamas1 (Content Marketing),
1.3.1. Arama Motoru Pazarlamasi (Search Engine Marketing)

Internette kolay ayn1 zamanda kapsamli bilgi aramak amaciyla dizayn edilen yazilim
sistemleri ya da arama araglar1 en temel ifade ile arama motoru olarak tanimlanabilir. Gelen
bilgiler, arama motorundaki sonug sayfasinda goriilmektedir. Arama motorlar1 kendilerine
ait bilgiye sahip olmamalar1 sebebiyle kaynak olarak nitelendirilemezler. Google ve Yahoo
en popiiler arama motorlar1 arasinda yer almaktadir (Dagli, 2019: 12). Arama motoru
pazarlamasi, Search Engine Marketing ifadesinin Tiirk¢e karsiligidir ve kisaca SEM olarak
kullanilmaktadir. Uriin veya hizmet sahiplerinin reklamlar araciligiyla arama motorlarinda

iist siralarda goriilme amaciyla kullandiklar1 dijital pazarlama aracidir (Atakul, 2020: 6).
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SEM, arama motorlarinda daha fazla goriiniirliik elde etme hedefi olan pazarlama
stireci olarak ifade edilebilmektedir (Terrance vd., 2017: 155). Bir reklamla iliskili anahtar
kelimeler ile bir kullanicinin bir arama motoruna girdigi arama kelimeleri arasindaki
eslesmeye dayali olarak kullaniciya sunulan, ¢ogunlukla metin tabanli ¢evrimigi reklamlari
igerir (Peter ve Dalla Vecchia, 2021: 262).

Arama motoru pazarlamasi, pazarlamada rekabetin yogun yasandigir alanlarin
basinda gelmektedir. Uriin ya da hizmetlerin arama motorlarinda {ist siralarda yer almasini
saglamak i¢in arama motoru sirketleriyle finansal anlamda isbirligi yapilmasini igerir
(Kelleci, 2020: 28).

SEM, isletmelerin yogunlugu ¢ekmek i¢in ticretsiz oldugu gibi ayn1 zamanda ticret
karsihg1 uygulattiklari kapsamli bir uygulamadir. Ucretli SEM g¢esitlidir, tiklama basina
O0deme veya tiklama basina maliyet modeli veya bin gosterim bagina maliyet modeli olmak
tizere igletmeler is yapisina gére modeller arasindan se¢im yapabilirler (Gedik, 2020: 71).
Bu acidan SEM i¢in arama motorlarinda goriiniirliiglinii arttirmak i¢in ticretli reklamciligi

kullanan bir pazarlama stratejisi olarak ifade etmekte miimkiindiir (inal, 2019: 29).

Arama motoru pazarlamasi, tiikketicilerin {iriin ve hizmetler hakkinda etkili ve verimli
bilgi arayisinda oldugu ve bilgiye erisim igin teknolojiyi kullandigi bu dénemde isletmelerin
goriiniirlikklerini artirmak igin Kritik 6neme sahiptir (Cabi Bilge, 2021: 56-57).

1.3.2. Arama Motoru Optimizasyonu (Search Engine Optimization)

Arama Motoru Optimizasyonu (Search Engine Optimization SEQO), web sitesinin
icinde yer alan igerigin belli kilit sozciikler ile arama motorlar1 sonuglarinda en yiiksek
siralara ¢ikmasini saglayan bir stratejidir (Atakul, 2020: 6). Web sitesinin goriintirligiini
artirmak ve web trafigini s6z konusu web sitesine yonlendirmeyi amaglamaktadir (Peter ve
Dalla Vecchia, 2021: 262). Arama motoru optimizasyonu internet veri tabanlarinda énemli
rol oynamaktadir. SEO arama motorlarinin igerigini iyilestirerek, kullanicilar igin aranan
nitelikleri daha cazip ve ulasilabilir hale getirir. Boylece, web siteleri daha kolay bulunabilir
konuma erisir (Kelleci, 2020: 27).

SEO, web sitesinin arama motoru sonug sayfasindaki siralamasini iyilestirme siireci
olarak tamimlanir (Terrance vd., 2017: 155). Arama motoru optimizasyonu ile reklam igin

herhangi bir ticret 6demeden web sitesinin arama motorlarinda st siralarda goriilmesi
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saglanmaya c¢alisthir (Inal, 2019: 27). Kullanicilarin pek ¢ogu arama sonuglarinda ilk
sayfadaki baglantilar1 tercih ettigi igin, arama motoru optimizasyonu stratejileri, web
sitelerinin belli anahtar kelimelerle {ist siralarda yer almasimi ve bu anahtar kelimelerle

yapilan aramalardan maksimum ziyaret¢i gekmeyi hedefler (Kelleci, 2020: 27).

SEO, yeni miisteriler elde etmek, marka sayfasina yonelimi saglamak amaciyla
arama motorlarindan gelen bilgiyi kullanan kaliciligi olan reklam modelidir. Arama
motorlart “bot” adi verilen programlar ile yiizlerce web sitesi igerisinde dolagim saglayarak
marka igin gerekli olan tiiketici bilgisi, arama kaydi, hacmi gibi istatiksel verileri sunar.
Elde edilen veriler dahilinde isletmeler sosyal medya hesaplarini, web sitelerinin
igeriklerini, arama motorlarindan aldiklar1 hizmete uygun arama motoru optimizasyonuna
uyumlu hazirlamalidirlar (Isilar, 2021). Bir web sitesi arama sonuglarinda iist siralarda yer
aliyorsa daha fazla gorinirlik ve tiklama aldigi sdylenebilir. SEO, kullanicilar web
sitelerine tek tek yonlendirerek site i¢inde akisi arttirnp web sitesinin gortntrligiini ve

gosterimini artirmada onemli bir yontem olarak kullanilabilir (Gedik, 2020: 70).

SEO ve SEM dijital pazarlama stratejilerinde kullanilan iki farkli yontemdir. ikisi de
arama motorlarinda web sitenizin goriiniirliigiini artirmaya yonelik ancak farkli yaklasimlar
icermektedir. ikisi arasindaki ana fark SEO'nun organik ve uzun vadeli bir strateji olmast,
SEM'in ise daha hizli sonug¢ alabileceginiz ancak siirekli bir biitce gerektiren bir reklam
stratejisi olmasidir. Ideal olarak, bir isletme her iki stratejiyi de dengeli bir sekilde
kullanabilir (Colakoglu ve Demir, 2021: 19).

1.3.3. E- posta Pazarlama (E-mail Marketing)

E-posta pazarlamasi, ozellikle diisiik yiiriitme maliyeti ve nispeten yiiksek yanit
orani nedeniyle, ayn1 zamanda en eski ama en etkili pazarlama kanallarindan biridir (Peter
ve Dalla Vecchia, 2021:261). Isletmelerin hedef Kitleleriyle iletisim kurmak bir iiriin veya
hizmet hakkinda bilgilendirmek igin kisisel e-postay1 kullanan dogrudan pazarlama aracidir
(Amin ve Abdulgadir, 2023: 72).

E-posta yoluyla igerik, indirimler, etkinlikler ve isletmenin web sitesine yonlendirme
gibi bilgiler gonderilir. E-posta pazarlama kampanyalarinda kullanabileceginiz e-posta
tirleri arasinda yer alan ornekler sunlardir; abonelik biiltenleri, indirilen linkler igin e-
postalar, ziyaretgilere takip e-postalari, yeni miisteri karsilama e-postalari, baglilik programi

tiyelerine tatil firsatlart gibi seri e-postalaridir (Desai ve Vidyapeeth, 2019:198). Etkili e-
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posta pazarlama yazilimlari ile e-posta listeleri olusturarak miisteriye ulasilmalidir. Miisteri
listeleri miisterilerin harcama aliskanliklar1 begenip begenmedikleri gibi cesitli faktorlere
gore ayristirilarak kisiye Ozel olarak olusabilir.  Kisisellestirilmis e-postalar giiven

gelistirmeye yardimci olmaktadir (Dagli, 2019: 14).
1.3.4. Sosyal Medya Pazarlama (Social Media Marketing)

Sosyal medya pazarlamasi, Twitter, Facebook gibi popiiler ag sitelerinde isletmeler
organizasyonlar tarafindan olusturulan marka ve hayran sayfalar1 ile promosyonla ilgili
icerikler araciligiyla tiiketiciler arasinda viral iletigsimi tetiklemektedir (Dwivedi vd., 2015).
Isletmeler Kkaliteli ve yaratici icerikleri iiretirler ve bu icerikleri farkli sosyal medya
platformlari i¢in Ozellestirirler. Sosyal medya araglarini isletmeler kendi amaglarina uygun
sekilde kullanarak marka bilinci olusturarak satislarim1 arttirabilirler. Sosyal medya
araciligiyla, basarili bir pazarlama kampanyasi olusturmak igin isletmelerin yaninda
tiikketicilerinde teknolojiye acik olmalar1 gerekir; aksi halde kendilerine ulasilamaz. Isletme
ve triinleri hakkinda bilgi sahibi olamazlar (Pala, 2012:28-30).

Sosyal medya pazarlamasi sirketlerin mevcut miisterilerle baglanti kurmasi ve yeni
miisterilere ulasmasi i¢in bir yol olarak hizmet edebilmesinin yani sira, veri analizi ile
isletmelerin ¢abalarinin basarisini takip etmelerine yardimci olur (Amin ve Abdulgadir,
2023:72). Sosyal medyanin etkilesimli dogasi, iletisimin dikkatli yoOnetilmesini
gerektirmektedir. Mutsuz miisteriler sikayetlerini herkese agik bir sekilde dile getirerek
markanin imajma zarar verebilirler. Bu riski onlemek i¢in sirketlerin sosyal medyayi
pazarlama stratejilerine entegre etmeleri, marka degerleriyle uyum saglamalar1 ve hedef
Kitleleriyle etkili bir sekilde etkilesime geg¢meleri gerekmektedir (Saravanakumar ve
Suganthalakshmi, 2012: 4444).

1.3.5. Bagh Kurulus Pazarlamasi (Affiliate Marketing)

Bagli bir kurulusun kendi web sitesinde bagka birinin tiriin veya hizmetlerini tanittigi
ve bunun sonucunda ortaya g¢ikan herhangi bir satis veya eylemden komisyon aldigi
performansa dayali reklam tiirii bagli kurulus pazarlamasi olarak adlandirilmaktadir (Desali
ve Vidyapeeth, 2019: 197). Bagl kurulus pazarlamasi ¢evrimigi saticilar i¢in énemli bir
misteri edinme kaynagi haline gelmektedir. Saticilar, misterileri Sitelerine yonlendiren
bagl kuruluslardan olusan bir ag olusturarak, artan trafik ve satiglar1 artirmak igin bagh

kurulus pazarlamasinin giiciinden yararlanabilir (Libai vd., 2003: 333).
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Bagli kurulus pazarlamasinin igerigi, sponsordan bagimsiz olan katilimcilar1 yani
bagli kuruluslar araciligiyla komisyona dayali satis faaliyetleri gergeklestirmeye tesvik
etmektir. Bagli kurulus mekanizmalariin destekleyici i¢in uygulanmasinin temel faydasi,
yiriitillen kampanyanin etkisine ve kampanyanin 6deme modeline bagli bir tazminat
yontemidir. Faaliyetleri hitap edecegi miisterileri reklamci ile yapilmus bir s6zlesmede, bagh
kurulus potansiyel miisterileri 6nceden belirlenmis bir hareketi gergeklestirmeye tesvik

ederse finansal fayda elde edebilir (Mazurek ve Kucia, 2011: 1).
1.3.6. Mobil Pazarlama (Mobile Marketing)

Mobil pazarlama, mobil tiiketicileri hedeflemek ve onlarla etkilesime gegmek igin
kuruluslarin kullanabilecegi tiim dijital pazarlama araglarin igerir (Peter ve Dalla Vecchia,
2021:261). Mobil iletisim cihazlar araciligi ile isletme ve hedef Kkitle arasinda
gerceklestirilen karsilikli iletisimin saglandigi pazarlama dalidir. Mobil pazarlamada SMS
ile anlik iletisim saglanmasi pazarlama alaninda 6nemli bir gelisimdir (Gedik, 2020:72).
Ayrica SMS’in yan1 sira web siteleri ve mobil uygulamalardaki reklamlar1 da igerir.
Teknoloji ilerledikge, bireyin tercihlerine dayali pazarlama kampanyalar1 tasarlamak igin
konum hizmetleri de dahil olmak iizere modern mobil teknolojinin G&zelliklerinden
faydalanabilirler (Amin ve Abdulgadir, 2023: 72).

Mobil pazarlama, kablosuz bir ortami kullanarak tiiketicilere trtinleri, hizmetleri ve
fikirleri tanitarak zamandan ve mekandan bagimsiz olarak iletisim kurma firsat1 sunar (Cabi
Bilge, 2021:59). Internet ve akilli telefonlar miisterilerin en verimli temas alanlarini
olusturmaktadir. Bu alanlardan yararlanana mobil pazarlamanin 6neminin giderek artacagi

sOylenebilir (Chamboko-Mpotaringa ve Tichaawa,2021:720).
1.3.7. icerik Pazarlamasi (Content Marketing)

fcerik yani bilgi miisteriler, perakendeciler veya diger aracilar gibi paydaslara
yardimci olan artirilmis trtintin bir pargasidir. Giiniimiizde, birgok marka i¢in bu tiir bilgi,
icerik teknik detaylarin yani sira, 6rnegin bir kamera markasinin web sayfasindaki giizel
resimler nasil ¢ekilir hakkinda bir makale, miisterileri ¢ekmek ve elde tutmak i¢in 6nemlidir
(Jacop ve Johnson, 2021:84). Giiniimiizde “Content Marketing” olarak da ifade edilen
icerik pazarlamasi isletmelerin faaliyetlerini ilgi ¢ekici kilabilmeleri a¢isindan adina 6nemli
bir gorev iistlenmektedir (Kelleci, 2020:34). Icerik pazarlamas: tiiketicilerin dikkatini

isletmeye yonelterek farklilik olusturmalidir. Uriinleri ve hizmetleri ilgi cekici hale
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getirerek, tiiketicilere ulasmaktadir. Boylece tiiketicilerle etkilesimde bulunarak, eyleme
Ozendirerek sayisal degerlerle sonuglarin karsilastirabilmek igin, tiiketicilerin ihtiyaci olan
ve onlara hitap eden bilgiyi kapsayan dijital igeriklerin olusturulmasi, dijital kanallara
dagitim ve dlgiimiiyle alakali biitiin islemleri kapsayan bir siire¢ olarak ifade edilebilir (inal
ve Okutan, 2019:145). Icerik pazarlamasi, klasik reklam faaliyetlerinden farklidir. Bir
isletme veya marka, diinyaya ne kadar harika oldugunu anlatmak yerine, harika icerik ve
tavsiyeler sunarak takipgilerine bunu kanitlama firsati verir (Cunha Brandao ve Duraes,
2018:77). igerik pazarlamasi, markalarin potansiyel miisterilere degerli ve dikkat cekici
icerikler sunarak marka bilinirligini artirmayi, tiiketicilerin marka ile bag kurmasini
saglamay1 ve satin alma kararlarini etkilemeyi amaglayan bir pazarlama stratejisidir. igerik
pazarlamasi, tiiketicilerin ilgisini ¢ekmek ve markalarin hedef kitlelerine ulasmak igin

birgok farkli kanal ve format kullanabilir (Jacop ve Johnson, 2020: 1).

Icerik pazarlama stratejilerinde kullanilabilecek kanallar arasinda blog yazilari,
elektronik kitaplar, teknik analizler, bilgi grafikleri, dijital brosiirler ve sunumlar
bulunmaktadir (Decai ve Vidyapeeth, 2019: 197).

1.4. Dijital Pazarlama Yetenekleri (DMC) Kavrami

Dijital pazarlamanin yarari, genis kitlelere ulasma her zaman ve her yerde etkilesim
kurabilme yetenegidir. Dijital pazarlama, sirketlerin uluslararasi 6l¢ekte biiylimesine ve yeni
pazarlara agilmasina olanak tanir; ayn1 zamanda farkli cihazlarda hedef kitlelere ulasmay: da
saglar (Olazo, 2022: 82). Yeni teknolojiler, pazarlamacilarin dijital pazarlamaya yiizeysel
degil derinden girmelerine ve bdylece degisen miisteri taleplerini algilamalarina olanak
saglamistir. Etkin pazar katilimi, tiiketici katilimini artirmak igin modern teknolojileri
kullanir ve bdylece firma performansini gelistirir (Liu, 2021: 7). Dijital pazarlama,
geleneksel pazarlama ortamlarindan daha aktif, yogun, hizli ve dinamiktir. Bu nedenle
dijital pazarlama yetenekleri, geleneksel pazarlama ortamlarinda yer alan yeteneklerden
farkli olan pazarlama yetenekleri sinifidir. Degisim geleneksel pazarlama yeteneklerini
yiriitmek i¢in kullanilan teknolojinin uygulanmasindan kaynaklanmaktadir (Chinakidzwa
ve Phiri, 2020: 747). Dijital pazarlama yetenekleri bireysel olarak uygulanmaz sadece
birbirine bagl bilesenlerden olusur. Is degeri sunmak igin birlikte ¢alisiimas1 gerekir. Bu
onemli bir ayrintidir. Her biri farkli ihtiyaglara hizmet eden g¢esitli dijital pazarlama
¢oziimleri oldugunu unutmamak gerekir. Is zekas: icin dijital yeteneklerinin genel yapisi;

veri kaynagi, ETL, veri ambar1 6geleri igerir (Tariq vd., 2022: 402). Dijital pazarlama
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yetenegi, firmalarin satis, dagitim, 6deme, pazarlama ve is yonetimi ile ilgili islevler dahil
olmak tizere dijital platformlart kullanarak tiiketici hizmetleri faaliyetlerine yonelik
becerisine odaklanir (Purwanti vd., 2022: 435).

Dijital pazarlama yetenekleri, dijitallesmenin faydalarindan yararlanmak igin
gereken iligkisel becerilerle ilgilidir. Kararlarin esnek ve ¢ok yonlii olabilmesi igin igsel
olarak uyarlanabilir olmalar1 gerekir (Liu, 2021: 2). Dijital pazarlama yetenegi, isletmelerin
rekabet iistiinliigii saglayabilmesi icin dijitalle ilgili gorevleri dijital kaynaklar1 koordineli
kullanarak gergeklestirme yetenegi olarak tamimlanmistir. Ayrica, akademisyenler, dijital
pazarlama yeteneklerini stratejik yaklasim, performans iyilestirme siireci, satin alma ve
yonetme, kaynak saglama ve yapi, veri ve altyapi, entegre miisteri iletisimi ve miisteri
deneyimi olmak iizere yedi temele ayirmistir (Herhausen vd., 2020). Bagka bir ifade ile
dijital pazarlama yetenekleri, bir firmanin, miisteriler ve ortaklarla hedeflenen, dlgiilebilir ve
entegre bir sekilde etkilesim kurmak igin dijital teknoloji etkin siiregleri kullanma becerisini,
mesafe veya zamana bakilmaksizin yeni deger bigimleri yaratma becerisini ifade etmektedir
(Homburg ve Wielgos 2022: 166). Dijital pazarlama yetenekleri ile ilgili literatiirde farkli

tanimlar mevcuttur. Bu tanimlardan bazilar1 Tablo 1.2°de sunulmustur:
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Tablo 1.2. Dijital Pazarlama Yetenekleri Tanimi

Yazar Tanim
Bir firmanin web sitesi, sosyal medya, e-posta pazarlamasi ve diger
Trainor vd., (2011) dijital kanallar aracihigiyla misterilerle etkilesim kurma ve onlara

hizmet etme yetenegini ifade eder.

Isletmelerin iiriin veya hizmetlerini sunarken miisterilerle zengin
etkilesimleri kolaylastirmak i¢in interneti ve diger dijital teknolojilerini
isletme olarak kullanma ve miisterilere Kkullanabilme yetkinligini
somutlagtiriimasidir.

Dijital pazarlama yetenekleri, bir firmanin dijital medyay is siireglerine
entegre etmesi ve miisteriler, tedarikgiler ve kanal ortaklariyla iletisim
ara yliziini doniistirmek i¢in telefon, internet ve mobil teknolojileri
kullanmasi anlamina gelir.

Liu, (2021) Dijital pazarlama yetenekleri, firmanin kaynak olusumlarini uyarlamasi
ve gercek zamanh olarak paydas iletisimi ile basa ¢ikmada yeni
beceriler gelistirmesi i¢in onu giiclendiren yeteneklerini temsil eder.
Sirketlerin  dijital pazarlamay1 planlama ve plami uygulamaya
gecirebilme yetenegidir.

Dijital teknolojileri kullanarak {iriin ve hizmetleri pazarlamak, miisteri
Purwanti, (2022) ¢ekmek, marka tanitmak, miisteri sadakati yaratmak ve satiglar1 artirma
yetenegi olarak tanimlanmaktadir.

Bir sirketin tiiketicilerin goziinde rekabet giiciinii artiracak sekilde dijital
Masrianto vd., (2022) pazarlamay1 planlama, uygulama ve yonetme becerisine dijital
pazarlama yetenegi denir.

Insan kaynaklari, organizasyonel siiregler ve teknolojik altyap: olmak
lizere U¢ ana bilesenden olusan dijital pazarlama araglarimi ve
Zahara vd., (2023) teknolojilerini etkili bir sekilde kullanmasin1 saglayan organizasyonel
yetenekleri firmalarin pazarlama hedeflerine ulagsmak igin kullanmasi
dijital pazarlama yetenegi olarak ifade edilir

Hove ve Masocha, (2014)

Wang, (2020)

Masrianto vd., (2021)

Sonug olarak, dijital pazarlama yetenekleri, miisteriler ile iletisim kurma,
miisterilerine tiriin ve hizmet sunumunda bulunurken dijital pazarlama kanallarini bu siiregte
etkili bir sekilde kullanabilme becerisi olarak ifade edilebilir. Isletmelerin pazar arayisinda,
rekabet yarisinda, stratejik planlama ve uygulama, performans iyilestirme, siireclerinin
yonetimi gibi pek ¢ok alanda dijital pazarlama yetenekleri kullanimi 6nemli bir konu haline
gelmektedir. Dijital pazarlama yetenekleri, isletmelerin tiim siireglerini ve teknolojik

altyapisini bir araya gelmesini ve birlestirilmesini saglar.
1.4.1. Dijital Pazarlama Yeteneklerinin Onemi

Isletmelerin is performansini artirmak icin dijital pazarlama yeteneklerine sahip
olmalar1 son derece 6nemlidir. Dijital pazarlama, misteri iliskilerini gii¢lendirir, pazarlama
stratejilerini en iyi sekilde kullanarak, hedef kitleye daha etkin sekilde erisim saglar. Ayni
zamanda, dijital pazarlama sayesinde sirketler, pazarlama kampanyalarinin etkinligini
Olgebilir ve hizla degisen pazar kosullarina uyum saglayabilirler. Dolayisiyla, dijital

pazarlama yetenekleri, giiniimiiz rekabetgi is ortaminda bir sirketin basarisi i¢in Kritik bir
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faktordiir (Masrianto, 2022: 2). Dijital pazarlama yetenekleri, bir sirketin kapasitesini
yansitir ve onu gii¢lendirir, ¢iinkii kaynak olusturma ve insa etme siireglerini uyumlu hale
getirir. Ayrica, paydaslarla gergek zamanl iletisim kurma yetenegi, sosyal ag olusturma ve
pazar analizinin verimliligini artirma egilimindedir. Bu agidan, dijital pazarlama
uzmanlarinin iliskisel becerileri, paydaslarla etkili iletisim kurma becerilerini igerir.
Dijitallesmenin faydalarindan yararlanmak icin bu yeteneklerin esnek ve ¢ok yonlii olmasi,
kararlarin alinabilmesi i¢in temel bir 6neme sahiptir (Liu, 2022: 2). Dijital pazarlama
yetenegi, kiiciik isletmelerin temel giiciidiir ve onlara miisteri taleplerini karsilamak igin
promosyon programlarini Ve iiriin dagitimin1 ayarlama esnekligi sunar. Bu yetenek, ozellikle
pazar odakli triinler, ag dagitimi ve tamitim faaliyetleri igin pazarlama stratejileri
kapsaminda dijital medyadan yararlanmayi igerir (Purwanti,2 022: 425). Dijital pazarlama

yetenekleri 6nemi maddeler halinde siralanmaktadir:

e Internet ve diger bilgi teknolojileri kullanilarak isletmenin miisterilerle genis
etkilesim kurmasimi kolaylastirma konusunda yetkinligi temsil eder (Trainor vd.,
2011: 163).

e Isletmelerin dijital teknolojiyi kullanarak iiriin ve hizmetlerini pazarlayabilmek,
miisteri kazanmak, marka bilinirligini artirmak, misteri sadakatini saglamak ve
satiglar1 artirmak gibi olanaklar sunar. Geleneksel pazarlamaya gore cesitli
avantajlar sunmakla beraber sirketlerin yaratici fikirler bulmasini da kolaylastirir
(Utomo ve Susanta, 2020: 167).

e [sletmelerin tedarik¢i, miisteri ve diger kanal iiyeleri ile olan bilgi alisverisini,
uygulanan programlart ve teknolojileri koordine etmesine yardimci olarak

isletmelerin galisma performansini artirmasina yardim eder (Ansari, 2023: 136).

e Pazarlama faaliyetlerini KOBIi'lerdeki bilgilerle senkronize ederek calisanlarin
miisteriye odaklanmasimi saglayarak, miisteri degeri yaratir ve KOBI’lerin

pazarlama performansini gelistirir (Hove ve Masocha, 2014: 57).

e Bir firmanin dijital teknolojileri kullanarak miisteri deneyimini gelistirmesi, dijital
kanallar1 yonetmesi, dijital verileri analiz etmesi ve dijital pazarlama stratejilerini

uygulamasi i¢in gereklidir (Wang, 2020: 3).

e Organizasyonun ongérme olasiligin1 artiran basari, ¢alisma ve karar verme

mekanizmalarin1  bilir ve gelecekteki stratejiye yon verir. Dijital pazarlama
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sistemleri, modern yaklasimlardan birini temsil ettiginden, sanayi alaninda faaliyet
gosteren kuruluslarda kullanmak amaciyla verileri toplar ve analiz konusunda
yardimci olur (Tariq vd., 2022: 402).

e Kiigiik isletme sahiplerinin, erisimlerini genisletmek ve firiin veya hizmetlerini
bolgelerinin disindaki potansiyel miisterilere tanitmak i¢in olanak saglar (Olazo,
2022: 82).

