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ON sOz

iletisim teknolojileri 1990’lardan bu yana yikselen bir ivmeyle gelismekte ve
Dijital Pazarlama da ayni hizla 6nem kazanmaktadir. Bu gelisme mesafeleri yok
etmesi bakimindan ihracat yapan isletmelere, maliyetleri distirmesi bakimindan da
KOBilere yeni firsatlar sunmaktadir. Tiirkiye ekonomisinin éncelikli problemlerinden
olan dis ticaret dengesinin negatif seyri ise bu firsatlarin degerlendiriimesini daha da
onemli kilmaktadir. Bu baglamda konusu belirlenmis olan ¢alismada Turkiye'deki
ihracatgi isletmelerin Dijital Pazarlama araclarini kullanim performanslari ile ilgili
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IHRACATTA DiJiTAL PAZARLAMA UYGULAMALARI

ILHAN, Fehim
Yiiksek Lisans, isletme Ana Bilim Dali
Tez Danigsmani: Dr. Ogr. Uyesi Serap YUCEL
2019, 82 Sayfa

iletisim teknolojileri 1990’lardan bu yana yiikselen bir ivmeyle gelismekte ve
Dijital Pazarlama da ayni hizla 6nem kazanmaktadir. Bu gelisme mesafeleri yok
etmesi bakimindan ihracat yapan isletmelere, maliyetleri digtirmesi bakimindan da
KOBilere yeni firsatlar sunmaktadir. Tiirkiye ekonomisinin dncelikli problemlerinden
olan dis ticaret dengesinin negatif seyri ise bu firsatlarin dederlendiriimesini daha da

onemli kilmaktadir.

Bu baglamda konusu belirlenen galismanin amaci, Turkiye'deki ihracatgi
isletmelerin Dijital Pazarlama araclarini kullanim seviyelerini ve igletme &zellikleri
itibariyla bu seviyeler arasinda anlamli farklihklar bulunup bulunmadigini tespit

etmektir.

inracat yapan isletmelerin kullanabilecekleri giincel Dijital Pazarlama araglari
ilgili literatirden derlenerek galismanin kavramsal gergevesi belirlenmistir. Uygulama
asamasinda yapilan istatistiki analizler sonucunda elde edilen bulgulara gore,
arastirmaya katilan isletmelerin sadece %3,2’si Dijital Pazarlama araglarini ¢ok aktif
olarak kullanirken, %5,9’unun ise hi¢ kullanmadiklar ortaya cikmistir. Ayrica
isletmelerin faaliyet alanlar ve Dijital Pazarlamaya ayirdiklari butge orani itibariyla
Dijital Pazarlama kullanim seviyeleri arasinda anlamh farkhliklar tespit edilmistir.
Bununla birlikte katilimci isletmeler en fazla “yeni misteri bulma” beklentisiyle Dijital

Pazarlama araglarini kullandiklarini ifade etmiglerdir.

Anahtar Kelimeler: Dijital Pazarlama, Uluslararasi Pazarlama, Endustriyel

Pazarlama, B2B



ABSTRACT

DIGITAL MARKETING APPLICATIONS IN EXPORT

ILHAN, Fehim
Master’s Thesis, Department of Business Administration
Thesis Supervisor: Asst. Prof. Serap YUCEL
2019, 82 Pages

Communication technologies have been developing with a rising momentum
since the 1990s and Digital Marketing has gained importance at the same speed. This
evolution offers new opportunities to the export companies in terms of shortening the
distances, and to the SMEs in terms of lowering costs. The negative trend of the trade
balance, which is one of the priority problems of Turkey's economy, makes it even

more important to evaluate these opportunities.

The purpose of this study, subject of which was determined within the above
context, is to explore the Digital Marketing tools usage level of the exporter companies
in Turkey and to determine whether there are significant differences about these

levels according to the company specifications.

The conceptual framework of the study has been determined by compiling the
current Digital Marketing tools that export companies can use from the related
literature. According to the findings obtained from the statistical analyzes made during
the application phase, only 3.2% of the companies participating in the research used
Digital Marketing tools very actively, while 5.9% did not use them at all. In addition,
significant differences were found between the level of use of Digital Marketing in
terms of companies’ activity areas and the budget rate allocated to Digital Marketing.
Also, the participant companies stated that they used Digital Marketing tools with the

most anticipation of “finding new customers".

Keywords: Digital Marketing, International Marketing, Industrial Marketing,
B2B
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1 GIRIS

Dijital Pazarlama, iletisim teknolojilerinin gelismesiyle Pazarlama alanina
girmekle kalmayip geleneksel pazarlamayi donustiren bir olgu olarak karsimiza
cikmaktadir. Mesafeleri yok etmesi bakimindan ihracat yapan igletmeleri, maliyetleri
diisirmesi bakimindan da bitceleri géreceli olarak disik olan KOBileri dzellikle
ilgilendiren Dijital Pazarlama is diinyasina yeni firsatlar sunarken, ilgili literattre farkli

bakis acilari ve yeni kavramlar kazandirmaktadir.

Tarkiye’nin 2018 yili ihracatinin diinya toplam ihracatina orani binde 9’dur ve
ihracatin ithalati karsilama orani ise %75,3'tiir (Tlrkiye istatistik Kurumu, 2019). Bu
veriler Tarkiye’nin ihracatini gelistirmek icin bitin araglardan en Ust seviyede fayda
saglanmasinin geregine isaret etmektedir. Oysa ki T.C. Bilim, Sanayi ve Teknoloji
Bakanhgrnin 2017 yihinda yaptigi arastirmada Turkiye’deki B2B sirketlerin %47’sinin
0z degerlendirmelerinde Dijital Pazarlama kullanim seviyeleri konusunda kendilerine
5 lzerinden 1 veya 2 puan verdikleri tespit edilmistir (T.C. Bilim Sanayi ve Teknoloji
Bakanlhgi, 2018, s. 88). Bu baglamda Dijital Pazarlamanin énemini ortaya koyarak
farkindahigin artirilmasi ve bu yénde siklikla arastirmalar yapilip gincel bulgular elde

edilmesi deger arz etmektedir.

Bu calismanin ikinci boliminde Pazarlama, Pazarlama iletisimi, Uluslararasi
Pazarlama ve Endistriyel Pazarlama (B2B) kavramlari kisaca anlatiimistir. Uglincii
boélumde Dijital Pazarlama kavramina giris yapilmis ve Dijital Pazarlama araclar ve
metrikleri ilgili literatlirden derlenmistir. Dordincl bélimde Dijitallesmenin Pazarlama
alaninda sundugu yeni firsatlari incelemek igin dijitallesmeden olumlu etkilenen
Pazarlama yontem ve stratejileri anlatilmistir. Besinci ve altinci bélimde arastirmanin
yontemi ve veri toplama araglari agiklanmig, verilerin analizine dair bilgiler verilmigtir.
Yapilan arastirma sonucu elde edilen veriler istatistiki analiz yontemleri ile
degerlendirilmis ve varsayimlarin gecerliligi test edilmistir. Son bélimde ise arastirma
sonucunda elde edilen bilgiler 6zetlenmis ve bundan sonra yapilabilecek ¢alismalar

icin tavsiyeler verilmistir.



1.1 Problem

“Turkiye'deki ihracatci isletmelerin 6zelliklerinin  bu igletmelerin Dijital
Pazarlama araclarini kullanim seviyeleri tGzerindeki etkisi” bu arastirmanin problemini
olusturmaktadir. Ayrica bu isletmelerin Dijital Pazarlama’dan beklentilerinin ne oldugu

da tespit edilmeye c¢aligiimistir.

1.2 Amag

Bu calismada Turkiye'deki ihracatci isletmelerin 6zelliklerinin bu isletmelerin
Dijital Pazarlama araglarini kullanim seviyeleri Uzerindeki etkilerini 6lgmek

amaglanmistir. Buna gére arastirmanin temel sorulari asagidaki gibi belirlenmistir:
1. Tirkiye’deki ihracatgi isletmelerin 6zellikleri nelerdir?

2. Bu isletmelerin Dijital Pazarlama kullanimlari, her bir Dijital Pazarlama araci

bazinda ayri ayri hangi seviyededir?
3. Bu igletmelerin Dijital Pazarlama araglarindan beklentileri nelerdir?

4. Bu isletmelerin 6zellikleri itibariyla, Dijital Pazarlama kullanim seviyeleri

arasinda anlamli farkhlik var midir?

1.3 Onem

Literatirde benzer calismalar olsa da Dijital Pazarlama araglarinin sirekli
glincellenmesi, gelismesi ve c¢esitlenmesi ayni konulu c¢alismalarin siklikla
tekrarlanmasini gerekli kilmaktadir. Bu ¢alisma 2019 yilina ait en glincel verilerin
ortaya konmasi ve ayrica gerek ilgili literatlirdeki boslugun doldurulmasi gerekse
isletmelerden ilgili 6rgltlere, Dijital Pazarlama profesyonellerinden ilgili kamu
birimlerine kadar pek c¢ok tarafa farkindalik saglayacak veriler sunma anlaminda

onem arz etmektedir.



1.4 Varsayimlar

Bu calismada sayilan Dijital Pazarlama araclarinin ihracatta kullanilabilecek

en guncel Dijital Pazarlama araglari oldugu varsayilmistir.

Bu galismanin yapisi geregi, arastirmada yer verilen degigkenlerin diginda
kontrol edilemeyen bagka degiskenlerin de etkili olmasi s6z konusudur. Bununla
birlikte ele alinan dediskenler arasindaki iligkilerin arastirilan alani yansittigi

varsayllmistir.

Bu arastirma kapsaminda kullanilan veri toplama araclarinin ele alinan

degiskenleri dogru olarak élgtliigu varsayilimistir.

Ornekleme dahil olan katiimcilarin anket sorularina durustlikle cevap

verdikleri varsayilmistir.

1.5 Sinirhliklar

Bu calismanin kavramsal ¢ercevesi ulasilabilen ikincil kaynaklarla, uygulama

kismi ise veri toplanan 188 igletmeyle sinirlidir.

1.6 Tanimlar

1.6.1 Dijital Pazarlama

Bir sirket veya markanin mdisterileriyle iletisim ve etkilesim igin internet,
eposta, cep telefonu, dijital televizyon, vb. dijital kanallar ve bilgi teknolojilerini

kullandig1 Pazarlama ydntemlerinin tamamidir (Merisavo, 2006, s. 6).

1.6.2 ihracat Pazarlamasi

inracat Pazarlamasi Yerel Pazarlamanin bir ileri agsamasidir. isletme bu

asamada urunlerine ait talebin sadece kendi Ulkesinde degil diger Ulkelerde de var
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olabilecegini fark ederek faaliyette bulundugu fiziksel ¢evreyi genisletmeye yonelik
adimlar atmaktadir. ihracat Pazarlamasinin hedefinde diger Ulkelerdeki nihai
tlketicilerden ziyade Urlnlerini talep edecek araci isletmeler vardir (McAuley, 2001,

s. 8) (aktaran Altinbasak Farina, Gegez, Kuglkaslan Ekmekgi ve Er, 2013, s. 7).

1.6.3 Uluslararasi Pazarlama

Musteriler, talep sahipleri, ortaklar ve genis anlamda toplum icin deger, fayda
ve nimet ifade eden katkilari birden ¢ok tlkede olusturma, duyurma, sunma ve degis
tokus etme amach faaliyet, kurum ve surecler bitinidir (American Marketing
Association, 2013; Kozlu, 2015, s. 8).

1.6.4 Endustriyel (B2B) Pazarlama

Kisisel veya ailevi ihtiyaclari igin alim yapan nihai tuketiciler diginda kalan tim

alicilar1 hedefleyen Pazarlama faaliyetleridir (Mucuk, 2014, s. 87).

1.6.5 KOBI

Yilda 250 Kisiden az calisani olan ve yillik net satis hasilati ya da mali
bilangosu 125.000.000-TL'nin altinda olan ve KOBI Tanimi Yénetmeliginde mikro
isletme, kiglk isletme ve orta blyuklikteki isletme olarak siniflandirilan ekonomik
birimdir (T.C. Resmi Gazete, 2005) (OECD, 2005, s. 17).



2 PAZARLAMA YONETIMI

2.1 Pazarlama

Kaan Varnal’'ya gore pazarlama, mubadele faaliyetini incelemeye adanan
yegane bilim daldir (2013, s. 10).

Tarkiye’de codunluk tarafindan satis kavramiyla karistirilan pazarlama esasen
pazar arastirmasi ile baslayan, neyin Uretilecedine karar verilmesiyle ve bu yeni
ardnun tasarimiyla devam eden, satistan sonra da musteri iligkileri yonetimi gibi
sureglerle devam eden genis bir alani ifade eder (Perreault ve McCarthy, 2002, s.
4,5).

AMA / Amerikan Pazarlama Birligi (AMA) ise pazarlama tanimini 2013 yili
itibariyla glincelleyerek; musteriler, talep sahipleri, ortaklar ve genis anlamda ise
toplum icin deger, fayda ve nimet ifade eden katkilari Gdretme, duyurma, teslim ve
mubadele etme amacli faaliyet, kurum ve surecler bitini olarak izah etmistir.

(American Marketing Association, 2013).

2.1.1 Pazarlama Anlayisindaki Degisim

Pazarlama anlayisindaki degisim ekonomik ve yapisal gelismelerle paralel
olarak gerceklesmektedir. Pazarlama anlayigindaki bu degisimler Sekil 1'de kronolojik

sirayla gosterilmektedir.

Uretim odaklilikla baslayan bu siireg, Urin yaklagimi, satis yaklasimi,

pazarlama yaklasimi seklinde gelismistir.

Bunlara ilaveten toplumsal pazarlama, pazar odaklilik, kisisel pazarlama vb.

yaklasimlar geligtirilmistir (Altunisik, Ozdemir ve Torlak, 2012, ss. 16-17).



Uretim Yaklagimi

Uriin Yaklagimi

Satis Yaklasimi

Pazarlama Yaklasimi

Zaman 1930 1950 1980 2000
Sekil 1. Pazarlama Anlayisindaki Degisim

Kaynak: (Altunisik ve digerleri, 2012, s. 17)

Philip Kotler Pazarlama 3.0 ve Pazarlama 4.0 kitaplarinda Pazarlama
anlayiglarindaki degisimi sekil 2'de gdsterilen su doért bashkta anlatmistir (Kotler,
Kartajaya ve Setiawan, 2016, 2017):

Pazarlama . Pazarlama . Pazarlama . Pazarlama
1.0 2.0 3.0 4.0

Sekil 2. Pazarlama 1.0'dan Pazarlama 4.0'a

Kaynak: (Kotler ve digerleri, 2017)



Pazarlama 1.0 Grdnd merkeze alir, Pazarlama 2.0 tiketiciyi merkeze alir ve
Pazarlama 3.0 insani merkeze alirken Pazarlama 4.0 ise Yakinsama, Paylasim
Ekonomisi, Simdi Ekonomisi, Cok Kanalli iletisim, icerik Pazarlamasi, Sosyal
Medyada Musteri iligkileri Yénetimi gibi yeni kavramlarin konusuldugu dijital teknoloji
doéneminin gerektirdigi Pazarlama anlayisini ifade etmektedir (Kotler ve digerleri,
2016, 2017).

2.2 Pazarlama Karmasi ve Bilesenleri (4 P)

Hedef musterilerin ihtiyaglarinin tatmininde etkili olan pek ¢ok degisken vardir.
Bu degiskenlere Pazarlama Karmasi denir. Pazarlama karmasini olusturan bitin bu
degiskenler sekil 3’'te gosterilen su dort temel baslikta 6zetlenmektedir (Perreault ve
McCarthy, 2002, s. 48):

4 )

Uriin Fiyat
(Product) (Price)

Musteri /
Hedef Pazar

Dagitim Pazarlama iletigimi
(Place) (Promosyon)

- J

Sekil 3. Pazarlama Karmasi (4P)
Kaynak: (Perreault ve McCarthy, 2002, s. 48)

Bu dért degiskenin ingilizce orijinalleri “P” harfi ile basladigi icin pazarlama
karmasini olusturan doért temel bilesenin “pazarlamanin dort P’si” seklinde anilmasi

yayginlik kazanmistir (Perreault ve McCarthy, 2002, s. 48).



2.2.1 Uriin

Uriin, pazarlama karmasinin en énemli unsurlarindandir. Urlin, tiiketicilerin
fiziksel bir ihtiyag tatmini veya manevi bir doyum elde etmek icin talep ettikleri somut
veya soyut karsiliklari olabilen her seydir. Tlketiciler agisindan Griinin fayda saglama
ozelligi 6nemliyken, isletme acisindan fiziksel dzellikleri, tasarimi, fonksiyonlari, tarzi
ya da hizmet imkanlari agisindan fayda Gretme ve dolayisiyla tuketiciyi memnun etme
Ozelligi 6nemlidir. Pazarlama, arinin tiketici tarafindan nasil algilandigiyla ilgilenen
bir alandir. Bir Grunun rakip Urine gore nasil konumlandigi onun tuketici tarafindan
nasil algilandigiyla belirlenir. Bu sebepten Urlin rekabette 6énemli bir ara¢ haline
gelmektedir (B. Z. Erdogan ve digerleri, 2012, s. 13).