1.4.2. Dijital Pazarlama Yetenekleri Boyutlar

Isletmelerin dijital pazarlama yeteneklerini gelistirmeleri ve siirdiirmeleri i¢in gerekli
olan stratejik, organizasyonel, teknolojik, veriye dayali, miisteri odakli olmak iizere bes ana
boyutu icermektedir. Boyutlar birbiriyle baglantilidir. Dijital pazarlama yeteneklerinin
(DMC) gelistirilmesinde Ve siirdiiriilmesinde énemli bir rol oynar. isletmeler bu boyutlara
odaklanarak dijital pazarlama stratejilerini ve performanslarini gelistirebilir ve sonugta is
hedeflerine ulasabilirler (Apasrawirote, 2022: 487). Burada belirtilen bes boyut disinda
dijital pazarlama yeteneginin iiriin gelistirme, fiyatlandirma, iletisim ve cevrimici satis
kanal1 gelistirme olarak dort boyutu oldugu ifade edilmektedir. Bu dort boyut kiiciik ve orta
Olgekli isletmelerin dijital pazarlama stratejilerini gelistirmelerine yardimci olmaktadir.
(Tongdhamachart ve Niyomsilpa, 2022: 206). Farkli bir arastirma, dijital pazarlama
yetenegi, bilgi teknolojileri kaynaklari, insan kaynaklar1 ve is kaynaklari olmak iizere ii¢
onemli ve tamamlayic1 kaynaktan olusan ¢ok boyutlu bir yapidan meydana geldigini ifade
etmektedir (Masrianto vd., 2022: 4).

Tarig vd. (2022: 402) ¢alismasinda, dijital pazarlama yetenekleri dijital pazarlama
teknolojisi, yapis1t ve kiiltiiri olmak tizere ii¢ boyutta ele alinmistir. Dijital pazarlama
teknolojisi, organizasyonun dijital pazarlamay1r benimsemeye hazir olma diizeyini ifade
ederken, dijital pazarlama yapisi, organizasyonun dijital pazarlama faaliyetlerini yonetme ve
koordine etme seklini ifade eder. Dijital pazarlama kiiltiirii ise, organizasyonun dijital
pazarlamay1 benimsemesi ve ¢alisanlarin dijital pazarlama kiiltiiriiniin 6nemini anlamasi ile

ilgilidir.

Dijital pazarlama yetenekleri, teknolojiyi kullanma konusundaki beceri diizeyini bes
DMC boyutu araciligiyla dlgmektedir. Boyutlar; miisteriyi baglayan dijital yetenekler,
pazara duyarl dijital yetenekler, kanal baglayan dijital yetenekler, miisterileri elde tutmak
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icin dijital pazarlamay1 kullanma yetenegi ve dijital platformlar araciligiyla tedarikgilerle

kalici iligkiler kurma yetenekleri olarak yer almaktadir (Ihksan vd., 2021: 38).

Utomo ve Susanta (2020: 67) gore ¢evrimigi tabanli teknolojiyle pazari genisleterek
miisteriye kolay ulasan dijital pazarlama yeteneginin boyutlari; misteri bilgileri, miisteri
ihtiyaglari, miisteri iliskileri ve miisteri iletisimini igermektedir. Dijital pazarlama yetenegi,
bilgi teknolojisi kaynaklari, insan kaynaklar1 ve isletme kaynaklari olmak iizere ti¢ temel ve
birbiriyle iligkili boyuttan olusmaktadir. Bilgi teknolojisi kaynaklari, e-pazarlama
girisimlerini destekleyen teknoloji altyapisinin uygulanmasini temsil eder. Insan kaynaklari,
teknolojik girisimlere yonetimsel destek ve bu girisimleri benimseyen bir organizasyonel
kiiltiiri temsil eder. Isletme kaynaklari, teknolojinin organizasyon iginde ne kadar entegre
edildigini inceler (Trainor vd., 2011: 164-165).

Isletme y&neticilerinin kesif ve kullanim gelisimini saglamak i¢in hem miisteri hem
de teknolojik bilgiye yatirrm yapma ihtiyact énemli bir gerekliliktir (Hortinha vd., 2011:
51). Bu bilgiler 1s1ginda dijital pazarlama yeteneklerinin bazi 6nemli boyutlar1 asagida

acgiklanmaktadir:
1.4.2.1. Pazar oryantasyonu

Sirketlerin rekabet elde etmesinde Onemli olan stratejilerden biri pazar odakli
olmaktir. Pazar odakli olmak pazarlama performansinin artmasina yol agabilen bir kurum
kiltiriidiir (Oktavinus vd., 2019: 212). Pazar oryantasyonu, organizasyonun miisteri
ihtiyaglarina odaklanmasini ve miisteri memnuniyetini saglamak icin gerekli organizasyonel
davranis1 ve cabay1 ortaya koymasii igerir (Sanal, 2013: 29). Baska bir ifade ile pazar
odaklilik, is basarisi tizerinde kanitlanabilir ve Olgiilebilir bir etkiye sahip olan, onlarin
ihtiyag ve isteklerini siirekli olarak degerlendirerek miisteri yaratmayi ve tatmin etmeyi
amaglayan siire¢ ve faaliyetleri igerir. Bu anlayis, miisteri taleplerini etkili bir sekilde
anlamak ve karsilamak icin gereklidir (Uncles, 2000: 1). Pazar odaklilik pazarlamanin
temelidir ve stratejik yonetim gibi diger alanlarda da giderek 6nem kazanmaktadir
(Gebhardt, vd., 2006: 37).

Bir firmanin pazar odakli bir sirket olabilmesi i¢in miisteriler, rakipler ve pazarlar
hakkinda bilgi edinmeye yonelik faaliyetler yiiriitmesi ve bu bilgileri is perspektifinden

incelemesi gerektigi vurgulanmaktadir (Aziz ve Omar, 2013:260).
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Pazar oryantasyonu, kiiltiirel ve davranigsal olarak iki farkli perspektiften karakterize
edilmektedir. Kiiltiirel perspektifte pazar oryantasyonu bir firmanin miisterileri igin {istiin
deger yaratma ve sunma yoniinde siiriikleyen bir kiiltir olarak goriiliir. Davranissal
perspektifte ise pazar oryantasyonu, bir firmanin pazarlama kavramlarimi uygulama siirecini
igeren pazarlama zekasi olusturma siireci olarak tanimlanir (Joensuu-Salo, 2021: 461). Pazar
odakli sirketler, sirketlerin islerini yiiriitmeleri i¢in miisterileri birinci oncelik haline getiren
sirketlerdir. Pazar yonelimi ne kadar gii¢lii ise, elde edilecek pazarlama basaris1 da o kadar
artacaktir (Rahadhini ve Lamidi, 2020: 83). Pazar oryantasyonu miisteri yonelimi, rakip
yonelimi ve islevler arasi koordinasyon olmak tizere ii¢ farkli unsura ayrilmaktadir
(Joensuu-Salo vd., 2018: 2). Miisteri yoOnelimi, mevcut ve potansiyel miisterilerin
ihtiyaglarini anlamay1 ve bu bilgiyi misteri degeri yaratmak i¢in kullanmay1 igerir. Rakip
yonelimi, rakiplerin yeteneklerini ve planlarini1 anlamayi ve bu bilgiyi iistiin deger saglamak
i¢in kullanmay1 igerir. Fonksiyonlar arasi isbirligi, miisterilere tistiin deger sunmak amaciyla
misteri ve pazar bilgilerini kullanmak amaciyla isletmedeki tiim fonksiyonlarin koordine

edilmesini igerir (Narver vd. 1998: 2).

Dijital pazarlama alaninda pazar 6grenimi, pazar algilama yeteneklerini, pazar
performansini etkilemektedir. Pazar yonelimi, dijital pazarlama yeteneklerini her zaman
gelistirmesi gereken onemli bir pazar performansi belirleyicisidir (Chinakidzwa ve Phiri,
2020: 12). Is performansini artirmada énemli bir rol oynamaktadir ve hem yerel hem de
ihracat pazarlarinda yararhidir (Yildirrm Ozmutlu, 2021: 2065). Pazar yonelimi, toplam
kalite yonetimi (TQM) araciligiyla miisterilerle iliski kurar ve iyi isletme performansina yol
acar. Bu nedenle, pazar yonelimi, isletme performansi ile baglantili olarak énemli bir araci
rolii iistlenmektedir (Kuntonbutra vd., 2009:67).

1.4.2.2. Teknoloji oryantasyonu

Teknolojik gelismeler isletmeler ve iilkeler arasinda rekabet avantaji yaratmakta ve
diger firmalar1 yenilik yapmaya veya mevcut firiinleri iyilestirmeye yonlendirmektedir.
Teknolojik yeniliklerin, firmalarin stratejik yonelimlerine yon veren bir kavram oldugu
vurgulanmaktadir (Siirer, 2012: 23).

Stratejik bir yonelim olarak teknoloji yonelimi, kiiltiir temelli, firmaya 6zgi ve

firmanin kaynak tabanli goriise uyan karmasik yeteneklerden olusan bir yonelimdir (Halac,
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2015: 1058). Teknoloji oryantasyonu, isletmelerin teknolojiye ve yenilige yonelik tutum ve

stratejileri olarak tanimlanmaktadir (Fiorini vd., 2023: 176).

Ar-Ge'ye olan baghilik derecesi, yeni teknolojilerin edinilmesi ve en son
teknolojilerin uygulanmasiyla karakterizedir (Halac, 2015: 1057). Teknoloji yonelimi, bir
isletmenin yeni ve gelismis teknolojilere odaklanma stratejisini ifade eder. Bu strateji,
isletmenin kaynaklarin1 teknolojik gelismeleri takip etmeye, yeni teknolojileri iiriin ve
stireclere entegre etmeye ve rekabetciligi ve performansi artirmak icin teknolojiyi

kullanmaya odaklanmaya yonlendirir (Al-Ansari vd., 2013: 3).

Teknoloji odakli isletmelerin yeni teknolojileri hizla islevsel alanlarina uyguladig: ve
teknolojik girisimleri, taahhiit ve dogru zihniyetle hizla benimsedigi ifade edilmektedir. Bu
nedenle, teknoloji oryantasyonun yeni beceri, yetenek ve bilgi kazanimini artirma ve yeni
tirlinlerin veya siireglerin gelistirilmesine katkida bulunabilecek 6nemli kaynaklar oldugu
vurgulanmaktadir (Kazemi vd. 2023: 791). Teknoloji yoneliminin bir sirketin inovasyon
kapasitesi, tiriin performansi ve yeni tiriin gelistirme performansi tizerinde olumlu bir etkiye
sahiptir. Bu durum dolayl olarak genel sirket performansina olumlu yonde etki eder (Sirer
ve Mutlu, 2012: 29).

Yiiksek teknoloji oryantasyonuna sahip firmalar, misteri gereksinimlerini
karsilayabilmek adina yeni siirecler, iirlinler ve hizmetler sunabildikleri i¢in teknoloji hizla
degistiginde daha iyi is performansi elde ederler (Al-Ansari vd., 2013: 3). Ozellikle yazilim
sektoriinde faaliyette bulunan isletmeler bulut bilisim, yapay zeka ve makine 6grenimi gibi
teknolojileri 6grenme ve uygulamasi firmalarin performansinin artirilmasinda 6nemlidir
(Yousaf vd., 2020). Teknoloji oryantasyonunun firmanin genel performans: tizerinde olumlu
bir etkisi oldugu ve ihracat performansi, firma karlilig1 ve satig performansi gibi 6nemli
gostergeler tlizerinde anlamli sonuglar ortaya ¢ikardig: ifade edilmektedir. Ayrica, teknoloji
oryantasyonunun gergeklestirilmesiyle firmanin rekabet dstiinliigii elde etmesi, miisteri
memnuniyetinin artmas1 ve yiliksek kazang oranlarinin yaratilmasina olanak sagladigi
vurgulanmaktadir. Ayrica teknoloji oryantasyonunun inovasyon performansi ve yeni {iriin
gelistirme performansi ile olumlu iliskiler i¢inde oldugu da belirtilmektedir (Baran, 2021:

45).

Ozellikle B2C (Business to Customer) isletmelerde dijital yeteneklerin

gelistirilmesinde 6nemli bir kaynak olarak dijital teknolojilerin 6nemini vurgulamaktadir.
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Mliskileri gelistirmek ve endiistriyel firmalar igin &nemli bir avantaj elde etmek amaciyla
akilli satis teknolojilerini satis kanalina entegre etmek gerekmektedir. Bu teknolojilerin
miisteri memnuniyeti ve sadakati tizerindeki etkisi olduk¢a anlamhidir (Herhausen vd., 2020:
28).

1.4.2.3. E-Pazarlama oryantasyonu

E-pazarlama internet ve diger etkilesimli araglar1 kullanarak, bir firmanin belirledigi
hedef kitle ile diyalog olusturmak ve bu diyaloglar1 yonetmek igin kullanilan teknolojilerin
biitinii olarak tanimlanabilir. E-pazarlama oryantasyonu stratejik olarak kabul edilen bir
organizasyon kiiltiiriidir ve miisteri ihtiyaclarii karsilamak i¢in tim faaliyetlerde
benimsemesi gereken bir yaklasimdir (Strer ve Mutlu 2015: 127). E-Pazarlama
oryantasyonu pazarlama diinyasinda daha yeni bir kavram olarak ortaya c¢ikmaktadir.
Geleneksel pazar yonelimini dijital c¢agin gereksinimleriyle harmanlayarak, dijital
teknolojinin pazarlama stratejilerine entegrasyonunu saglamayi1 amaglamaktadir. Bu yeni
oryantasyon, ozellikle B2B'ye pazarlama faaliyetlerinde dijital teknolojinin roliinii
vurgulamak i¢in 6nemli bir arac olabilir (Liao vd., 2020: 20). E-pazarlama oryantasyonu,
magaza, fabrika gibi fiziksel varliklara dayanan isletmelerden, web siteleri ve elektronik
magazalar gibi sanal varliklara veya internet araciligiyla kisisel iiriin pazarlamaya kadar

cesitli is alanlarinin gelisiminde temel yap1 haline gelmistir (EI Saghier, 2021: 198).

E-pazarlama oryantasyonu, gevrimigi satiglari artirmak igin dijital kanallarin ve
stratejilerin kullanilmasini vurgulayan bir is yaklagimidir. Teknolojideki ilerlemelerin bir
sonucu olarak kiiresel diizeyde bilimsel olarak taninmistir (Alharthey, 2023: 72). Bir¢ok
calisma, rekabet giicti finansal performans, pazar pay:1 ve biiyiime gibi faktorler agisindan
firma performansini artirabilecek e-pazarlama yonelimi kullanimini ele almistir. Ancak, e-
pazarlama yoneliminin {stiin performans olusturma konusunda goriinmeyen yonleri de
bulunmaktadir (Yousaf vd., 2018: 1).

Is performansi agisindan baktigimizda e-pazarlama yénelimi icin onemli olan
konularda bulunmaktadir. Cesitli akademisyenler ve uygulayicilar tarafindan Onerilen
miisteri yonetimi hizmetleri, tedarik zinciri tesisleri, yeni {irtin gelistirme, IS/IT altyapisi,
bilgilerin seffaflig1 ve goriiniirliigii, hitkkiimet tesviki ve st diizey yonetimin katilimu, is

performansina yonelik e-pazarlama yonelimi igin ¢ok 6nemlidir (Chong vd.,2018: 14).
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1.4.2.4. inovasyon oryantasyonu

Inovasyon, is ortamindaki hizli degisime ayak uydurmak ve rekabet avantaji
kazanmak i¢in kuruluglar tarafindan kullanilabilecek giiclii bir arag olarak goriilmektedir
(Ghosh,2015: 1126).

Fidel vd.(2018) yilindaki ¢alismasinda yeniligi baslatma ve uygulama olarak iki
asamadan olusan bir siire¢ olarak kavramsallastirmaktadir. Siirecin ilk asamasi yenilik
yonelimi, ikinci asamasi ise yenilik kapasitesi olarak tanimlanmaktadir. 11k terim baslangic
asamasinda, ikincisi ise uygulama asamasinda ortaya cikar. Inovasyon yonelimi, bir
isletmenin miisteri ihtiyaglarini anlamasin1 ve takip etmesini saglayarak yeni {iriin veya
hizmetler gelistirmesine olanak tanir. Bu sayede isletme, hedef pazarlarinda lider olabilir ve
bu liderligi devam ettirebilir (Ergiin ve Kuscu, 2013: 510). Inovasyon ydnelimini sadece
pazarlama veya AR-GE gibi belirli fonksiyonel alanlarla sinirlamak yerine, kurulusun tiim
isletmesini ve islevsel alanlarin1 kapsayacak sekilde genis bir perspektifte ele alinmaktadir.
Bu sekilde, yenilik yonelimi stratejik bir girisim olarak degerlendirilir ve kurulusun basarili

bir sekilde yenilik yapmasini saglayacak bir ¢cerceve olusturur (Siguaw vd., 2006: 6).

Yenilik yonelimi, bir kurulusun yeni fikirleri, teknolojileri ve yonetim sistemlerini
kabul etme egilimini ifade eder. Ancak, bu degisim genellikle i¢ direngle karsilasir. Yenilik
yonelimi, bu engelleri agsmak ve firmanin yenilikgiligi basarili bir sekilde benimseme ve
uygulama yetenegini gelistirmek i¢in onemli bir itici gigtir (Zhou vd.,2005: 1050).
Inovasyon yéneliminin, stratejiye yonelik i¢ yetenekler yaklasimiyla baglantili bir 6rgiitsel
davranis perspektifi araciligiyla goriilmesi gerektigini one siirerek, bir firma tarafindan
secilen stratejik yoniin, kaynaklar ve bilgi taban1 gibi i¢ yetenekleri tarafindan belirlendigi
one siiriilmektedir (Norris ve Ciesielska 2019:2). Ayn1 zamanda KOBI'ler énemli bir rol
oynamasi igin bu sirketlerin, yenilik odakli yonelim degisikligi yoluyla rekabet giiclerini
artirmalart gerekir (Fidel vd., 2018:7). Yenilik odakli olmak isletmeler i¢in pek c¢ok yarar
saglamaktadir. Fakat her zaman tiim sorunlara ¢6ziim olmayabilecegini ve dikkatli olunmasi
da gerekmektedir. Isletmeler, temel yeteneklerin dtesindeki yenilikleri iiretmekten, degisime
direnen veya dinamik bir ortamin stresini yonetemeyen calisanlart ige almak ve yeniligin
maliyetlerini dikkate almamaktan kaginilmasi gerekliligini dikkate almalidir (Simpson vd.,
2006).
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1.4.3. Dijital Pazarlama Yetenekleri Uzerine Yapilmis Calismalar

Literatiirde dijital pazarlama yetenekler iizerine yapilmis caligmalar mevcuttur.
Calismalar, dijital pazarlama yetenekleri ile pazarlama performansi, uluslararasi isletme
performansi, isletme performansi, pazar performansi, inovasyon performansi, ihracat
performansi, pazarlama etkinligi, uluslararasi e- ticaret performansi gibi degiskenler ile olan

etkilesimini ve birbirlerine olan etkilerini agiklamaktadir. Calismanin bu boliimiinde bazi

calismalara yer verilmistir.

Tablo 1.3. Dijital Pazarlama Yetenekleri Calismalari

Yazar

Veri

Degiskenler

Mathews vd., (2015)

Avustralya, Sili, Tayvan
KOBI

Uluslararast bilgi, stratejik
yonelimi Ve is ag1

Herhausen vd., (2020)

169 firma yonetici
129 makaleyi

Endiistriyel firmalarda
pazarlama

Utomo ve Susanta, (2020)

Endonezya 81 KOBI

Inovasyon ve Pazarlama
performansi

Wang, (2020)

Tayvan 167 Uluslararasi
firma

Uluslararasi igletme
performansi

Chinakidzwa ve Phiri, (2020)

Zimbabwe Harare 298
yonetici

Pazar performansi

Tarsakoo ve Charoensukmongkol,

(2020) Tayland'da 364 girisimci Isletme performanst
Amelda vd., (2021) Endggisya 100 banka [sletme performanst
calisani

Tariq vd., (2022)

Birlesik Arap Emirlikleri
(BAE) 287 yonetici

Isletme performansi

Tongdhamachart ve Niyomsilpa, (2022)

Nakhon Pathom Eyaleti 400
topluluk isletmesi

Pazarlama etkililigi

Khattak, (2022)

Pakistan 387 KOBI

Inovasyon performansi

Tolstoy vd., (2022)

Isvec 99 KOBI

Uluslararas: e-ticaret
performansi

Tobing vd., (2023)

Endonezya Java adas1 211
yonetici

Pazarlama performansi

Mathews vd. (2015) Internet pazarlama yeteneklerinin uluslararasi isletmelerin bilgi
erigilebilirligi, stratejik yonelim ve is agi iligkilerini nasil degistirdigini Avustralya, Sili ve
Tayvan'daki KOBI'ler iizerinden yapilan bir arastirmada incelemistir. Calisma ile internet
pazarlama yetenekleri ile geleneksel uluslararasilasma unsurlar1 arasindaki, iilkeler arasinda
farklilik gosterebilecek temel iliskilere dair kanit saglamay1 amag edinmektedir. Bunun yam
sira, karsilagtirmali ihracat¢1 {ilkeler arasinda, uluslararasilasma ve firma performansi igin
yeni teknolojik yetenekleri nasil kullandiklar1 konusunda neden farkliliklar olduguna dair
fikir sunmayr da amagliyor. Calismanin bulgulari, internet pazarlama yeteneklerinin,

Avustralya ve Tayvan'daki bilgi kullanilabilirligi ve uluslararasi is ag iligkileri ile 6nemli
bir pozitif iliskiye sahip oldugunu gostermektedir. Ancak Sili'de bu iliskinin olmadigi
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sonucu ortaya konmustur. Bu, uluslararasilagsma stratejileri gelistirirken {ilkeye 06zgi
faktorlerin dikkate alinmasinin Onemini vurgulamaktadir. Calisma ayn1 zamanda
uluslararasi is ag1 iligkilerinin uluslararasi stratejik yonelim ile pozitif bir iliskiye sahip
oldugunu ve bilgi kullanilabilirliginin uluslararas: stratejik yonelim ile pozitif bir iliskiye
sahip oldugunu dogrulamaktadir. Bu, bilgiye daha iyi erisimi olan ve daha giiglii uluslararasi
is aglarma sahip firmalarin, uluslararasi performansin artmasina yol agabilecek uluslararasi
bir stratejik yonelimi benimseme olasiliklariin daha yiiksek oldugunu gostermektedir. Son
olarak c¢alisma, KOBI'lerin uluslararas1 ag yeteneklerini gelistirmek ve kiiresel pazarda
rekabet edebilmek icin internet ile ilgili etkili yetenekler gelistirmenin Onemini
vurgulamaktadir. Bu, gii¢lii bir ¢evrimi¢i varlik gelistirmeyi, sosyal medyadan ve diger
dijital pazarlama araglarindan yararlanmay1 ve g¢evrimici kanallar araciligiyla uluslararasi

ortaklarla iliskiler kurmayi igerir.

Herhausen vd. (2020) Dijital Pazarlama Yetenekleri A¢igi isimli ¢alismalarinda
devrim niteliginde degisimler meydana getiren dijitallesmenin, endiistriyel firmalarda
pazarlamay1 nasil sekillendirdigi ve yeniden formiile edecegi anlayisini ilerletmeyi
amaglamigtir. Amaci dogrultusunda, ilk asama olarak yirmi yillik arastirmayi igeren 129
makaleyi inceleyip, analiz etmistir. Dijital pazarlama yetenekleri iizerine yapilan
calismalarin etki alanina 6zgii ¢esitli konulardan yetenekler olustugunu genel anlamda yedi
yetenek kategorisi bulundugunu dile getirerek, kendi calismalarinda bu kategorileri;
kanallar, sosyal medya, dijital iliskiler ve dijital teknolojiler olmak tizere dort arastirma
temasinda gruplandirmistir. Ikinci asama olarak, 169 B2B ve B2C yoneticiyle online anket
yaparak yoneticilerinin dijital pazarlama yetenekleri ve teknolojileri hakkindaki goriislerini
karsilagtirmistir. Sonug olarak; arastirma yoneticilerin hali hazirda uyguladiklar1 pazarlama
yetenekleri ile ideal dijital pazarlama yetenekleri arasindaki uygulama boslugu ve
endiistriyel sirketlerdeki dijital pazarlama doniisiimleri ile bunun temelini olusturan mevcut
bilimsel bilgi arasinda énemli bir ayrim gosteren bilgi boslugu olmak iizere iki pazarlama

yetenegi boslugu oldugu ifade edilmistir.

Utomo ve Susanta (2020) Endonezya’da 81 KOBI ile yapilan ¢alismada, Covid—19
pandemisi sirasinda KOBI'lerin dijital pazarlama yeteneklerinin inovasyon ve pazarlama
performansi iizerindeki etkisini arastirmistir. KOBI'lerin dijital pazarlama yeteneklerini
gelistirmelerine ve hiikiimetin online satisla ilgili teknik egitim saglamasina katkida

bulunacagi ifade edilmistir. Sonuglar, dijital pazarlama yeteneklerinin inovasyon
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yeteneklerini ve pazarlama performansmi artirdigini  gostererek, KOBI'lerin dijital
pazarlama stratejilerini  gelistirmeleri  gerektigini ve bu sayede performanslarini

artirabileceklerini gostermektedir.

Wang (2020) calismasinda, dijital pazarlama yeteneklerini (DMC), iliskisel dinamik
yetenekler perspektifinden kavramsallastirmasimi ve firma biyikligint ile girisimci
yonelimi dikkate alarak uluslararasi firmalar i¢in performans sonuglarint bulmay1
amaclamistir. Ama¢ dogrultusunda, Tayvan’da 167 Uluslararas1 firmaya yapilan anket
sonuglari, DMC’nin firma performansi tizerindeki olumlu etkisi oldugu kanitina ulagmistir.
Ayrica, farkli biiyiikliikteki firmalarin degisen girisimei yonelimleriyle DMC performans
sonuglarini karsilastirarak, KOBI ve dijital girisimcilik literatiiriine katkida bulunur. Daha
yiiksek girisimeci odakli firmalar, DMC'leri daha etkin kullanir ve daha iyi performans
sergiler. Giicli dijital yeteneklere sahip kiigiik firmalar, orta &lgekli firmalarla benzer
performans gosterir. Biiyiik firmalar ise kiigiik ve orta 6l¢ekli firmalardan belirgin sekilde

daha iyi performans gosterir.

Chinakidzwa ve Phiri (2020) Harare, Zimbabwe'deki kiigiik ve orta dlgekli tarim
isletmelerinde dijital pazarlama yeteneklerinin pazar performansi itizerindeki etkisini 298
yonetici ve isletme sahibiyle yapilan anketle arastirmistir. Giintimiiziin hizla degisen dijital
ortaminda dijital pazarlama yeteneklerinin 6nemini ve isletmelerin {istiin pazar performansi
elde etmelerine nasil yardimci olabilecekleri vurgulaniyor. Arastirma dort yetenek iizerine
(dijital strateji gelistirme ve yliriitme, yenilik¢ilik, liderlik ve e-pazar algilama yetenegi)
kurulan hipotez tizerinden gergeklestirilmistir. Liderlik yetenekleri, tarimsal isleyicilerin ara
pazar performansit sonuglarini ve nihai pazar performans: sonuglarini olumlu yodnde
etkileyecegine yonelik bulgularina gore Zimbabwe ve diger gelismekte olan tlkelerdeki
dijital pazarlama yoluyla pazar performanslarini artirmak isteyen isletmeler i¢in faydali

olacag ifade edilmistir.

Tarsakoo ve Charoensukmongkol (2020) calismasinda, Tayland'daki isletmelerin
sosyal medya pazarlama yeteneklerinin isletme performansina olan etkisini aragtirmak ve
Day'in stratejik c¢ergevesine dayanan sosyal medya pazarlama yetenegi kavramini
gelistirmeyi amaglamistir. Bu ¢alisma, sosyal medya pazarlama yeteneklerinin isletmelerin
miisteri iliskileri performansi ve finansal performansi {izerinde olumlu bir etkiye sahip
oldugunu gostermektedir. Bu sonuglar, isletmelerin sosyal medya pazarlama stratejilerini

gelistirmeleri ve sosyal medyanin farkli pazarlama faaliyetlerine entegre edilmesi
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konusunda énemli bir anlayis saglamaktadir. Ayrica bu ¢alisma, KOBI’lerin sosyal medya
kullanimimi gelistirmelerine ve isletme performanslarini artirmalarina yardimer olabilecek

onemli bir kaynak olarak degerlendirilebilir.

Amelda vd. (2021) Endonezya'da 100 banka galisaniyla yaptigi ¢alismada dijital
teknoloji, dijital liderlik ve dijital pazarlamanin isletme performans: tizerindeki etkilerini
incelemistir. Arastirma kapsaminda dijital teknoloji yeteneklerinin sirket performansi
tizerinde Onemli bir etkiye sahip degilken, dijital liderlik yetenegi, dijital teknoloji
kabiliyetini ve dijital pazarlama yetenegini olumlu yonde etkiledigi sonucu ortaya ¢ikmustir.
Dijital pazarlama yeteneginin sirket performansi tizerinde olumlu etkiler ve dijital liderlik
yetenegi, ancak dijital pazarlama yetenekleri aracilik ettikten sonra sirket performansi
tizerinde olumlu bir etkiye sahiptir. Ancak, dijital teknoloji yetenekleri aracilik ediyorsa,

etki anlaml1 degildir.

Tarig vd. (2022) galismasinda, dijital pazarlama yeteneklerinin orgiitler tizerindeki
etkisini teknoloji sektoriinii ele alarak incelenmistir. Birlesik Arap Emirlikleri (BAE) bilgi
teknolojileri sektoriinde farkli seviyelerdeki yoneticilere ylizyiize ve ¢evrimici olmak tizere
287 anket uygulanarak yapilan ¢alismada dijital pazarlama yetenekleri, dijital pazarlama
teknolojisi, yapist ve kiltiirii, olmak tizere ti¢ boyut itizerinden incelenmistir. Calisma
sonuglar, boyutlar1 ve uygulamalari bakimindan dijital pazarlama yeteneklerinin,
telekomiinikasyon sirketlerinde orgiitsel beceriklilik {izerinde anlamli bir etkiye sahip
oldugunu ortaya koymustur. Sonuglar, organizasyonel ustalik tizerindeki en yiiksek etkinin
stratejik yaklasim ve veri igerigi altyapisi igin oldugunu, ardindan miisterileri ¢alisanlarla
biitiinlestirmenin ve son olarak en diisiik etkinin performans iyilestirme siirecinde oldugunu
gostermistir. Telekomiinikasyon sirketlerinde dijital pazarlama becerileri uygulamalarinin,
calisanlarin alisik olmadiklart yeni gorevlere hazir olmalart igin yaptiklari elektronik
gorevleri, ankete katilan sirketlerde dijital pazarlama uygulamalar: sisteminin yazilimlarini

kullanarak uyarlamalarin1 gerektirdigini gostermektedir.

Tongdhamachart ve Niyomsilpa (2022) ¢alismasinda, Nakhon Pathom Eyaleti'ndeki
400 topluluk isletmesi ile yapilan anket arastirmasi, pazarlama etkinligini artirmak igin
dijital pazarlama yeteneklerinin aracilik etkisini incelemektir. Sonuglar, dijital pazarlama
yeteneklerinin topluluk isletmelerinin pazarlama etkililigi tizerinde 6nemli bir aracilik etkisi
oldugunu gostermektedir. Bu nedenle, topluluk isletmelerinin dijital pazarlama yeteneklerini

gelistirmeleri, pazarlama etkililigini artirmalarina yardimci olabilir.
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Khattak (2022) Pakistan da gergeklestirdigi ¢alismasinda, KOBI'lerde dijital
platformlarin, inovasyon kiiltiiriiniin ve e-ticaret pazarlama yeteneklerinin inovasyon
performansi {izerindeki etkilerini anlamayi amaglamistir. Dijital platformlarin, yenilik
kiiltiiriiniin ve e-ticaret pazarlama yeteneklerinin KOBI'lerin yenilik performansini
artirmada onemli bir rol oynadigin1 ortaya koymaktadir. Ayrica, yenilik kiiltiiriintin dijital
platformlar ve yenilik performansi arasindaki aracilik rolii de bulunmustur. Bulgular,
KOBI'lerin dijital platformlar1 ve e-ticaret pazarlama yeteneklerini kullanarak yenilik
kiltiriinii ~ gelistirmelerinin =~ ve  yenilik  performanslarint  artirmalarinin =~ 6nemini

vurgulamaktadir.

Tolstoy vd. (2022) calismasinda, KOBI'lerin uluslararas1 e-ticaret performansini
aciklamak icin ¢evrimici pazarlama yeteneginin (OMC) etkisini ve diger faktorlerle
etkilesimini incelemistir. isve¢ te 99 KOBI ile yapilan arastirmanim bulgulari, KOBI'lerin
uluslararasi e-ticaret performansimi anlamak igin pazarlama stratejilerinin karmasikligini
vurgulamakta ve OMC'nin diger faktorlerle birlikte ele alinmasi gerektigini géstermektedir.
Calisma hem pazar odakli hem de pazar yaratict odakli yonelimler tarafindan etkinlestirilen
pazarlama cok yénliiliigiiniin, ¢evrimigi pazarlama yeteneklerinin e-ticaret KOBI'lerinin
uluslararas1 performansi tiizerindeki etkisinden yararlanmada onemli bir rol oynadigi
sonucuna ulagsmistir. Ayn1 zamanda uluslararasi alanda basarili olmak i¢in hem hareketsiz
hem de mevcut miisteri ihtiyaclarma paralel olarak odaklanmanin 6nemini vurguluyor.
Genel olarak, e-ticaret KOBI'lerinin uluslararast genislemesini aciklamak igin
kullanilabilecek teorik bir ¢erceve saglamakta ve uluslararasi performanslarimi gelistirmek

isteyen isletmeler i¢in pratik ¢ikarimlar sunmaktadir.

Tobing vd. (2023) calismasinda Endonezya Java adasindaki 211 yonetici ile
gerceklestirilmistir. Java adasindaki ingaat sirketlerinin pazarlama performansini artirmak
icin dijital pazarlama yetenekleri ve hizmet Kkalitesi arasindaki Onemli iliskiye
odaklanilmustir. Dijital pazarlama yeteneklerinin ve hizmet Kalitesinin insaat sektériinde
pazarlama performansini nasil artirabileceginin anlagilmasina katki saglamaktadir.
Arastirma, pazarlama performansini etkileyen faktorlere iliskin bilgiler sagliyor ve insaat
sirketlerinin dijital pazarlama yeteneklerini ve hizmet kalitesini artirmalar1 ig¢in pratik
oneriler sunuyor. Genel olarak bu makale, insaat sektoriinde daha iyi pazarlama performansi
elde etmek i¢in dijital pazarlama stratejilerini benimsemenin ve yiiksek kaliteli hizmetler

sunmanin énemini vurgulamaktadir.
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2. BOLUM

2. THRACAT PAZAR YONELIMIi VE iIHRACAT PERFORMANSI

Bu boliimde, bir isletmenin veya bir {ilkenin, hangi iilkelere veya bolgelere
tirtinlerini veya hizmetlerini ihra¢ etmeye odaklanmasi olarak ifade edilen ihracat pazar
yonelimi agiklanmaktadir. Sonrasinda ihracat performansi tanimi, ihracat performansi
belirleyicilerine yonelik teoriler ve belirleyicileri, ihracat performansinin 6l¢iimii ve son
olarak dijital pazarlama yeteneklerinim ve ihracat pazari1 yoneliminin ihracat performansina

etkisi aciklanacaktir.
2.1. Thracat Pazar Yonelimi (EMO)

Ulke iginde serbest dolasimda olan mal ya da hizmetlerin hem ulusal hem de
uluslararas1 kurallara uygun olarak yurt disina satigina ihracat denir (Emeksiz- Diindar,
2021:14). Ihracat isletmeler agisindan oldugu gibi iilke ekonomileri acisindan da biiyiik
oneme sahiptir. Devletin ve devleti olusturan vatandaslarin kalkinmasi yasam standartlarinin
yiikselmesi devletin isletmelerinin yaptig1 ihracata baglidir (Cinar, 2016: 40). Ihracatta
bulunan isletmeler yoneldikleri pazarin ihtiyaclarini rakiplerine gore erken analiz ederek

cevap verirse pazarda daha iyi konuma sahip olabilir (Stirer, 2012: 11).

Pazar yonliiliik, bir sirketin pazardaki gercek kosullara dayali kararlar aldigi ve
hakim degerleri arastirarak ve anlayarak pazara yaklasimlarda bulundugu bir durumdur
(Rahadhini ve Lamidi, 2020: 83). Organizasyonlarin isletme ortamlarina uyum saglamak
icin stratejik olarak degisimlere yanit vermesine olanak tanir (Taghavi vd., 2023: 2). fhracat
performansi alaninda yapilan arastirmalar, ihracat basarisinin potansiyel belirleyicilerinden
biri olarak pazar yénliiliikk iizerinde daha fazla durmaktadir (Cadogan vd., 2009). fhracat
yonelimi, isletmeleri uluslararasi pazarlarin sundugu firsatlardan yararlanmak igin risk
almaya yonlendiren uluslararas: diisiince yapisidir (Saglam ve Sari, 2022: 548). ihracat
pazar yonelimi isletmenin pazarlama anlayisini ihracat politikalari ile biitiinlestirmeye
calismaktir (Bigakgioglu-Peynirci ve Ipek,2020: 1044). isletmenin ihracat pazar yénelimi,
cevrenin algilanmast ve yabanci tiiketicilerin ihtiyaglari, gereksinimleri ve istekleri
hakkinda bilgi sahibi olma temeline dayanmaktadir (Naglic vd., 2020: 229).

Bir isletmenin faaliyet gosterme ve ¢evresinde meydana gelen degisikliklere tepki

verme yetenegini yansitir. Bu yetenege sahip isletmeler mevcut uluslararas: firsatlari daha
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iyi yakalayabilir ve daha basarili sekilde rekabet edebilirler (Maurel, 2009: 122). ihracat
pazar1 yonelimleri, miisteri kazanimlarin1 vurgulayan bir dizi tutum ve prensip olarak
tanimlanmakta ve kurumsal kiiltiiriin, miisterilere daha fazla deger saglama ve isletme igin
stirekli performans olusturma siirecindeki rolii vurgulanmaktadir (Kazemi vd., 2023: 790).
Ihracat pazar1 odakli isletmeler siirekli ve diizenli pazar arastirmasi yaparlar ve bu sayede
dis satim pazarlarindaki degisimlere hizli bir sekilde cevap vererek ayak uydurabilirler
(Bigakgioglu-Peynirci ve Ipek, 2020: 1044). Ihracat pazari hakkinda bilgi iiretmeye
odaklanan isletmeler, miisteri ihtiyaglarmi ve tercihlerini daha iyi anladiklart igin ihracat
pazarlarinda yiiksek performans gésterme konusunda iyi konumdadirlar. Bu nedenle, ihracat
faaliyetlerinde pazar odakli davranisin benimsenmesi, dstiin ihracat performansinin
artirilmasinda dnemli bir faktér olarak goriilmektedir (Ahimbisibwe vd., 2013: 299). ihracat
pazar yonelimi, ihracat performansinin ve uluslararasi is yeterliliginin 6nemli bir yoni
olarak ortaya ¢ikmustir. Bilimsel tartismalarda EMO'ya verilen 6nem, onun kiiresel
pazarlama olgusunu anlamadaki éneminin altin1 ¢izmektedir. Kiiresel pazarlama ve ihracat
performansit baglaminda EMO'nun 6nemini vurgulanmaktadir (Abdul-Talib ve Abd-Razak
2013: 189). Ihracat baglaminda, akademisyenler ihracat pazari yonelimi ve bunun
performans sonuglari tizerindeki etkisine odaklanmiglardir. Arastirmalar, EMO'nun ihracatta
basar1 igin Kritik bir faktor oldugunu ve firmalarin ihracat operasyonlarindaki basarisina
iliskin degerli bilgiler sagladigini ileri siirmektedir (Abdul-Talib, Mohd Zamani ve Abd
Razak 2023:29). ihracat pazar1 ydneliminin, ihracat performansmin degerlendirilmesi igin
biitiinlestirici bir anlayis sagladigin1 ortaya konmaktadir. Miisterilerini tanimlayan, onlarin
istek ve ihtiyaclarini karsilayan tiriin ve hizmetler gelistiren firmalarin, Gistiin deger yaratip
sunarak rakiplerine gore dustiinliik saglama olasiliklar1 daha yiiksektir. EMO, ihracat
performansimin hem niceliksel hem de niteliksel agidan iyilestirilmesine katkida bulunabilir
(Navarro-Garcia vd.,2014: 741). Omek olarak, imalat sirketlerinin ihracat performansini
artirmak i¢in giicli bir yolun, ihracat operasyonlarinda pazar odakli bir yaklasim
benimsemeleridir. Ozellikle, ¢ogu ihracat yapan imalat¢1 icin, deneysel calismalar,
isletmelerin ihracat pazarlarinda daha yiiksek diizeyde pazar odakli faaliyetlerin daha
yiiksek ihracat basarisi ile iliskili oldugunu gostermektedir (Cadogan vd., 2006: 634). Sonug
olarak, ihracat pazari yonelimi yiikksek olan firmalarin, rakiplerine kiyasla rekabetci
eylemlere yanit verme konusunda daha iyi bir konumda olmalar1 beklenmektedir (Dodd,
2005:29).
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Ihracat Pazar Yonelimi (EMO), proaktif ve duyarli olmak iizere iki tiir davranisi
kapsayan bir pazar yonelimi teorisidir, proaktif ihracat pazar yonelimi uluslararasi pazardaki
gizli potansiyeli hedeflerken, duyarli EMO ise pazarda ifade edilen potansiyeli odaklanir.
(Abdul-Talib ve Abd-Razak, 2013: 189). ihracat pazar yonelimi; istihbarat iiretimi,
istihbarat yayma, ihracat istihbaratin yanit verebilirligi olmak iizere {i¢ boyutla
kavramsallastirilir (Acikdilli vd.,2020: 3).

2.1.1. istihbarat Uretimi

Thracat istihbarati {iretimi, bir isletmenin dis ticaret pazariyla ilgili bilgi olusturmak
icin gergeklestirdigi tim faaliyetleri kapsar. (Dodd, 2005: 30). Bu faaliyetler, pazar
aragtirmalar1 yapmak, miisteri geri bildirimlerini analiz etmek, rakip isletmeleri izlemek,
pazar trendlerini takip etmek ve sektorel gelismeleri degerlendirmek gibi ¢esitli yontemlerle
gerceklestirilir (Ahimbisibwe vd., 2013: 298). Ihracat pazar arastirmasi ve ihracat yardin
gibi faaliyetler yoluyla ihracat miisterilerine, rakiplere veya ilgili gevresel degisikliklere
odaklanan ihracat pazari istihbaratinin olusturulmasini igerir (Asaad vd., 2013: 840). ihracat
pazar yonelimi, ihracatci sirketin kendisini yabanci miisterilere yonlendirmesi, rakiplerin her
tilke pazarindaki uygulamalarini izlemesi ve ihracat pazar istihbaratina dayali islevler arasi
koordinasyonu kullanmas1 durumunda ihracat¢inin performansini artirabilir (Navarro-
Garcia vd., 2014: 744). Bilgi edinme, olumlu algilar gelistirme ve sistemli bilgi isleme
stireglerine odaklanmak, ihracat firmalarinin rekabet avantajlarini gii¢clendirmelerine ve
uzun vadeli basarilari siirdiirmelerine katkida bulunabilir (Bigakgioglu-Peynirci ve Ipek,
2020: 1046).

2.1.2. istihbarat Yayginlastirma

Ihracat istihbaratinin yayilmasi, bir isletmenin igindeki dis ticaret pazariyla ilgili
bilgi aligverisinin siirecini ve kapsamini ifade eder (Dodd, 2005: 30). Ihracat miisterileri,
rakipler veya ilgili ¢evresel degisikliklere odaklanan resmi toplantilar gibi faaliyetler
yoluyla ihracat pazari istihbaratinin paylasiimasini icerir (Asaad vd., 2013: 840). TIhracat
pazari istihbaratinin yayilmasimin 6nemi, farkli departmanlar tarafindan uyumlu eylemler
icin ortak bir temel saglamaktadir. Cesitli yazarlar tarafindan, bir firmanin uluslararasi
pazarlardaki rekabet avantajinin, biiyliik 6l¢iide firmanin bilgiyi yayma becerisine bagh
oldugu belirtilmistir (Ahimbisibwe vd., 2013: 298).
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Ihracat pazar bilgisinin yéneticilerle zamaninda paylasilmas: énemlidir ¢iinkii bu,
degerli firsatlar1 ve riskleri onceden degerlendirmelerine olanak tanir. Bilgi paylasimi,
orgiitsel 6grenme siirecini tetikler ve yeni bilgilerin ve anlayislarin ortaya ¢ikmasina katkida
bulunur (Bigakg¢ioglu-Peynirci ve Ipek, 2020: 1046). Firma, personeline hedefledigi pazarda
ihra¢ edecekleri iriiniin Kalitesini belirleyerek, iiretim, satin alma ve satis gibi
departmanlardaki personeline bilgi aktararak istihbarat yaygimnlastirma uygulamasin
gerceklestirir. Bu uygulama, firma i¢in hem pazara odaklanmisg ihracat firsatlari yaratir hem

de rekabetgi bir konum elde etmesini saglar (Pekperdahci, 2022: 16).
2.1.3. Yamt Verebilirlik

Ihracat istihbaratinin yanit verebilirligi, ihracat pazarina duyarlilik anlamma gelir
(Pekperdahci, 2022: 16). Bu baglamda orgiitsel bilgiyi gelistirmenin bir yolunun sirket
disindan gelen bilgilerden yararlanarak hareket etmek ve onu orgiit icine entegre etmek
oldugu vurgulanmaktadir (Ahimbisibwe vd., 2013: 298).

Ihracat pazar istihbaratinin yamt verebilirligi, ihracatc1 bir isletmede ihracatla ilgili
tiretilen, toplanan ve dagitilan istihbarata dayali olarak uygulanan uygulamalar1 temsil eder.
Bunlar ihracat miisterileri, rakipler ve onlar1 etkileyen diger ¢evresel faktorlerle ilgili olas1
degisikliklerden ~kaynaklanan uygulamalardir (Arslandere, 2020: 1220). ihracat
miisterilerine, rakiplere ve ilgili gevresel degisikliklere yonelik olusturulan ve dagitilan
istihbarata yanitlarin tasarlanmasidir (Asaad vd., 2013: 840). Ihracat organizasyonunun
yanit verebilirligi, bir firmanin i¢inde olusturulan ve dagitilan ihracat istihbaratina karsi

verilen tiim yanitlarin planlanmasi ve uygulanmasini ifade eder (Dodd, 2005: 30).

EMO, sirketin dis pazar ortamindaki degisiklikleri 6ngorebilme, analiz edebilme ve
yanitlayabilme dinamik yetenegini ifade eder. Bu agidan isletmelerin pazarlama kavramini
ihracat operasyonlarina entegre etme c¢abalarini belirler ve wuluslararasi pazarlarda
tedarik¢iler ve miisterilerle saglam ve kalici iligkiler kurmada onemlidir. Bu amagla, her
pazar iilkesinin ihtiyaglarini ve taleplerini belirlemek ve isletmenin farkli alanlarina ilgili
bilgileri yaymak ve rakiplere karsi koordineli, hizli ve etkili yanitlar tiretmek onemlidir
(Navarro-Garcia vd., 2024:3).
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2.2. ihracat Performansi Tanimi

Thracat performans: ifadesine, 1964 yilinda ‘Tookey Factors Associated With
Success In Exporting’ Thracatta Basariyla Iliskili Faktorler calismasinda yer verilmistir.
Sonrasinda arastirmalara baglanmustir. Kiiresel pazarda amaglanan ekonomik hedeflere
ulagsmak i¢in, tirtiniin ihra¢ edilmesi ve ihracat i¢in gerekli prosediirler ile pazarda ihracat
konusunda belirlenen stratejilerin uygulanmasinin gerekliligini ifade etmektedir (Akyol,
2022: 35).

Ihracat performansi, isletmelerin uluslararas1 pazarda stratejik ve ekonomik
hedeflerine ne oGl¢iide ulastiginin gostergesidir; bir bakima ihracat performansi, ihracat

pazarlamasi literatiiriiniin altyapisini meydana getirir (Firouzef ve Satvati, 2018: 43).

Thracat performansi, isletmelerin uluslararas: faaliyetleri ile ulastig1 ciktilardir. Satis
sonucu elde edilen ¢iktilar ihracat performansinin derecesini belirler (Kahveci, 2013).
Ihracat performansi, firmalarin kiiresel pazar faaliyetlerinde bulunurken aldiklar1 kararlar ve
uyguladiklar1 planlar ile sagladiklar1 kar, elde edilen pazar pay1 ve yoneticilerinin bu durum
hakkinda olumlu goriisleri olarak tanimlanabilir (Akay, 2021: 36). Ihracat performansi,
isletmelerin ihracat davranigi sonucu uluslararasi pazardaki ekonomik basarilarinin derecesi
olarak ifade edilir (Kaplan, 2013: 26).

Isletmelerin uluslararas1 pazarlar igin iirettikleri mal veya hizmetleri pazarlayarak
tiretim esnasinda ve Oncesinde isletme sahiplerinin ve c¢alisanlarinin planladiklart amag
sonucunda elde ettikleri basar1 ihracattaki performanslarini géstermektedir. Firmanin
uluslararas1 pazarda ne kadar basarili oldugu ihracat performansi ile tespit edilmektedir.
Isletmelerin uluslararas1 pazarda ihracat performansi ne kadar yiiksek olursa, rekabete hazir

oldugunun ve pazardaki yerini koruyabileceginin gostergesidir (Cinar, 2016: 43).

Thracat performansi, karmasik ve ¢ok yonlii bir yapidir. Firmanin uygulamaya
koyarak gelistirebilmesi i¢in Oncelikle anlami dogru kavranmali itinali hareket ederek
teoriyi uygulamaya déniistirmelidir (Oz ve Ozmen, 2022: 4). Ihracat performansi
kavramina gerek tilkemiz gerekse iilke disindaki yapilan deneysel c¢alismalar ile genis
sekilde yer verilmistir. Literatiirde ihracat performansiyla ilgili benzer tanimlarda
mevcuttur. Fakat calismalarda kavramsal acidan birliktelik saglanamadigi goriilmektedir.
Thracat performansina yiiklenen anlam ile fonksiyonlarina ait sentez bir yaklasim olmamasi

kavram karmasasinin gerekgeleri arasinda sayilmaktadir (Akay, 2021: 36).
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2.3. Thracat Performansi Belirleyicilerine Yénelik Teoriler

Yiiksek diizeyde belirsizlik, riskler ve kurumsal farkliliklar, birden fazla iilke
pazarinda karmasikliklara neden olmaktadir ve giiniimiiziin ihracat ortami oldukga
zorluklarla doludur. Ancak, bu zorluklara ragmen, firmalar hala ihracat faaliyetlerine devam
etmektedir. Bu durum, uluslararasi ticaretin 6neminin ve potansiyelinin ne kadar biiyiik
oldugunu gostermektedir (Acikdilli vd., 2020: 2).