2.2.2 Fiyat

Fiyat, kar amagl olmayan isletmeler de dahil olmak Gzere bir Grln veya hizmet
Ureten batin kurumlarca idare edilmesi gereken bir pazarlama karmasi unsurudur.
Dar anlamda fiyat, bir GrGin igin 6denen meblag olarak izah edilir. Genis anlamda ise,
bir Grliniin sundugu faydayi elde etmek ya da kullanmak igin, tiketicilerin degisime
tabi her tirli degerinin karsiigi olarak tanimlanabilir. Tlketicilerin satin alma
davraniginda 6nemli bir etkiye sahip olan fiyat bileseni isletme agisindan bakildiginda
ise, fiyat bir kazang elde etme araci olarak tanimlanabilir. Ayrica fiyat, degisikliklere
uyum saglama ézelligiyle diger pazarlama karmasi unsurlarindan daha éndedir (B. Z.

Erdogan ve digerleri, 2012, s. 14).

2.2.3 Dagitim

Dagitim, Urunlerin hedef tlketiciye akigi olarak tanimlanabilir (B. Z. Erdogan
ve digerleri, 2012, s. 14). Dagitim kanallarinin secimi ve tedarik zinciri yénetimi ve
lojistik olmak Uzere iki temel ayadi vardir (Mucuk, 2014, s. 263). Dagitim kanallarinin
secimi, diger pazarlama karmasi unsurlarini da etkileyebilmektedir. Sirketin Grunlerini,
fiziksel olarak tasima, depolama ve dagitma yoluyla son tiketiciye ulastirma
fonksiyonundan dolayr dagitim énemli bir rekabet silahidir. Bu anlamda dagitim
Uretim yerinden tiketim yerine uzanan ve igletmelerin icinden gecgen bir kdpru olarak

tanimlanabilir. Dagitim, tlketiciyle olan iletisim ve igletmeye bilgi akisi saglama
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anlaminda da etkili bir pazarlama karmasi unsurudur (B. Z. Erdogan ve digerleri,
2012, s. 14).

2.2.4 Pazarlama iletigimi

Pazarlama iletisimi, tiiketiciler icin Uretilen degerin pazarda benzer ihtiyaglarin
tatmini igin Uretim yapan rakiplerden daha etkin bir sekilde hedef kitlelere duyurulmasi
ve bu kitlelerle her tirli dogrudan ve dolayli olarak etkilesim kurulmasi hedefiyle
isleyen sireglerin timiini kapsar. Pazarlama iletisimi su (¢ 6denin dizenli

birlikteligiyle basariya ulagabilir: hedef kitle, mesaj ve mecra (Varnali, 2013, s. 27).

Pazarlama anlayisi igerisinde bir isletmenin amaci, iyi bir Grtin tasarlamak, onu
cekici kilacak bir fiyat belirlemek ve hedef tiketiciler igin ulasilabilir yapmak olmaldir.
Bununla birlikte isletmeler, tiketiciler ile iletisime girmek mecburiyetindedir. TUketiciler
ile kurulacak bu iletisim yonetilmesi gereken énemli bir unsurdur. isletmeler hem
tlketiciler hem de kamuoyu ile iletisim kurmaktadir. Bu iletisimin farkh sekilleri ginlik
hayatta sikca goériimekte ve etkilerine birgok kisi maruz kalmaktadir. Bunlarin en
yaygin olanlari reklam, satis tutundurma, halkla iligkiler ve kisisel satistir (B. Z.

Erdogan ve digerleri, 2012, s. 14).

Kog 2016 pazarlama iletisimini firma ve tiketiciler arasinda yuratilen batiun
iletisim faaliyetleri ve slreglerini kapsayan bir kavram olarak tanimlamis ve amaglarini

sdyle siralamistir:

Bilgi Verme: Ur(inlin / hizmetin piyasaya girisi, varligi, zellikleri, nerede satin
alinabileceg@i hakkinda veya marka hakkinda farkindalik saglama ve kategori ihtiyaci

olusturma.

Ikna Etme: Bir marka hakkinda olumlu tutum ve davraniglarin olugsmasi ile ilgili

uyaranlarin sunulmasi; marka tutumunun gelistiriimesi.

Glglendirme / Destekleme: Supheleri yok etme, satin alma faaliyetlerine
destek saglama, sadakati artirma, gelecekteki satiglar icin iyi bir ortam hazirlama
(Kog, 2016, s. 493).



2.2.4.1 Biitiinlesik Pazarlama iletigimi

Gegmigste isletmeler pazarlama iletisimi kapsamindaki mesajlarini bir bittinlik
kaygisi gozetmeden farklh kanallarla hedef kitlelerine gdndermekteydiler. Bugun ise
iletisimin bagarisi icin butiinlesmenin mutlak bir zorunluluk oldugu gorugu yayginlk
kazanmistir (Yurdakul, 2006, s. 55).

Duncan & Everett 1993 tarihli calismasinda Amerikan Pazarlama Birligi'nin
Butlnlesik Pazarlama iletisimi tanimini; reklam, satis tutundurma, halkla iliskiler ya
da dogrudan satis gibi cesitli iletisim disiplinlerinin sahip oldugu stratejik rolu
degerlendiren ve tim bu disiplinleri tutarlilik, aciklik ve en yiksek iletisim etkisini temin
etmek Uzere kapsaml bir plan icinde butinlestirerek katma deger Ureten bir
pazarlama iletisimi planlamasi olarak aktarmaktadir (aktaran Odabasi ve Oyman,
2005, s. 63).

Reklam Z\
.
Dogrudan
Satis
(ve Dijital)
Pazarlama Tutundurma

Tutarh, net ve ilgi
s cekici sirket ve e
marka mesajlari

Halkla

Kisisel Satis iliskiler

Sekil 4. Dijital Pazarlama’da Biitiinlesik Pazarlama iletigimi

Kaynak: (Kotler ve Armstrong, 2016, s. 451)
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Sekil 4'te Dijital Pazarlama dogrudan pazarlama fonksiyonlari agisindan ele
alinarak butinlesik pazarlama iletisimi karmasina dahil edilerek degerlendirilmistir
(Kotler ve Armstrong, 2016, s. 451). Bu ¢alismada ise bu fonksiyonlara ilaveten pazar

arastirmasi araclari da Dijital Pazarlama kapsaminda degerlendirilecektir.

Bagka bir ifadeyle; bdtlnlesik pazarlama iletisimi, pazarlama iletigimi
elemanlarini ortak bir sinerji Uretmek icin daha budtincul bir yaklagsimla

degerlendirerek bir araya getirmektedir (Bulunmaz, 2016, s. 9).

Mucuk 2014 ise batlnlesik pazarlama iletisimi kavramini izah ederken Pickton
ve Broderick 2001’den aktararak, sadece pazarlama iletisimi unsurlarinin birbiriyle
batlnlestiriimesinin bu kavrami agiklamak icin yeterli olmadigini ve bunlarin
pazarlama kavraminin diger unsurlari olan urin, fiyat ve dagitim ile ve ayrica bu
unsurlarin amaglariyla butinlestiriimesi geredinden s6z etmekte ve bunu Sekil 5’teki
gibi gorsellestirmektedir (Pickton ve Broderick, 2001, s. 91) (aktaran Mucuk, 2014, s.
182).

. Uriiniin iletisim etkisi
Uriin
Fiyat Fiyatin iletisim etkisi
Mesaj kaynagi: Batunlesik
isletmeler / pgzqufinja
ajanslar . Dagitimin iletisim etkisi iletigimi
Dagitim
Pazarlama Reklam
iletisimi Satis tutundurma
Halkla iligkiler
itlestirilmi Kigisel satis )
Basitlestirilmi
pazarla§ma ? Dogrudan (ve dijital) Hedef kitleler
karmasi pazarlama

Basitlestirilmis
pazarlama
iletisimi karmasi

Sekil 5. Pazarlama Karmasinin Unsurlarinin iletigsim Etkileri

Kaynak: (Pickton ve Broderick, 2001, s. 91) (aktaran Mucuk, 2014, s. 182)
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2.2.4.2 Reklam

Mucuk 2014 reklami, mal, hizmet veya fikirleri genis kitlelere duyurmak ve
benimsetmek amaciyla bir tGcret mukabilinde, kisiye 6zel olmayan bir bigcimde yapilan

iletisim calismasi olarak tanimlamaktadir (Mucuk, 2014, s. 184).

Ko¢ 2016’da ise reklam, bir Gcret karsiligi olarak yapilan ve kisiye Ozel
olmayan bir tutundurma unsuru olarak izah edilmekte ve iletisimin ¢esitli mecralar
(televizyon kanallari, gazeteler, dergiler, radyolar, brosurler, el ilanlari, bill-boardlar,

web siteleri, vb.) kullanilarak yapildigi ifade edilmektedir (Kog, 2016, s. 90).

Ancak dijital teknolojilerin gelismesiyle sosyal aglar gibi distik maliyetli ve
etkin iletisim kanallari Gzerinden kisiye 6zel reklamlar yayimlama ve veri toplama

imkanlari elde edilmistir (Varnali, 2013, s. 67).

2.2.4.3 Satig Tutundurma

Satis Tutundurma (veya Gelistirme); kisisel satig, reklam ve tanitim
cabalarinin haricinde kalan, genelde surekli olarak uygulanmayan, fuar katilimi,
sergiler, teshirler vb. gibi devamlilik arz etmeyen diger satis ¢abalarina verilen addir
(Mucuk, 2014, s. 185).

Satis Tutundurma kuponlar, hediyeler, biletler, cekilisler, “iki al, bir 6de”,
hediye puanlar, yarismalar, vb. faaliyetlerle tlketicilerin Grinid denemelerini, (risk
algilamasini azaltarak) satin almalarini ve/veya daha ¢ok almalarini tesvik edici
(tiketiciye somut faydalar saglayan) Pazarlama lletisimi uygulamalaridir. Satis
Tutundurmalari tiketicilere ilaveten satis elemanlarina, satis kanallarina (bayiler,

toptancilar, perakendeciler) da uygulanabilirler (Kog, 2016, s. 92).

2.2.4.4 Halkla iligkiler

Halkla lliskiler, isletmeyle cevresi arasinda iyi iliskiler tesis edilmesi ve
surdiiriilmesi faaliyetidir. Pazarlama Halkla iliskiler ya da eski adiyla tanitma ise,
Halkla iliskilerin bir alt birimi olarak, genellikle karsiliginda bir (icret ddemeden, radyo,

televizyon ve diger yayim mecralarinda, isletme, isletme ydneticileri veya isletmenin
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mamulleri hakkinda yayinlanan, ticari haberler, réportajlar, fotograflar vb. sekillerdeki

tanitici calismalardir.

Halkla iligkiler reklamlardan bir farki daha inandirici olmasidir ¢linki satisci ve
reklamdan hazzetmeyen potansiyel alicilara da ulasma sanslari daha yuksektir. Bu
tir mesajlar, dogrudan satisa yonelik iletisimden ¢ok haber niteligi tasirlar. Halkla
iligkiler kampanyasi farkli tutundurma karmasi bilesenleriyle etkili ve ekonomik bir
bicimde kullanilabilir (Armstrong ve Kotler, 2000, s. 409) (aktaran Mucuk, 2014, s.
185).

Bati 2015’in Lindstrom 2012 ve Solomon 2004’ten aktararak verdigi asagidaki

bilgiler ginimuzde reklam mesajlarinin etkisine dair tabloyu ortaya koymaktadir:

Bati odakli bir toplumda yasayan yetigkin bir insan glinde yaklasik 3.000

reklam mesajina maruz kalmaktadir.

GUnumuzde tiketicilerin  yaklagik %90’1 televizyonda bir reklamla

kargilastiginda kanali degistirmektedir.

GUnUmuzde tuketicilerin sadece yluzde 21'i reklamlara glvendigini ifade

etmektedir.

Televizyonda reklam kampanyalarinin sadece yuzde 21'i olumlu bir yatirrmin

geri donusu oranina (ROI) sahiptir.

Internet'te yayimlanan reklam bannerlarinin sadece ylzde 23'G fark

edilmektedir.

1970 vyiinda ortalama bir tiketici seyrettigi reklamlarin = %37'sini

hatirlayabiliyorken giinimuzde sadece 2,32’sini hatirlayabilmektedir.

1960'Ih yillarda ABD’de yurutulen arastirmalarda bir TV programi sirasinda
yayinlanan reklamin hangi markaya ait oldugu sorulmustur. O yillarda 100 kisiden
34’0 buna dodgru cevap verebiliyorken bugin sadece 8 Kkisi dogru cevap
verebilmektedir (Lindstrom, 2012; Solomon, 2004) (aktaran Bati, 2015, s. 86).
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Kog¢ 2016’nin tanimiyla halkla iligkiler bir igletme ve onun Urinleri hakkinda
¢esitli mecralarda olumlu haber gikmasinin saglanmasi ve isletmeyle ilgili olumlu imaj

gelistiriimesini saglamakla ilgili faaliyetler batanadur.

GUnumuz iletisim mecralarinda pek ¢ok urin ve markanin reklamina yogun
bicimde maruz birakilmasi sebebiyle tiketicilerin dikkatlerinin ¢ekilmesi oldukga
zorlasmistir. Yiksek inandiricilik fonksiyonuyla bu ¢ikmazi asabilen halkla iligkiler
ayni zamanda reklamla karsilastirildiginda Ucretsiz olmasi sebebiyle kullanigli bir
iletisim metodudur (Kog, 2016, ss. 90, 91).

2.2.45 Kisisel Satis

Kisisel Satis, satis yapmak amaci tasiyarak bir veya daha fazla potansiyel
aliciyla bir araya gelerek karsilikl konusmak, gérismek ve satis sonucuna

ulasmaktir.

Kisisel Satis cesitli sekillerde olabilir. Mesela perakende satis (tezgéhta
saticilik) ve satig gezileriyle satis drnek olarak verilebilir. isletmenin iginde bulundugu
rekabet ortami, bulundugu endustri ve Urettigi malin Ozellikleri satici ile alicinin
dogrudan temas kurmasini zorunlu hale getirebilir. Endlstri mallari bu g¢esit satis
¢abalarinin 6nem kazandidi bir alandir. Makine ve Uretim araglarinin tamaminda,
genel olarak detayl teknik dzellikleri olan mallarda bu ¢aba gerekli hale gelir. Kisisel
Satig, ayni zamanda igletmenin dagitim kanallarinin da bir pargasi olarak goérilebilir
(Kotler, 1976, ss. 306, 307) (aktaran Mucuk, 2014, s. 184).

Kisisel Satis veya bireysel satis denilen bu faaliyet, Griin ve hizmetleri satin
alma potansiyeli olan kigilere Urtnleri ve firmayi tanitan, onlara bilgi veren, Urin ve
hizmetleri satin almalarini saglamaya calisan, yuz ylze veya telefon gorismesi

yoluyla yapilan faaliyetleri kapsar.

Endustriyel Urlnler ve isletmeler arasindaki aligveriglerde (B2B — Business to
Business) kisisel satis ¢ok dnemlidir. Bliro mobilyalari satan bir firmanin satis
temsilcilerinin isletmelerdeki satin alma faaliyetini etkileyebilecek kisilerle gérismeler

yaparak drlnleri satmaya galismasi érnek olarak verilebilir (Kog, 2016, s. 92).
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2.2.4.6 Dogrudan (ve Dijital) Pazarlama

Dogrudan Pazarlama, ©Onceden hedef olarak segilmis belirli bireysel
tlketicilerle, sonucunu hemen almak Uzere telefon, tele faks, eposta veya diger
yollardan dogrudan iletisim kurulmasidir (Kotler, 1976, s. 403) (aktaran Mucuk, 2014,
s. 186).

Dogrudan pazarlamada firmalar bir mibadele iliskisi tesis etmek veya cevap
alabilmek amaciyla tiketiciler ile direkt olarak ya da bireysel bir sekilde, posta, telefon
ve kisisel ziyaretler yoluyla iletisim kurmaktadir (Berkowits, Crane, Kenin, Hartley ve
Rudelius, 1995) (aktaran Z. Erdogan ve digerleri, 2013, s. 10).

Dogrudan pazarlama giniimiiziin en hizli gelisen sektorlerdendir. isletmeler,
dogrudan pazarlama uygulamalarinda tuketicilerden bir tepki almak veya bir iglemi
gerceklestirmek icin hedef kitleyle dogrudan iletisim kurarlar. Dogrudan Pazarlama
Birligi ise dogrudan pazarlamayi, herhangi bir yerde 6lculebilir bir tepki almak ve/veya
bir ticari islemi yoénlendirmek igin bir veya daha fazla reklam mecrasini kullanan
etkilesimli bir pazarlama sistemi olarak tanimlar. Bu tanim dikkate alindiginda
dogrudan pazarlama ug¢ temel amag icin kullanilabilir: MUsteriyle bir satisi kapatmak
en yaygin kullanim amagclarindan biridir. Gelecekte iliski kurmak Uzere aday
musteriler bulmak ve secilmis musgterilere derinlemesine bilgi vermek ise ikinci
amagctir. Diger amaglar ise musterilerin fikirlerini sormak, mdusterileri bir Grdnu
kullanma karsiliginda édullendirmek ve marka baghhigini artirmaktir (O’Guinn, Allen
ve Semenik, 2003) (aktaran B. Z. Erdodan ve digerleri, 2012, s. 205).

Tlketicilerin yasam tarzlarindaki degisme ve teknolojideki yasanan ilerleme
dogrudan pazarlama uygulamalarinin artisina zemin hazirlamistir (Belch ve Belch,
2001) (aktaran B. Z. Erdogan ve digerleri, 2012, s. 205).

2.3 lhracat Pazarlamasi ve Uluslararasi Pazarlama

ihracat pazarlamasi yerel pazarlamanin bir ileri asamasidir. isletme bu
asamada urunlerine ait talebin sadece kendi Ulkesinde degil diger Ulkelerde de var
olabilecegini fark ederek faaliyette bulundugu fiziksel gevreyi genisletmeye yonelik

adimlar atmaktadir. Ihracat Pazarlamasinin hedefinde diger (ilkelerdeki nihai
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tlketicilerden ziyade Urlnlerini talep edecek araci isletmeler vardir (McAuley, 2001,

s. 8) (aktaran Altinbasak Farina ve digerleri, 2013, s. 7).

Uluslararasi Pazarlama ise ihracat pazarlamasinin bir ileri asamasi olarak
tanimlanabilir. Bununla birlikte isletmeler henuz ihracat yapmiyor olsalar da kendileri
icin firsat tespit ettikleri yurt disi pazarlara gerek ortaklik gerekse dogrudan yatirim
yaparak girmeyi deneyebilirler. Bu noktada uluslararasi pazarlama faaliyetleri
baslamis olur (Johansson ve Yip, 1994; Keegan ve Green, 2008) (aktaran Altinbasak
Farina ve digerleri, 2013, s. 8).

Kozlu (2015, s. 8) Uluslararasi Pazarlama’yi Pazarlama faaliyetlerinin
uluslararasi ortamda yurGtilmesi olarak tanimlamaktadir. Bu tanim AMA / Amerikan
Pazarlama Birligi'nin  (American Marketing Association, 2013) tanimiyla
birlestirildiginde Uluslararasi Pazarlama; musteriler, talep sahipleri, ortaklar ve genis
anlamda toplum icin deger, fayda ve nimet ifade eden katkilari birden ¢ok Ulkede
olusturma, duyurma, sunma ve degis tokus etme amacli faaliyet, kurum ve sirecler

butind olarak izah edilebilir.

inracat pazarlamasi ve uluslararasi pazarlama her ne kadar birbiriyle tam
ortisen kavramlar olmasa da dig ticaret verilerinden yola c¢ikilarak uluslararasi
pazarlama hakkinda da kanaat olusturabilecedi disuincesinden hareketle Tablo 1’de
1923’ten 2018’e kadar olan suregte Turkiye'nin dig ticaret gostergelerindeki degisim

g6sterilmektedir (Tirkiye istatistik Kurumu, 2019):

Tablo 1. Yillara Gore Tiirkiye’nin Dis Ticaret Gostergeleri 1923-2018

Yillar ihracat ithalat Dis Ticaret | Dis Ticaret | Ihracatin Ithalati

Deger Degisim | Deger Degisim | Dengesi Hacmi Kargilama Orani
(%) (%) (%)

1923 0,1 0 0,1 0 0,0 0,1 58,5

1933 0,1 21 0,0 11 0,0 0,1 128,8

1943 0,2 56 0,2 38 0,0 0,4 126,6

1953 0,4 9 0,5 -4 -0,1 0,9 74,4

1963 0,4 -3 0,7 11 -0,3 11 53,5

1973 1,3 49 2,1 34 -0,8 34 63,1

1983 57 0 9,2 4 -3,5 15,0 62,0

1984 7,1 25 10,8 16 -3,6 17,9 66,3

1985 8,0 12 11,3 5 -3,4 19,3 70,2
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1986 7,5 -6 111 -2 -3,6 18,6 67,1
1987 10,2 37 14,2 27 -4,0 24,3 72,0
1988 11,7 14 14,3 1 -2,7 26,0 81,4
1989 11,6 0 15,8 10 -4,2 27,4 73,6
1990 13,0 11 22,3 41 -9,3 35,3 58,1
1991 13,6 5 21,0 -6 -7,5 34,6 64,6
1992 14,7 22,9 9 -8,2 37,6 64,3
1993 15,3 4 294 29 -14,1 44,8 52,1
1994 18,1 18 23,3 -21 -5,2 41,4 77,8
1995 21,6 20 35,7 53 -14,1 57,3 60,6
1996 23,2 7 43,6 22 -20,4 66,9 53,2
1997 26,3 13 48,6 11 -22,3 74,8 54,1
1998 27,0 3 45,9 -5 -18,9 72,9 58,7
1999 | 26,6 -1 40,7 | -11 -14,1 67,3 65,4
2000 27,8 4 54,5 34 -26,7 82,3 51,0
2001 | 31,3 13 41,4 | -24 -10,1 72,7 75,7
2002 36,1 15 51,6 25 -15,5 87,6 69,9
2003 47,3 31 69,3 34 -22,1 116,6 68,1
2004 63,2 34 97,5 41 -34,4 160,7 64,8
2005 73,5 16 116,8 | 20 -43,3 190,3 62,9
2006 85,5 16 139,6 | 20 -54,0 225,1 61,3
2007 107,3 | 25 170,1 | 22 -62,8 277,3 63,1
2008 132,0 | 23 202,0 | 19 -69,9 334,0 65,4
2009 102,12 | -23 140,9 | -30 -38,8 243,1 72,5
2010 113,9 |11 185,5 | 32 -71,7 299,4 61,4
2011 134,9 | 18 240,8 | 30 -105,9 375,7 56,0
2012 152,5 |13 236,5 | -2 -84,1 389,0 64,5
2013 151,8 2517 | 6 -99,9 403,5 60,3
2014 1576 |4 2422 | -4 -84,6 399,8 65,1
2015 143,8 | -9 207,2 | -14 -63,4 351,1 69,4
2016 | 1425 | -1 198,6 | -4 -56,1 341,1 71,8
2017 157,0 | 10 233,8 | 18 -76,8 390,8 67,1
2018 1679 |7 223,0 | -5 -55,1 391,0 75,3
Kaynak: (Turkiye istatistik Kurumu, 2019)
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2.4 Endulstriyel (B2B) Pazarlama

Kisisel veya ailevi ihtiyaclari icin alim yapan nihai tiketiciler disinda kalan tim
alicilari hedefleyen Pazarlama faaliyetleri endistriyel pazarlama olarak tanimlanir.
(Mucuk, 2014, s. 87)

Baska bir ifadeyle endustriyel pazarlama, igletmeden isletmeye pazarlama,
sirketlere yonelik pazarlamanin kisaltiimis halidir (N. F. Ersoy, 2015, s. 3). ingilizcede
ayni zamanda “business to business marketing” olarak da ifade bulan endustriyel
pazarlama, literatlirde bu ifadenin bas harflerinden hareketle “B2B” seklinde de

kullaniimaktadir.

Endustriyel pazar, kendi faaliyetlerinde kullanmak, diger isletmelere yeniden
satmak ya da kendi Urdnleri icin hammadde ve malzeme olarak kullanmak igin Grin
veya hizmet satin alan butlin alicilarin olusturdugu pazardir. Bagka bir ifadeyle
endustriyel pazar, baskalari tarafindan talep edilen Griin veya hizmetlerin Gretim
asamasinda kullanilan triin veya hizmetlerin muhtemel alicilarla bulustugu pazardir
(B. Z. Erdogan ve digerleri, 2012, s. 62). Fakat bu tanim Ureticiden toptanciya yénelik

yapilan pazarlama faaliyetlerini ihmal etmektedir.

Basit anlamda, endustriyel pazar, son tuketiciler disindaki tim alicilari igerir.
Dolayisiyla bir endustriyel pazarlama islemi, bir Grin veya hizmet kisisel tuketim

disinda bir amag igin satildiginda olusur.

Endustriyel Grunlere olan talep genellikle kuruluslarin kontroli digindadir ve

daha c¢ok dolayli talep ile turetilmis talebin etkisi altindadir.

Dolayli talep, Urin igin olan talebe baglidir. insaatlarin artmasi sonucu

¢imentoya olan talebin de artmasi dolayli talebe bir drnek teskil etmektedir.

Tiiretilmig talep ise bir Urline olan talebin artmasi sonucu baska bir Grlinin
talebinin de artmasidir. Binek arabaya talebin artmasi sonucunda benzine olan talebin
artmasi da turetilmis talebe 6rnek olarak verilebilir (B. Z. Erdogan ve digerleri, 2012,
S. 62).
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2.4.1 Endustriyel Pazar Cesitleri

Endustriyel pazarlarda bulunan musteri tlrleri bes farkli grupta incelenirler:
Ureticiler pazari, aracilar pazari, k&r amaci gutmeyen kurumlar pazari, isletmeler

pazari ve devlet pazari (B. Z. Erdogan ve digerleri, 2012, s. 63):

2.4.1.1 Ureticiler Pazari

Satin aldiklari Grdnleri farkh Grdnlerin Gretiminde hammadde veya malzeme
olarak kullanan ve kar amaci guden kisilerden olusur. Orijinal parga Ureticileri (OEM),
bu Ureticilerin 6zel bir tGraddr ki bunlar diger Ureticilerin Grlnleriyle kendi ¢iktilarini

birlestirerek donanim uretirler.

2.4.1.2 ligletmeler Pazarn

Talep ettikleri Grin ve hizmetleri Uretim digindaki gunlik igletme faaliyetlerini

yuritmek icin kullanan isletmelerden olusur.

2.4.1.3 Aracilar Pazarni

Satin aldiklari drGnleri diger firmalara veya son tlketiciye tekrar satan

isletmeler aracilardir. Toptancilar ve perakendeciler bu gruptadir.

2.4.1.4 Kar Amaci Giitmeyen Kurumlar Pazari

Dernek, sendika, siyasal parti vb. isletmelerin digindaki ve kar amaci
tasimayan orgutler bu pazari olusturur. Bu kurumlar satin aldiklari Grinlerle gesgitli

sosyal faaliyetleri yaruttrler.

2.4.1.5 Devlet Pazari

Devletin alici oldugu pazar ¢esididir. Devlet ¢ok cesitli Grlnler ve hizmetler
satin alabilir. Gida ve konfeksiyondan savunma araglarina kadar ¢ok farkh trdnler, bu

pazarda yer bulabilir.
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3 DIJITAL PAZARLAMA

Glen L. Urban’in (2004, s. 2) tanimina gore Dijital Pazarlama, geleneksel
pazarlama fonksiyonlarini genigletmek ve gelistirmek igin internet ve bilgi teknolojisini

kullanir.

Merisavo’ya (2006, s. 6) gore ise Dijital Pazarlama, bir sirket veya markanin
musterileriyle iletisim ve etkilesim igin internet, eposta, cep telefonu, dijital televizyon,
vb. dijital kanallar ve bilgi teknolojilerini kullandigi Pazarlama yontemlerinin genel
adidir.

Dijital iletisim kanallarinin Pazarlama diinyasina yaptigi en mihim katki marka
ile tUketicinin arasinda sagladigi aktif ve ¢ift yonlu etkilesim olmustur (Varnali, 2010,
Ss. 38-51).

Tek tarafli bir iletisime izin veren ve hedef kitlenin es zamanli iletisim surecini
isletmesine imké&n vermeyen geleneksel pazarlamanin aksine, her adimda hedef
kitlenin dastince, fikir ve yorumlarina agik bir iletisim deneyimi yasamasina imkan
taniyan dijital pazarlama, g¢esitli kanallar araciligiyla hedef kitleye ulagarak 6zellikle

zaman, emek ve para anlaminda 6nemli fayda saglar.

Daha 6nce yapilmig ¢alisma ve uygulamalarin sonuglarinin degerlendirilmesi
acisindan, dijitallesmenin sundugu imkanlara bagli olarak faaliyetlerin dlgtlmesini
mumkun kilan, bdylelikle etkin bir yonetim surecini devreye alarak, ihtiyag duyulan
midahalelere ve iyilestirmelere izin veren dijital pazarlama; internet, mobil platformlar
ve sosyal medya kanallari araciliiyla hedef kitleyle olan etkilesimin gerceklesmesini
saglar (Bulunmaz, 2016, ss. 357, 358).

Dijital Pazarlama’nin son dénemde kazandidi popularitenin bir deliline de
Google arama motorunda aranan kelimeleri konu bazinda raporlayan Google Trends
sitesinden ulasmak mUmkuindudr. Sekil 6’da Dijital Pazarlama konusunda yapilan
Google aramalarinin 2009-2019 vyillari arasindaki seyri grafik olarak sunulmustur
(Google, 2019a):
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Zaman iginde gosterilen ilgi

Sekil 6. 2009-2019 Arasinda Google'da Dijital Pazarlama Konulu

Aramalar

Kaynak: (Google, 2019a)

3.1 Geleneksel Pazarlamadan Dijital Pazarlamaya Gegis

Son on bes yilda, pazarlama akademisyenleri ve profesyonelleri Pazarlama'da
biiyiik bir déniisiime sahit olmuslardir. Ev kullanicisinin sahip oldugu internet bant
genisgliginin artmasi ve Ucretlerinin dismesi, Facebook gibi sosyal medya
platformlarinin gelistiriimesi ve "akilli" mobil cihazlarin genis tiketici kitleleri tarafindan
benimsenmesi gibi teknolojik gelismelerin paralelinde dijital, sosyal medya ve mobil
pazarlamanin (DSMM) 6nemi giderek artmigtir. Bu gelismeler tiketicilerin her turll
pazar ortamindaki davranis tarzlarini da etkilemistir. Mesela, akilli mobil cihazlarin
suratle benimsenmesinin yeni pazarlama iletisimi ve hedefleme imkanlari sundugu
gibi, sosyal medyanin yayginlagmasi da alicilarin birbirleriyle bilgi paylasma ve
markalarla etkilesim kurma bicimini degistirmistir. Bu sebeple, son 15 yilda
“pazarlamanin dijital dénusumd”, firmalarin ve musterilerin yeni teknolojileri
benimseme yontemlerinde ve daha da ilginci, teknolojinin yeni pazar davraniglarini,
etkilesimlerini ve deneyimlerini kolaylastirmasinda ifade bulmaktadir. (Lamberton ve
Stephen, 2016, s. 146)

Geleneksel ve Dijital Pazarlama arasindaki baslica farklar; reklam, musteri
hizmetleri, satis ve pazar arastirmasi gibi pazarlama faaliyetleri bazinda siralanabilir.

Tablo 2'de bu farklar detayli olarak sunulmustur. (Cagdlar ve Kilig, 2006, s. 214):
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Tablo 2. Geleneksel ve Dijital Pazarlamanin Arasindaki Baslica Farklar

Geleneksel Pazarlama

Dijital Pazarlama

Reklam

Gazete, dergi, radyo ve
televizyon gibi geleneksel
mecralar kullanilir.

Sunulabilecek  bilgi  ¢ok

isletmenin  web  sitesine

koyulabilecek bilginin
sinirlari ¢ok genistir. Ayrica

diger sitelerde yapilan

sinirhdir. reklam faaliyetleriyle yeni
ziyaret¢ci c¢ekme imkani
bulunmaktadir.
Musteri Hizmetleri Bire bir gorismelerden, | Surekli ve kesintisiz hizmet

odak gruplarindan ve

telefon veya mektup yoluyla

sunulur. Cevaplar telefon,

faks ya da eposta ile

yapilan anketlerden | yollanir. Cevrimicgi diyalog
faydalanilir. yuratulur. Bakim ve onarim
hizmetleri, uzaktan
saglanabilmektedir.
Satis Musteriler ve potansiyel | Haber gruplarn ile baglanti

musterilere telefon yoluyla

ulasilir. Uriin fiziksel olarak

kurulur ve eposta ile kurulan

iletisim bilgilerinden

veya basili  godrsellerle | faydalanilir.  Dijital satig
tanitilir. kanallar da giderek
cesitlenmektedir.
Pazarlama Arastirmasi Musterilerin bizzat | Musteri veya potansiyel
magazada soyledikleri veya | musterilerle yapilan

telefonla ilettikleri veya yuz
yuze goérismeler Uzerinden

bilgi toplanir.

gevrimici goOrismeler veya
yazigmalarla toplanan
bilgilere ilaveten sosyal ag
dyelerinin  profil  bilgileri
onemli bir veri teskil eder.
Ayrica uluslararasi
pazarlamada uriin ve bolge
bazli pazar veri tabanlari
sayesinde disik maliyetle
etkin arastirmalar

yapilabilmektedir.

Kaynak: (Caglar ve Kili¢, 2006, s. 214)
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Geleneksel pazarlama yerini dijital pazarlamaya birakirken bu degisimin
arkasinda yatan iki temel olgudan bahsetmek dnemlidir. Bunlar medya yakinsamasi
ve Endustri 4.0'd1r.

3.1.1 Medya Yakinsamasi

Philip Kotler orijinali 1999'da yayimlanan kitabinda su tahminlerde
bulunmustur: "Elektronik kanallari anlatirken, bilgi, tartisma ve siparis verme igin
telefon, bilgisayar ve televizyon gibi elektronik iletisim araglarinin kullaniimasina
gbnderme yapiyoruz. Telefon, bilgi almak ve siparis vermekte kullanilan ilk elektronik
iletisim araciydi. Internetin c¢ikisi, bilgi toplama ve siparis verme islemlerinin
bilgisayardan yapilmasi imkanini sagladi. Piyasaya c¢ikmasi eli kulaginda olan
etkilesimli (interaktif) televizyonlarla bir baska elektronik ortam daha dodacaktir. Bu
ortamlarin hangilerinin gelecekte daha cok tercih edilecegi heniiz belli degildir.
Ornegin bankalar, bankacilik islemlerinin evden yapilmasi énerisini getirirken, bunun
telefonla mi, bilgisayarla mi, yoksa etkilesimli televizyonlarla mi yapilacagina karar
vermek durumundalar. Elbette, en sonunda bu (li¢ elektronik iletisim araci (g¢lini

birden igine alan bir cihazda birlesmis olacak." (Kotler, 2015, s. 285).