Firmalarin uluslararasi pazarlarda basarili olabilmek i¢in dikkate almalar1 gereken en
onemli hususlardan biri, ihracat performansini etkileyen faktorlerin tespit edilmesidir.
Ancak, bu faktorlerin belirlenmesi ve etkileri konusunda net bir fikir birligi saglanamamistir
(Selek,2021:45).

Literatiirde ihracat performansini belirleyen faktorleri agiklamak ve anlamak igin

kullanilan temel yaklasimlardan birkag1 asagida verilmistir.
2.3.1. Kaynak Temelli Teori

Kaynaklar, isletmenin tiretim yapabilmesi i¢in gerekli olan herhangi bir somut veya
soyut varlik olarak tanimlanir. Kaynaklar, isletmeler arasinda onemli oOlgiide farklilik
gosterir ve her igletmenin kaynak seti benzersizdir. Baz1 kaynaklar ise piyasada kolayca
alinip satilamaz veya takas edilemez. Bu nedenle, kaynaklar arasindaki heterojenlik rakipler
arasinda zamanla devam edebilir ve performans cesitliligini agiklayabilir (Wittmann vd.,
2009: 744).

Kaynak temelli bakis agisi, bir isletmenin sahip oldugu kaynaklarin ve yeteneklerin,
diger isletmelerin sahip olmadigi veya zor elde edebilecegi kaynaklar olmasi gerektigini
vurgulamaktadir. Bu, Dbir isletmenin rekabet dstiinliigii elde etmek icin sahip oldugu
kaynaklar1 ve yetenekleri anlamasi gerektigi anlamina gelir (Akbas, 2012: 35). Kaynak
temelli teori, isletmelerin rekabet avantajini kaynaklarinin nadir, degerli, imitasyonu zor ve
isletmelerin stratejik hedefleriyle uyumlu olmasiyla agiklamaktadir. Bu kuram, isletmelerin
kaynaklarin1 ve yeteneklerini etkin bir sekilde yoneterek rekabet avantaji elde etmelerine
odaklanir (Kapoor ve Aggarwal, 2020: 140).

Teori, firma i¢inden iiretilen yeniligin ve organizasyonel 6grenmenin Onemini
vurgulayan, evrimsel, dengesizligi kiskirtan, siirecsel bir rekabet teorisidir. isletmelerin ve

tiiketicilerin bilgi eksikligine sahip olabileceginin ve girisimciligin, kuruluslarin ve kamu
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politikalarinin ekonomik performansi tizerinde etkili olabileceginin farkindadir. Genel
olarak, pazardaki rekabet ve yeniligin karmasik dinamiklerini anlamak igin kapsamli bir

cergeve saglar (Hunt ve Madhavaram, 2006: 96).
2.3.2. Dinamik Yetenekler Teorisi

Dinamik yetenekler teorisi, kaynak temelli goriisin (RBV) kaynaklarin ve
yeteneklerin hizla degisen gevresel kosullara uyum saglamak i¢in yeniden yapilandirilmasi
ve gelistirilmesini yorumlama konusundaki yetersizligine bir tepki olarak ortaya ciktig
belirtilmektedir (Bleady vd.,2018:1). Dinamik yetenekleri firmanin hizla degisen ortamlara
uyum saglamak i¢in i¢ ve dig yeterlilikleri entegre etme, gelistirme ve yeniden yapilandirma
kabiliyeti olarak agiklanmaktadir (Teece, 2018:360).

Dinamik yeteneklerin dogasi, pazar dinamizminin diizeyine bagl olarak degisir. Orta
derecede dinamik pazarlarda dinamik yetenekler, ongoriilebilir sonuglar iiretmek igin
mevcut bilgiye ve dogrusal uygulamaya dayanan organizasyonel rutinlere benzemektedir.
Yiksek hizli pazarlarda ise dinamik yetenekler daha ¢ok uyarlanabilir ancak 6ngériillemeyen
sonuglar treten basit, deneyimsel ve istikrarsiz siireclere benzemektedir. Bilgi ve
ogrenmeye dayali mekanizmalar, her iki pazar tiiriinde de dinamik yeteneklerin gelisimine
rehberlik eder ve kaynaklarin edinilmesi, yeniden yapilandirilmasi ve entegre edilmesi i¢in
onemlidir (Wheeler,2002:6).

2.3.3. Organizasyonel Ogrenme Teorisi

Organizasyonel o6grenme teorisi, bireysel 6grenme modellerine paralel olarak,
bilissel ve sosyal psikolojide temellendirilmis bir 6grenme modelidir ve 6grenmeyi orgiitsel
degisim olarak tanimlar. Arastirmacilar, bir orgiitiin tiyelerinin bireysel 6grenmesi yoluyla
ogrendigi konusunda hemfikirdirler. Bireysel 6grenme, bilgi depolama, geri cagirma,
dontistirme ve uygulama siireglerini igerir (Fauske ve Raybould, 2005: 24). Bu teori, yeni
bilgi 6grenme siirecinde sosyo-orgiitsel baglami, bireysel diizey faktorlerini, makro-gevresel
etkileri ve bilginin veya yeniligin dogasinin sonraki 6grenme siiregleri tizerindeki etkisini
dikkate alan bir meta-teoridir (Berta vd., 2015: 2).

Organizasyonel o6grenme, gelecekteki basart igin Onemli bir ara¢ olarak
goriilmektedir. Bir isletmenin miisterilerin ihtiyaglarimi ve beklentilerini 6grenme basarisi,

yeni iiriin basaris1 ve yiiksek miisteri sadakati gibi farkli rekabet konularina dogrudan yol
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acar ve bunun sonucunda iistiin is performansi olusturur (ipek, 2017: 77). Her
organizasyonun dgrenmesi gereken bir eylem teorisi oldugu belirtilmektedir. Bu 6grenme
stireci, hedeflere ve amaclara odaklanan bilgi toplama ve isleme faaliyetleri, gorevleri
yoneten normlar, stratejiler ve varsayimlari tahsis etmek ve gorev davraniglarini ayarlamak
icin kurallar icermektedir. Temel olarak, bir yonetici, eylem teorisinin ne oldugunu, bunu
stirdiirmek i¢in neyin gerektigini, teorideki degisiklikleri ve degisime uyum saglamak igin
neyin gerektigini 6grenmelidir (Sullivan ve Nonaka,1986:129).

2.4. Thracat Performansinin Belirleyicileri

Ihracat performansmin belirleyicileri genellikle cesitli faktorlerle iliskilendirilir.
Ornegin, teknik verimlilik, hammadde ithalati, yabanci dogrudan yatirrm (FDI), yerel pazar
kosullari, isletme biiyiikliigii ve rekabetci konum gibi faktorler, ihracat performansini
etkileyebilir (Handoyo vd., 2024: 1).

Sousa vd. (2008) calismalarinda, kaynak temelli ve beklenmedik durum
paradigmalarina dayanarak, ihracat performansinin etkenlerini i¢ ve dis etmenler olarak
siniflandirmaktadir. Ihracat calismalarinin ¢ogunlugu, bir firmanin hakim oldugu veya
yonettigi kaynaklari, firmanin ihracat performansinin i¢ belirleyicileri olarak arastirir;
ihracat basarisinin dis etkenleri olarak ise cevreye Ozgii faktorleri Ornegin pazar gibi

faktorleri inceler (Beleska-Spasova, 2014:71).

Leonidou ve digerleri (2002: 51) ihracat performansini belirleyicilerini olusturan

igerikleri asagidaki basliklar altinda toplamistir:
e Firmanin Yonetimsel Faktorleri: Firmanin karar vericilerinin, kisisel, deneyim,
tutum ve davranis ozellikleri,

e Firmamin Organizasyonel Faktorleri: Ihracatgr firmanm amaglarma amaglar

dogrultusunda elde edilen kaynaklarina ve hareketlerine dair 6zellikler,

e Firmanin Cevresel Faktorleri: Thracatci firmalarm ulusal ve uluslararas: pazarlarda

faaliyet bulundugu alan1 ve gorevi belirlemeye dair 6zellikler,

e Firmanmin Ihracat Hedeflemesi: Firmanin uluslararasi pazarlarin belirlenmesi,

se¢ilmesi ve boliimlere ayrilmasina dair 6zellikler,
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¢ Firmanin Pazarlama Karmasi: Firmanin ihrag {irlinii, fiyatlandirmasi, dagitimi ve

tutundurma stratejisine dair ozellikler,
2.4.1. Thracat Performansim Etkileyen Ig¢sel Belirleyiciler

Firma icinde yer alan kosullar icsel giicler olarak tanimlanmaktadir. I¢sel giigler
olarak ifade edilen kosullardan bazilarin1 degistirmek kolay olurken, bazilarinin

degistirilebilmeleri zaman almaktadir (Atabay, 2014: 20).
2.4.1.1. Firma ozellikleri

Firmanin 6zellikleri su bes baslik altinda incelenmistir. Bunlar, biiytkliik, kurulus

yasi, ihracat gecmisi, kaynaklar ve gii¢lii ve zayif yonleridir (Zou ve Stan, 1998: 350).
a) Firmanin Biiyiikligii

Firma biuytkligi, calistirilan personel sayisi, personele 6denen maas, firmanin
sermayesinin tutar1 gibi nicel olgiitler ve sermaye siirliligi, finansal yeterlilik, kredi temin
etme olanaklari, gibi nitel olgiitler ile belirlenmektedir (Kalender, 2013: 95). ihracat
performansi ile firma biyiikliigii arasindaki iliski {izerine ¢ok sayida ¢aligma mevcuttur. Bu
caligmalar genellikle firma biiytikligiinii ¢alisan sayist ve toplam gelir ile iligkilendirerek
incelemektedir. Arastirmalar, firma buyiikliigliiniin artmasiyla birlikte firmalarin ihracat
performansinin da arttigini  gostermektedir (Pergin, 2005: 141). Ayrica, firmalarin
uluslararasi pazara ilk adim attiklarinda ihracat yapmalarinda en énemli etkenlerden birinin
firma biiytikligi oldugu belirtilmektedir. Yapilan ¢alismalar, ihracat performansi ile firma

biiytikliigii arasindaki iliskinin olumlu yonde oldugu sonucuna varmistir (Kaplan, 2013).

Thracat performans: ile firma biiyiikliigiiniin birbirini olumlu anlamda etkiledigini
gosteren caligmalar bulunmaktadir. Boyle bir sonuca ulasmay1 saglayan faktorler ise insan
kaynaklari, teknolojik gibi biiyiikliik ile ilgili olan etmenlerin isletmeye avantaj saglamasidir
(Aaby ve Slater 1989: 17; Zou ve Stan 1998: 350). Torlak vd. (2007) yaptiklar1 ¢alismada,
firmalar biiytidiikce ve daha fazla ihracat deneyimi kazandik¢a ihracat satislarinin toplam
satiglar i¢indeki paymin arttigr sonucuna vardi. Ayrica ihracat¢i firmanin belirli

Ozelliklerinin ihracat performansini 6nemli 6l¢iide etkiledigi sonucunu elde etmistir.

b) Firmanin Yasi
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Firma yasi, firmanin kuruldugu tarihten itibaren faaliyetini devam ettirdigi zamani
tanimlamaktadir (Mutlu ve Nakipoglu, 2011:252). Firmanin yasi, girisimcilik durusunun
ana bilesenlerinden biri olan yenilikgilik ile ilgilidir. Bir firmann tarihi, degerleri, rutinleri
ve gelenekleri icin bir platform saglar. Iyi gelistirilmis rutinler ve gelenekler, mevcut
duruslarin yan1 sira gelecekteki yonelimlere de rehberlik edebilir (Balabanis ve Katsikea,
2003: 238). Firma yas1 firmaya ozgii belirleyicileri etkilemektedir ¢iinkii firmanin risk
oranmin yagla birlikte azaldigi ve firma hayatta kalma oranmin yagla birlikte arttig:
varsayllmaktadir. Bu nedenle, yeni isletmelerin 6l¢ek ekonomisi elde edemedikleri ve
siklikla yonetim kaynaklari ve bilgi birikiminden yoksun olduklari séylenmektedir (Ehiedu
ve Priscilla, 2022:144). Ancak firma yas1, diger firma ozellikleri ile karsilastirildiginda daha
az arastirilan bir belirleyicidir (Cura, 2017: 33). Ihracat performans ile firma yas: arasindaki
iliskiyi ele alan arastirmacilarin bir kesimi bu kavramlar arasinda pozitif bir iliski oldugunu
savunurken diger bir kesimi negatif iliskiden s6z etmektedir. Diger taraftan tam olarak bu
konu tizerine olmasa da igerinde bu konuyu barindiran galismalarda da anlamli bir

baglantiya ulasilamamistir (Keskin, 2020: 68).

Brouthers ve Nakos (2005) KOBI'ler iizerine yaptig1 arastirma, kurulus yil: daha eski
firmalarin ihracat performanslariyla pozitif bir korelasyon sergileme egiliminde olduklari
sonucunu ortaya koymustur. Bu durum koklii firmalarin biriktirdigi daha biiyiik
deneyiminin onlara uluslararasi ihracat pazarlarinda yardimci olabilecegi fikrini ortaya
koymustur. Ayan ve Per¢in, (2005) calismada, Tiirk ihracat¢1 firmalarin ihracat
performansinin belirleyicilerini ortaya ¢ikarmayi amaglamistir. Calismanin bulgularina gore
demografik belirleyicilerden firma yasinin ihracat performansi tizerinde anlamli bir etkisinin

olmadig tespit edilmistir.
¢) Firma Teknolojisi

Teknoloji kiiresellesmeye acilan kapidir. Thracat performansi belirleyicilerinin bir
tiri olarak sirketlerin kullandig: teknoloji ifade edilebilir. Calismalar, sirketlerin teknolojik
yetenekleri ile ihracat performanslart arasinda hem olumlu hem de olumsuz iliskiler
oldugunu gostermistir. Ayrica, ihracat performansi ile firma teknoloji arasinda anlamli bir
baglanti bulunmadigi gosteren analizler de bulunmaktadir. (Kaplan,2013:31). Gelismis
teknolojiye sahip olmak firmalarin daha genis bir pazar yelpazesinde faaliyet gosterme
olasiligini arttirabilir (Chetty,1999:129).
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Teknolojik yetenege sahip firmalar, uluslararasi pazarda tirtin hareketliligini elde
ederler. Uriin hareketliligi ile rekabet avantaji ve uluslararasi pazardaki faaliyetlerini
artirmak i¢in bir¢ok sirket Ar-Ge'ye yatirim yapmaktadir (Altun, 2017: 83). Bu agidan
teknolojideki gelismelerin sirketlerin ihracat performansini artirdigi ortaya konmustur
(Cavusgil ve Nevin, 1981; Cooper ve Kleinschmidt, 1985). Bunun yaninda teknolojik
yetenekleri ihracat performansiyla iliskilendirmeye caligmak teori ve uygulamada farkli
zorluklar1 beraberinde getirmektedir (Dhanaraj ve Beamish, 2003). Bu bilgiler dahilinde
bazi akademisyenler teknoloji ile ihracat performansi arasinda higbir iligki olmadig1 veya
sadece dolayli bir iligski oldugunu iddia etmektedirler (Altun,2017:83).

d) Thracat Deneyimi

Ihracat performansini etkileyen igsel belirleyicilerden bir digeri olan ihracat
deneyimi ile ihracat performansi arasindaki iligkiyi arastiran ¢alismalar mevcuttur.
Arastirmalar genellikle ihracat performansi ile ihracat deneyimi arasinda pozitif bir iliski
oldugunu gostermektedir. Bununla birlikte, bazi1 ¢alismalar bu iki faktor arasindaki iliskiyle
ilgili olarak sonugsuz veya celiskili sonuglar bulmus, bu da anlamli bir korelasyonun
olmadigmni, hatta negatif bir iliskinin oldugunu disiindiirmektedir (Keskin, 2020: 70).
Firmalarin uluslararast deneyiminin, ihracat satiglari, karlilik, biiytime ve genel ihracat
performansi1 gostergeleri gibi ihracat performansinin farkli boyutlari tizerinde olumlu bir
etkiye sahip oldugunu gosteren caligmalar bulunmaktadir (Zou ve Stan, 1998: 349).
Enternasyonal pazarda gezinmek dogasi geregi belirsizlik icerir. Ihracat pazarlarinda
performansit artirmak icin sirketlerin kiiresel pazar dinamikleri hakkinda kapsamli bilgi
edinmesi gerekiyor. Calismalar uluslararas: deneyiminin ihracat performansiyla gii¢lii bir
baglant: oldugunu gosteriyor (Madsen, 1989:50-54). Ihracat performansi ile ihracat
deneyimi arasinda negatif bir iliski oldugu one siiriilmekte ve buda daha fazla ihracat
deneyimine sahip sirketlerin ortalamanin altinda ihracat performansi gosterebilecegi ima
edilmektedir (Cooper ve Kleinschimidt, 1985: 17).

2.4.1.2. Yonetici ozellikleri

fhracat performansmi etkileyen unsurlar incelenirken yénetim icin olduk¢a 6nem

tastyan bilesen karar verici olarak nitelendirilen yénetici dzellikleridir (Oz, 2015: 113).

Yoneticilerin 6zellikleri; yaslari, egitim ge¢misleri, yabanci dil yeterlilikleri, yillik

maaglari, yonetim tarzlari, yetki devri ve ekip calismasina yonelik tutumlari, risk alma
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egilimleri, duygusal istikrarlari, uyum yetenekleri, vicdanliliklar1 ve degisime agikliklar
gibi hem nesnel hem de 6znel ozellikleri kapsar (Atabay,2004:23). Yoneticilerin egitim
diizeyi ve uluslararas1 deneyimi, ihracat performansini olumlu yonde etkileyen ve dikkatle
degerlendirilmesi gereken iki kritik faktorlerdir. Daha yiiksek egitim diizeyi, yOneticiye
uluslararas1 konular ve is hayatinin gercekleri hakkinda daha fazla farkindalik saglar
(Maruel,2009:122). Oz (2015) calismas: sonucunda firmalarin ihracat performans: ile
yoneticilerin pozisyonu, gorev siiresi ve egitim seviyesindeki faktorler arasinda olumlu
iliskiler oldugu sonucuna ulasmistir. Yoneticilerin uluslararasi ticareti oncelik olarak
gormesi ve kar firsatlarini algilamasi da ihracata yonelme ve bagliigin bir gostergesi

olmakla birlikte ihracat performansiyla olumlu yonde iliskilidir (Maruel, 2009: 122).

Ihracatta, yonetim kaynaklarmn firmalarin ihracat performansimi artirmadaki rolii
bilinmektedir.  Yoneticinin  bilgi ve tutumlar1  firmanin  uluslararasilagmasinin
sekillenmesinde 6nemli rol oynamaktadir (Haddoud vd. 2019:9). Yoéneticilerin uluslararasi
deneyimleri, firmanin uluslararast tehditlerden kagimirken uluslararasi firsatlari
belirlemesine pazarlar hakkinda bilgi sahibi olmalarini imkan taniyacaktir (Pergim, 2005:
142).

2.4.2. Thracat Performansim Etkileyen Digsal Belirleyiciler

Firmalarin digsal belirleyicileri ihracat performansi iizerinde igsel belirleyiciler kadar
onemli bir etkiye sahiptir. Bu belirleyiciler ihracatg1 firmalar i¢in hem tehdit hem de firsat
olarak goriilmektedir. Dis belirleyicileri; politik, ekonomik, sosyo-kiiltiirel, teknolojik,
hukuksal, ticareti sinirlayan veya tamamen engelleyen, vergi politikalari, rekabet kosullar
gibi degiskenlerden olusur (Erdil vd., 2019: 148).

a) Endiistri Ozellikleri

Farkli sektorlerde faaliyet gosteren firmalarin ihracat yogunlugu ve ihracat
pazarlama stratejisi ayn1 olmayabilir. Firmalar standart politikalara gére hareket edemezler.
Basar1 faktorlerinin gegici ve endistri kosullarina baglh oldugu desteklenmektedir
(Ipek,2017: 55). Ulkelerin gelisiminde énemli konuma sahip olan endiistri, gida, tekstil,
ingaat vb. gibi tretimin s6z konusu oldugu alanlarda hammaddelerin islemesi, enerji
kaynaklarinin olusturulmasi igin basvurulan yéntemlerin tamamidir. Ihracat performansinin
isletmenin yer aldig1 endiistri dali ile iligkili oldugu tespit edilmistir (Cinar, 2016: 52).

Endiistrinin  teknolojik yogunlugu {izerine yapilan ¢alismalar, teknolojinin ihracat
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performansini iizerinde olumlu bir etkiye sahip oldugunu gostermistir (Zou ve Stan,1998:
351). Teknoloji ile endistrinin es zamanli olarak ilerleyisi isletmelerin ihracat
performanslarin1 6nemli 6l¢iide etkilemektedir (Cavusgil ve Zou, 1994). Endiistri ile ilgili
diger bir degisken olan fiyat rekabeti {izerine yapilan arastirmada endistrideki ihracat
performansi boyutlarindan toplam ve finansal performans iizerinde etkili oldugu ifade
edilmektedir (Akyol, 2022: 45).

b) Thracat Pazarimn Durumu

Thracatg1 firmalarin pazar ortami, yerel pazarlarda faaliyet gosteren firmalara gore
daha ¢esitli ve daha riskli olma egilimindedirler. Bu sebeple firmalarin girisimci bir durus
benimseyerek yonelimlerini ¢evreye uyumlu hale getirmeleri gerekmektedir (Balabanis ve
Katsikea, 2003: 237). Firmalarin ihracatta bulunacag tilkenin siyasi ortami, ticareti tesvik
etmesi, yatinm firsatlar1 sunmasi ve ihracat engelleri gibi politik durumu; ekonomik
biiyiime, durgunluk, enflasyon oranlar1 gibi ekonomik durumu ve sosyo-kiiltiirel gevresini
anlamak, firmalara ihracat faaliyetlerini artiran bir rekabet avantaji saglar (Altun, 2017: 81—
82). Ayrica ihracat yapilan pazarin firmaya kiltiirel yakinligi veya uzakliginin yaninda
cografi yakinlig1 veya uzakhigi da ihracat performansiyla iligkili 6nemli unsurlar arasinda
sayilmaktadir (Kalender,2013:98).

Thracat pazarinin cekiciliginin ihracat satislari {izerinde oldukga giiclii bir etkisi
vardir. Ozellikle yiiksek biiyiime gosteren ve yerel rekabetin az oldugu ihracat pazarlari,

yiiksek satislarla sonuglanma egilimindedir (Madsen, 1989: 53).

Thracat pazarinda rekabet arttikca piyasada yer edinme miicadelesi ve beraberinde
firma performansi artacaktir. Bu agidan rekabet yogunlugu ile ihracatin etkinligi arasinda
dogrulanmig bir iligski vardir (Kaplan,2013: 36). Bazi aragtirmalar ihracat performansinin
ekonomik kalkinma ve talep potansiyeli gibi faktorlerden olumlu yonde etkilendigini
gosterirken, diger ¢alismalar bu faktorlerin ya olumsuz bir etkisi oldugunu ya da énemli bir

etkisinin olmadigini ortaya koymustur (Zou ve Stan, 1998: 351).
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¢) Yerel Pazarm Ozellikleri

Yerel pazarin Ozellikleri arasinda rekabet diizeyleri, doviz kuru dalgalanmalari,
hiikiimetin ihracat politikalar1 ve yerel pazarin ¢ekiciligi yer almaktadir. Firmalarin faaliyet
gosterdigi i¢ pazara yonelik arastirmalar ihracat pazarlar: kadar kapsamli olmasa da bu alana
yonelik ¢alismalar bulunmaktadir (Cura,2017:72). Yerel pazara 6zgii bilgi deneyim yoluyla
elde edilir ve baska iilkelerin pazarina aktarilabilir. Yerel pazarda edinilen yonetim ve sektor
bilgisi, firmanin bilgisinin olmadig: uluslararas1 pazarda basar1 elde etmesinde yardimci
olacaktir. Yani pazar bilgisi ile pazar bagliligi arasinda dogrudan iliski vardir (Johanson ve
Vahine,2017: 28). Ulke parasmin deger kazanmasi dis pazar iiriinlerinin fiyatlanmasi
acisindan zorluk meydana getirmektedir. Yerel pazarin ihracat performansi tizerine olan
etkisi 6zellikle bu agidan dikkate alinmistir. Fiyatlanma da meydana gelen zorluk dis ticareti
zorlagtirabilir (Kaplan,2013:37). Yerel pazarin etkileri iizerine yapilan arastirma farkli
sonuglar elde etmistir. Yerel pazar politikasinin ihracat performansi tizerinde olumlu bir etki
yaptigini, fakat yerel pazar baskisi ve yerel para biriminin devaliiasyonu iizerinde anlamli
olmayan bir etki oldugu ifade edilmektedir (Zou ve Stan,1998:351).