Daha sonra bu tahminler dogrulanmis ve Medya Yakinsamasi olarak
kavramlastirimistir. Medya Yakinsamasi kisaca, birka¢ ayri medyanin bir araya
gelerek tek bir medya araciligiyla kullaniimasi olarak tanimlanmaktadir (Bati, 2015, s.
160).

3.1.2 Dijital Pazarlama ve Endustri 4.0

ilk sanayi devrimi mekanik Uretim tesislerinin tanitimiyla 18. yiizyihn ikinci
yarisinda baslayip 19. yiizyil boyunca yogunlasan déneme karsilik gelir. ikinci sanayi
devrimi elektrifikasyon ve is bolumu (yani Taylorizm)’nin tanitildid1 1870'ler sonrasi
déneme Kkargilik gelir. Uglincli sanayi devrimi ise gelismis elektronik ve bilgi
teknolojisinin Uretim sureclerinde otomasyonu getirdigi 1970'lere karsilik gelir ki bu
dénem “dijital devrim” olarak da adlandirilir. internet teknolojilerinin sektore girmesi
Endustri 4.0''n da temel teknik altyapisini olugturmustur. (Ertugrul ve Deniz, 2018, s.

163)
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Endustri 4.0 en kisa tanimiyla endustrinin, yani sanayinin dijitallesmesi olarak
izah edilmektedir (A. R. Ersoy, 2016).

Endustri 4.0 imkanlarinin satig sonrasi hizmetler alaninda kullanimina guzel
bir 6rnek olarak Danimarka-Avusturya ortakliginda bir gida makineleri Ureticisi olan
Haas-Meincke sirketi verilebilir. Haas-Meincke 2008 yilindan itibaren SECOMEA
sirketinin uzaktan ydnetim sistemini makinelerine kurmaya baglamistir. Bu sayede
dinyanin farkli yerlerinde c¢alismakta olan makinelerinin servis taleplerine
Danimarka'daki fabrikalarindan ayrilmadan hem daha kisa surede hem de seyahat

masraflari olmaksizin cevap verebilmektedirler (SECOMEA, 2019).

3.2 Dijital Pazarlama Araglari

Pazarlama amacli kullanilan dijital kanal ve bilgi teknolojilerine genel olarak
Dijital Pazarlama Araclari denilmektedir (Merisavo, 2006, s. 6). Giunumuzde Dijital
Pazarlama kapsaminda kullanilan araclari asagida belirtildigi gibi 6zetlemek

mumkundur.

3.2.1 Pazar Veri Tabanlari

Pazarlama iletisiminden dnce pazar arastirmasi gelmelidir. Hedef pazardaki
tuketici algisi mumkun oldugu kadar iyi 6grenilmelidir. Online kaynaklar bu konuda
cok faydali olmaktadir (Ozkémiircli, 2018a). Tablo 1'de Ulke, sektér ve Griin bazinda
pazar arastirmasi verisi saglayan ve Ucretsiz olarak ulasilabilen baslica siteler

siralanmaktadir:

Tablo 3. Ulke, Sektoér ve Uriin Bazinda Pazar Arastirma Siteleri

Web Sitesi Baghgi Aciklama
Sira Web Baglantisi
CIA, The World Factbook | Ulke bazinda gilincel sosyo-ekonomik verilerin
1 sunuldugu CIA kurumunun bir hizmetidir.
https://www.cia.gov/library/publications/the-world-factbook/
) ITC, Trade Map Ulke, pazar ve rakip analizi veri tabani
www.trademap.org
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ITC, Market Access Map

GUmrik tarifeleri veri tabani

3 https://www.macmap.org/
4 ITC, Investment Map Dogrudan yabanci yatirim ve dis ticaret istatistikleri
https://www.investmentmap.org/
The World Bank, Doing | 190 llkeden yatirim ortami istatistikleri
5 | Business
http://www.doingbusiness.org/
WCO - World Customs | Diinya Giimriik Orgti
6 | Organization
http://www.wcoomd.org/
Ticaret Bakanhgi Ulke Masalari
! https://www.ticaret.gov.tr/yurtdisi-teskilati
8 ihracatcilar Rehberi GTIP kodu ile Girin bazinda arama yapma imkani
https://ihrrehber.ticaret.gov.tr/
European Commission, | Avrupa Komisyonu Ticaret Ana Sayfasi — Pazar
Trade, The Market | Veritabani
° Access Database
http://madb.europa.eu/madb/indexPubli.htm
European Commission, | Avrupa Komisyonu — Ticaret Ana Sayfasi — Yardim
10 | Trade, Trade Helpdesk Masasi
http://trade.ec.europa.eu/tradehelp/
Eurostat Avrupa Birligi Resmi istatistik Kurumu (Birlik genelindeki
11 ulkelere ait ekonomik ve sosyal gostergeler)
http://www.ec.europa.eu/eurostat
EIU - Economist | Farkli Ulkelere ait temel ekonomik gdstergeler.
Intelligence Unit Country
12 Reports
http://db.eiu.com
Nation Master Cografi, askeri, ekonomik ve uluslararasi iligkiler
alanlarinda ulkeler hakkinda acik kaynaklardan derlenen
13 karsilastirmali verilerin grafiklerle sunuldugu bir veri

tabanidir. Bir kuruma bagl olmayan, 6zel bir girisimdir.

https://www.nationmaster.com/
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INTELLIGENCE THE WORK OF A NATION. SEARCH

THE CENTER OF INTELLIGENCE.

2 FAE Francais Pycckwil Espafiol More »

HOME ABOUT CIA CAREERS & INTERNSHIPS OFFICES OF ClA NEWS & INFORMATION LIBRARY KIDS' ZONE

Library : Home » Library * Publications » The World Factbook

Publications

# The World rHE WORLD FACTBOOK

Factbook

World Leaders Please select a country to view ~

ClA Maps fm\ ABOUT REFERENCES APPENDICES FAQs CONTACT THE WORLD FACTBOOK ARCHIVE
Center for the Study of i WELCOME TO THE WORLD FACTBOOK
Intelligence i
E d I " : The World Factbook provides information on
reedom of Information .
Act Electranic Readlng the history, people, government, econemy
Room geography, communications, transportation
Kent Center military, and transnational issues for world
Occasional Papers entities. Our Reference tab includes: maps of the
ntell Li major world regions, as well as Flags of the
ntelligence Literature

9 World, a Physical Map of the World, a Political
Reports Map of the World, a World Oceans map, and a
Related Links Standard Time Zones of the World map
Video Center
WHAT'S NEW :: Today is: Saturday, June 1
REGIONAL AND WORLD MAP S
~

May 20, 2019

Sekil 7. CIA, The World Factbook ana sayfasi
Kaynak: (US Central Intelligence Agency, 2019)

Sekil 7°de en bilinen pazar veri tabani web sitelerinden biri olan ve ABD
Merkezi Haber Alma Teskilati CIA tarafindan hazirlanan “The World Fact Book” adli
sitenin ana sayfasi gosterilmektedir (US Central Intelligence Agency, 2019).

3.2.2 B2B Platformlari

E-pazaryerlerinin ortaya c¢ikmasi uluslararasi ticarette blylk degisimlere
sebep olmustur. E-pazaryerlerinin gelismesi ve populer hale gelmesinde slphesiz
internet’'in yayginlagmasi énemli rol oynamistir. Diinyanin gesitli yerlerindeki alici ve
saticilar1 e-pazaryerlerinde gevrimici olarak bir araya gelmektedirler (Metin, 2016, s.
4700).
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Tablo 4'te T.C. Ticaret Bakanli§i tarafindan desteklenen e-ticaret sitelerinin,

bir bagka deyigle e-pazaryerlerinin bir listesi bulunmaktadir.

Tablo 4. T.C Ticaret Bakanlhgi Destekli E-Ticaret Siteleri (2018)

No | E-Ticaret Merkez | Agilis | Hedef isletici / Temsilci (T)
Sitesi Sektor

1 | alibaba.com Cin 1999 | Genel E-Glober Dijital Ticaret ve
Yatirm A. S. (T)

2 bysharing.com | Turkiye | 2013 | Genel Analitik Reklam Medya San.
ve Tic. Ltd. $ti.

3 | chemorbis.com | Tirkiye | 2000 | Kimya ChemOrbis Elektronik
Pazaryeri A. S.

4 | ec2l.com G. Kore | 2000 | Genel Smart Kimya Tic. Dan. Ltd.
Sti. (T)

Kaynak: (“T.C. Ticaret Bakanhgi”, 2018)

Home > Company Profile Company Overview

Company Overview Enping | industrial Certification d. & o Start Order
Company Introduction Company Capability
Business Type: Manufacturer
il Business Performance
Company Capability Location: Guangdong, China (Mainland
Trade Capacty Main Products te insol
Production Capacity Need
R&D Capacity _ )
Total Employees: 101 - 200 People
Business Performance Total Annual Revenue US$10 Million - US$50 Million

Buyer Interactions Year Established

Transaction History Top 3 Markets:

Additional Information

Transaction Level

o
’ .

Sekil 8. “Alibaba.com” sitesinde bir firma profili drnegi

Kaynak: (Alibaba.com, 2019)

4

Sekil 8’de en bilinen e-pazaryerlerinden biri olan Cin merkezli “Alibaba.com’

sitesinde bulunan bir firma profili gésterilmektedir (Alibaba.com, 2019).
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3.2.3 Kurumsal Web Sitesi

Dijital Pazarlama calismalarinin temel amaci web sitesine ziyaretci temin
etmektir. Web sitesine gelen ziyaretcinin hedeflenen aksiyonlari almasi ve iyi bir
kullanici deneyimi yasamasi igin web sitesinin nasil yonetildigi dnemlidir. Web sitesi
yonetimi sitenin donlsim oranini etkiler. Basarili yonetilen bir web sitesi ise

ziyaretciyi Uyelik ve satis slrecine yonlendirir.

Etkin web sitesi yonetimi, sektérde UX (User Experience) olarak anilan
kullanici deneyiminin iyilesmesini temin eder. Bu basarili kullanici deneyimi
goOstergeleri de Uyelik ve satis gibi ana hedeflere daha yiksek miktarlarda
ulasilmasina yardimci olur. Sitenin ve sayfalarin hizli yiklenmesi (page load time),
ziyaretcinin web sayfasindan ¢ikma oraninin disiik olmasi (bounce rate), ziyaretcinin
web sitesinde goreceli olarak daha fazla vakit gecirmesi (session duration) web sitesi
yonetiminin basarisina etki eden ve surekli dlgimlenen parametrelerdir. (Sengdl,
2017, ss. 48, 49).

ihracata yénelik tanitimin temel amaci, bir ihracatginin sundugu teklifleri
dinya c¢apindaki potansiyel musterilere acgik bir sekilde iletmektir. Dijital ortam
kullaniimadan geleneksel yontemlerle yapilan iki tlr ihracata yonelik tanitim
bulunmaktadir. Bunlar; devlet destekli tanitimlar ve firmanin kendi yaptigi
tanitimlardir. Devlet destekli tanitimlar genellikle ihracatcilarin kontrolinin 6tesinde
olan ticaret politikalarini igerir. Firma tarafindan baslatilan tanitimlar ise uluslararasi
reklamcilik, satisa yonelik promosyonlar, trin tanitimi ve kigisel satis (6rnegin ticari
fuarlarda) igerir. ihracata yoénelik bu tanitim yéntemleri, firmalarin ihracat
faaliyetlerinin gelismesine katkida bulunurken cesitli nedenlerle de elestiriimistir.
ihracata yonelik geleneksel tanitimlar genellikle ciddi bir yatirim gerektirirler, llkeye
0zgu diuzenlemelere uymak zorundadirlar ve genelde seyrek olarak gerceklestirilirler
(Dou, Nielsen ve Tan, 2002, s. 106) (aktaran Baykal, 2018, s. 67). Bu sebeplerle
isletmeler, UrGnlerini uluslararasi pazarlarda potansiyel musterilere direkt olarak

pazarlama yontemlerini benimsemelidirler.

Bu noktada gunimuzde Dijital Pazarlama araglariyla ifade bulan dogrudan
pazarlama, ihracatcilar tarafindan benimsenen en yeni kiresel tanitim aracidir.
Gunumuzde ihracatgilar, internet tGzerinden musterileriyle ve is ortaklariyla dogrudan

iletisim kurabilirler. Nitekim kuresel internetin hizli bliyumesi nedeniyle artik
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ihracatcilar interneti, dogrudan kiresel kitleye ulasmalarini saglayacak uygun bir
ortam olarak gérmektedirler (Dou ve digerleri, 2002, s. 106) (aktaran Baykal, 2018, s.

67). Bu baglamda, isletmeler icin kurumsal web siteleri dnemli bir konuma gelmistir.

Ayrica 2011 yilindan itibaren Ticaret Kanununda kurumsal web sitesi

yayimlama zorunlulugu getirilmistir (T.C. Resmi Gazete, 2011).

3.2.3.1 Google Analytics ve Kullanici Deneyimi (UX) Optimizasyonu

10 2) O
3) ) A
*t¥ o 5)
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n+ -:.\
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Sekil 9. Google Analytics Raporlama Ara Yiizi
Kaynak: (Google, 2019b)
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ingilizce orijinali olan User Experience kelimelerinin bas harflerinden olusan
ve Kullanici Deneyimi anlamina gelen UX kavrami, siteye gelen ziyaretginin sayfada
aradigini bulmasi, igerik ile etkilesime girmesi ve web sitesinden mutlu ayriimasi ile
ilgilidir. Google, kullanici deneyimi sinyallerini sitelere konan Google Analytics
koduyla takip eder ve kullanicilarin sitede nasil bir deneyim yasadigini élgtimler. Eger
kullanicilarin iyi bir deneyim yasadigini tespit ederse siteyi ilgili kelime aramalarinda
Ust siralara c¢ikarir (Sengul, 2017, s. 88). Sekil 9°'da Google Analytics web sitesinin

raporlama ara yuzu gosterilmektedir (Google, 2019b).

3.2.4 Eposta Pazarlamasi

Eposta pazarlamasi en basit haliyle bir musteri kitlesine gonderilen, bir satis
metni ve “eylem cagrisi” iceren bir epostadir. Eposta pazarlama bir triin veya hizmet
pazarlamanin diginda, musteri aidiyetini korumak, marka algisini guglendirmek ve
isletmenizin kredibilitesini ylkseltmek icin de kullanilabilmektedir (Ryan, 2017, s.
239).

Dijital Pazarlama’nin en eski kanallarindan biri olarak bilinen eposta
pazarlamasi iyi bir stratejiyle diisik maliyet ve ylksek geri donls saglayabilmektedir.
Bunun yolu dogru kisiye dogru mesaiji veya igerigi, dogru zamanlamayla ve dogru bir

frekansta gondermektir (Goksin, 2017, s. 71)

Eposta pazarlamasi yaparken epostalari tek tek gondermek zaman
almaktadir. Butun alicilara ayni anda gondermek de sirketin eposta sunucusunun
istenmeyen (spam) eposta adreslerinin tutuldugu uluslararasi kara listelere girmesine
yol acabilmektedir. Bazi alicilar eposta saklama kotalarina ulasmis ve yeni epostalari
gecici olarak kabul edememektedirler. Bu kisilere yeniden eposta gdndermeyi
denemek gerekmektedir. Saglikl olarak alicilara ulasan epostalarin ise ne kadar ilgi

go6rduklerini anlama imkani1 bulunmamaktadir (Ryan, 2017, ss. 237-274).

Butin bu problemlere ¢bzum olarak eposta pazarlamasi yapmak isteyen
sirketlere hizmet vermek Uzere Eposta Servis Saglayici (ESP — Email Service
Provider) sirketler bulunmaktadir. Bunlarin en bilinenleri arasinda Mailchimp,
Euromessage, Sendblaster, Smartmessage, Mailjet, Mailgraf ve Mailerlite gibi
ornekler sayilabilir (Sengll, 2017, s. 104; Ulusoy, 2018). Emarsys gibi kisisellestiriimis

30



eposta pazarlama c¢ozumleri ve detayl analizler sunan érnekler de daha ¢ok B2C

sektoriine hitap etmektedir (Emarsys, 2019). Sekil 10’da Mailchimp Eposta Servis

Saglayicisinin web sitesindeki
(Mailchimp, 2019).

bir eposta génderim

raporu gosterilmektedir

Pesto Is The Besto!

Switch report v

Overview  Activity ~ Links Social E-commerce v

2,386 Recipients

List: Potted Planter Fans and Customers

Subject: Pesto is the best-o. Visit our summertime herb sale!!

15

Orders

Open rate
List average

Industry average (Home and Garden)

905

Opened

Successful deliveries
Total opens
Last opened

Forwarded

243

Clicked

Conversations

Analytics360

Delivered: Thu, Nov 08, 2018 4:56 pm

View email - Download - Print - Share

$30.00

Average order revenue

37.9%

33.9%

14.0%

2,386 100.0%
1,086

11/21/18 7:58PM
0

Click rate

List average

Industry average (Home and Garden)

0

Bounced

Clicks per unique opens
Total clicks
Last clicked

Abuse reports

$450.00

Total revenue

10.2%
9.6%
1.7%
Unsubscribed
26.9
312

11/20/18 9:58AM
0

Sekil 10. Mailchimp Eposta Servis Saglayicisinda Bir Eposta Gonderim

Raporu

Kaynak: (Mailchimp, 2019)

Seth Godin'in 1999'da literatiire soktugu izinli Pazarlama kavrami Eposta

Pazarlamasiyla dogrudan ilgilidir ve bir gcekme tipi reklam olarak siniflandirilabilir

(Godin, 1999).
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Cekme-tipi reklamlarda reklam mesaiji iceren bir icerik bir defaya mahsus
olmak Uzere tiketici tarafindan talep edilir ve tiiketici reklama bilingli olarak kendi

istedigi zaman maruz kalir.

Itme-tipi reklam ise marka iletisiminin marka tarafindan baslatildigi, kisinin

reklama kendi istegi disinda maruz kaldigi reklamlardir (Varnal, 2013, s. 36).

izinli Pazarlama kavrami, alicilara kisiye 6zel ve sadece almak istedikleri
iletisim mesajlarini géndermeye dayanmaktadir. Bunun icin isletmeler kisilerle birebir
iliski kurmaya gerek duymaktadirlar. izinli Pazarlama igin alinan izin sonucunda iki
fayda elde edilmektedir: Bireyler iletisim mesajina karsi yabanci gibi hissetmezler ve
yine izin alinarak ¢esitli musteri bilgilerini elde etmek mimkin hale gelir. (Kaya, 2015,
S. 260).

15 Temmuz 2015 tarihli ydnetmelige gore de ticari amacli epostalar alicidan

onceden alinacak izne tabidir (T.C. Gumruk ve Ticaret Bakanligi, 2015, s. 4).

3.2.5 Arama Motoru Optimizasyonu

Arama Motoru Optimizasyonu, kisaca arama motorunun amaci ile isletmenin
amacini birlestirme yolu olarak tanimlanabilir. (Lutze, 2009, s. 229). Arama Motoru
Optimizasyonu'nun ingilizce kargiligi Search Engine Optimization ve bunun bas
harflerinden olusan SEO kisaltmasi da Dijital Pazarlama uygulamalarinda sik¢a

kullanilan kavramlardir.

Kurumsal bir web sitesinin isletmeye faydali hale gelmesi icin internet
kullanicilarinin o web sitesini ziyaret etmesi ve baglanti trafigi olusturmasi gerekir.
Baska bir ifadeyle, bir artn ile ilgili bilgi almak isteyen bir kullanicinin daha 6nce
duymadig§i bir markanin web sitesini ziyaret etmesi mumkin degildir. internet
kullanicilar bilgiye ulasmak i¢in Google, Bing, Yandex, vb. arama motorlarini
kullanmakta ve karsilarina ¢ikan sonuglar arasindan segtikleri sayfalar ziyaret
etmektedirler. Yapilan terim aramalarinda isletmenin kaginci sirada ve hangi sayfada
kullaniciya sunuldugu ¢ok énemlidir. Clnkd arama yapan kullanici blayuk ihtimalle
kendisine sunulan ilk segeneklere bakacak ve geriye kalanlarla ilgilenmeyecektir.

isletmenin bu gibi durumlarda gdézden kagmamasi amaclyla arama motorlarinda Ust
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siraya ¢ikmak icin kullanilan 6zel etiketleme, sayfa basliklari, paralel linkler kurma,
sayfaya anahtar kelimeler gizleme ve ¢oklu alan adi alma gibi islemler ise SEO olarak

tanimlanmaktadir.

Bu tUr cabalara ek olarak bazi arama motorlari belli bir Gcret karsiliginda
siralamada degisiklik yapabilmekte ya da web sayfasinda arama sonucu disinda
kalan  bosluklara  sponsorlu  (lcret karsiligi  yayinlanan)  baglantilari
eklemleyebilmektedirler (Halligan ve Shah, 2009, ss. 56-58).

3.2.6 Arama Motoru Pazarlamasi

Arama Motoru Pazarlamasi ve ingilizce karsiligi olan Search Engine

Marketing ile bunun kisaltmasi olan SEM kavramlari yerlesmistir.

3.2.6.1 Google Ads

Ana Sayfa Nasil Galigir? Fiyatlandirma Araclar Kaynaklar . 08503902100 * HEMEN BASLAYIN

Genel Bakig Arama Agi Reklamlan Gortintiili Reklamlar Video Reklamlar Uygulama Reklamlan

INTERNET'TE GORUNUN

Gocogle o < |
Arama Agi Goruntdlu Video Uygulama
Reklamlarn Reklamlar Reklamlar Reklamlari
Reklamlanmiz Gmail'deki metin ve isletmeniz YouTube'da Tasarim deneyimine
Google'da arama banner reklamlarin yani yeni misterilerin gerek olmadan Google
sonuglarinin yaninda sira iki milyondan fazla kargisina gikarak hayat aginin tamaminda
gosterilir. lyi bir web sitesi ve buluyor. Bu, dykiiniizi reklam yayinlayarak
zamanlama onemlidir. uygulamadan olugan paylagmak igin uygulamamizi tanitin.

bir ag ile reklamlanniz benzersiz bir yoldur.
miigterilerinizin oldugu
yerde gosterilebilir.

Sekil 11. Google Ads ekran goriintiisi

Kaynak: (Google, 2019c)
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Google Ads programi, alakali Google arama sonugclari sayfalari ve is ortagi
siteleri Uzerinde reklamlar olusturulmasina imkan tanir (Google, 2019d). Sekil 11°'de

Google Ads hizmetine ait web sitesinin ana sayfasi gosterilmektedir (Google, 2019c).

Google Ads ayni zamanda igletmelere etkin bir sekilde yeniden pazarlama
yapma firsatli sunmasi sebebiyle kullanigh bir Dijital Pazarlama araci olarak kabul

edilebilir;

Yeniden Pazarlama (Remarketing). Yeniden pazarlama igletmenin web
sitesini daha 6nce ziyaret etmis kullanicilarla iletisime ge¢gmek icin yapilan bir satis ve
reklam stratejisidir. Web sitesinde gezen kullanicilar pazarlama teknolojileri
sayesinde etiketlenmektedir. Bu etiketlenme sirasinda hangi kullanicinin hangi trtnle
ilgilendigi bilgisi eslestiriimektedir. Etiketlenen kullanicilar farkli siteleri ziyaret

ettiginde bu Urdnlerin reklami gosterilmektedir (Goksin, 2017, s. 59).

Google Ads hizmetine ait web sitesinde ise yeniden pazarlama soyle
tanimlanmaktadir: isletmelerin web siteleri veya mobil uygulamariyla daha énce
etkilesimde bulunmus olan kullanicilara ulagsmanin bir yoludur. isletmelerin
reklamlarini, Google veya is ortagi web sitelerine goz atarlarken bu kitlelerin karsisina
stratejik bir sekilde konumlandirmalarina imkan tanir. Bu da marka bilinirliklerini
artirmalarina ve kitlelere satin alma islemi yaptirmalarina yardimci olur. (Google,
2017, 2019e)

3.2.6.2 Google AdSense

Google AdSense programinin farki, Google Ads reklamlarini dogrudan

kullanicilarin web sitelerinde yayinlamasidir.

Google daha sonra, reklamin tirine bagl olarak sitelerinde gorintilenen
reklamlar i¢cin web yayincilarina, reklamlarin kullanicilardan aldigi tiklamalara veya

reklam gosterimlerine gore 6deme yapar (Google, 2019d).

Sekil 12’de Google AdSense reklamlarinin hedef web sitelerindeki yerlesimine
bir 6rnek gosterilmektedir (Google, 2019f).
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KALICI
GUZELLIK.

WU AR AT

Sekil 12. Google AdSense Reklamlarinin Hedef Web Sitesinde Yerlesim
Ornegi

Kaynak: (Google, 2019f)

3.2.7 Sosyal Medya Pazarlamasi

Sosyal medyanin guci katihmcilarin  sayr bakimindan ¢oklugu ve
etkilesiminden kaynaklanmaktadir. Daha énce higbir dénemde insanlar bu sekilde bir
araya gelip kendi aralarinda bir etkilesimde bulunmamistir. Higbir fikir, ideoloji, etkinlik

ya da kampanya insanlari bu sekilde bir araya getirmeyi basaramamistir.

Didnyanin hemen her bolgesinden birbirleriyle higbir ortak yani olmayan
insanlar bile ayni platformda bir araya gelmis durumdadir. Ayni zamanda bu insanlar
birbirleriyle ortak yanlarini, ortak ilgi alanlarini, begenilerini, zevklerini, distncelerini,
kendi urettikleri igerikleri kolaylikla paylasmaktadirlar. Platformlarin iginde yer alan
cesitli yazilimlarla ortak ilgi alanlarindaki Kigilerin birbirlerini bulmalari son derece
kolaydir.
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Sosyal medya platformlarinin yapisal Ozellikleriyle kullanicilarin  bu
platformdaki konumlari sebebiyle sosyal medya isletmeler acisindan yeni bir iletisim,
pazarlama, tiketici ve pazar verisi elde etme ve satis kanali olarak degerlendiriimeye

baslanmistir (Kircova, 2015, s. 23).

Sosyal medya sayesinde dogrudan son tiketicinin tepkileri alinabilmektedir.
Bdylece arastirma ve odak gruplarin kisitliliklarini agsma imkani elde edilmektedir.
(Westerman, Bonnet ve McAfee, 2015, s. 7).

3.2.7.1 Sosyal Medya Turleri

2019 yili itibariyla pazarlama kapsaminda ele alinabilecek sosyal medya

tarleri sunlardir:

Bloglar. Blog, web gunligi anlamina gelen weblog kelimesinin kisaltiimig
halidir. Her birey, kullanimi kolay ara yuzlere sahip blog sunucularinda bir hesap

acarak dakikalar icinde bir yayinci haline gelebilmektedir.

Bloglardan dort turlu pazarlama faydasi elde edilebilir. Birincisi milyonlarca
insandan olusan bir kitlede pazarlamanin konusu olan sahis, isletme veya kurum
hakkinda neler konusuldugunu takip etme ve hedeflenen pazar hakkinda bilgi

toplama imkanidir.

ikincisi blog yazilarinin altina yorumlar yaziimasina izin verilerek digerlerine

bu konusulanlara katiima imkaninin taninmasidir.

Uglincusi igletmelerin, Griinleri veya bulundugu endUstri hakkinda yazan blog

yazarlari ile i birli§gi imkéni yakalayabilmesidir.

Dorduncusu isletme veya galisanlari tarafindan bizzat blog agilip s6z konusu
evrende daha da yonlendirici olma imk&ninin her zaman mevcut olmasidir (Scott,
2011, ss. 59-64).
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Sosyal Ag Siteleri. Sosyal adlar, sofistike ve glcli bir yeni pazarlama kanali

olarak ortaya ¢ikmaktadir.

Sosyal ag siteleri, pazarlamacilara profil bilgilerini kullanarak hedefleme
kampanyalari igin yeni imkanlar vermekte, arkadas gruplari icerisindeki sosyal aglarla
baglanti olusturarak topluluk Gyelerini birbirine baglamakta, sistematik olarak mevcut
musteri tabani Gzerinden agizdan agiza pazarlamay! gelistirmekte ve batin bunlarin

sonucunda pazarlama, dikkatli, kisisel ve sosyal hale gelmektedir.

Sosyal aglarda reklam ve marka hedefleri tiketicilerin cinsiyet, yas, yerlesim
yeri ve ilgi alanlar gibi kisiye 6zel spesifik 6zelliklere dayanmaktadir (Shih, 2011, ss.
110-125) (aktaran Kircova, 2015, s. 26).

0 Q Search Facebook f® Q ® Q‘l & @ o
Home Create Stories See All Suggested
i
£1] Not-So-Secret Family Recipes *
> i @ Groups
ﬂ Red Table Talk Group o b= VIR : ysiolindenas | §¥
~ A A 2 > q J communities. (11}
K Nl
= = T = 4
& Events s R |, Find Your Groups
; : Cynthia
. Saved Becklund Dennis Han Lopez
a" Henri and 9 friends joined Groups
n Gaming
%‘ Add a post G
W' Fundraisers Contacts
TomR Dennis Han
'9 Memories omRusso
5mins - &
N ’ | Eric Jones
B) Help & Support Not having fun at all & 4
@ Cynthia Lopez
<8 Settings & Privacy
Anna Becklund
:6 See More v 2
a Aiden Brown
A
-@ Betty Chen
@) pansrown
Privacy - Terms - Advertising - Ad Choices - Cookies
More - Facebook ® 2019 0 Henri Cook

Sekil 13. Facebook’un Yeni Tanitilan Web Arayiizii

Kaynak: (Facebook, 2019)

Facebook, Twitter ve LinkedIn en bilinen érneklerdir. LinkedIn profesyonel
amagh, Facebook ise kisisel amacglh sosyal ag siteleridir. Twitter gdnderilere
uyguladigi karakter kisittamasi sebebiyle mikroblog olarak da adlandiriimaktadir
(Ryan, 2017, s. 214). Sekil 13'te Facebook kurucusu Mark Zuckerberg’in 30 Nisan

2019'da tanittigi yeni web ara ylzUu gosterilmektedir (Facebook, 2019).
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@patel_232
How is your day?

’. @andy_landerson
" Hi there! ;)

0:20

Sekil 14. Twitter Katilmcilarinin Takipgilerine Canh Yayinlanan Video
Konferans

Kaynak: (Twitter Inc., 2019)

Sekil 14’te Twitter tarafindan 29 Mayis 2019’da duyurulan yeni bir hizmete yer
verilmektedir. Bu hizmet sayesinde, bir Twitter hesabinin ev sahipliginde ve davet
edilen bagka hesaplarin da yayinci olarak katilimina acgik bicimde ve ayrica bitin bu
hesaplarin takipgilerine canli olarak yayimlanan video konferanslar mimkin hale
gelmektedir (Twitter Inc., 2019).
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Sosyal ag siteleri popdulerliklerini buyuk bir insan kiimesiyle iletisim kurma
surecini kolay ve zahmetsiz hale getirmelerine borglulardir. Sosyal ag sitelerinden (¢

turlt pazarlama faydasi elde edilebilir.

Birincisi burada ¢ok farkli kriterlere gére filtrelemeyle ulasabilecek bir hedef
kitle belirleyerek sadece o kigilere donuk reklamlar verilebilir. Kisith reklam
biitgelerinin verimli kullanimi icin bu ¢ok iyi bir imkandir. ikincisi isletmeler kendi
sayfalarini agip bu mecralarda goérinir hale gelebilirler. Ugiinciisii ise bu aglarda
isletmenin GrUnlerini  bedenecek, olumlu yorumlar yapacak ve bagkalariyla
paylasacak gonulli kullanicilar araciligiyla Elektronik Adizdan Agdiza Pazarlama
imkaninin siklikla ortaya ¢ikabilmesidir (Ryan, 2017, ss. 215, 216).

Whotofollow
@y, Ryan Holmes
W o ctoves

Sekil 15. LinkedIn Sitesinin Mobil ve Masalistii Tarayici Ara Yuzleri

Kaynak: (Hendlin, 2018)

Sekil 15’te LinkedIn sitesinin mobil cihazlar ve masaustu cihazlar igin ayri ayri
tasarlanmis web ara yuzleri gosterilmektedir (Hendlin, 2018). Sekil 16’da ise LinkedIn

sitesinde olusturulan bir kurumsal profil 6rnegi gésteriimektedir (Kearns, 2017).

39



GoldenPhase
We treat customers like family
Pharmaceuticals - 1,001-5000 employees - San Diego, CA

GoldenPhase iw 64 connections work here. See all 9,382 employees -

10,000 followers

Overview Jobs Life
Learn more about us Explore new opportunities Discover our culture

a Eric owski
Product at Linkedin
A

(2 24 jobs match your skills

Where we work
9,543 - San Francisco, CA

739 Mountain View, CA

About us Recent update

isaleading IT specialisingin
placing IT experts in permanent and contract roles across Asia, Europe
and the US. With a proven track record In IT recruitment, we enjoy success
within all sectors and business types, placing a candidate every 38 minutes.

From single job vacancles to large-scale projects, our proficiency in providing We might not all be astronauts,
exceptional professionals across the board has carved our placing a proven but you can still shoot for the. [
track record in IT recruitment, we enjoy success within all sectors of lorem see more 623 - Sunnyvale, CA
lor sit amet consectet e In IT and
Show details -~ 443 - New York, NY

122 Chicago, IL
64 connections at this company

David Brent - 1st
HR Professional
Chris Finch - 1st
s Senior Marketer
Gareth Keenan - 15t
5 Director of Human Resources

Learn more about working here

N
RSN

®
N
GET 10 FREE
ADOBE STOCK IMAGES.

See all your connections

Company photos
Showcase Pages
Talent Solutions Marketing Solutions

Staffing and Recruiting SN Marketing and Advertising
3,421 followers 4,221 followers

Seeall -
Company updates
See all 29 photos
GoldenPhase GoldenPhase shared
342 updates - 43,231 followers People also viewed

When Kendal Jenner, Gigi Hadid and Karlie Lloss visted Pinterest HQ via

Vogue Magazine: http://pin.it/y-sDbH2
V Following - = Poipikly e ZoomJax

a)
Pharmaceuticals
TOOMIAX ) 001-5000 employees

Foltow us to stay up to date with €
GoldenPhase. €ED 3 comections vorkhere
Flexis
@Fiexis Pharmaceuticals
10,001+ employees
QD 15 connections can introduce you
Freshing
Pharmaceuticals
S 1001-5000 employees
3 connections work here
& Like ) comment &) share (@

Sekil 16. LinkedIn Sitesinde Bir Kurumsal Profil Ornegi

Kaynak: (Kearns, 2017)
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Medya Paylasim Siteleri. Medya paylasim sitelerinden iki tirli pazarlama
faydasi elde edilebilir. Birincisi genel egilimleri takip etme imkanidir. Ikincisi ise

isletmeye ait iceriklerin bu mecralarda paylasilabilmesidir.