2.5. Thracat Performansmin Olciimii

Thracat faaliyetleri biiyiik oranda artmakta, buna bagli olarak énem diizeyi artis
gostermektedir. Thracat pazarlamasi iizerine arastirma yapanlar, kuruluslar ve hiikiimetler
icin kritik 6nem arz eden ihracat performans olceklerinin tasarimina daha fazla
odaklanmislardir (ipek, 2017: 24). Ihracat performansini 6lgmenin farkli yollarinin nedeni
yapinin farkli kavramsallastirmalariyla iligkilidir. Ihracat performansini
kavramsallastirmanin ve o6lgmenin en yaygim Yolu, ihracatin mali olmayan sonuglarina
odaklanmaktadir (Zou vd., 1998: 39). Firmalarin ihracat performanslarini etkili
yonetilebilmesi i¢in dogru sekilde olgiilmeleri de gereklidir. Thracat performansin
Olglimiinde yaygin olarak objektif ve subjektif olgiitler kullanilmaktadir (Mutlu ve
Nakipoglu, 2011: 247).

Saglam ve giivenilir bir ihracat performans: hem objektif hem de subjektif degerler
icermelidir. Ihracat performansi degerlendirmesinde objektif degerler mutlak degerlere
dayanmaktadir; ihracat satis hacmi, ihracat kar marji, ihracat pazar payr gibi, subjektif
gostergeler ise algisal degerlere yoneticinin basar1 algisi ve ihracat satiglarindan

memnuniyeti dayanmaktadir (Beleska-Spasova, 2014:67-68).
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a) Subjektif (Oznel) Olgiitler

Firmalarin ihracatta basarili olabilmesi i¢in sadece finansal hedeflere degil, aym
zamanda gelismis rekabet giicii, artan pazar pay1 veya giiglendirilmis stratejik konum gibi
cesitli stratejik hedeflere de odaklanmalidir. Bu perspektif, ihracat performansinin sadece
gelir artistyla degil, aym1 zamanda uzun vadeli rekabet avantajlar1 elde etme kabiliyetiyle

degerlendirilmesi gerektigini savunmaktadir (Zou vd., 1998:39).

Subjektif veriler, katilmcmin kigisel deneyimine dayanmaktadir ve objektif
bilgilerin erisilebilir olmadigi veya genellestirilemedigi durumlarda onemli olabilir.
Genellikle uzun vadeli performansi degerlendirmek i¢in kullanilir, ancak kullanildiginda

tutumluluk ilkesinin kullanilmas1 gerekir (Roxo vd.,2014:9).

Subjektif olgiitlerin agik orneklerini; basari, memnuniyet, hedefler olusturmaktadir.
Basari, firma yoneticilerin ihracatin toplam karlilik tizerinde etkileri ve ayn1 zamanda ¢evre
goziinde kazanilan saygiligini ifade etmektedir. Memnuniyet, firma yoneticilerinin ihracat
performansiyla ilgili memnuniyetini ifade etmektedir. Hedefler ise, firma yoneticilerinin,

mevcut performansi degerlendirmesini ifade edilmektedir (Zou ve Stan, 1998: 342).
b) Objektif (Nesnel) Olgiitler

Nesnel veriler genellikle sirketin mali tablolar1 ve raporlari gibi resmi kaynaklardan
elde edilir. Objektif degerlendirme, 6zellikle kisa vadeli performansin dlgiilmesinde kesin
bilgiler saglarken, objektif verilerin elde edilmesi, bu verilere erisilmesi ve yorumlanmasi
zorluklar dogurur (Roxo vd., 2014: 9). Objektif 6l¢ekler; firmalarin ihracat faaliyetlerini
satig, karlilik ve biiylime Ol¢iimleri ile analiz ederek, planlanan finansal hedeflerinin ne

kadarina ulastigin1 6lgmeye yardimer olur (Atabay, 2004: 25).

Objektif olciitler igerisinde ihracat yogunlugu, en ¢ok kullanilan degiskendir.
Firmalarin ihracat tutarinin toplam satisa orani ihracat yogunlugu olarak hesaplanir
(Keskin,2020:6).
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2.6. Dijital Pazarlama Yeteneklerinin ve Thracat Pazar1 Yoneliminin Thracat

Performansina Etkisi

Pazarlama yoneticileri, pazarlama kaynaklarindan daha fazlasini elde etme ve ayni
zamanda misterilerle saglam iligskiler kurma, beklentilerini karsilama zorluguyla basa

¢ikmak icin bilgi teknolojisine yonelmis durumdadir (Trainor vd.2011: 162).

Son donemdeki hizli bilgi teknolojileri gelismeleri, is dinyast ve pazarlama
uygulamalari i¢in 6nemli yeni olanaklar sunmustur. Internet ve iletisim teknolojilerinin is
stireglerindeki Kritik rolii ve dijital pazarlama yeteneklerinin uluslararasi ticarete olan etkisi
giderek artmaktadir. Ozellikle smirli kaynaklara sahip kiiciik isletmelerin internet
teknolojilerini benimseyerek ihracat performanslarini artirma potansiyeli biiyiiktiir (Erum
vd., 2017: 1103). Ihracat pazar yonelimi, rekabet avantaji kazanmak ve ihracat
performansin etkileyen dis faktorleri ele almak amaciyla kullamlir. Thracat pazar yonelimi
uygulayan firmalarin, uluslararas1 miisterilerin ihtiyaglarin1 ve tercihlerini daha iyi anlama
olasiliklar1 daha yiiksektir. Boylece, Ozel pazarlama stratejileri gelistirerek ihracat
performansini iyilestirebilirler (Singh ve Mahmood 2013: 224).

Wang (2020) Kiiciik ve orta 6lgekli isletmeler lizerine yapilan ¢alismada, ihracat
pazarlarina odaklanmak ile daha yiiksek ihracat performansi elde etmek arasinda dikkate
deger bir korelasyon oldugunu ortaya koymaktadir. Giiglii dijital yeteneklerle donatilmis
kiigtik isletmeler, orta 6lgekli isletmelerle karsilastirilabilir bir performans elde edebilir. Bu
durum dijitallesmenin kiigiik isletmelerin oyun alanini yani pazardaki rekabet giiclinii orta
olgekli isletmeler ile esit bir pozisyona gelme ihtimalini vurguluyor. Bu bilgiler, uluslararasi
ticaret baglaminda dijital pazarlama stratejilerinin 6nemini ve bu tiir yeteneklerin 6zellikle
kiiglik isletmeler igin rekabet avantaji saglama potansiyelini artirmaktadir. Cesitli yazarlar,
ihracat faaliyetlerinde pazar odakli davranist benimseyen firmalarin istiin ihracat
performansi elde etme olasiliklarinin daha yiiksek oldugunu fark etmislerdir. Thracat pazar
yoneliminin ihracat performansi tizerindeki etkisini ele alan ¢alismalarda hakim goriis, bu

iki degisken arasindaki iliskinin pozitif oldugu yoniindedir (Ahimbisibwe vd., 2013: 299).

Internet kullanmimi, KOBI'lerin ihracat bilgilerine erismelerine ve bu bilgileri
kullanmalarma yardimer olur. E-ticaret siteleri ise KOBI'lerin iiriinlerini uluslararas
miisterilere sunmalarini Ve satmalarimi saglar. Dolayisiyla, KOBI'lerin e-pazarlama

stratejilerini ve yeteneklerini benimsemeleri ihracat performanslarini artirabilir ve dijital
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pazarlama araglarinm kullanimi, KOBi'lerin uluslararas1 pazarlara erisimini genisletebilir ve
ihracat performanslarin1  gelistirebilir (Erum vd.,2017: 1103-1109). 224 Avustralya
firmasindan toplanan verilerle dijital pazarlama yetenekleri, uluslararast pazarlama
stratejileri ve ihracat performansi arasindaki iliski incelemistir. Bulgular, dijital pazarlama
yetenekleri, uluslararas1 ag yetenekleri ve uluslararas1 pazarlama stratejileri arasinda pozitif
bir iligki oldugunu gostermistir. Ayrica, bu yeteneklerin ihracat performansini artirmada

onemli bir rol oynadig1 bulunmustur (Mathews vd., 2016:20-21).

KOBI'lerin ihracat performansmi artirmak icin dijital pazarlama yeteneklerine
odaklanmalar1 onemlidir. Dijital pazarlama yetenekleri kiigiik ve orta olgekli isletmelerin
ihracat performansini dogrudan ve onemli Ol¢iide etkilemektedir (Firouzeh ve Satvati,
2018:41).

Dijital pazarlama yeteneklerinin ve ihracat pazarlama yoneliminin ihracat
performansina etkisi incelendiginde, e-ticaret kaynaklarmmin dogrudan isletmelerin 6zel
pazarlama yeteneklerinin gelistirilmesine yol agtigin1 ve bu yeteneklerin ihracat
performansini artirdigin1 gostermektedir. Ayrica, e-ticaret pazarlama yeteneklerinin, ihracat
pazarlama dagitim verimliligi ve iletisim verimliligi araciligiyla ihracat performansini
artirdigi da belirtilmektedir. Bu nedenle, ihracat yapan isletmelerin, e-ticaret kaynaklarini
kullanarak 6zel pazarlama yeteneklerini gelistirmeleri ve ihracat pazarlama stratejilerini bu

yonde yonlendirmeleri 6nerilmektedir (Gregory ve Karavdic 2019: 1-10).

Dijital pazarlama yeteneklerinin ve verimliliginin petrol iiriinleri ihracat performansi
tizerindeki etkileri incelemesinde, e-ticaretin ihracat performansini artirdigini ve petrol
rtinleri ihracatinda 6nemli bir rol oynadigimi goriilmektedir. Dagitim verimliligi ve
promosyon verimliliginin de e-ticaret performansimi artirir ve ihracat girisimlerini
desteklemektedir. Bu ifadeler esliginde, petrol iiriinleri sektoriinde faaliyet gosteren
sirketlerin dijital pazarlama yeteneklerini gelistirmelerinin ve verimliliklerini artirmalarinin

kiiresel pazarda rekabetgi kalmalar1 agisindan 6nemlidir (Rahimi,2021: 185-195).

Geleneksel sektorlerde faaliyet gosteren sirketlerin uluslararas: ticaret ve ihracat
performansimi artirmak icin dijital pazarlama yeteneklerini kullanmalar1 énemlidir. iran’da
safran endiistrisi gibi geleneksel sektorlerde faaliyet gosteren sirketlerin dijital pazarlama
yeteneklerini kullanmalarinin, uluslararasi ticaret ve ihracat performanslarini artirmada
etkili olmaktadir (Konjkav Monfared, 2022).

49



Sukaatmadja vd. (2023) Bali'deki yaratici endiistri KOBIi'lerinin ihracat
performansini artirmak igin internet teknolojisi yetenekleri ve uluslararasi girisimeilik
yonelimi ile uluslararasi aglar1 nasil kullanabileceklerini 170 ihracat¢i KOBI ile yaptig:
aragtirma ile gergeklestirmistir. Arastirma sonucu, internet teknolojisi yeteneklerinin,
uluslararas1 girisimcilik yoneliminin ve uluslararast aglarin artisinin, yaratici endiistri
KOBI'lerinin Bali'deki ihracat performansini artirdigini ve uluslararasi aglarm bu etkileri
aracilik etme yetenegine sahip oldugu belirtilmektedir. Bu sonuglar, yaratici endiistri
KOBI'lerinin dis ticaret performansini iyilestirmek icin internet teknolojisi yeteneklerini,
uluslararas1 girisimcilik yonelimini ve uluslararasi aglart kullanmalar1  gerektigini

gostermektedir.

Calismalar 15181nda, dijital pazarlama yeteneklerinin ve ihracat pazari yoneliminin
ihracat performansina etkisi ile ilgili olarak dijital pazarlama yeteneklerinin, isletmelerin
ihracat pazar yonelimlerini destekleyebilecegi seklinde bir dngériide bulunulabilir. Ornegin,
bir sirketin dijital pazarlama yetenekleri belirli bir iilke veya bolgede marka bilinirligini
artirabilir ve miisteri veri tabanini genisletebilir. Ay sekilde, ihracat pazara yonelimi de
dijital pazarlama yeteneklerini etkileyebilir. Isletmeler, belirli bir pazara girmek ve
hedeflenen miisteri portfoyiine ve sayisina ulasabilmek igin dijital pazarlama yeteneklerini
ve kanallarin1 optimize edebilir. Sonu¢ olarak, dijital pazarlama yetenekleri ve ihracat
pazara yonelimi arasindaki iligki, sirketlerin uluslararasi pazarlarda basarili olup ihracat
performansini arttirma ihtimalini yiikseltir. Uluslararas1 pazarda ihracat performansini
arttirip rekabette on siralarda olabilmek igin sirketlerin dijital pazarlama yeteneklerini,

ihracat pazar yonelimi ile entegre etmeleri 6nemli bir durum haline gelmektedir.
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3. BOLUM

3. ARASTIRMANIN METODOLIJISI

Bu boliimde, onceki literatiir incelemesine dayali olarak gelistirilen kavramsal model
ve bu modelde yer alan degiskenler arasindaki iliskiler tizerine kurulan hipotezler
aciklanmaktadir. Ayrica arastirmada kullanilan o6lgekler, arastirmanin amaci ve kapsami,

onemi, kisitlari, evreni, 6rnekleme ve veri toplama yontemine iliskin bilgiler sunulmaktadir.
3.1. Arastirmanin Amaci ve Kapsami

Arastirmada, Denizli tekstil sektoriinde faaliyette bulunan ve dig ticaret yapan
isletmelerin dijital pazarlama yetenekleri ve ihracat pazari yonelimin ile ihracat performansi
arasindaki iliskiyi tespit etmek amaciyla hazirlanmistir. Bu amag¢ dogrultusunda, dijital
pazarlama yetenegi, ihracat pazar1 yonelimi, pazar oryantasyonu ve teknoloji oryantasyonu
degiskenleri incelenerek ve ihracat performansi tizerindeki iliski bir model kurularak
istatistiksel olarak analiz edilmistir. Teknoloji oryantasyonu dijital pazarlama stratejilerinin
gelistirilmesi ve optimize edilmesine katki saglarken, pazar oryantasyonu ise isletmelerin
miisteri ihtiyaclarmma odaklanarak pazarlama faaliyetlerini yonlendirmelerini saglar. Bu
faktorlerin birlikte degerlendirilmesi, isletmelerin dijital pazarlama basarilarini artirmak igin
teknolojiyi nasil kullanacaklarini ve miisteri odakli stratejilerini nasil entegre edeceklerini

anlamamiza yardimc olabilir. Bu nedenle pazar ve teknoloji oryantasyonu tercih edilmistir.
3.2. Arastirmanin Onemi

Dijitallesmenin oOniindeki caydirici unsurlar arasinda dijital olgunluk ve yetenek
eksikligi yer almaktadir. Dijitallesmenin belirsiz performans faydalari, dijitallesmeyi
desteklemek icin kurumsal isleyis ve uluslararasi is (IB) siireclerinde doniisiim ihtiyaci gibi
zorluklar, dijital pazarlama yetenekleri (DMC) ve performans: hakkinda daha fazla

aragtirma yapilmasini gerektirmektedir (Wang, 2020: 560).

Kiiresellesmenin etkisi her alanda etkisini gostermektedir. Kiiresellesmenin ekonomi
tizerindeki etkisi diigliniildiigiinde isletmelerin bu degisime ayak uydurmasi zorunluluk
haline gelmektedir. Kiiresellesen ekonomide, isletmelerin rekabet giiclerini artirabilmek ve
bliylimek i¢in ihracata daha fazla odaklanmalari gerekmektedir. Yurti¢inde basarili olan

isletmeler, uluslararasi pazarda da varlik gostererek karliliklarini artirabilirler. Bu nedenle,
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gelisen siireclere ayak uydurabilmek ve biiylimek isteyen isletmelerin ihracata yonelmeleri

kritik 6neme sahiptir (Cinar, 2016: 39).

Diinyanin en eski sektorlerinden biri olan tekstil ve hazir giyim endiistrisi,
gelismekte olan {ilkelerin ekonomik ilerlemesinde 6nemli bir rol oynamaktadir. Bu durum
esas olarak iiretim sirasindaki katma degere ve bunun ihracat kazanglar1 lizerindeki 6nemli
etkisine baglanmaktadir. Diinya ¢apinda pazar degeri 2021 yilinda 993 milyar dolar1 asan
tekstil sektoriintin, 2030 yilina kadar yillik ortalama %4 biiylime hizina ulasarak 1,4 trilyon
dolarin iizerine ¢ikmasi Ongoriiliiyor. Tekstil endiistrisindeki biiyiimenin devam edecegi
ongoriilen baslica oyuncular, Cin, ABD, Avrupa Birligi {ilkeleri, Hindistan ve Tiirkiye olarak
belirtilmektedir (Ticaret Bakanlig1 kolay ihracat platformu 2023). Ticaret bakanligr tekstil
ve hazir giyimin lilkemizdeki ilk sanayi sektdrii oldugunu ve 2023 yilinda 9 milyar 456
milyon dolar ihracat rakamina ulasildiginin bilgisini vermistir. 2024 yilmin ilk iki aymda
ise %6 artis gostererek ihracat rakami 1 milyar 587 milyon dolar seviyesine ulastigini
acikladi (Ticaret bakanligi, 2024). Bu veriler ile Tiirkiye ihracatinda tekstilin 6nemli bir
paya sahip oldugu ve tekstil igletmelerinin uluslararasi pazarda ilerlemeye devam ettikleri
goriilmektedir. Bu acgidan Tiirkiye i¢in tekstil sektdriiniin 6nemli bir sektdr oldugu ifade
edilebilir. Isletmelerinin ydneldigi uluslararasi pazarlarin ihtiyacim kesfetmek igin
uyguladig1 dijital politika veya politikalarin ihracat performansi iizerinde bir payr olup

olmadigini kavramak amaciyla uygulama alani olarak tekstil sektorii secilmistir.

Bu calisma, tekstil sektoriinde yer alan isletmelerin ihracatta bulunurken dijital
pazarlama yeteneklerinin bir kismini veya tamamini kullanmalarinin ihracat pazar
yonelimini ve ona baglh olarak ihracat performanslari arasindaki iligkinin ne yodnde
oldugunu agiklamaktadir. Calisma, literatiirden farkli olarak, pazar ve teknoloji
oryantasyonun dijital pazarlama yetenegi ile olan etkilesimini agiklamaktadir. Ayrica,
isletmelerin dijital pazarlama yeteneklerinin ve ihracat pazar yoneliminin ihracat
performansimt arttirdigimi  ongdérmektedir. Bu baglamda, Tiirkiye’de dijital pazarlama
yetenekleri {izerine yapilmis ilk ¢alisma olmasi agisindan 6nem tasimaktadir. Genel olarak,
olusturulan 6zgiin bir arastirma modeli dogrultusunda hazirlanan ¢alisma ile elde edilen
sonuglar uluslararasi pazarda yer alan ve uluslararasi pazara girmeyi hedefleyen isletmelere
faydali olacagi beklenmektedir. Ayrica, bu arasgtirmanin, konuyla ilgili akademik arastirma

yapmak isteyen arastirmacilara da 6nemli katkilar saglayabilecegi diistiniilmektedir.

3.3. Arastirmanin Kisitlari
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Tirkiye Diinyanin Cin, ABD, Avrupa Birligi iilkeleri, Hindistan’dan sonra en biiyiik
5. tekstil iiretici ve ihracat¢ist konumundadir (Ticaret bakanlig1,2024). Denizli, Tiirkiye'de
tekstil sektoriiniin 6nemli bir merkezidir ve Giiney Ege Kalkinma Ajans1 (GEKA) 2023 yili
raporuna gore, Tiirkiye’de ihracatta Denizli‘nin 8. sirada oldugu ve rekabet giiciiniin yiiksek
oldugu goriilmektedir. Ayrica, 2022 yilinda Denizli’de ihracatta ilk siray1 1,216 milyar $ ile
tekstil sektorii almaktadir (Akar ve Kiyak, 2023: 2-3).

Bu veriler g6z Oniine alindiginda, calismanin orneklem biytikligli, zaman
sinirlamalart ve isletmeye erisimle ilgili artan harcamalarla dair endiseler nedeniyle Tiirkiye
geneli degil, Denizli geneli tekstil sektoriinde dis ticaret faaliyetinde bulunan isletmeler
olusturmaktadir. Bu veriler géz 6niline alindiginda, ¢alismanin 6rneklem biiyiikliigli, zaman

sinirlamalari, isletmeye erisim ve artan harcamalarla ilgili endiseler nedeniyle kisitlandi.
3.4. Anakiitle ve Orneklem

Calismanin ana kiitlesi Denizli ili 6zelinde tekstil sektoriinde uluslararas: ticaretle
ugrasan firmalar olusturmaktadir. Arastirmada, dis ticaretle ugrasan tekstil isletmelerinin
pazar ve teknoloji oryantasyonu, dijital pazarlama yetenekleri, ihracat pazari yonelimi ve
ihracat performansini degerlendirmek igin yiiz yiize yapilan anketlerden yararlanildi. Ankete
katilanlar arasinda, isletme sahipleri, yoneticileri, isletme dis ticaret, pazarlama miidiir ve
miidiir yardimcilar1 ve diger (muhasebe, insan kaynaklari, satin alma) departmanlar
olusturmaktadir. Denizli genelinde 2022 yili verilerine gore tekstil sektoriinde ihracat yapan
1087 isletme bulunmaktadir. Denizli de yer alan isletmelere iliskin bilgilere Denizli Ticaret
ve Sanayi Odalarindan ulasilmistir. Arastirmada, belirli bir olasilik hesaplamasina
dayanmayan, tesadiifi olmayan bir 6rnekleme teknigi olan kolayda o6rnekleme yontemi
kullanilmistir (Islamoglu ve Alniagik,2019:206). Bu orneklem kolayca ulasabildigi veya
erigebildigi kisilerin veya birimlerin 6rneklem grubuna dahil edildigi bir 6rnekleme
yontemini ifade eder. Kolayda ornekleme yontemi esas alinarak 193 anket isletme sahipleri,
yoneticileri, isletme dis ticaret, pazarlama miidir ve midir yardimcilar1 ve diger
(muhasebe, insan kaynaklari, satin alma) departman calisanlar1 ile yapilmistir. Yapilan
anketlerin 13 tanesi cevaplayicilar tarafindan eksik ve yanlis doldurulmasi nedeniyle analize

dahil edilmemistir, bu nedenle toplamda 180 anket kullanilmustir.
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3.5. Arastirmanin Modeli ve Hipotezleri

Bu calismada, dijital pazarlama yetenekleri ve ihracat pazar yoneliminin ihracat
performansi ile olan iligkisi tekstil sektorii izerinden arastirilmaktadir. Arastirmanin modeli,
calisma kapsaminda incelenecek problemlerden yola ¢ikilarak, ilgili literatiirtin incelenmesi
ve literatiirde yer alan model ve hipotezlerin degerlendirilmesiyle olusturulmustur.
Calismanin kavramsal modeli, dijital pazarlama yetenegi, ihracat pazar yoneliminin ihracat
performansi {izerine etkisi ile teknoloji oryantasyonu, pazar oryantasyonun dijital pazarlama

yetenekleri iizerine olan etkisi sekil 3.1 de gosterilmektedir.

Pazar H1
Oryantasyonu
Dijital Pazarlama H3
Yetenekleri \
/ fhracat
Teknoloji Performansi
Oryantasyonu H2 /

[hracat Pazar
Yonelimi

H4

Sekil 3.1. Arastirmanin Modeli

Bu calismada dijital pazarlama yetenekleri ile pazar oryantasyonu, teknoloji
oryantasyonu ve ihracat performansi arasindaki iliski ve ihracat pazari yonelimi ile ihracat

performansi arasindaki iligski 4 temel varsayim iizerinde degerlendirilip arastirtlmistir.

Gelismekte olan ekonomilerde kiigiik isletmeler i¢in yeni normal donemde girisimci
pazarlamanin dijital pazarlama yetenekleri {izerinde olumlu ve 6énemli bir etkisi var (Ihksan,
Zahara ve Santi, 2021: 45). KOBI’lerin giiniimiizdeki dinamik pazarlama ortaminda rekabet
avantaji elde etmek icin pazar odakli ve dijital pazarlama yeteneklerine sahip olmalari
gereklidir. KOBI'lerin pazar odaklilik ve dijital pazarlama yeteneklerini optimize etmeleri,
pazarlama performanslarini artirmalarina yardimeci olabilir (Muhammad ve Indarwati, 2023:
379-385). Dijital pazarlama yetenegi yiiksek olan KOBI'ler dijital pazarlamada miikemmele
yaklastikca pazarlama performanslar1 artacaktir (Munir vd., 2023: 70). Liu (2021) gore,
pazar odakliligi olan firmalarin dijital pazarlama yeteneklerinin daha gelismis oldugu ve bu

yeteneklerin firmalarin performansini artirdigi soylenmektedir.

Yukaridaki bulgular ve galismalar esliginde, ¢alismada pazar oryantasyonun dijital

pazarlama yetenekleri iizerindeki etkisini 6lgmek tizere H1 hipotezi gelistirilmistir.
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H1: Firmalarin pazar oryantasyonunun dijital pazarlama yetenekleri iizerinde

anlaml etkisi vardir.

Firmalar uluslararas1 seviyelere ulastik¢a firma yeterliliklerini gelistirmek igin daha
fazla zaman ve kaynak yatinmina ihtiyag duyarlar. Bu sebeple ile AR-GE, iiretim
ekipmanlar1 gibi teknolojilere daha fazla yatirim yapiyorlar. Uluslararas1 pazarlara,
hakkinda bilgi edinmek ve iliskiler kurmak ve devamlilik saglamak i¢in belli periyotlar ile
gidilmelidir (Chetty,1999: 131). KOBIi'lerin uluslararas: pazarlama yeteneklerini artirmak
icin stratejik esneklik ve dijital teknolojilerin kullaniminin etkili bir yontem oldugu bilgisine
ulagilmistir (Zahoor ve Lew, 2023). Pazar yonelimi ve teknoloji yoneliminin e-pazarlamanin
misteri odakli yetenegi igin 6nemli itici giicler oldugu belirtilmektedir. Bu yeteneklerin,
organizasyonel "algilama ve yanit verme" yetkinlikleri olarak inovasyona ve yeni
yeteneklerin gelistirilmesine yol actigi ifade edilmektedir. Bu durum, e-pazarlama
yeteneklerinin firmanin performansini artirmak igin gelir artirma ve maliyetleri azaltma

yoluyla ¢ift bir yaklasim sundugunu gostermektedir (Trainor vd., 2011: 171).

Literatiirdeki bu bilgiler esliginde, c¢alismada teknoloji oryantasyonun dijital

pazarlama yetenekleri iizerindeki etkisini 6l¢mek tizere H2 hipotezi gelistirilmistir.

H2: Firmalarin teknoloji oryantasyonunun dijital pazarlama yetenekleri lizerinde

anlaml etkisi vardir.

Ihracat performansi, bir isletmenin uluslararas1 pazarlara girmesi icin etkili bir
yoldur ve ortak girisim veya mal yonetimi uygulamalar: gibi diger segenekler yerine tercih
edilebilir (Wakjira,2023:179). Bir iilkenin veya isletmelerin yabanci pazarlara yonelik
basarilarin1 veya basarisizliklarini yansitan goéreceli bir 6lglidiir. Bu performans, ihracatin
stirekliligi ve stirdiiriilebilirligi tizerinde odaklanir ve genellikle ekonomik biiytime i¢in daha
iyi bir dis ticaret performansi hedeflenir (Handoya,2024:1). Ihracatcilarin pazarlama
yeteneklerinin ihracat performanslarini belirledigini gdstermektedir. Ustiin pazarlama
yeteneklerine sahip olan isletmeler, uluslararasi pazarlama isine ¢aba harcayarak ve
faydalarmi elde ederek daha iyi bir konuma sahip olacaklardir. Son zamanlarda yapilan
ihracat caligmalari, pazarlama yetenekleri ile ihracat performans: arasinda pozitif iliskiler
oldugunu gostermistir (Al-Aali vd.,2013:64).

E-ticaret pazarlama yetenekleri, ihracat performansinin iyilestirilmesinde ve

gelistirilmesinde temel faktorler arasinda yer almaktadir. E-ticaret pazarlama yetenekleri ve
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verimliligi performansi artirmada 6nemli bir faktordiir. Petrol gibi énemli bir ihrag tiriini
tizerinde 6nemli, olumlu ve dogrudan etkiye sahip oldugunu ortaya ¢ikmaktadir (Rahimi
2021: 185-195). Ihracat performans: ile internet teknolojisi yetenekleri ve uluslararasi
girisimcilik yonelimi arasindaki iliskiyi Bali'de ihracat yapan KOBI'ler iizerinden
arastirilmis. Internet teknolojisi yeteneklerinin ve uluslararasi girisimcilik ydneliminin
ihracat performansi tizerinde olumlu ve anlamli bir etkisi oldugu bulunmustur (Sukaatmadja
vd. 2023: 601).

Yukaridaki bulgular ve ¢alismalar bu esliginde, ¢alismada ihracat pazar yoneliminin

ihracat performansi tizerindeki etkisini 6lgmek tizere H3 hipotezi gelistirilmistir.

H3: Firmalarin dijital pazarlama yeteneklerinin ihracat performansi iizerinde anlamli

etkisi vardir.

Giiglii bir ihracat pazar1 yonelimine sahip firmalar, uluslararasi1 pazarlardaki firsatlar
belirleme, driinlerini veya hizmetlerini belirli pazar taleplerini karsilayacak sekilde
uyarlama ve kendilerini kiiresel rakiplere kars1 etkili bir sekilde konumlandirma konusunda
beceriklidir. Thracat pazarina yonelim, uluslararas: pazarlardaki varliklarin1 genisletmek ve
stirdiirtilebilir ihracat performansi elde etmek isteyen firmalar i¢in ¢ok onemlidir (Naglic
vd., 2020: 229). Ihracat performansinda yiiksek basar1 elde edilmesi firmalarin ihracat
faaliyetlerinde yoneldikleri pazar1 benimsemelerinin etkili oldugu ifade edilmistir
(Pekperdahci, 2022: 16). Thracat pazari yénelimi ile ihracat performans: arasindaki iliski
literatiirde karigik bulgulara yol agmustir. Bazi c¢aligmalar anlamli pozitif bir iliski
bildirirken, digerleri dnemsiz sonuglar bulmustur. Ornegin, Malezya ve Nijerya'daki
aragtirmalar EMO'nun ihracat performansi itizerinde olumlu bir etkisi oldugunu ortaya
koyarken, Uganda'daki bir arastirma 6nemsiz bir iliski ortaya ¢ikardi ve bu iliskinin daha
ayrintilt bir sekilde dogrulanmasi gerektigini ortaya koydu (Imran vd., 2017:238). Tiirk
Kobi'ler iizerine yapilan ¢alismada ise ihracat pazar yoneliminin ihracat performansini
artirdigini tespit etmistir. Thracat pazari yonelimi ihracat performansimni etkileyen énemli

noktalar olduguna dair giiclii kanitlar bulunmustur (Acikdilli vd., 2020:14).

Yukaridaki bulgular ve ¢alismalar bu esliginde, ¢alismada ihracat pazar yoneliminin

ihracat performansi tizerindeki etkisini 6lgmek tizere H4 hipotezi gelistirilmistir.

H4: Firmalarin ihracat pazar yoneliminin ihracat performansi lizerinde anlamli etkisi

vardir.
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3.6. Veri Toplama ve Analiz Yontemi

Calisma kapsaminda, ele alinan degiskenler arasindaki iligkilerin belirlenmesi
amaciyla elde edilecek olan veriler i¢in nicel arastirma yaklagimi olan anket yontemi
uygulanmistir. Anket, belirli bir konu hakkinda insanlarin gorislerini, disiincelerini,
tutumlarmi  veya davraniglarii  6lgmek igin tasarlanmistir. Arastirmacilar, anketler
araciligryla genis bir Katilimer grubundan veri toplayabilir ve bu verileri istatistiksel
analizlerle degerlendirerek sonuclar elde edebilirler. Bu nedenle, anketler sosyal bilimlerde
onemli bir veri toplama yontemi olarak kabul edilir (Biytikoztiirk, 2005). Arastirmada veri
toplama araci olarak yiiz yiize anket yontemi kullanilmistir. Firmalara ulastirilacak olan
anket formunda firma sahiplerinin kisisel bilgileri, sosyo-demografik o6zellikleri ile firma
yasi, firmanmn ne kadar siiredir ihracat yaptigmma dair sorularin oldugu bir kisim ile
aragtirmanin degiskenlerini arastiran 6lgek ifadelerinden olusan bir boliim yer almaktadir.
Sozii edilen olgekte katilimcilara, 5°1i Likert olgekli “1. kesinlikle katilmiyorum, 2.
Katilmiyorum, 3. Ne katiliyorum Ne katilmiyorum, 4. Katiliyorum, 5. Kesinlikle
Katiliyorum” seklinde ifadeler yoneltilmistir. Arastirmanin, Pazar Oryantasyonu, Teknoloji
Oryantasyonu, Dijital Pazarlama Yetenekleri olgekleri, Trainor vd. (2011), ¢alismasindan
alinmistir. Pazar oryantasyonu olgegi 6, teknoloji oryantasyonu o6lcegi 4, dijital pazarlama
yetenekleri dlgegi 11 ifadeden olusmaktadir. Thracat pazar yonelimi 6lgegi, Acikdilli vd.
(2020), ¢alismasindan alinnustir. Thracat pazar yonelimi olgegi 4 ifadeden olusmaktadir.
Thracat performansi dlgegi ise Cinar (2016), ¢alismasindan almmustir. Ihracat performansi

Olgegi ise 4 ifadeden olugsmaktadir. Tiim 6lgeklerin birlesimi 29 ifade ortaya ¢ikarmaktadir.

Elde edilen veriler bilgisayar ortaminda kodlanmis SPSS (Statistical Package for
Social Sciences-Sosyal Bilimler igin Istatistik Paketi) 22.0 paket programinda analiz

edilerek yorumlanmustir.
3.7. Veri Analizi ve Bulgular

Bu boliimde, anket uygulamasiyla elde edilen veriler {izerinden &rnekleme iliskin
ayrmtili bilgiler sunulmus ve arastirmada kullanilan degiskenlerin giivenilirligi ile faktor
analizi incelenmistir. Ayrica, arastirmanin hipotezleri t-testi (bagimsiz gruplar igin), varyans

analizi (ANOVA testleri), korelasyon ve regresyon analizleri kullanilarak test edilmistir.
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3.7.1. Normallik Analizi

Isletmelerin dijital pazarlama yetenekleri, ihracat pazari yénelimi ve ihracat
performansi arasindaki iligkiyi arastirmak i¢in katilimci isletmelerden toplanan verilere
parametrik veya parametrik olmayan hangi analitik yontemlerin uygulanacagina karar

verildi.

Parametrik ya da parametrik olmayan analiz tekniklerinden hangisinin
kullanilacagina karar verebilmek i¢in normal dagilim testine tabi tutulustur. Verilerin
normal dagilima uygunlugu siklikla kullanilan istatistik paket programlarinda Kolmogorov-
Kolmogorov-Smirnov ve Shapiro-Wilk testleri ile analiz edilebilir. Fakat Kolmogorov-
Smirnov testi 6rneklem sayisi arttikga normalligi reddetme ihtimaline sahiptir (Uysal ve
Kilig, 2022:223). Ozellikle 6rneklem sayismin n >100 ya da daha yiiksek n >400 oldugu
durumlarda sonuglar normallik sartinin saglanmadigimi gosterebilir (Ahmetogullari, 2020:
272). Orneklem sayisimnin yiiksek oldugu durumda diger bir normallik analizi olan ¢arpiklik
(Skewness) ve basiklik (Kurtosis) katsayilari ile ilgili kesme noktalar1 dikkate alinmalidir.
Dagilim normal ise carpiklik ve basiklik katsayilarinin -1,5 ile +1,5 araliginda olmasi
gerektigi ifade edilmistir (Tabachnick ve Fidell, 2013). Tablo 3.1’de arastirmaya iliskin

istatistiki degerler verilmistir.

Tablo 3.1. Normallik Testi Sonuglar1 (Carpiklik ve Basiklik)

Faktorler Carpikhik Degerleri Basiklik Degerleri (Kurtosis)
(Skewness)
Pazar Oryantasyonu -,228 ,239
Teknoloji Oryantasyonu -,157 ,192
Dijital Pazarlama Yetenekleri -,458 -,085
fhracat Pazar Yo6nelimi ,041 ,603
fhracat Performansi ,233 -,094

Tablo 3.1 incelendiginde, ¢arpiklik (skewness) ve basiklik (kurtosis) degerleri -1,5
ile +1,5 arasindadir. Bundan dolay1 verilerin normal dagilima sahip olduklar1 bulgusuna
ulagilmigtir. Bu sonuca gore tiim verilere, normal dagilimdan hareketle parametrik testler

uygulanmistir.
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3.7.2. Demografik Bilgiler

Tablo 3.2. Isletmede Calisilan Departman

Statii Frekans Yiizde
ihracat 13 7,2
Pazarlama/Satis 38 21,1
Ust yonetim 20 11,1
Isletme sahibi 40 22,2
Diger 69 38,3
Toplam 180 100,0

Tablo 3.2°ye gore katilimcilarin %38,3’iinil isletme i¢inde miidiir yardimcisi, insan
kaynaklari, muhasebe gibi pozisyona sahip olan diger olarak adlandirdigimiz calisanlar,
%22,2’sini isletme sahibi, %21,1 pazarlama ve satis departmani, sorasinda sira ile {ist

yonetim Ve ihracat pozisyonunda ¢alisanlar olusturmaktadir.

Tablo 3.3. Isletmenin Faaliyet Siiresi

Faaliyet Siiresi Frekans Yiizde
0-5 y1l 23 12,8
6-10 yil 29 16,1
11-15 yil 37 20,6
16-20 yil 24 13,3
21-25 yil 33 18,3
26 yil ve iizeri 34 18,9
Toplam 180 100,0

Tablo 3.3’gbre arastirmaya katilan igletmelerin %20,6’sinin 11-15 yil araliginda
faaliyet gosterdigi, %18,9’unun 26 yil ve iizeri, %18,3’tiniin 21-25 yil araliginda faaliyet
gosterdigi anlagilmaktadir. Ayrica 0-5 yil araliginda faaliyette bulunan isletmelerin %12,8

ile aragtirmaya katilan sayica en az isletme oldugu goriilmektedir.

Tablo 3.4. Isletmenin Calisan Sayis1

Calisan sayisi Frekans Yiizde
0-9 calisan 26 14,4
1049 ¢alisan 80 44 4
50-249 ¢aligan 74 41,1
Toplam 180 100,0

Tablo 3.4 incelendiginde aragtirmaya katilan igletmelerin %44,4’tiniin 10 ile 49
arasinda calisana, yine %41,1’inin 50 ile 249 arasinda calisana, %14,4’tiniin ise O ile 9

arasinda ¢alisana sahip oldugu anlasilmaktadir.
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Tablo 3.5. Pazarlama Departmanin Varligi

Pazarlama Departmam Frekans Yiizde
Evet 146 81,1
Hay1r 34 18,9
Toplam 180 100,0

Tablo 3.5’¢ gore; arastirmaya katilan isletmelerin %81,1’inde ayr1 bir pazarlama

departmani bulunurken, %18,9’inde ise ayr1 bir pazarlama departmani bulunmamaktadir.

Tablo 3.6. ihracat Departmanin Varlig:

Ihracat Departmam Frekans Yiizde
Evet 99 55,0
Hayir 81 45,0
Toplam 180 100,0

Tablo 3.6’ya gore arastirmaya katilan isletmelerin %55 ’inde ayr1 bir ihracat

departmani bulunurken, %45 inde ise ayr1 bir ihracat departmani bulunmamaktadir.

Tablo 3.7. Ihracat Faaliyete Baglama Zamam

ihracata Baslama Frekans Yiizde
Kurulugundan itibaren 34 18,9
Kurulugundan sonra 2 yil i¢inde 35 19,4
Kurulusundan sonra 2-3 yil igcinde 55 30,6
Kurulugundan sonra 4-5 yil iginde 28 15,6
Kurulugundan sonra 5 yildan fazla bir siirede 28 15,6
Toplam 180 100,0

Tablo 3.7°ye gore; arastirmaya katilan isletmelerin %30,6’s1 kurulduktan 2 ile 3 yil
icinde ihracata baslamistir.%19.,4 kurulduktan 2 yil i¢inde, %18,9 ‘u ise kurulustan itibaren
ihracat faaliyetinde bulunmaktadir. Thracat faaliyetine baslama siiresi 4-5 ve 5 yildan fazla

olan isletmelerin ise sayisi birbirine esittir.

Tablo 3.8. Isletme Online Satis Durumu

Online satig Frekans Yiizde
Evet, ilk defa yaptik 18 10,0
Evet, cok defa yaptik 77 42,8
Cok yakinda ilk satis1 yapacagiz 31 17,2
Hay1r, heniiz yapmadik 54 30,0
Toplam 180 100,0

Tablo 3.8’e gore incelendiginde; arastirmaya katilan isletmelerin %42,8’inin ¢ok

defa online satis yaparken % 30’unun ise hi¢ online satis yapmamaktadir.
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Tablo 3.9. Dijital Pazarlama Kullaniminizin Oniindeki Engeller

Dijital Pazarlama Kullaniminizin Oniindeki Engeller Grup Frekans Yiizde
Insan Kaynaklar Evet 85 47,2
Eksikligi Hayir 95 52,8

o Evet 106 58,9
Zaman Eksikligi Hayir 74 411
o ress Evet 115 63,9
Know-how Eksikligi Hayir 65 36.1
Lo . Evet 68 37,8
I¢erik Olusturmadaki Zorluklar Hayir 112 62.2
. . Evet 72 40
Kontrol Edilmezlik Hayir 103 60
e Evet 64 35,6
Sermaye Eksikligi Hayir 116 644
Lo - . Evet 36 20
Isimizin Hedeflerini Desteklemiyor Hayir 144 80
. e Evet 66 36,7
Teknik Destek Eksikligi Hayir 114 633

5 % . . Evet 52 28,9
Yonetim Direnci I 128 711
Toplam 180 100

Tablo 3.9 goriildiigii tizere arastirmaya katilan isletmeler agisindan dijital pazarlama

kullanimmin oniindeki engellerde ilk sirayr %63,9 ile know- how eksikligi almaktadir.

Ikinci sirada %58,9 ile zaman eksikligi ve %47,2 ile insan kaynaklar eksikligi ile iiciincii

sirada yer almaktadir.

3.7.3. Giivenilirlik Analizi

Giivenilirlik 6l¢iimii, 6l¢limiin tutarliligini yansitir ve bir 6lgiiniin tek bir gercek

puan1 gosterdigini kabul eder (Ahmetogullari, 2020:275). Giivenilirlik 6l¢gme sonuglarinin

tesadiifi hatalardan arinmis olmasi, 6l¢limiin giivenilirligini gosteren 6nemli bir Slgiittiir.

Giivenirligin hesaplanmasi i¢in farkli yontemler vardir. Alfa modeli (Cronbach Alpha

Coefficient) en ¢ok kullanilan yontemdir. Giivenirlik katsayisinin dereceleri su sekilde ifade

edilmektedir (Lorcu, 2015: 201).

¢ 0 <a < 0,40 araliginda ise 6l¢ek giivenilir degildir.

¢ 0,40 < 0 < 0,60 araliginda ise 6lgegin glivenirligi distiktiir.

¢ 0,60 < a < 0,80 araliginda ise 6lgek oldukga giivenilirdir.

¢ 0,80 <o <1 araliginda ise dlgek yiiksek derecede giivenilirdir.

Tablo 3.10°da arastirmaya iliskin istatistiki degerler verilmistir.
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Tablo 3.10. Olgegin Giivenilirlik Degeri

Cronbach's Alpha Madde Sayisi
,918 29

Tablo3.10 da goriilecegi tizere, genel olarak 6lgeginin Cronbach’s Alpha giivenilirlik

degerinin %91,8 (0=0,918) ile yiiksek diizeyde giivenilirlige sahip oldugu s6ylenebilir.
3.7.4. Faktor Analizi

Faktor analizi, gozlemlenen degiskenler ve gizli yapilar arasindaki iliskilerin temel
yapisini kesfetmek i¢in kullanilan istatistiksel bir tekniktir. Faktor analizinin temel amaci,
gozlenen degiskenler arasindaki korelasyon modellerini agiklayan temel yapilar1 veya gizli

degiskenleri tanimlamaktir (DeCoster, 1998).

Faktor analizinin tamamlanmasi i¢in 6nemli olan ilk adim veri setinin analize uygun
olup olmadigmin belirlenmesidir. Veri setinin yani érneklem biiyiikligiiniin uygunlugunu,
Orneklem Yeterlilik Olgiisii - Kaiser-Mayer-Olkin (KMO) sonucu elde edilen degerler
belirlemektedir. KMO degerleri su sekilde siralanmaktadir (Ahmetogullari, 2020:252).

¢ 0,50 — 0,60 araliginda yer aliyorsa kotii

¢ 0,60 — 0,70 araliginda yer aliyorsa zayif

¢ 0,70 — 0,80 araliginda yer aliyorsa orta

¢ 0,80 — 0,90 araliginda yer aliyorsa iyi

e 0,90 tizerinde ise mikemmel oldugu kabul edilir.

KMO analizinden sonra degiskenler arasindaki iliskileri degerlendirmek igin Bartlett
testi kullanilmigtir. Test sonucunun anlamli olmasi igin istenen deger p<0,05 olmalidir
(Cinar,2016:71). Bartlett testi, ki-kare istatistigini kullanarak degiskenler arasinda iligki
olmadigin1 varsayar ve bu varsayimi, korelasyon matrisinin bir kimlik matrisi olup
olmadigim test ederek sinar. Ayrica verinin ¢ok degiskenli normal dagilimdan geldigini
kontrol eder. Test sonucunda yiiksek bir ki-kare istatistigi elde edilirse, verinin faktor analizi

icin uygun oldugunu ve Korelasyon matrisinin anlamli oldugunu gosterir (Polat ve
Kayaalp,2012:43).

Aciklanan varyans, uygun faktor sayisini belirlemede o6nemli bir kriterdir ve

faktorlerin ne kadarini agikladigini 6lger. Bu yaklasim, ardigik faktorler tarafindan agiklanan
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toplam varyansin belirli bir kiimiilatif ylizdesinin hedeflenmesine dayanir. Literatiirde kesin
bir esik degeri olmamakla birlikte, sosyal bilimlerde %60k bir kiimiilatif varyans
genellikle kabul edilebilir bir hedef olarak goriilmektedir. Bu, faktorlerin analiz edilen veri
setinin biiyiik bir kismimi agikladigini ve pratikte anlamli olduklarimi gosterir (Ozbay, 2023:

15). Tablo 3.11°de faktor analizine dair istatistiki sonuglar verilmistir.

Tablo 3.11. Faktor Analizi Sonuglar

PO TO DP iPY iP Cronbach Alfa
ifadeS (PO5) 882
Pazar 1fade6(PO6) 873
Oryantasyonu ¥fade4(PO4) 867 866
(PO) ifade1(PO1) 755 ’
Ifade3(PO3) ,525
ifade2(PO2) ,254
B ifade7(TO1) 798
omlecl | inienioh o
(TO) ?fade9(TO3) 79 '
ifade8(TO2) 747
ifade20(DP10) 933
ifade21(DP11) 932
ifade17(DP7) 895
ifade11(DP1) ,887
Dijital ifade12(DP2) 886
Pazarlama Ifade13(DP3) 884 ,905
Yetenekleri (DP) ifadel6(DP6) ,882
ifade18(DPS) 872
ifade14(DP4) 805
ifade19(DP9) 666
ifade15(DP5) 409
ifade23(iPY2) 901
Ihracat Pazar 1fadeZ4(1PY3) ,853 893
Yonelimi (IPY) Ifade25(IPY4) ,814 '
Ifade22(IPY1) ,693
. ifade28(iP3) 832
Ihracat [fade27(iP2) ,807
Perfo.rmaHSI ifade29(iP4) 791 ,840
(P ifade26(iP1) 640
Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) Orneklem Yeterlilik Olgiisii=0,850
Aciklanan Varyans (%) 75,471
Bartlett Kiiresellik Testi: Ki-kare degeri=4963,254 p=0,000

Bir veri seti tizerinde faktor analizi yapmadan once, Kaiser-Meyer-Olkin (KMO)
olgtisiiniin 0,50 veya daha yiiksek oldugunu dogrulamak onemlidir, bu faktor analizi igin
yeterliligi gosterir. Ayrica Bartlett testi, degiskenler arasindaki korelasyonlarin faktor analizi
icin yeterince giiglii oldugunu dogrulayan anlamli bir sonug¢ vermelidir. Bu bulgular veri
setinin yeterli sayida 6rnegi yeterince destekledigini gostermektedir. Yukaridaki tabloda

sunulan sonuglara gore veriler, (0,850) KMO degeri, Bartlett testi sonucu (ki-kare degeri =
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4963,254, p = 0,000) ve %75,471 agiklanan varyans ile faktor analizi kriterlerini
karsilamustir. Bu sonuglar, verilerin faktor analizine uygun oldugunu dogrulayarak incelenen

boyutlarin giivenirlik katsayisinin kabul edilebilir diizeyde oldugunu gostermektedir.

Faktor analizi kapsaminda temel bilesenler analizi ve verimax kullanilmistir. Bu
dogrultuda analize alinan 29 madde iginde yer alan pazar oryantasyonu 6l¢egi altinda yer
alan 2. soru ve dijital pazarlama yetenegi 6l¢egi altinda yer alan 15.soru diisiik faktor yiiki
vermektedir. Katilimcilarin = ¢ogunlugunun bu ifadeleri dogru anlayamadiklar

diistiniilmektedir. Bu nedenle bu ifadeler arastirmadan ¢ikarilmustir.
3.7.5. T- testi Sonuglar:

T-testi, iki grubun ortalamalar1 arasindaki farkin istatistiksel olarak anlamli olup
olmadigimi degerlendirmek i¢in kullanilir. T-testi tipik olarak iki bicimde kullanilir.
Bagimsiz Iki Orneklem T testi, kontrol grubu ve deney grubu gibi iki farkli grup arasindaki
ortalamalar arasindaki farkin istatistiksel olarak anlamli olup olmadigini degerlendirir.
Bagimli Iki Ornek T-testi, ayn1 6rneklem grubundan, ancak farkli zamanlarda veya farkli
kosullar altinda alinan iki 6l¢limiin ortalamalar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark
olup olmadigini belirlemek i¢in kullanilir. T-testinden elde edilen p degeri, test sonucunun
belirli bir anlamlilik diizeyindeki giivenilirligini gosterir. Elde edilen p degeri 6nceden
belirlenen anlamlilik seviyesinden (p < 0,05) diisiikse, hipotez reddedilir ve bu, iki grup
arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark oldugunu gosterir (Kalayci, 2014: 74-75). Tablo
3.12’de isletmelerin pazarlama igin ayr1 departman ya da c¢alisan olup olmama durumuna ve
Tablo 3.13 ‘de isletmelerin ihracat i¢in ayr1 departman ya da ¢alisan olup olmama durumuna

dair istatistiki sonuglar verilmistir.