Medya paylasim sitelerinin en bilinen &rnekleri Instagram, Pinterest, Flickr,
YouTube, Vimeo ve Slideshare olarak sayilabilir (Ryan, 2017, ss. 211, 212).

3.2.7.2 Sosyal Medya Takip ve Yonetim Aragclari

Sosyal Medya Takibi (Social Media Monitoring) igin kullanilabilecek birgok
Urn vardir. Ucretsiz kullanilabilecek Monitter, Iceroket, Compete, Arvento gibi
orneklere ek olarak BrandsEye, Buzzstream gibi tyelik Ucreti isteyen sosyal medya
takip hizmetleri bulunmaktadir (Agikel ve Celikol, 2012, s. 56).

Hootsuite platformu da bu alanda 6rnek olarak verilebilir. Hootsuite hizmetine
Uye olundugunda farkl sosyal ag kanallari ve hesaplari bir arada takip edilebilmekte,
bunlarin icinde anahtar kelime ve yerlesim yerine gdre aramalar yapilabilmekte,
sosyal aglarda takipgiler tarafindan gelecek mesajlar cevaplamalari i¢in kurum
¢alisanlarina yoénlendirilebilmekte, 6énceden hazirlanan goénderiler belirli tarih ve
zamanlarda yayimlanmak Uzere programlanabilmekte, 6zel gun tebrik mesajlari gibi
belli bir baglamda hazirlanmis mesajlar toplu olarak .csv veri dosyalari halinde siteye
yuklenebilmektedir. Ayrica sonra yayimlanmak uzere programlanmig gonderiler
kurumun farkli ¢galisanlarinin ortak olarak Uzerinde c¢alisabildikleri gérsel arabirim
araciligiyla yeniden dizenlenebilmekte, yayimlanma zamanlari degistirilebilmekte ve
akill telefonlara yuklenebilen uygulamasi sayesinde igyeri disindayken de butin bu

hizmetlere erisilebilmektedir.

Ayrica Hootsuite'in igerik kirasyonu (derleme) hizmeti ile firmanin sosyal ag
hesaplarinda paylasmaya deder ve takipcilerle etkilesimi artirmaya yonelik ilging
iceriklerin bulunmasi miumkudndir (Hootsuite Inc., 2019a, 2019b, 2019c, 2019d,
2019e).

Bu iglevlerinin yani sira élgimleme ve raporlama hizmetleri de vermesi
acisindan 3.2.7.4 boliminde de Hootsuite platformu hakkinda bilgi veriimektedir.
Sekil 17°de Hootsuite sitesinin sosyal ag igerik planlama hizmetine ait bir ekran
g6rintisi yer almaktadir (Hootsuite Inc., 2019c).
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qHOOtsuite' Platform Plans Enterprise Resources Education Contact Us LogIn

Scheduling Content curation Analytics Monitoring Team management Security

Tues 7 Wed 5 Thu 2
3 Nest Hotels Eco Nest Hotels
CONTENT CALENDAR 11- Discover new e 11:10 - Experience

Plan your content with ease u

W Nest Hotels

11:45 - Escape the h 3
Bl

See your scheduled posts at a glance, streamline
approvals, and collaborate with your team in real time
using an interactive, media-rich planner.

Sekil 17. Hootsuite'in Sosyal Ag igerik Planlama Hizmeti

Kaynak: (Hootsuite Inc., 2019c)

3.2.7.3 Sosyal Medya Reklamlari

Sektorde (SMA — Social Media Advertising) kisaltmasiyla kullanilan sosyal
medya reklam faaliyetleri hedef kitleye erigim igin sosyal medya mecralarinda yapilan
reklam iletisimi calismalaridir. Facebook gibi sosyal medya agi platformlarinin
kullanici sayisi ve kullanicilar hakkindaki bilgileri arttikga, bu platformlarin pazarlik
glcu artti. Buna bagl olarak, sosyal medya platformlari artik firmalarin igerik
paylasimlarini markanin kendi takipgilerine bile organik olarak ¢ok az gdstermekte,
firmalar reklam harcamasi yapmaya y6nlendirmektedir. Bu nedenle firmalar, sadece
yeni takipci ve musteri kazanimi igin degil, kendi takipgi kitlesine erisim icin de reklam
yapmak durumundadir. Yani sosyal medyada reklam yapmak kaginilmaz bir duruma

gelmistir.
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2010 yilina kadar internet’te kullanilan en dnemli reklam tipleri arama motoru
reklamlari ve web sitelerindeki goérsel veya video formatindaki display reklamlar
olmustur. Web 2.0’in ylkselisiyle birlikte sosyal medya reklamlari da énemli bir reklam
tipi olarak dijital pazarlama sektériinde yerini almistir. Sosyal medya reklamlarinin
arama motoru reklamlarindan en buyuk farki, cok daha fazla parametreye dayali
hedefleme yapabilmesidir. Google gibi arama motorlari sadece anahtar kelimeyi baz
alarak reklam gosterirlerken kullaniclyr tanimamakta, kullanicinin  6zelliklerini
bilmemektedirler. Web sitesinde yayinlanan banner reklamlardan kullanicilarin
kitlesel olarak belli ilgi alanlarina sahip olduklari kabul edilebilir. Ancak bu durum tek
tek kullanici 6zellikleri bilinmediginden genel bir hedefleme ortaya cikarmaktadir.
Oysa Facebook gibi medya agi platformlarinda kullanicinin yas, cinsiyet, yasadigi
sehirler, ilgi alanlari ve aligveris aligkanliklari gibi daha pek ¢ok konuda detayli olarak
ve birebir hedefleme yapilabilmektedir. Ayrica arama motorlarinda reklamin tek amaci
tiklama alarak web sitesi ziyaretgisi kazanmak iken sosyal medya reklamlarinda

bircok farkli amaca yoénelik reklam yapabilme imkani vardir (Sengdil, 2017, ss. 76, 77).

Sosyal medya reklamlarinin tek elden yénetimi icin kullanilan hizmetlere

Adespresso ve Famebit gibi 6rnekler verilebilir:

3.2.7.4 Sosyal Medya Data Analizi, Olgiim ve Raporlama

Her stratejik pazarlama vyaklagsiminda oldugu gibi sosyal medya
pazarlamasinda da igletmelerin aksiyonlari ve diyaloglara mudahil olmalari
neticesinde gergeklesen etkiyi dlgiimlemeleri dnem arz etmektedir. Bu dlgimlemeler
ile hedeflerin kiyaslanmasi neticesinde basarili olup olmadiklarina karar verip
sebeplerini tespit etmelidirler. Bu tespitler ile ikinci adimi besleyerek daha basarili
aksiyonlar Uretmeye calismali ve sonraki adimlari da yenilenen aksiyonlar
cercevesinde uygulamaya devam etmelidirler. Olgiimleme ve geri besleme surekli
yasayan bir surectir. Mesela gercgeklestirilecek bir kampanya calismasi varsa,
Olcimleme ve geri beslemeyi kampanyanin sonunda gergeklestirmek sadece bir
sonug ¢ikarilmasina sebep olacaktir. Oysa énemli olan, surecin iginde giktilari strekli
surece dahil etmek ve dinamik olarak aksiyonlari ve diyaloglara mudahil olma

davraniglarini sekillendirebilmektir.

43



isletmenin sosyal medya pazarlamasindaki beklentilerine gére 6Slgiimleme
kriterleri de farkhhk gosterecektir (Acikel ve Celikol, 2012, s. 57).

Bugun sosyal medya dlgimleme ve raporlama hizmetlerine verilebilecek en
bilinen &rnekler Socialbakers ve Hootsuite olabilir. Sekil 18’'de Socialbakers

sitesinden bir analiz raporu 6rnegi gosterilmektedir (Socialbakers, 2019).

100%
00 o
A 20N
2 . r?,,} Your Company
= X
_,__ 1%
E  B0%
[ ‘romoted nteractions from  Promoted
'l Prafile
g 40% Posts Promoted Poste  Efficlency
B
S I@ Your Company 19.6 % BL6% 50.3x
E 20%
<<
A Competitor 1 201 % 572 % 16.8x
0 20% B Competitor 2 98 % 329 %
C  Competitor 3 1M12% 19.7 % 1.5x

Sekil 18. Socialbakers Sitesinden Bir Analiz Raporu Ornegi

Kaynak: (Socialbakers, 2019)

3.3 Dijital Pazarlamada Metrikler

Dijital Pazarlama performansinin élglimlenmesi bu konuya ayrilan zaman ve
bitcenin etkin kullanimini teyit etmek agisindan énem arz eder. Bu konuda kullanilan
metrikler kullanici deneyimini ilk adimindan son adimina kadar dijital pazarlama
aktivitelerini  élgimlenmeye vyarar (Sengul, 2017, s. 138). GUnUmuzde Dijital

Pazarlamada metrikler soyle siralanabilir:
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CPC: ingilizce Cost Per Click kelimelerinin bas harflerinden olusmustur.

Tiklama Basina Maliyet demektir.

CPV: ingilizce Cost Per View kelimelerinin bas harflerinden olusmustur.

izZlenme Basina Maliyet demektir. Video reklamlar icin gegerlidir.

CPM: ingilizce Cost Per Mille kelimelerinin bag harflerinden olusmustur. 1000
Gosterim Basina Maliyet demektir.

CTR: ingilizce Conversion Through Rate kelimelerinin bas harflerinden
olusmustur Tiklama Orani demektir. Reklama tiklayan kullanicilarin  reklami

goruntuleyen kullanicilarin tamamina oranidir.

CPA: ingilizce Cost Per Action kelimelerinin bas harflerinden olusmustur.
Aksiyon Basina Maliyet demektir. Reklam Ucretinin 6denmesinin hedeflenen Grinin

satisi sartina baglandigi sézlesmelerde gecerlidir.

CPL: ingilizce Cost Per Lead kelimelerinin bas harflerinden olusmustur. Form
Basina Maliyet demektir. Reklamda kullanicilarin  yonlendirildigi  form

dolduruldugunda reklam Ucretinin 6dendigi s6zlesme seklidir.

CPI: Ingilizce Cost Per Install kelimelerinin bas harflerinden olusmustur.
Kurulum Basina Maliyet demektir. Reklami yapilan uygulamanin her bir kullanici
tarafindan yuklenmesiyle reklam tcretinin 6dendigi sd6zlesme seklidir (Goksin, 2017,
SS. 21-24).

Conversion Rate: DOnlsim Orani demektir. Eger ¢evrimigi ziyaretci hedef
olarak belirlenen aktiviteyi gerceklestirirse drnegin tiklamasi beklenen bir yere
tiklarsa, siteye Uye olursa veya satin alma yaparsa vb. bu fiile "dénis" (Conversion)
denmektedir. Koyulan hedefe ulasanlarin, ¢cevrimigi ziyaretcilerin toplamina orani da

"dénus orani" (Conversion Rate) olarak adlandiriimaktadir (Stokes, 2014, s. 265).

ROI: ingilizce Return on Investment kelimelerinin bas harflerinden olusmustur.
Yatirrmin Geri Dénus Orani demektir (Goksin, 2017, s. 26).
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4 DIJITALLESME VE PAZARLAMADA YENIi FIRSATLAR

Bu bélumde Dijital Pazarlama araglarinin sagladigi imkanlarla ortaya ¢ikan ya

da yeni acilimlar yapma imkani bulan pazarlama stratejilerinden bahsedilecektir.

4.1 Gelen Pazarlama (Inbound Marketing)

Hedef pazardaki musterilerin ancak kendi ihtiya¢ duyduklari anda Urin veya
hizmet arzinda bulunan igsletmeye ulasabilmeleri icin arama motorlari, bloglar, sosyal
aglar ve benzeri yollarla iletisim kurmalarina yardimci olmak igin isletmelerin dnceden
hazirlik yapma slreci gelen pazarlama olarak tanimlanmaktadir (Kaya, 2015, ss. 175,
176). Tablo 5'te gelen pazarlama ve giden pazarlama ydntemleri karsilastiriimistir
(Dakouan, Benabdelouahed ve Anabir, 2019, s. 5).

Tablo 5. Gelen Pazarlama ve Giden Pazarlama Yontemleri

Gelen Pazarlama Giden Pazarlama

Arama Motoru Optimizasyonu Basili Reklamlar

Sosyal Medya Pazarlama Posta Reklamlari

icerik Pazarlama Cagri Merkezinden Yapilan Aramalar
Blog Pazarlama Televizyon Reklamlari

Viral Pazarlama Radyo Reklamlari

Podcastler Rahatsiz Edici Cevrimici Reklamlar

Kaynak: (Dakouan ve digerleri, 2019, s. 5)

2017 yihindaki bir arastirmanin sonuglarina gore igletmelerin gorunurluk
yonetimi, aktif dinleme ve topluluk olusturma c¢abalari ile pazarlama performansi
arasinda bir iligki vardir. TUketiciler arama motoru sonuglarinda hemen bulunabilen
(Ust siralarda yer alan), aktif olarak tlketicilerin sorularina ve sikayetlerine cevap
veren ve tlketiciler ile sosyal medya Uzerinden topluluk olusturma ¢abasi igerisinde
olan isletmeden hem Uriin ve hizmet satin alma niyeti tagimakta hem de bu Urin ve
hizmete iligkin yakin ¢evresine tavsiyede bulunmaktadir (Toksari ve Muritsoy, 2017,
s. 937).
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4.2 igerik Pazarlama (Content Marketing)

icerik pazarlamasi, agik¢a tanimlanmis bir izleyici kitlesini gekmek ve elde
etmek ve nihayetinde karli bir musteri eylemini saglamak igin degerli, ilgili ve tutarh
icerikler olusturmaya ve dagitmaya odaklanan stratejik bir pazarlama yaklasimidir
(Content Marketing Institute, 2019).

icerik Pazarlama aslinda yillardir uygulaniyor olsa da, géreceli olarak yeni ve
popdler bir pazarlama uygulamasi olarak, misterinin karsisina ¢ikip onu durdurmaya,
engellemeye veya rahatsiz etmeye ydnelen geleneksel reklamdan ve musteriyi
sikistiran diger etkileme c¢abalarindan farkl bir yaklagimdir. Uygun iceriklerin temin
ettigi guven, itibar ve otorite sayesinde, musterinin direncinin ve satis onundeki

engellerin daha kolaylikla asilabilmesi gercegine dayanir.

icerik Pazarlama baglaminda icerik terimi, hedef kitlenin dikkatini ceken,
ilgisini uyandiran, arzusunu tetikleyen ve bir davranisa sevk eden bilgi ve verileri belli
bir bicim ve anlamli bir butlinlik igcinde sunan mesaj paketleri olarak tanimlanmaktadir
(Kaya, 2011a).

4.3 Pazarlamasiz Pazarlama (UnMarketing)

Bu kavram Scott Stratten’in ayni adl kitabiyla literatire girmigtir (Stratten,
2012). Pazarlamasiz pazarlama, pazarlamanin asiri veya kotuye kullaniimasinin

getirdigi direng ve tepkilerle bas etmenin bir yolu olarak énerilmektedir (Kaya, 2011b).

Pazarlama anlayiginin ginumuzde geldigi nokta itibariyla mevcut dénem
pazarlama yapmadan pazarlama yapma dénemi olarak nitelenebilir. isletmeler
mesajlarini tuketiciye dogrudan degil, dolayli yontemlerle verdiklerinde daha iyi sonu¢
alabilmektedirler. Mesela nufuz pazarlamasi (influencer marketing) isletmelere bunu
saglamaktadir. Bu tarzda kullanilan iletisim yontemleri genel olarak dogal reklamlar

(native ads) olarak da adlandiriimaktadir (Ozkémiircti, 2019).
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4.4 Gergek Zamanh Pazarlama (Real-Time Marketing)

Gergek zamanl pazarlama, sosyal medya kanallariyla marka ve tiiketicinin
aktif bir bulusma gerceklestirmesini temin eden énemli bir dijital pazarlama iletisim
stratejisidir. Sosyal medyanin bilgiyi es zamanlh olarak paylasma ve yayma olanagi
sunan bir dijital medya unsuru olmasi gergcek zamanli igeriklerin islerlik kazanmasinda
onemlidir. Dijital medyada yasanan gelismeler pazarlama c¢alismalarinin gergek
zamanli olarak diizenlenmesini kolaylastiran bir isleve sahiptir. Ozellikle bilgi iletisim
sistemlerinin kartopu gibi bUylyerek etkinligini arttirmasi gercek zamanliligi gerekli
kilmaktadir.

Gergek zamanl pazarlama, anlik uretilen iceriklerin dogru platform aracilhigiyla
tuketicilere hizli bir yoldan sunulmasi ile ilgilidir. Dijital medya ve katilimci olusumlar
glinumuzde tiketicilerin markalardan beklentilerini farkli noktalara tasidigi igin
gundemle paralel olarak olusturulan igerikler bireylerin markalar hakkinda
konusmalarini tesvik edici bir yapidadir. Bu baglamda bir markanin stratejik bir yol
izleyerek urtin ve hizmetlerini gincel olaylarla iliskilendiren bir gabada bulunmasinin
tlketici ile etkilesiminde 6nemli firsatlar yarattigini séylemek mumkindur (Risberg,
2017) (aktaran Bazarci, 2017, ss. 66, 67).