Tablo 3.12. Isletmelerin Pazarlama Icin Ayr1 Departman ya da Calisan Olup Olmama
Durumu ile Olgeklere iliskin t - Testi Sonuglar

Degiskenler Grup N X SS " T (tjiSti 5
(P;?/Z;tas_yonu IE:;; 134216 ggj 45122 3,109 178 ,002*
el | S W S e | | o
AR AR AR
Vonimi | e | 3 | 354 | s | 320 | 178 | o0
ihracat Performanst E:ffr 13‘26 g:zg g‘;g 2,438 178 016*

*Gruplar arasi farklilik p<0,05 diizeyinde anlamlidir.
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Tablo 3.12 incelendiginde isletmelerin yapisinda pazarlama igin ayr1 bir ¢alisan ya
da departman olmasi pazar oryantasyonu (p=,002<,05), teknoloji oryantasyonu
(p=,000<,05), ihracat pazar yonelimi (p=,002<,05), ihracat performansi (p=,016<,05)
Olgeginde anlamli bir farklilik gostermektedir. Dijital pazarlama yetenekleri (p=,257>,05)
Ol¢eginde anlamli bir farkliliga rastlanmamustir. Bu sonuglara gore isletmelerde pazarlama
icin ayr1 ¢alisan ya da departman olmasi dijital pazarlama yetenekleri 6l¢egi disinda kalan

diger dort dlgek igin belirleyici bir unsur oldugu soylenebilir.

Tablo 3.13. isletmele;rin Thracat I¢in Ayr1 Departman ya da Calisan Olup Olmama Durumu
ile Olgeklere Iligkin t- Testi Sonuglari

Degiskenler Grup N X SsS . T :;Sti 5
E)??/Zrntas_yonu Ii;/}?fr 291) jig ggg 1,980 178 ,049%
Tl e [ w S | | o
veanekton | vaw | o1 | 321 | s | 30 | w8 | oo
bearas | e | m | 0 20| e | | o
Pomanss |ty | 91 | 38 | 1o | 3780 | 18 | o00*

*Gruplar arasi farklilik p<0,05 diizeyinde anlamlhidir.

Tablo 3.13 incelendiginde isletmelerin yapisinda ihracat i¢in ayri bir calisan ya da
departman olmasi pazar oryantasyonu (p=,049<,05), teknoloji oryantasyonu (p=,000<,05),
dijital pazarlama yetenekleri (p=,003<,05), ihracat pazar yonelimi(p=,000<,05), ihracat
performansi (p=,000<,05) 6l¢eginde anlamli bir farklilik gostermektedir. Bu sonuglara gore
isletmelerde ihracat i¢in ayr1 ¢alisan ya da departman olmas: tiim 6lgekler igin belirleyici bir

unsur oldugu sdylenebilir.
3.7.6. ANOVA testi (Varyans Analizi) Sonuglari

ANOVA testi (Varyans Analizi), genellikle ii¢ veya daha fazla grup arasindaki
istatistiksel farkliliklar1 belirlemek i¢in kullanilir. ANOVA testi, gruplar arasindaki
farkliliklarin nereden kaynaklandigini belirlemeye c¢alisir ve bu farkliliklarin grup igi
varyans ve gruplar arasi varyans olarak iki temel tipe ayrilarak incelenir. Grup igi varyans,
her bir grup igindeki veri noktalarinin yayilimimnin 6lgisiidiir, gruplar arasi varyans ise grup
ortalamalarinin birbirinden ne kadar farkli oldugunu gosterir. ANOVA testi, gruplar arasi
varyansin grup ici varyansa gore ne kadar biiyiik oldugunu belirleyerek gruplar arasindaki
farkliliklarin anlamli olup olmadigini degerlendirir (Lorcu, 2020: 119-121).
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Tablo 3.14. Isletmelerin Kurulus Yillaria Gore Varyans (One - Way Anova) Analizi

Sonuglari
Degiskenler Grup "Il"<oa[)rl?r'311r1 df Oﬁi{:{'ﬁ;m F p

Gruplar Arasi 3,200 5 ,640

Pazar Oryantasyonu | Gruplar Igi 45,975 174 ,264 2,422 ,037*
Toplam 49,176 179

Teknoloji Gruplar Ar.am 6,555 5 1,311

Oryantasyonu Gruplar I¢i 55,805 174 321 4,088 ,002*
Toplam 62,359 179

Dijital Pazarlama Gruplar Ar.as1 4,193 5 ,839

yetenekleri Gruplar I¢i 112,560 174 ,647 1,296 ,268*
Toplam 116,753 179

ihracat Pazar Gruplar Ar.aa 8,925 5 1,785

Yonelimi Gruplar I¢i 45,735 174 ,263 6,791 ,000*
Toplam 54,659 179
Gruplar arasi 4,329 5 ,866

Ihracat Performans: | Gruplar igi 50,934 174 ,293 2,958 ,014*
Total 55,263 179

*Gruplar arasi farklilik p<0,05 diizeyinde anlamlidir.

Tablo 3.14 incelendiginde isletmelerde pazar oryantasyonu (F(5-174)=2,422,
p<0,05), teknoloji oryantasyonu (F(5-174)=4,088, p<0,05), ihracat pazar yonelimi (F(5-
174)=6,791, p<0,05) ve ihracat performansi (F(5-174)=2,958, p<0,05) degiskenleri ile
isletmelerin kurulus yillar1 arasinda anlamli bir fark oldugu gortiliirken, dijital pazarlama
yetenekleri (F(5-174)=1,296, p>0,05) degiskeni ile anlamli bir farkliliga rastlanmamustir.
Aralarinda anlamli fark bulunan pazar oryantasyonu, teknoloji oryantasyonu, ihracat pazar
yonelimi, ihracat performansi degiskenlerinde farkin kaynaginin tespiti amaciyla Post-Hoc

analizi uygulanmistir. Post-Hoc analizinde LCD testi kullanilmustir.

e Pazar odakliligi, 11-15 yil faaliyette olan isletmeler 0-5 yil faaliyette olanlardan ve
26 yil ve iizeri faaliyette olan isletmeler ise 0-5 yil, 6-10 yil ve 21-25 yil faaliyette

bulunanlara gore anlamli sekilde yiiksektir.

e Teknoloji odakliligi, 6-10 yil, 11-15 yil, 16-20 yil, 21-25 yil ve 26 yil ve iizeri
faaliyette olan isletmelerde 0-5 yil faaliyette bulunanlara gore anlamli sekilde

yliksektir.

e fhracat pazar yonelimi 6-10 yil, 11-15 yil, 16-20 yil, 21-25 yil faaliyette olan
isletmelerin, 0-5 yil faaliyette olanlardan ve 26 yil ve iizeri faaliyette olan
isletmelerde ise 0-5 yil ve 6-10 yil faaliyette bulunanlara gére anlamli sekilde

yiiksektir.
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e [hracat performansi, 16-20 yil ve 21-25 yil faaliyette olan isletmelerin, 0-5 yil
faaliyette olanlardan, 26 yil ve iizeri faaliyette olan isletmelerde ise 0-5 yil ve 11-15

yil faaliyette bulunanlara gore anlamli sekilde yiiksektir.

Tablo 3.15. Isletmelerin Calisan Sayisma Goére Varyans (One - Way Anova) Analizi

Sonuglari
<. Kareler Kareler
Degiskenler Grup Toplami df Ortalamasi F P

Gruplar Arasi 1,791 2 ,895

Pazar Oryantasyonu | Gruplar I¢i 47,385 177 ,268 3,344 ,038*
Toplam 49,176 179

Teknoloji Gruplar Afam 8,511 2 4,256

Oryantasyonu Gruplar I¢i 53,848 177 ,304 13,989 ,000*
Toplam 62,359 179

Dijital Pazarlama Gruplar Ara51 4,440 2 2,220

yetenekleri Gruplar I¢i 112,313 177 ,635 3,499 ,032*
Toplam 116,753 179

ihracat Pazar Gruplar Aram 7,747 2 3,874

Yénelimi Gruplar Igi 46,912 177 ,265 14,615 ,000*
Toplam 54,659 179
Gruplar arasi 6,341 2 3,171

Thracat Performans: | Gruplar igi 48,921 177 ,276 11,471 ,000*
Total 55,263 179

*Gruplar arasi farklilik p<0,05 diizeyinde anlamlidir.

Tablo3.15 incelendiginde isletmelerde pazar oryantasyonu (F(2-177)=3,344,
p<0,05), teknoloji oryantasyonu (F(2-177)=13,989, p<0,05), dijital pazarlama yetenekleri
(F(2-177)=3,499, p<0,05), ihracat pazar yonelimi (F(2-177)=14,615, p<0,05) ve ihracat
performans1 (F(2-177)=11,471, p<0,05) degiskenleri ile isletme ¢alisan sayilari arasinda
anlamli bir fark oldugu goriilmektedir. Aralarinda anlamli fark bulunan degiskenlerde farkin
kaynagmin tespiti amaciyla Post-Hoc analizi uygulanmustir. Post-Hoc analizinde LCD testi

kullanilmustir.
e Pazar odakliligi, 50-249 ile 1049 arasi ¢alisana sahip isletmeler 0-9 arasi ¢alisana
sahip olan isletmelere gore anlaml sekilde yiiksektir.

e Teknoloji odakliligi, 50-249 arasi calisana sahip isletmeler 0-9 ile 10-49 arasi
calisana sahip isletmelerden ve 10-49 arasi ¢alisana sahip isletmelerde ise 0-9 arasi

calisana sahip olan isletmelere gore anlamli sekilde yiiksektir.

e Dijital pazarlama yetenekleri, 50-249 aras1 calisana sahip isletmeler 0-9 arasi

calisana sahip olan isletmelere gore anlamli sekilde yiiksektir.
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e [hracat pazar yonelimi, 50-249 aras1 galisana sahip isletmeler 0-9 ile 10-49 arasi
calisana sahip isletmelere gore, 10-49 arasi ¢alisana sahip isletmeler ise 0-9 arasi

calisana sahip olan isletmelere gore anlamli sekilde yiiksektir.

e [hracat performanst 50-249 arasi calisana sahip isletmeler 0-9 ile 10-49 arasi

calisana sahip olan isletmelere gore anlamli diizeyde yiiksek oldugu goriilmiistiir.

Tablo 3.16. isletmelerin Dijital Pazarlama Kullanim Diizeyine Gore Varyans (One - Way
Anova) Analizi Sonuglari

- Kareler Kareler
Degiskenler Grup Toplam df Ortalamasi F P

Gruplar Arasi 2,437 4 ,609

Pazar Oryantasyonu | Gruplar I¢i 46,738 175 ,267 2,281 ,062*
Toplam 49,176 179

Teknoloji Gruplar Ar.aa 9,195 4 2,229

Oryantasyonu Gruplar I¢i 53,164 175 ,304 7,567 ,000*
Toplam 62,359 179

Dijital Pazarlama Gruplar Ar.a51 73,072 4 18,268

Yetenekleri Gruplar I¢i 43,681 175 ,250 73,188 ,000*
Toplam 116,753 179

ihracat Pazar Gruplar Ar.aSI 7,365 4 1,841

Yénelimi Gruplar Igi 47,294 175 ,270 6,813 ,000*
Toplam 54,659 179
Gruplar arasi 13,986 4 3,497

Ihracat Performans: | Gruplar igi 41,276 175 ,236 14,824 ,000*
Total 55,263 179

*Gruplar arasi farklilik p<0,05 diizeyinde anlamlidir.

Tablo 3.16 incelendiginde isletmelerde pazar oryantasyonu degiskeni ile (F(4-
175)=2,281, p>0,05) isletmelerin dijital pazarlama faaliyetlerini kullanim diizeyi arasinda
anlamh bir fark bulunmamistir. Fakat teknoloji oryantasyonu (F(4-175)=7,567, p<0,05),
dijital pazarlama yetenekleri (F(4-175)=73,188, p<0,05), ihracat pazar yonelimi (F(4-
175)=6,813, p<0,05) ve ihracat performansi (F(4-175)=14,824, p<0,05) degiskenleri ile
isletmelerin dijital pazarlama faaliyetlerini kullanim diizeyi arasinda anlamli bir fark oldugu
goriilmektedir. farkin kaynaginin tespiti amaciyla Post-Hoc analizi uygulanmistir. Post-Hoc

analizinde LCD testi kullanilmustur.

e Dijital pazarlama faaliyetlerini kullanmayan ve orta seviyede kullanan isletmelerin
teknoloji odaklilig1, az seviyede kullananlara gore anlamli sekilde yiiksektir. ileri
seviyede dijital pazarlama faaliyetleri kullanan isletmelerin teknoloji odaklilig: ise,
az ve orta seviyede kullananlara gore daha anlamli iken, ¢ok ileri seviyede kullanan
isletmelerin teknoloji odaklilig1 hi¢, az, orta ve ileri seviyede kullananlara gore

anlaml sekilde yiiksektir.
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e Dijital pazarlama faaliyetlerini az seviyede kullanan isletmelerin dijital pazarlama
yetenekleri kullanmayanlara gére anlamli sekilde yiiksektir. Orta seviyede dijital
pazarlama faaliyetleri kullanan isletmelerin dijital pazarlama yetenekleri az ve
kullanmayanlara gore anlamli iken, ileri seviyede kullanan isletmelerin, dijital
pazarlama yetenekleri hig, az ve orta seviyede kullananlara gore, ¢ok ileri seviyede
kullananlarin ise, hig, az, orta ve ileri seviyede kullananlara gére anlaml diizeyde

yuksektir.

e Dijital pazarlama faaliyetlerini ileri seviyede kullanan isletmelerin ihracat pazar
yonelimi, kullanmayanlar ile az ve orta seviyede kullananlara gore anlamli diizeyde

yiiksek oldugu goriilmiistir.

e Dijital pazarlama faaliyetlerini ileri seviyede kullanan isletmelerin ihracat
performanst kullanmayanlara, az, orta seviyede kullananlara gore anlamli sekilde
yiiksektir. Cok ileri seviyede dijital pazarlama faaliyetleri kullanan isletmelerin
ihracat performans: kullanmayanlara, az, orta ve ileri seviyede kullananlara gore

anlamh diizeyde ytiksektir.
3.7.7. Korelasyon Analizi Sonuglari

Korelasyon analizi, degiskenlerin iliskilerinin hem yonii hem de giicii agisindan nasil
iliskili oldugunu arastirmak igin kullanilan istatistiksel bir yontemdir. Korelasyon katsayisi,
bagimli degisken ile bagimsiz degiskenler arasindaki iliskinin derecesini 6lger. Genellikle -1
ile +1 arasinda degisir; Mutlak degeri 1'e ne kadar yakinsa degiskenler arasindaki iliski 0
kadar gii¢liidiir (Lorcu,2020: 223-224). Tablo 3.17°de korelasyon analizine dair istatistiki

degerler verilmistir.

Tablo 3.17. Arastirma Degiskenleri Korelasyon Matrisi

X SS 1 2 3 4 5
1. Pazar Oryantasyonu 4,18 ,524 - ,549*%* | 047 | ,354** | ,263**
2. Teknoloji Oryantasyonu 3,98 590 | ,549** - 119 | ,397** | 326**
3. Dijital Pazarlama Yetenekleri 341 ,807 ,047 ,119 - ,296** | | 322**
4. Thracat Pazar Yonelimi 3,86 ,552 ,354** | 397** | 296** - JA22**
5. fhracat Performansi 3,69 ,555 ,263*%* | |326*%* | ,322** | ,422** -

**Korelasyon p< 0,01 diizeyinde anlamlidir.

Degiskenler arasindaki iliskilerin saptanmasi amaciyla Pearson Korelasyon analizi
yapilmistir. Elde edilen bulgular Tablo 3.17 de gosterilmistir. Tablo incelendiginde

isletmelerde pazar oryantasyonu ile dijital pazarlama yetenekleri arasinda anlaml bir iliski
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bulunmamistir. Bu da H1 hipotezinin reddedildigi anlamma gelmektedir. Isletmelerde
teknoloji oryantasyonu ile dijital pazarlama yetenekleri arasinda anlamli bir iliski

bulunmamistir. Bu da H2 hipotezinin reddedildigi anlamina gelmektedir.

Isletmelerin dijital pazarlama yetenekleri ile ihracat performans: arasinda pozitif
(r=0,322) ve anlamli (p<0,05) bir iliski bulunmustur. Isletmelerde dijital pazarlama
yetenekleri kullanimi arttik¢a ihracat performansi da artmaktadir. Buda H3 hipotezinin

kabul edildigi anlamina gelmektedir.

Isletmelerin ihracat pazar yonelimi ile ihracat performansi arasinda pozitif (r=0,422)
ve anlamli (p<0,05) bir iliski bulunmustur. Isletmelerin ihracat pazar yonelimi arttikca
ihracat performanst da artmaktadir. Buda H4 hipotezinin kabul edildigi anlamina

gelmektedir.
3.7.8. Regresyon Analizi Sonuglari

Regresyon analizi, birbirine bagli degiskenler arasindaki iliskiyi gosteren
matematiksel bir model olusturmak i¢in kullanilan istatistiksel bir tekniktir. Bu yontemde
bir degisken sonu¢ veya bagimli degisken olarak belirlenirken digerleri yordayic1 veya
bagimsiz degisken olarak ele alinir. Amaci, bagimsiz degiskenlerdeki degisikliklerin
bagimli degiskeni nasil etkiledigini matematiksel bir denklemle agiklamaktir (Lorcu,2015:
234).

Tablo 3.18. Pazar Oryantasyonu ve Dijital Pazarlama Yetenekleri Uzerine Etkisinin
Regresyon Analizi ile Degerlendirilmesi

Bagimsiz Degisken B B t p
Pazar Oryantasyonu 3,109 ,047 6,397 ,531
R =,047 R?=,002 F degeri=394

Tablo 3.18 da goriilecegi tizere p degeri,531 olarak bulunmustur. Bu nedenle, model
istatistiksel olarak anlamli bulunmamustir. Daha 6nce yapilan korelasyon analizlerinde de
pazar oryantasyonu ile dijital pazarlama yetenekleri ile arasinda baglanti saptanamamustir
(p>0,05). Ancak sonuglarin gorsel olarak sunulmasi igin regresyon analizi ¢iktis1 verilmistir
(Sekil 3.2).
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Sekil 3.2. Pazar Oryantasyonunun Dijital Pazarlama Yetenekleri Uzerine Etkisinin

Regresyon Analizi ile Degerlendirilmesi

Tablo 3.19. Teknoloji Oryantasyonu ve Dijital Pazarlama Yetenekleri Uzerine Etkisinin

Regresyon Analizi ile DegerlendirilmesiFormun UstiiFormun Altt

Bagimsiz Degisken

B

p

t

p

Teknoloji Oryantasyonu

2,762

,119

6,743

,110

R=,119R?>=,014 F degeri=2,578

Tablo 3.19 goriilecegi tizere p degeri ,110 oldugundan model istatiksel olarak

anlamlt bulunmamistir. Daha oOnce yapilan korelasyon analizlerinde de teknoloji

oryantasyonu ile dijital pazarlama yetenekleri ile arasinda iliski saptanamamistir (p>0,05).

Ancak sonuglarin gorsel olarak sunulmasi igin regresyon analizi ¢iktist verilmistir (Sekil

3.3).
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Sekil 3.3. Teknoloji Oryantasyonunun Dijital Pazarlama Yetenekleri Uzerine Etkisinin
Regresyon Analizi ile Degerlendirilmesi

Tablo 3.20. Dijital Pazarlama Yeteneklerinin Ihracat Performansi Uzerine Etkisinin
Regresyon Analizi ile Degerlendirilmesi

Bagimsiz Degisken B B t p
Dijital Pazarlama Yetenekleri 2,935 ,322 17,150 ,000
R =,322 R?=,104 F degeri=20,615

Tablo 3.20’de goriilecegi tizere p degeri 0,000 oldugundan; yani model istatiksel
olarak anlamli bulundugundan dijital pazarlama yetenegi degiskeninin ihracat performansi
degiskeni ile tahmin edilmesi istatiksel olarak miimkiindiir. Kurulan regresyon modelinin
aciklama giicii, 104 olup; bu da dijital pazarlama yetenegi degiskenindeki varyasyonun

%10,4’unun ihracat performansi ile a¢iklandigin1 gostermektedir.
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Sekil 3.4. Dijital Pazarlama Yeteneginin Thracat Performans1 Uzerine Etkisinin Regresyon
Analizi ile Degerlendirilmesi

Basit dogrusal regresyon modelini su sekilde yazmak olasidir:

Ihracat Performansi= 2,94 + 0,22 x Dijital Pazarlama Yetenegi

Tablo 3.21. Thracat Pazar Y&neliminin Ihracat Performansi Uzerine Etkisinin Regresyon
Analizi ile Degerlendirilmesi

Bagimsiz Degisken

B

p

t

P

[hracat Pazar Yonelimi

2,054

422

7,702

,000

R=,422 R?=,178 F degeri =38,519

Tablo 3.21 goriilecegi tizere p degeri 0,000 oldugundan; yani model istatiksel olarak
anlamli bulundugundan ihracat pazar yonelimi degiskeninin ihracat performansi degiskeni
ile tahmin edilmesi istatiksel olarak miimkiindiir. Kurulan regresyon modelinin agiklama

giicii, 178 olup, bu da dijital pazarlama yetenegi degiskenindeki varyasyonun %17,8’unun

ihracat performansi ile agiklandigini gostermektedir.
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Sekil 3.5. Ihracat Pazar Yénelimin fhracat Performansi1 Uzerine Etkisinin Regresyon Analizi

ile Degerlendirilmesi

Basit dogrusal regresyon modelini su sekilde yazmak olasidir:

Ihracat Performansi= 2,05 + 0,42 x ihracat pazar yonelimi

Tablo 3.22. Hipotez Testi Sonuglari

Hipotezler

Istatistiksel Sonug

H1: Firmalarin pazar oryantasyonunun dijital pazarlama yetenekleri {izerinde
anlamli etkisi vardir.

Desteklenmedi

H2: Firmalarin teknoloji oryantasyonunun dijital pazarlama yetenekleri
tizerinde anlamli etkisi vardir.

Desteklenmedi

H3: Firmalarin dijital pazarlama yeteneklerinin ihracat performansi iizerinde
anlamli etkisi vardir

Desteklendi

H4: Firmalarin ihracat pazar yoneliminin ihracat performansi tizerinde anlaml
etkisi vardir

Desteklendi
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4. TARTISMA VE SONUC

Isletmeler, artan rekabet ortaminda 6ne gegebilmek ve degisen kosullara uyum
saglayabilmek icin, tiiketicilerin daha fazla zaman gecirdigi dijital platformlarda tiriinlerini
tanitmak ve pazarlamak i¢in ¢aba harcamaktadirlar. Dijital platformlar genis bir erisim alani
sunarak isletmelerin hedef Kitlelerini belirlemesini, kisiye 6zel iletisim kurmasini, sonuglari
Olgmesini ve takip etmesini saglar. Bu da rekabet avantaji elde etmelerini ve genellikle
geleneksel pazarlama yontemlerine kiyasla daha diisiik maliyetlerle bu faaliyetleri
gerceklestirmelerine imkan tanir. Dijital pazarlamaya yonelik bu degisim, isletmelerin
gelisen tiiketici davranisina cevap verebilmesi ve piyasada rekabetgi kalabilmesi igin dijital

caga uyum saglama ihtiyacini yansitiyor.

Dijital pazarlama yetenekleri, bir sirketin dijital kanallar1 etkin bir sekilde kullanma
becerisini ifade ederken, ihracat pazar yonelimi, bir sirketin dis pazarlara odaklanma ve bu
pazarlarda basarili olma stratejilerini igerir. Dijital pazarlama yetenekleri, sirketlerin
uluslararas1 pazarlara erisimini kolaylagtirarak, markalarini kiiresel dlgekte tanitmalarina
yardimer olur. Dijital kanallar araciligiyla saglanan kisiye Ozel iletisim, uluslararasi
miisterilerle etkilesim kurmay1 ve onlarin ihtiyaglarina uygun ¢éziimler sunmay1 saglar. Bu
da ihracat performansimi artirmakta ve sirketlerin kiiresel pazarda rekabet giicii elde
etmelerine katkida bulunmaktadir. Ote yandan, ihracat pazari yonelim stratejileri, sirketlerin
dis pazarlara odaklanma derecesini ve bu pazarlarda nasil basarili olacaklarini belirler.
Dogru bir ihracat pazar1 yonelim stratejisi benimseyen sirketler, uluslararasi pazarlarda daha
etkili bir sekilde rekabet edebilir ve ihracat performanslarini artirabilirler. Dolayisiyla,
dijital pazarlama yetenekleri ve ihracat pazar yonelimi arasindaki uyumlu bir strateji,
sirketlerin ihracat performansini artirabilir ve uluslararasi pazarda basarili olmalarina
katkida bulunabilir. Bu nedenle, sirketlerin dijital pazarlama stratejilerini uluslararasi
pazarlama hedefleriyle entegre etmeleri ve ihracat pazar yonelim stratejilerini dijital

platformlara adapte etmeleri 6nemlidir.

Bu calisma, Denizli tekstil sektoriinde faaliyette bulunan ve dig ticaret yapan
isletmelerin dijital pazarlama yetenekleri ve ihracat pazari1 yonelimin ihracat performansi ile
olan iliskisini degerlendirmeyi amaglamistir. Bu ¢alismadan elde edilebilecek temel

bulgular1 ve onerileri agsagidaki sekilde listelemek miimkiindiir.
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Arastirmaya katilan igsletmelerin biiyiik bir kismi1 miidiir yardimeisi, insan kaynaklari,
muhasebe gibi pozisyonlarda ¢alisanlari icermekte ve yogun olarak 10 ile 49 arasi ¢alisana
sahip isletmelerdir. Ayrica arastirmaya katilan igletmelerin pek ¢ogu sik sik ¢evrimigi satis
yaparken, dijital pazarlama kullaniminin Oniinde en biiyiik engelin know-how oldugu
goriilmektedir. Bu agidan isletmeler gevrim igi satis yapiyorlar fakat dijital pazarlama
konusunda bilgi eksiklikleri olmasi nedeniyle bu alandan daha etkin yaralanamadiklarini

sOyleyebiliriz.

Aragtirmaya katilan igletmeler, faaliyet siirelerine gore incelendiginde, 0-5 yil
arasinda faaliyet gosteren isletmeler en diisiik orana sahip iken, 11-15 yil arasinda faaliyet
gosterenler ise en yiiksek orana sahiptirler. Bu durum, ihracat yapan isletmelerin sektorde
uzun siireli faaliyette bulundugunu gostermektedir. Ayrica, arastirmaya Katilan isletmelerin

biiyiik kisminin kurulduktan 2 ile 3 yil i¢inde ihracata basladigi gézlemlenmistir.