4.5 Agizdan Agiza Pazarlama (WoMM)

Agizdan agiza pazarlama, bir mdgterinin @ memnuniyetini ya da
memnuniyetsizligini bagskalarina iletmesi, duyurmasi temeline dayanmaktadir.
Tuketici bilgiyi bir yakinindan, tanidigi birinden aldigi i¢in bu bilginin inandiricihdr ve

yonlendiriciligi daha yiksek olmaktadir.

Agizdan agiza pazarlamanin 6zu, isletmelerin veya markalarin insanlara trin
veya degerleri hakkinda konugmalari icin anlamli gerekgeler vermesi ve igletme veya

marka hakkinda konugsmalarini saglamalandir (Kaya, 2015, ss. 364, 365).

Web tabanli tlketici iletisim mecralar ve internet, tiiketicilerin Griin ve
hizmetlerle ilgili tecrubelerini diger tuketicilerle paylagmalarina imkan saglamaktadir.
Bu paylasma elektronik / dijital agizdan agiza pazarlama veya e-WOMM olarak

adlandiriimaktadir. Bu alanda yapilan arastirmalarda tuketicilerin dijital ortamda
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agizdan agiza pazarlamaya yoénelmelerinde sosyal etkilesim, ekonomik tesvikler,
diger tiketicilere karsi duyulan sorumluluk hissi, kendini degerli hissetme ihtiyaci gibi

gudulerin etkisi oldugu tespit edilmistir.

Dijital ortamda agizdan agiza pazarlamanin gergeklestigi mecralar olarak web
tabanl dusince platformlari, tartisma forumlari, boykot web siteleri, haber gruplari,
sosyal paylasim siteleri, fisilti yaparak pazarlama (buzz pazarlama), e-posta, reklam
amagh oyunlar (advergaming), bloglar, mobil bloglar (mobloglar), videobloglar ve
wikiler sayilabilir. Bu sayilan ortamlarda igletmeler marka ve Urunleri hakkindaki
bilgileri yayabildikleri gibi tuketiciler de bu marka ve urunlerle ilgili goris ve

tecribelerini paylagabilmekte ve tartigabilmektedirler (Toros Dapiapis, 2015, s. 163).

4.6 Growth Hacking

ilk kez 2010 yilinda Sean Ellis tarafindan dile getirilen growth hacking kavrami
Ozellikle teknoloji alaninda girigsimcilik ve yatirnrm gercgeklestiren taraflarin pazarlama
ve musteri elde etme adina kullandiklari bir yontemdir. Amaci marka bilinirligini,
farkindah@ini, Urin ve hizmet satigini ve sisteme Uye olan birey ve kurum sayisini
arttirmak olan growth hacking uygulamasi trin gelistirme ve pazarlamanin ayni anda
hareket ettigi bir yapiya sahiptir. Growth hacking i¢in odak nokta yaraticilik, analitik
distinme ve sosyal anlamda insanlarin daha fazla bir sirkete nasil ¢ekilebilecegine
dair fikir yuratdlmesidir (Ellis, 2010; Grin, 2015) (aktaran Dogan, 2017, s. 27).

ingilizce orijinali olan growth hacking tamlamasi tizerinden kavrami ele almak
gerekirse; hacking herhangi bir konuda bir arka kapi bulmak ve bu arka kapidan
muhatabin 6zel alanina sizmak anlamina gelmektedir. Bir baska ifadeyle normal
disunme tarzinin digsinda farkl bir sekilde distinmek olarak da Tturkgeye ¢evrilebilir.
Kisaca hacklemek igin bir kapidan iceri girmek demek mumkindir. Growth ise
biyimek demek olduguna goére, growth hacking blyimeyi hacklemek olarak
cevrilebilir. Bu baglamda growth hacking bir isletmenin veya markanin geleneksel
yontemlerin disinda pazarlama kanallari ve stratejileri kullanilarak ¢ok hizli
buyutulmesi olarak tanimlanabilmektedir. Bu yontem 6zellikle yeni kurulan igletmeler

veya markalar igin daha anlaml hale gelmektedir (Ozkémuircii, 2018b).
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5 YONTEM

5.1 Arastirmanin Modeli

PAZAR VERI
TABANLARI
SOSYAL MEDYA B2B
PAZARLAMASI 1 [ PLATFORMLARI
o . FIRMA " -
OZELLIKLERI
Sehir / Isletme Tiir(i /
Faaliyet Alani /
Caligan Sayisi /
Faaliyet Yili / Ihracat
Tutari
.\\»(/:" 3 ~ -
ARAMA KURUMSAL
MOLORL WEB SITESI
PAZARLAMASI
EPOSTA
PAZARLAMASI

Sekil 19. Arastirmanin Modeli

Bu calismada Tiurkiye'deki ihracatci isletmelerin Dijital Pazarlama araglarini
kullanim seviyelerinin, bu isletmelerin Dijital Pazarlama araglarindan beklentilerinin

ve igsletme o6zellikleri itibariyla Dijital Pazarlama kullanim seviyeleri arasinda anlamli
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farkhlklar bulunup bulunmadiginin tespit edilmesi amacglanmistir. Bu baglamda

arastirmanin modeli sekil 19'da goéruldigu gibi olusturulmustur.

5.2 Evren ve Orneklem

Calismanin evreni olarak Turkiye genelindeki ihracatgi isletmeler segilmigtir.
Maddi ve zaman kisitlari sebebiyle arastirma Balikesir, Bursa ve Istanbul illerinde
yogunlasmis, diger illerde yerlesik katihmcilar Merkezi Limit Teoremine gére anlaml
grup sayisinin (30 ve Uzeri) altinda kaldigi igin Diger grubunda birlikte gosterilmistir
(LaMorte, 2016). Diger grubunda bulunan iller Adana, Aksaray, Ankara, Antalya,
Aydin, Canakkale, Denizli, Dizce, Gaziantep, izmir, Kayseri, Kocaeli, Konya,
Kiatahya, Malatya, Manisa, Mardin, Mersin, Sakarya, Sanliurfa, Tekirdag ve
Trabzon’dur.

Balikesir Ticaret Odasi, Balikesir Sanayi Odasi, Uludag ihracatci Birlikleri,
Denizli ihracatgilar Birligi, Denizli Sanayi Odasi ve Konya Sanayi Odas| arastirmaya
ait anket formunu uyelerine kurumsal bulten formatinda goénderdikleri epostalar
aracihgiyla duyurmusglardir. Ayrica genel erisime acik cevrimici kaynaklardan elde
edilen yaklasik 23.000 ihracatg¢i firmaya toplu eposta génderim hizmeti araciligiyla
arastirmaya katilim davetinde yapilmistir. Bunlara ilaveten LinkedIn, Facebook ve
Twitter gibi sosyal aglarda yazar tarafindan anket paylasiimig, sadece Twitterda

paylasilan génderi 32.500'(in {izerinde gérintilenmistir (ilhan, 2019).

Cevrimici anketi 195 katilimci cevaplamistir. Bunlardan 7’si eksik cevaplar

sebebiyle analize dahil edilmemistir ve toplamda 188 anket formu kullaniimistir.

Erdogan Kog¢’'un 2004te i¢ turizm pazarinda faaliyet gosteren seyahat
acentalari Gzerinde yaptigi bir calismada musteri sorusu olarak génderilen epostalara
geri donlus orani sadece %35'te kalmistir (Kog, 2004). Her ne kadar bu g¢alismanin
anket formunun paylasildigi duyuru epostalari igletmeler agisindan musteri epostalari
kadar oncelikli gorulmese de, aradan gecen 15 yil neticesinde Turk isletmelerinin
genelinde epostalara geri donug oraninin hala dusuk seviyelerde seyretmesi Turk
igletmelerinin Dijital Pazarlama’ya verdikleri onemi eposta 0zelinde goOstermesi

acisindan anlamli bir veridir.
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5.3 Veri Toplama Aracglar ve Teknikleri

Arastirma verilerinin toplanmasinda c¢evrimici katilima acik anket yontemi
kullanilmigtir. Arastirmada kullanilan anket formundaki ifadeler Taiminen ve
Karjaluoto’nun 2015 yilinda Fin isletmelerinde uyguladiklar “The usage of digital
marketing channels in SMEs” adli arastirma dlgeginden ve bu ¢alismada taranan ilgili
literaturdeki ikincil kaynaklardan faydalanilarak olusturulmusgtur (Taiminen ve
Karjaluoto, 2015). Anket formundaki ifadelerin dogru anlasilip anlasiimadiginin
gorilmesi amaciyla 12 katilimci tUzerinde bir 6n ¢alisma yapilmis ve bazi ifadelerde

duzeltmeler yapilarak son sekli verilmistir.

Anket formunun ilk 6 sorusu igsletmenin 6zelliklerini tespite yéneliktir. Sonraki
Uc soruda anketi cevaplayan yetkili hakkinda bilgiler edinilmeye calisiimistir. Daha
sonra 12’si Likert tipi ve 6’s1 ¢oklu cevaplanabilen sorular olmak Uzere toplam 19

soruda isletmenin Dijital Pazarlama kullanim durumu élgtlmastar.

Ankette faaliyet alani basligi altinda yer verilen sektorler segilirken bir 6ncelik
siralamas! yapilmasi amagclanmistir. Bunun icin Dinya Bankasi verilerinden
faydalaniimistir. Turkiye'nin 1989-2017 yillari arasinda acgiklanmis karsilastirmali
Ustlnlige (RCA) sahip oldugu 47 trinin ait oldugu asagidaki 13 sektdr siralanmis
ve bunlara ag¢ik uclu cevaplanabilen Diger segenedi ilave edilmistir. (The World Bank,
2018).

e Hububat, Bakliyat, Yaglh Tohumlar ve Mamulleri
e TUtun

e Celik

o Demir ve Demir DigiI Metaller

e Makine ve Aksamlari

e Otomotiv Endustrisi

e Gemive Yat

e iklimlendirme Sanayii

o Elektrik Elektronik

¢ Kimyevi Maddeler ve Mamulleri

e Mobilya, K&git ve Orman Urinleri

e Hazir Giyim ve Konfeksiyon
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e Micevher

Gelen cevaplarda Diger secenedini isaretleyenlerin belirttikleri faaliyet alanlari
Turkiye ihracatgilar Meclisinin aylik olarak yayinladigi Sektérler Bazinda ihracat
Rakamlari isimli raporda kullanilan faaliyet alani bagliklariyla eslestiriimis ve 9 faaliyet
alani daha eklenmistir (Turkiye ihracatcilar Meclisi, 2019). Ayrica burada bulunmayan
Hizmetler baglgi da ayri bir kategori olarak eklenmistir. Yapilan frekans analizinde
ankette sunulan secenekler arasinda bulunan Tatun faaliyet alaninda hig katilm
olmadigi ortaya giktigindan bu baslik analize dahil edilmemistir. Sonu¢ olarak ortaya
cikan toplam 22 faaliyet alaninda ise 40 katihmciyla sadece Otomotiv Endustrisi
faaliyet alani Merkezi Limit Teoremine goére anlamli grup sayisina (30 ve Uzeri)
ulastigindan bu 22 faaliyet alani Tirkiye ihracatcilar Meclisinin raporundaki ana
faaliyet alanlari olan Tarim ve Sanayi basliklarinda birlestiriimis ve her iki ana faaliyet
alanina girmeyenler Diger kategorisinde degerlendirilerek 3 ana faaliyet grubunun

kullaniimasina karar verilmistir (LaMorte, 2016).

5.4 Verilerin Analizi

Calismada anket yontemi ile elde edilen veriler, IBM SPSS Statistics 23
istatistiksel veri analizi yazilimina girilmistir. Bu yazilim araciligiyla frekans analizleri
sonrasinda bagimsiz ve bagiml degiskenler arasinda anlaml fark olup olmadigini

tespit etmek amaciyla t-Testi ve Tek Yonlu Varyans Analizi (ANOVA) uygulanmistir.

5.5 Arastirma Hipotezleri

Arastirmaya konu edilen ve test edilmesi gerekliligi gorilen hipotezler

asagidaki gibi siralanmisgtir:

H:: Katihmci isletmelerin bulundugu sehir itibariyla Dijital Pazarlama araclarini

kullanma seviyeleri arasinda anlamli farkhliklar vardir.

H.: Katilimci igletmelerin kurulus tirG itibariyla Dijital Pazarlama araglarini

kullanma seviyeleri arasinda anlamli farkhliklar vardir.
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Hs: Katilimci igletmelerin faaliyet alani itibariyla Dijital Pazarlama araglarini

kullanma seviyeleri arasinda anlamli farkhliklar vardir.

Has: Katilimer igletmelerin galisan sayisi itibariyla Dijital Pazarlama araclarini

kullanma seviyeleri arasinda anlamli farkhliklar vardir.

Hs: Katilimci isletmelerin ihracat tutar itibariyla Dijital Pazarlama araclarini

kullanma seviyeleri arasinda anlamli farkhliklar vardir.

He: Anketi cevaplayan yetkilinin egitim seviyesi itibariyla katihmci igletmelerin

Dijital Pazarlama araglarini kullanma seviyeleri arasinda anlamli farkhliklar vardir.

H-: Dijital Pazarlamaya ayirdiklari bitgenin toplam Pazarlama bitgesine orani
itibariyla katihmci isletmelerin Dijital Pazarlama araclarini kullanma seviyeleri

arasinda anlamli farkliliklar vardir.
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6 BULGULAR VE YORUMLAR

6.1 Ornekleme Ait Frekans Degerleri

6.1.1 isletme Ozellikleri

Sekil 20'de ve tablo 6’da da gosterildigi gibi, arastirmaya katilan isletmeler
bulunduklari sehir bakimindan gruplandiklarinda istanbul 38 igletmeyle birinci sirada
gelmekte ve orneklemin %20,2’sini olusturmaktadir. Kurulus tiriine gére en buyuk
grubu 94 isletmeyle limited sirketler olusturmakta ve drneklemin %50’sine karsilik
gelmektedir. Faaliyet alanina gore en buyuk grubu 123 katiimciyla sanayi isletmeleri
olustururken o6rneklemin %65,4’GUnl temsil etmektedir. Calisan sayisi itibariyla
gruplandiklarinda 1-9 arasinda ¢alisani olan 69 isletme en buyuk grubu olusturmakta
ve orneklemin %36,7’sine karsilik gelmektedir. Faaliyet yilina gére en buyuk grubu
107 isletmeyle 10 yildan uzun siredir faaliyette bulunan isletmeler olusturmakta ve
oran olarak drneklemin %56,9’unu olusturmaktadir. inracat tutari bakimindan ise yillik
1 milyon Avronun altinda ihracat yapan 105 isletme %57,4 oranla ilk sirada yer

almaktadir.

9 83
80

70

60

50

40 % 34 33

30

20

10

Sehir

Mistanbul [@Bursa [1Balikesir [1Diger

Sekil 20. Orneklemin Sehirlere Gére Dagilimi
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Tablo 6. Orneklemi Olusturan igletmelerin Ozellikleri

Frekans | Oran
Sehir istanbul 38| %20,2
Bursa 34 %18,1
Balikesir 33 %17,6
Diger: Adana, Aksaray, Ankara, Antalya,
Aydin, Canakkale, Denizli, Dizce,
Gaziantep, izmir, Kayseri, Kocaeli, Konya, 83 %44,1
Klatahya, Malatya, Manisa, Mardin, Mersin,
Sakarya, Sanlurfa, Tekirdag, Trabzon
Kurulusg Turi | Sahis 30 %16
Limited 94 %50
Anonim 64 %34
Faaliyet Tarim 35 %18,6
Alani Sanayi 123 %65,4
Diger 30 %16
Calisan 1-9 Kisi 69 %36,7
Sayisi 10-49 Kisi 51 %27,1
50-249 Kisi 44| %234
250 Kisi ve Uzeri 24 %12,8
Faaliyet Y1l 1Yl ve alti 13 %06,9
1-5Yil 43 %22,9
5-10 Yil 25 %13,3
10 Y1l ve Uzeri 107 %56,9
ihracat 0-1 105 57,4
Tutan 1-5 39 21,3
(Milyon 5-10 19 10,4
Avro) 10 ve Uzeri 20 10,9
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6.1.2 Calisan Ozellikleri

Arastirmaya katilan isletme yetkililerinin bulunduklari pozisyon, yas ve egitim

seviyesi itibariyla dagihmi tablo 7°de gosterildigi gibidir.

Tablo 7. Anketi Cevaplayan Galisanlarin Ozellikleri

Frekans | Oran
Pozisyon Yonetici 26 %13,8
Firma Sahibi 20 | %10,6
ihracat Midari 20 | %10,6
Genel Madur 17 %9
Pazarlama Muduari 14 %7,4
Firma Ortagi 9 %4,8
Dis Ticaret Muduru 8 %4,3
Pazarlama Departmani Calisani 6 %3,2
ihracat Departmani Calisani 4 %2,1
isletme Middirii 4 %2,1
Dis Ticaret Uzmani 2 %1,1
ihracat Uzmani 2 %1,1
Muhasebe Departmani Calisani 2 %1,1
Diger 2028,7
Yas 24 ve alti 4 %2,1
25-34 65| %34,6
35-44 77 %41
45-54 38| %20,2
55 ve Uzeri 3 %1,6
Egitim Lise 22 %11,7
Universite 120 | %63,8
Lisans Ustu 46 | %245
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6.1.3 isletmelerin Dijital Pazarlama Biitgeleri ve Ortalama Kullanim

Seviyeleri

Aragtirmaya katilan

oranlarinin dagihmi tablo 8 ve sekil 21’de gosterildigi gibidir.