Isletmelerin yapisinda pazarlama icin ayri bir ¢alisan veya departman olmast, dijital
pazarlama yetenekleri disinda, pazar oryantasyonu, teknoloji oryantasyonu, ihracat pazar
yonelimi ve ihracat performansi agisindan anlamli farkliliklar oldugunu gostermektedir. Bu
durum, isletmelerde pazarlama icin ayri bir calisan veya departmanin, dijital pazarlama
yetenekleri disinda kalan diger tiim degiskenler i¢in belirleyici bir unsur oldugunu ortaya
koymaktadir. Dolayisiyla, pazar oryantasyonu, teknoloji oryantasyonu, ihracat pazar
yonelimi ve ihracat performansi agisindan isletmelerde pazarlama igin ayri bir ¢alisan veya
departmanin 6nemli oldugu goriilmektedir. Benzer sekilde, isletmelerin yapisinda ihracat
icin ayr1 bir ¢alisan veya departman olmasi, pazar oryantasyonu, teknoloji oryantasyonu,
dijital pazarlama yetenekleri, ihracat pazar yonelimi ve ihracat performansi olmak iizere tiim
degiskenlerde anlamli farkliliklar oldugu sonucuna ulasir. Bu durum, isletmelerde ihracat
icin ayr1 bir ¢alisan veya departmanin belirleyici bir unsur oldugunu ve 6nem tasidigini
gostermektedir. Pazarlama ve ihracat alanlarinda uzmanlasmis kisiler ve kisilerden olusan
birimler, isletmelerin performanslarin1 ve pazara olan yonelimlerini biiyiik 6l¢iide olumlu

anlamda etkiledigini sdyleyebiliriz.

Isletmelerin kurulus yillar1 incelendiginde, dijital pazarlama yetenekleri disinda
pazar oryantasyonu, teknoloji oryantasyonu, ihracat pazar yonelimi ve ihracat performansi
degiskenleri ile isletmelerin kurulus yillar1 arasinda anlamli bir fark oldugu goriilmektedir.
Pazar oryantasyonu agisindan inceledigimizde, uzun siiredir faaliyette bulunana isletmeler

ozellikle 26 yil ve iizeri olmak tizere daha kisa siireli faaliyette bulunan isletmelere gore
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daha yiiksek pazar oryantasyonuna sahip oldugu sonucuna ulasilmistir. Teknoloji
oryantasyonu agisindan incelediginde, uzun siire faaliyette bulunan isletmeler, yeni kurulan
isletmelere gore daha yiiksek teknoloji oryantasyonuna sahip oldugu sonucuna ulasilmistir.
Uzun siire faaliyette bulunan isletmelerin, yeni kurulan isletmelere gore teknolojiye daha
fazla odaklandig1 sdylenebilir. ihracat pazar yonelimi agisindan incelendiginde, orta ve uzun
stire faaliyette bulunan isletmeler, kisa siireli faaliyette bulunan isletmelere gore daha
yiiksek ihracat pazar yonelimine sahip oldugu sonucuna ulasilmustir. fhracat performansi
acisindan incelendiginde, uzun siiredir faaliyette bulunan isletmeler, kisa siiredir faaliyette
bulunan isletmelere gore daha yiiksek ihracat performansina sahip oldugu sonucuna
ulagilmistir. Sonug olarak, uzun siire faaliyette bulunan isletmelerin genellikle daha gelismis
pazar ve teknoloji oryantasyonuna sahip oldugu bdylece daha aktif ihracat pazar yonelimi
gerceklestirip, 1hracat performansinda daha basarili olabilecekleri séylenebilir. Ayrica
isletmelerin zamanla deneyim kazandiklarin1 pazar ve pazara yonelik stratejilerini

arttirabilecekleri sonucuna da ulasilabilir.

Isletmeler ¢alisan sayisi agisindan incelendiginde, pazar oryantasyonu, teknoloji
oryantasyonu, dijital pazarlama yetenekleri, ihracat pazar yonelimi ve ihracat performansi
degiskenleri ile isletme ¢alisan sayilar1 arasinda anlamli bir fark oldugu goriilmektedir.
Pazar oryantasyonu agisindan, ¢alisan sayisi fazla olan isletmelerin, daha az calisani olan
isletmelere gore pazar oryantasyonlarinin daha anlamli oldugu sonucuna ulagilmistir. Bu
durum i¢in c¢alisan sayist yiiksek olan isletmelerin pazar1 daha iyi anlayip yorumlayarak
buna gore hareket ettikleri sdylenebilir. Teknoloji oryantasyonu agisindan, ¢alisan sayisi
yiiksek olan isletmelerin teknolojiye yonelik yaklasimlari, daha az g¢alisana sahip olan
isletmelere gore daha anlamli oldugu sonucuna ulasilmistir. Dijital pazarlama yetenekleri
acisindan, c¢alisan sayisi yiiksek olan isletmelerin dijital pazarlama yetenekleri, daha az
calisan1 olan isletmelere gore daha anlamli oldugu sonucuna ulasilmistir. Calisan sayisi
yiiksek olan isletmelerin dijital stratejiler konusunda daha etkin oldugu sdylenebilir. Thracat
pazar yonelimi agisindan, ¢alisan sayisi yiiksek olan isletmelerin ihracat pazar yonelimi
daha az calisana sahip olan isletmelere gore daha anlamli oldugu sonucuna ulasilmistir.
Calisan sayisi yiiksek olan isletmeler ihracat pazarinda daha aktif ve planli yaklasimlar
sergilerken, daha az ¢alisana sahip isletmelerin bu alanda daha smirli bir yonelim
gosterdikleri sOylenebilir. Thracat performansi agisindan, calisan sayist yiiksek olan
isletmelerin ihracat performansi daha az ¢alisana sahip olanlara gére daha anlamli oldugu

sonucuna ulasilmistir. Calisan sayisi yiiksek olan isletmelerin ihracat kapasitesi ve
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performanslarinin daha yiiksek olacagi sdylenebilir. Sonu¢ olarak, ¢alisan sayis1 yiiksek
olan igletmelerde calisanlarin pozisyonlari, uzmanlik alanlar1, sahip olduklar: yeteneklerin
calisan sayisi ile baglantili olarak genisledigini ve buna bagli olarak, biiyiik isletmelerin bu

degiskenlerde daha anlamli ve basarili olabilecegi sdylenebilir.

Isletmelerde pazar oryantasyonu degiskeni ile isletmelerin dijital pazarlama
faaliyetlerini kullanim diizeyi arasinda anlamli bir fark bulunmamistir. Fakat teknoloji
oryantasyonu, dijital pazarlama yetenekleri, ihracat pazar yonelimi ve ihracat performansi
degiskenleri ile isletmelerin dijital pazarlama faaliyetlerini kullanim diizeyi arasinda anlamli
fark oldugu goriilmektedir. Dijital pazarlama faaliyetleri kullanim diizeyine sahip olmayan
ile orta seviyede sahip olan isletmelerin teknoloji oryantasyonu az seviyede olanlara gore
anlamlidir. Ileri seviyede sahip olan isletmelerin teknoloji oryantasyonu az ve orta seviyede
sahip olanlara, cok ileri seviyede sahip olan isletmelerin teknoloji oryantasyonu ise, diger
gruplardan daha anlamlidir. Benzer sekilde dijital pazarlama faaliyetlerini kullanim
diizeyine sahip olan isletmelerin dijital pazarlama yetenekleri, kullanmayanlara gére anlamli
diizeyde yiiksektir. Ayrica ¢ok ileri seviyede dijital pazarlama kullanim diizeyine sahip olan
isletmeler, hig, az, orta ve ileri seviyede sahip olan isletmelere gore anlaml diizeyde daha
yiiksektir. Ileri diizeyde dijital pazarlama faaliyetlerini kullanan isletmelerin ihracat pazar
yonelimi ve ihracat performansi da, diger gruplardan anlamli derecede daha yiiksektir.
Sonug olarak sunu diyebiliriz; isletmelerin dijital pazarlama faaliyetleri kulanim diizeyleri
arttikca teknoloji oryantasyonu, dijital pazarlama yetenekleri, ihracat pazar yonelimi ve
ihracat performanslarinin gelistigi goriilmektedir. Ayrica isletmelerde dijital pazarlama
faaliyetlerinin  kullanimin yogunlasmas: ile teknoloji kullanimi, dijital pazarlama
yetenekleri, ihracat stratejileri olusturarak pazara yonelme ve etkili olma ve buna bagh
olarak ihracat performanslarinda artis saglama gibi olumlu etkiler yaratabilecegi

sOylenebilir.

Firmalarin pazar oryantasyonu ve teknoloji oryantasyonun dijital pazarlama

yetenekleri iizerindeki etkileri;

Firmalarin pazar oryantasyonu ve teknoloji oryantasyonunun, dijital pazarlama
yetenekleri iizerindeki etkilerini degerlendiren korelasyon ve regresyon analizleri
sonucunda, her iki degiskenin de dijital pazarlama yetenekleri iizerinde anlamli bir etkiye
sahip olmadigi tespit edilmistir. Yapilan arastirmada pazar oryantasyonu ve teknoloji

oryantasyonunun bir ihracat¢r firmanin dogrudan dijital pazarlama yeteneklerini
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etkilemedigi ortaya ¢ikmustir. Bu sonuglar, analizlerde kullanilan istatistiksel degerlerin (p)

H1 ve H2 hipotezlerini desteklemedigini gostermektedir.

Firmalarin dijital pazarlama yeteneklerinin ihracat performansi iizerindeki

etkisi;

Dijital pazarlama yeteneklerinin ihracat performansi tizerindeki etkisini korelasyon
ve regresyon analizleriyle inceledigimizde, dijital pazarlama yeteneginin ihracat
performansi iizerinde anlamli bir etkisi oldugu bulunmustur. Yapilan analizlerde dijital
pazarlama yetenegi degiskeninin ihracat performansi degiskeni ile iliskili oldugu ve bu
iliskinin istatistiksel olarak anlamli oldugu ortaya ¢ikmustir (p degeri = 0,000). Bu sonuglar
dogrultusunda, H3 hipotezi analizler tarafindan desteklenmistir. Bu sonucu (Firouzeh ve
Satvati, 2018), (Wang, 2020), (Rahimi, 2021), (Konjkav Monfared, 2022) calismalar1 da
desteklemektedir. Bu arastirma sonunda firmalarin, kiiresel pazarda faaliyette bulunurken
alacaklar1 Kkararlar igin dijital pazarlama yeteneklerini kullanmalar1 olasidir. Firmalarin
uluslararas1 pazarlara giriste pazar arastirmasi yapmak, genis kitlelere ulasmak, marka

bilinirligini artirmak i¢in dijital pazarlama araclarini gelistirmeleri gerektigini soyleyebiliriz.
Firmalarin ihracat pazar yoneliminin ihracat performansi iizerindeki etkisi;

Thracat pazar yoneliminin ihracat performansi iizerindeki etkisini korelasyon ve
regresyon analizleriyle degerlendirdigimizde, ihracat pazar yoneliminin ihracat performansi
tizerinde anlamli bir etkisinin oldugu bulunmustur. Yapilan analizlerde ihracat pazar
yonelimi degiskeninin ihracat performansi degiskeni ile iliskili oldugu ve bu iliskinin
istatistiksel olarak anlamli oldugu ortaya c¢ikmistir (p degeri = 0,000). Bu bulgular
dogrultusunda, H4 hipotezi analizler tarafindan desteklenmistir. Bu sonucu (Agikdilli,
2020), (Navarro-Garcia vd.,2014), (Sukaatmadja vd., 2023) galismalar1 da desteklemektedir.
Firmalar, girmek istedikleri pazarlara yonelik stratejiler gelistirmeli ve uygulamalidir.
Pazarlama stratejilerini hedef pazarlarin ihtiyaglarini ve taleplerini anlamak, rekabet
ortamin1 degerlendirmek tizere sekillendirmeleri onemlidir. Ayrica, yerel kiiltiirleri ve

tiikketici davranislarin1 anlamak da basarili bir ihracat stratejisi igin gereklidir.
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Arastirmacilara ve Isletmelere Oneriler

Elde edilen sonuglar, hem bu alanda ¢alisma yapmak isteyen arastirmacilara hem de
sektorde yer alan uluslararasi pazarda faaliyet gosteren ve uluslararasi pazara girmek isteyen

isletmelere yol gosterici olacaktir.
Teorik Yaklasim

Bu arastirma, Tirkiye'de dijital pazarlama yetenekleri tizerine yapilan ilk ¢caligmadir.
Sonuglar, alandaki mevcut literatiirii zenginlestirerek yeni teorik ¢erceveler olusturulmasina
ve arastirmalarin ilerlemesine katki saglayacaktir. Bulgu ve oneriler, yeni arastirma sorulari
ve yontemlerinin gelistirilmesine ilham vererek yeni arastirma alanlari agabilir. ileriye
doniik arastirmalar uluslararasi literatirden de faydalamilarak genisletilebilir. Ornegin,
Utomo ve Susanta (2020), Wang (2020), Amelda vd., (2021), Tolstoy vd., (2022), Tobing
vd., (2023) gibi c¢alismalar bu alanda 6nemli referans kaynaklar olarak kullanilabilir
Arastirmanin  kapsami genisletilerek Denizli ilinin 6tesine gegip, Tiirkiye'nin ¢esitli
bolgelerinden ve farkli sehirlerden ornekler alinarak yapilan calismanin kapsamliligi
artirtlabilir. Ozellikle Tiirkiye'de sehir bazinda ihracat siralamalar1 goz niine alinarak, farkli
sektorlerde dijital pazarlama kullanim diizeyi ve etkinligi detayli bir sekilde oOlgiilebilir.
Arastirma modeli, pazar ve teknoloji oryantasyonu disinda yeni degiskenlerin eklenmesiyle
genisletilebilir. Ornegin, teknolojinin hizli gelisimi dikkate almarak inovasyon degiskeni
modele entegre edilebilir. Bu sekilde, dijital pazarlama yetenekleri ile inovasyon ve e-ticaret
faaliyetleri arasindaki iligski incelenebilir ve bu iliskinin ihracat faaliyetleri {izerindeki
etkileri degerlendirilebilir. ileriye doniik arastirmalarin daha genis ve uzun vadeli bir
ornekleme dayandirilmasi ve bu oOrneklem iizerinde yapilacak analizlerin sonuglarinin

genellestirilmesi daha yararli olacag: diisiiniilmektedir.
Pratik Yaklasim

Bu arastirma, igletmelere uluslararasi pazarda stratejilerini gelistirmelerine yardimei
olabilecek bazi oneriler de sunmaktadir. Elde edilen sonuglar, isletmelerin dijital pazarlama
yetenekleri ile rekabet giicii arasindaki iligkiyi anlamalarmi ve buna gore stratejiler
belirleyerek rekabet avantaji elde etmelerini saglayabilir. Ozellikle yeni pazarlara giris
stratejileri olusturma, rekabet analizi ve pazarlama stratejileri konusunda yol gosterici
olabilir. Uluslararasi pazarda faaliyet gosteren isletmeler i¢in bu arastirma, pazar firsatlarini

ve risklerini belirlemekte yardimci olabilir ve boylece stratejik karar alma siireglerini
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destekler. Isletmeler, dijital pazarlama yeteneklerinin ihracat performans: iizerindeki
etkilerini degerlendirerek eksik yonlerini giderip, ihracat performanslarini yiikseltebilirler.
Ayrica, dijital pazarlama kullaniminin o6niindeki engelleri asarak dijital pazarlama
faaliyetlerinin etkinligini artirabilirler. Boylece ulusal ve uluslararasi pazar performanslari

olumlu yo6nde etkilenmis olur.

Sonug olarak, elde edilen sonuglar hem akademik diinyada bilgi iiretimine katk1
saglayabilir hem de is diinyasinda stratejik karar alma siireglerine rehberlik edebilir.
Arastirmacilar i¢in yeni kesiflerin kapisini acarken, isletmelere de uluslararasi pazarda
basar1 igin gerekli olan bilgi ve perspektifi sunabilir. Bu sekilde, hem bilimin ilerlemesine

hem de is diinyasinin etkinligine katkida bulunulabilir.
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6. EKLER

Ek 1. Arastirmada Kullanilan Anket Formu

ANKET SORU FORMU
Degerli Katilimei,

Bu anket, Aydin Adnan Menderes Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisiinde
yiiriitiilmekte olan “Dijital Pazarlama Yetenekleri ve ihracat Pazar Yoneliminin Thracat
Performans: ile Iliskisi: Tekstil Sektoriinde Bir Uygulama” konulu yiiksek lisans tez
calismasi i¢in hazirlanmistir. Anketi cevaplandirma hi¢ kuskusuz ¢ok degerli zamaninizin
bir kismin1 alacak olsa da elde edilen sonuglar arastirmamiz ve tekstil sektoriini
degerlendirme bakimindan Onem tasimaktadir. Cevaplarinizin gergegi yansitmasi igin
kimlik bilgileriniz kesinlikle alinmayacaktir. Elde edilen veriler yalnizca bilimsel amagh
kullanilacak olup, sonuglar istenildigi takdirde sizlerle paylasilacaktir. Anketimize

yapacaginiz katkidan 6tiirii simdiden tesekkiir ederiz.
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1. BOLUM: Bu béliimde isletmeniz ile ilgili sorular bulunmaktadir.

() Thracat ( ) Pazarlama / Satis
Isletmede cahstiZimz departman ( ) Ust Yonetim () isletme Sahibi

() Diger

()0-5y1l ()6-10yil ( )11-15y1l
Isletmenin faaliyet siiresi ()16-20y1l () 21-25y1l

() 26 y1l ve tizeri

Isletmenizin calisan sayisi

() 0-9 galisan ( ) 10-49 calisan
() 50-249 ¢alisan

Pazarlama i¢in ayr1 bir ¢alisan ya () Evet
da departman var mi? () Hayir
Ihracat icin ayr bir cahsan ya da () Evet
departman var m? ( ) Hayir

Thracat faaliyetlerine baslama
zamani

() Kurulusundan itibaren

() Kurulugundan sonra 2 yil iginde

(' )Kurulusundan sonra 2-3 y1l i¢inde

() Kurulusundan sonra 4-5 yil i¢inde

(_ )Kurulusundan sonra 5 yildan fazla bir siirede

Hig online/ elektronik satis yaptiniz
m1?

() Evet, ilk defa yaptik.

) Evet, ¢ok defa yaptik.

) Cok yakinda ilk satig1 yapacagiz.
) Hayir, heniiz yapmadik.

Dijital pazarlama kullanimimzin
oniindeki engelleri belirtiniz?

) Insan kaynaklar1 eksikligi

) Zaman eksikligi

) Know-how eksikligi

) Icerik olusturmadaki zorluklar

) Kontrol edilemezlik

) Sermaye eksikligi

) Isimizin hedeflerini desteklemiyor
) Teknik destek eksikligi

) Yonetim direnci

Dijital pazarlama faaliyetlerini
kullanma diizeyiniz hakkinda bilgi
veriniz.

(1) Hig

(2) Az Seviyede

(3) Orta Seviyede

(4) ileri Seviyede

(5) Cok fleri Seviyede

) Web sitesi igerigi olusturma

) e-Ticaret sitesini yonetme

) E-posta pazarlamasi

) Sosyal medya pazarlamasi

) Arama Motoru Optimizasyonu (SEQ)
) Online Reklamcilik

) Mobil pazarlama

) Biiyiik veri gorsellestirme

(
(
(
(
(
(
(
(
(
(
(
(
(
(
(
(
(
(
(
(
() Bulut bilisim
(
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2. BOLUM: Bu béliimde pazar oryantasyonu alaniyla g £
ilgili 6 ifade bulunmaktadir. Bu ifadelere katilma § § 5 i
diizeyinizi “(1) Kesinlikle Katilmiyorum - (5) | o, 5| 5§ gé § o §
Kesinlikle Katihyorum” arasinda yer alan degerlerden | X 21 2 | B & i ~ i
yalnizca birini isaretleyerek belirtiniz. g% % VRV, - g -
2. PAZAR ORYANTASYONU OLCEGI N g g 22 Q N, Q
1 | Pazar cevremiz olusan bir¢ok degisiklige karsi

sorumludur.
2 | Rakiplerimizin 6nde oldugu miisterilere ve pazar

segmentasyonlarina odaklaniyoruz.
3 | Sektoriimiizde miisteri tercihleri sik sik degisiyor.
4 | Misterilerimizin ihtiyaglarin1 diizenli olarak takip

eder ve analiz ederiz.
5 | Sirket stratejilerimiz, misterilerimiz i¢in yaratici

olma hedefine sahiptir.
6 | Rekabet avantaji elde etme stratejimiz, miisteri

ihtiya¢larinin anlasilmasina dayanmaktadir.
3. BOLUM: Bu béliimde teknoloji oryantasyonu alaniyla £
ilgili 4 ifade bulunmaktadir. Bu ifadelere katlma | g| g | E E
diizeyinizi “(1) Kesinlikle Katilmiyorum - (5) 2l 2| 3% E £
Kesinlikle Katihyorum” arasinda yer alan degerlerden ﬁ % % _? g g ﬁ g
yalnizca birini isaretleyerek belirtiniz. =E E|==® =Z|TE
3. TEKNOLOJI ORYANTASYONU OLCEGI ZE T| %% T |ZE

XM M| 22 M| XM

1 | Sirketimiz genis, gl¢lii bir teknoloji saglayic1 agina

sahiptir.
2 | Tedarikgilerimizden daha iyi bir teknolojik bilgiye

sahibiz.
3 | Yeni irintimiz her zaman en son teknolojiye

dayalidir.
4 | Firmamiz  yeni  teknolojilerin  ve  miisteri

uygulamalariin gelistirilmesinde proaktif

davranmaktadir.
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4. BOLUM: Bu béliimde dijital pazarlama yeteneklerini
alaniyla ilgili 1lifade bulunmaktadir. Bu ifadelere
katilma diizeyinizi “(1) Kesinlikle Katilmiyorum - (5)
Kesinlikle Katillyorum” arasinda yer alan degerlerden
yalnizca birini isaretleyerek belirtiniz.

4. DIJITAL PAZARLAMA YETENEKLERI
OLCEGI

Kesinlikle

Katilmiyorum

Katilmiyorum

Ne Katihyorum

Ne Katilmiyorum

Katillyorum

Kesinlikle

Katiliyorum

1 | Elektronik pazarlama (e-pazarlama) planlarimiz,
genel ig planimiza entegre edilmistir.

2 | Sirketimiz  icerisinde  e-Pazarlama  kiiltiiriinii
gelistirdik.

3 | Ust yonetimimiz e-Pazarlama faaliyetlerimizi tam
olarak desteklemektedir.

4 | Ust yonetim olarak, e-Pazarlama konusundaki
faaliyetlere katilir.

5 | E-Pazarlama'y1 sirketimizin kiiltiiriine sigdirmak i¢in
¢ok az sorunumuz var.

6 | Teknoloji projelerimizin oncelikleri agik ve net
belirlenmistir.

7 | Teknoloji projelerimizin etkinligini ve basarisini
diizenli olarak dl¢iiyoruz.

8 | Teknoloji planlarimiz genel is planimiza entegre
edilmistir.

9 | E-Pazarlama icin resmi stratejik planimiz vardir.

10 | E-Pazarlama projelerimiz i¢in dnceliklerimiz agik ve
nettir.

11 | E-Pazarlama projelerimizin etkinligini ve basarisini
diizenli olarak dl¢iiyoruz.
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5 BOLUM: Bu boliimde ihracat Pazar yoénelimi alantyla £
ilgili 4 ifade bulunmaktadir. Bu ifadelere katiima g g|EE
diizeyinizi “(1) Kesinlikle Katilmiyorum - (5) Kesinlikle g £ i = § §
Katiliyorum?” arasinda yer alan degerlerden yalnizca birini | < g % = E = < =
isaretleyerek belirtiniz. E E|535 2|3
5. IHRACAT PAZAR YONELiMi OLCEGI ®E £ f f £ gL
XM M| Z2Z X | XX
1 | Ihracat pazarimizda trendler (8rnegin; diizenlemeler,
teknolojik gelismeler, politik, ekonomik) hakkinda
bir¢ok bilgi iiretiyoruz.
2 | Ihracat miisterilerimizin ihtiyaclarni karsilamaya
yonelik taahhiit ve oryantasyon seviyemizi siirekli
olarak izliyoruz
3 | Ihracat ortamimzdaki (6rnegin. diizenleme, teknoloji)
degisikliklerin olas1 etkisini periyodik olarak gdzden
geciririz.
4 | Yurtdisi miisterilerimizin ihtiya¢ ve tercihlerini
etkileyen giigleri anlamak icin ¢ok fazla bilgi
iiretiyoruz
6. BOLUM: Bu boliimde ihracat performansi alaniyla ilgili = g
4 ifade bulunmaktadir. Bu ifadelere katilma diizeyinizi “(1) gl E| 5 5
Kesinlikle Katilmiyorum - (5) Kesinlikle Katihyorum” | g g i E § ® 5
arasinda yer alan degerlerden yalnizca birini isaretleyerek | ¥ 24 2 | == 8 | X 8
belirtiniz. cE £\/53 |55
6. IHRACAT PERFORMANSI OLCEGI 8% ®|loo =|8%=
XM M| Z2Z M| XX
1 | Sirketin biiylimesinde ihracatin belirgin katkist
bulunmaktadir.
2 | Yaptigimiz ihracat hizli bir sekilde biiyliimemizi
saglamistir.
3 | Satislarimizin biiyiik bir bolimiinii yaptigimiz ihracat
olusturur.
4 | Yaptigimiz ihracat faaliyetlerimiz oldukg¢a karhdir.

106