Tablo 8. Dijital Pazarlamaya Ayrilan Butge Orani

igletmelerin  Dijital

Pazarlamaya ayirdiklari bltce

Frekans | Oran
Dijital Pazarlamaya | %0-5 108 %57,4
ayrilan butcenin | %6-10 34 %18,1
toplam Pazarlama | %11-20 14 %7,4
bltcesine orani %21-40 15 %8
%41-100 15 %8
120
108
100
80
60
40 34
20 14 15 15
0
DP Bltge Orani
H%0-5 M%6-10 [%11-20 1%21-40 [%41-100
Sekil 21. igletmelerin Dijital Pazarlamaya ayirdiklar biitceye gore frekans
dagihmi
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6.1.4 Dijital Pazarlama Araglari Ortalama Kullanim Seviyeleri

Arastirmaya katilan isletmelerin Dijital Pazarlama araglarina ait ortalama

kullanim seviyesi dagilimi tablo 9 ve sekil 2’de gosterildigi gibidir.

Tablo 9. Dijital Pazarlama Arag¢lari Ortalama Kullanim Seviyesi

Frekans | Oran
Dijital Pazarlama | 1 (Hi¢ kullanilmiyor) 11 %5,9
Araglari Kullanim | 2 68 %36,2
Seviyelerinin Yukarn | 3 69 %36,7
Yuvarlatiimig 4 34 %18,1
Ortalama Degerleri | 5 (Cok aktif kullaniliyor) 6 %3,2

80
70
60
50
40
30

20
11

) ,—\
0

68 69

DP Kullanim Seviyesi Ortalamasi

01 @2 @3 14 @5

34

Sekil 22. igletmelerin Dijital Pazarlama kullanim seviyelerine gére frekans

dagilimi
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6.1.5 Isletmelerin Dijital Pazarlama Araglarini Kullanma Seviyeleri

Arastirmaya katilan isletmelerin Dijital Pazarlama araclarini kullanim seviyeleri

dagihmi tablo 10’da gosterildigi gibidir.

Tablo 10. Dijital Pazarlama Arag¢lan Kullanim Seviyeleri

1 = Hig kullaniimiyor, 5 = Cok aktif kullaniliyor

Dijital Pazarlama Araglari 1 2 3 4 5 Ort. | Standart
(%) | (%) | (%) | (%) | (%) Sapma

Kurumsal Web Sitesi 8,5 11,7 3412291229 | 34 1,204
Arama Motoru Pazarlamasi | 27,7 | 20,7 | 23,4 | 15,4 | 12,8 | 2,65 1,366
ve SEO

Eposta Pazarlamas! (Bulten | 27,4 | 19,9 | 20,4 | 11,3 | 21 | 2,78 1,488
ve Tanitim Epostalar)

Sosyal Medya (Facebook, | 19,1 |19,1|24,5|18,1| 19,1 2,99 1,384

Twitter, LinkedIn, YouTube,
Instagram, vb.)

Pazar Veri Tabanlar (Ticaret | 39,2 | 21,5 | 15,1 | 156 | 8,6 | 2,33 1,358
Bakanhgi, AB, Dinya
Bankasi, World Factbook,
vb.)

B2B Platformlar (Alibaba, | 45,7 | 17,2 19,4 | 9,7| 8,1 2,17 1,32

Kompass, vb.)

Genel Ortalama 2,72
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6.1.6 Isletmelerin Dijital Pazarlamayi Benimseme Sebepleri

Arastirmaya katilan igletmelerin Dijital Pazarlama araclarini benimseme

sebepleri dagihmi tablo 11°de gdsterildigi gibidir.

Tablo 11. Dijital Pazarlamayi1 Benimseme Sebepleri

1 = Hig etkili degildir, 5 = Cok etkilidir

Dijital Pazarlama Araglari 1 2 3 4 5 Ort. Standart
(%) | (%) | (%) | (%) | (%) Sapma

Firma ve arunlerine | 1,6 | 10,8 | 23,7 | 31,2 | 32,8 | 3,83 1,056

farkindalik saglama

Maliyetlerin dusuklugu 16,2 | 16,8 | 30,8 | 14,1 | 22,2 | 3,09 1,358

Mesajlarin  hedef alicilara| 1,1| 9,2 | 22,2 27 | 40,5 | 3,97 1,047

daha isabetli ulagsmasi

Mdasterilerle diyalog| 05| 8,2|20,1]| 34,2 37 13,99 0,975

kanallari agma

Mevcut musterilere satiglari | 6,5 | 17,2 | 31,7 22 | 22,6 | 3,37 1,193

artirma

Yeni mlsteri kazanma 0,5 7115,1| 23,7 | 53,8 4,23

Genel Ortalama 3,75
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6.2 Fark Testleri

6.2.1 Sehirlere Gore Dijital Pazarlama Kullanma Seviyesi

Hi: Katilimci isletmelerin bulundugu sehir itibariyla Dijital Pazarlama araglarini

kullanma seviyeleri arasinda anlamli farkhliklar vardir.

Sehirlere goére Dijital Pazarlama araglarini kullanma seviyesinin anlaml
farklilik gosterip gostermedigini test etmek icin Tek Yonlu Varyans Analizi (ANOVA)

uygulanmistir.

Tablo 12°de goéruldiagu tzere Levene testi sonucu p>0,05 (Sig.1=0,118) olarak
tespit edilmistir. Bu durum varyanslarin homojen dagilima sahip oldugunu ve ANOVA
testinin uygunlugunu gostermektedir (Kalayci ve digerleri, 2016, s. 138; Levene,
1960; Sipahi, Yurtkoru ve Cinko, 2008, s. 128).

Tablo 12. Sehirlere Gore Dijital Pazarlama Kullanma Seviyesi Farklari

Levene Testi ANOVA Testi
Sehir Frekans Ort.*
Pazarlama -
Araglarini Istanbul 38 2,97
Kullanma Bursa 34 2,80
Seviyesi 0,118 1,599 | 0,191
Balikesir 33 2,66
Diger 83 2,60
*Ortalama Degerleri: 1 (Hic kullaniimiyor), 5 (Cok aktif kullaniliyor)

Ancak ANOVA testi igin ortaya ¢ikan p>0,05 (Sig.2=0,191) bulgusu, katilimci
isletmelerin bulunduklari sehir itibariyla Dijital Pazarlama araglarini kullanma
seviyelerinde anlamli farkhliklar olugsmadigini gostermektedir. Bu durumda H1
hipotezi reddedilmistir (Kalayci ve digerleri, 2016, s. 138; Sipahi ve digerleri, 2008, s.
129).
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6.2.2 isletmenin Tiiriine Goére Dijital Pazarlama Kullanma Seviyesi

H.: Katilimci igletmelerin kurulus tirG itibariyla Dijital Pazarlama araglarini

kullanma seviyeleri arasinda anlamli farkhliklar vardir.

isletmenin kurulus tlriine gére Dijital Pazarlama araglarini  kullanma
seviyesinin anlamli farkllik gosterip gostermedigini test etmek icin Tek Yonlu Varyans
Analizi (ANOVA) uygulanmistir.

Tablo 13'te gorildiugu tzere Levene testi sonucu p>0,05 (Sig.1=0,089) olarak
tespit edilmistir. Bu durum varyanslarin homojen dagihima sahip oldugunu ve ANOVA
testinin uygunlugunu gostermektedir (Kalayci ve digerleri, 2016, s. 138; Levene,
1960; Sipahi ve digerleri, 2008, s. 128).

Tablo 13. igletme Tiiriine Gore Dijital Pazarlama Kullanma Seviyesi

Farklan
Levene Testi ANOVA Testi
Kurulus
- Frekans Ort.*

Dijital Tari Sia.(1 e Siq.(2
Pazarlama i9.(1) i9.(2)
Aracglarini
Kullanma Sahis 30 2,52

Seviyesi Limited 94 2,68 0,089 1,83 0,163
Anonim 64 2,88
*Ortalama Degerleri: 1 (Hic kullaniimiyor), 5 (Cok aktif kullaniliyor)

Ancak ANOVA testi igin ortaya ¢ikan p>0,05 (Sig.2=0,163) bulgusu, katilimci
igletmelerin kurulug tura itibariyla Dijital Pazarlama araclarini kullanma seviyelerinde
anlamh  farkhhklar olusmadigini gdstermektedir. Bu durumda H2 hipotezi
reddedilmistir (Kalayci ve digerleri, 2016, s. 138; Sipahi ve digerleri, 2008, s. 129).
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6.2.3 Faaliyet Alanina Gore Dijital Pazarlama Kullanma Seviyesi

Hs: Katiimc igletmelerin faaliyet alani itibariyla Dijital Pazarlama araglarini

kullanma seviyeleri arasinda anlamli farkhliklar vardir.

Faaliyet alanina gdre Dijital Pazarlama araclarini kullanma seviyesinin anlamli
farklilik gosterip gostermedigini test etmek icin Tek Yonlu Varyans Analizi (ANOVA)

uygulanmistir.

Tablo 14'te gorildiugu tzere Levene testi sonucu p>0,05 (Sig.1=0,977) olarak
tespit edilmistir. Bu durum varyanslarin homojen dagihima sahip oldugunu ve ANOVA
testinin uygunlugunu gostermektedir (Kalayci ve digerleri, 2016, s. 138; Levene,
1960; Sipahi ve digerleri, 2008, s. 128).

Tablo 14. Faaliyet Alanina Gore Dijital Pazarlama Kullanma Seviyesi

Farklan
Faalivet Levene Testi ANOVA Testi
aailye Frekans Ort.*

Dijital Alan Sia (1 F Sia (2
Pazarlama ig.(1) ig.(2)
Araglarini
Kullanma Tarim 35 2,51

Seviyesi Sanayi 123 2,69 0,977 3,642 0,028
Diger 30 3,10
*Ortalama Degerleri: 1 (Hic kullaniimiyor), 5 (Cok aktif kullaniliyor)

ANOVA testi icin ortaya c¢ikan p<0,05 (Sig.2=0,028) bulgusu, katilimci
isletmelerin faaliyet alani itibariyla Dijital Pazarlama araclarini kullanma seviyelerinde
anlamli farkhhklar olustugunu gostermektedir. Bu durumda H3 hipotezi kabul
edilmigtir (Kalayci ve digerleri, 2016, s. 138; Sipahi ve digerleri, 2008, s. 129).

Bu farkliliklarin hangi faaliyet alanlari arasinda bulundugunu gérmek amaciyla
Scheffe testi uygulanmigtir. Tablo 15°te gérildigu gibi Tarim grubundaki sektorlerle
Diger grubundaki sektorler arasinda anlamli bir farkllik tespit edilmistir (Sipahi ve
digerleri, 2008, s. 130). Ortalama degerlere gore Diger grubundaki sektorler Tarim
grubundaki sektoérlere goére daha yiksek Dijital Pazarlama kullanma seviyesine

sahiptir.
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Tablo 15. Faaliyet Alanina Gore Dijital Pazarlama Kullanma Seviyesi
Farklan - Scheffe Testi

Scheffe Testi

Dijital
Pazarlama
Araglarini
Kullanma
Seviyesi

(I) Faaliyet

(J) Faaliyet

Alam Alan Ortalama Farki (I-J) Sig.
Sanayi -0,17244 0,610
Tarim —
Diger -0,58571* 0,036
. Tarim 0,17244 0,610
Sanayi =
Diger -0,41328 0,083
L Tarim 0,58571* 0,036
Diger -
Sanayi 0,41328 0,083

*0,05 anlamhilik seviyesine gore

6.2.4 Calisan Sayisina Gore Dijital Pazarlama Kullanma Seviyesi

Ha4: Katilimer igletmelerin galisan sayisi itibariyla Dijital Pazarlama araclarini

kullanma seviyeleri arasinda anlamli farkhliklar vardir.

Calisan sayisina goére Dijital Pazarlama araglarini kullanma seviyesinin
anlamli farklilk gésterip géstermedigini test etmek icin Tek Yonlu Varyans Analizi
(ANOVA) uygulanmistir. 250 ve Uzeri galisan sayisina sahip 24 katilimci isletme

Merkezi Limit Teoremine gore anlamli grup sayisinin (30 ve Uzeri) altinda kaldigd1 igin

bu analize dahil edilmemistir (LaMorte, 2016).

Tablo 16’da goéruldugu Gzere Levene testi sonucu p>0,05 (Sig.1=0,927) olarak
tespit edilmistir. Bu durum varyanslarin homojen dagilima sahip oldugunu ve ANOVA
testinin uygunlugunu gostermektedir (Kalayci ve digerleri, 2016, s. 138; Levene,

1960; Sipahi ve digerleri, 2008, s. 128).
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Tablo 16. Calisan Sayisina Gore Dijital Pazarlama Kullanma Seviyesi

Farklan
| Levene Testi ANOVA Testi
Galgan Frekans Ort.*

Dijital Sayisi Sia.(1 F Sig (2
Pazarlama ig.(1) i9.(2)
Araglarini
Kullanma 1-9 69 2,65

Seviyesi 10-49 51 2,82 0,927 0,458 0,633
50-249 44 2,74
*Ortalama Degerleri: 1 (Hic kullaniimiyor), 5 (Cok aktif kullaniliyor)

Ancak ANOVA testi igin ortaya ¢ikan p>0,05 (Sig.2=0,633) bulgusu, katilimci
isletmelerin calisan sayisi itibariyla Dijital Pazarlama araglarini kullanma
seviyelerinde anlamli farkliliklar olusmadigini gostermektedir. Bu durumda H4
hipotezi reddedilmistir (Kalayci ve digerleri, 2016, s. 138; Sipahi ve digerleri, 2008, s.
129).

6.2.5 Ihracat Tutarina Gore Dijital Pazarlama Kullanma Seviyesi

Hs: Katilimci igletmelerin ihracat tutarlan itibariyla Dijital Pazarlama araglarini

kullanma seviyeleri arasinda anlamli farkhliklar vardir.

inracat tutarina gére Dijital Pazarlama araglarini kullanma seviyesinin anlamli
farkhlk gosterip gostermedigini test etmek igin Tek YonllU Varyans Analizi (ANOVA)
uygulanmistir. Yillik 5-10 Milyon Avro arasi ihracat yapan 19 isletme ve 10 Milyon ve
Uzeri ihracat yapan 20 igletme Merkezi Limit Teoremine gore anlamli grup sayisinin
(30 ve Uzeri) altinda kaldid1 icin bu iki grup 5 Milyon Avro ve Uzeri adiyla ayni grupta
birlestirilerek analize dahil edilmigtir (LaMorte, 2016).

Tablo 17°de goéruldigu Uzere Levene testi sonucu p>0,05 (Sig.1=0,451) olarak
tespit edilmistir. Bu durum varyanslarin homojen dagilima sahip oldugunu ve ANOVA
testinin uygunlugunu goéstermektedir (Kalayci ve digerleri, 2016, s. 138; Levene,
1960; Sipahi ve digerleri, 2008, s. 128).
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Tablo 17. ihracat Tutarina Gére Dijital Pazarlama Kullanma Seviyesi

Farklan
Ihracat Levene Testi ANOVA Testi
Tutan
. Frekans Ort.*

Dijital (Milyon Sia (1 E Sia (2
Pazarlama Avro/Yil) ig.(1) ig.(2)
Araglarini
Kullanma 01 105 2,62

Seviyesi 1-5 39 2,97 0,451 2,352 0,098
5+ 39 2,67
*Ortalama Degerleri: 1 (Hic kullaniimiyor), 5 (Cok aktif kullaniliyor)

Ancak ANOVA testi igin ortaya ¢ikan p>0,05 (Sig.2=0,098) bulgusu, katilimci
isletmelerin ihracat tutarlan itibariyla Dijital Pazarlama araglarini kullanma
seviyelerinde anlamli farkliliklar olusmadigini gostermektedir. Bu durumda H5
hipotezi reddedilmistir (Kalayci ve digerleri, 2016, s. 138; Sipahi ve digerleri, 2008, s.
129).

6.2.6 Egitim Seviyesine Gore Dijital Pazarlama Kullanma Seviyesi

Hs: Katilimci yetkililerin egitim seviyesi itibariyla isletmelerin Dijital Pazarlama

araclarini kullanma seviyeleri arasinda anlamli farkhliklar vardir.

Anketi cevaplayan g¢alisanin egitim seviyesini Lise olarak belirttigi 22 katilimci
isletme Merkezi Limit Teoremine gére anlamli grup sayisinin (30 ve Uzeri) altinda
kaldigi icin bunlar Universite cevabi veren 120 igletmeyle birlestirilerek Universite ve
Alti adiyla tek grup olarak analize dahil edilmistir (LaMorte, 2016). Bu birlestirmenin
ardindan Egitim Seviyesi bagimsiz degiskeni alt grup olarak “Universite ve AltI” ve

“Lisans Usti” olmak zere ikiye indigi igin Bagimsiz Gruplar t-Testi uygulanmistir.

Tablo 18'de goruldugu Uzere Levene testi sonucu p>0,05 (Sig.1=0,761) olarak
tespit edilmistir. Bu durum varyanslarin homojen dagilima sahip oldugunu ve
Bagimsiz Gruplar t-Testi’'nin uygunlugunu géstermektedir (Kalayci ve digerleri, 2016,
s. 77; Levene, 1960; Sipahi ve digerleri, 2008, s. 123).
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Tablo 18. Egitim Seviyesine Gore Dijital Pazarlama Kullanma Seviyesi

Farklan
Egitim | Grup istatistigi L_?\é:ze T-Testi
Dijital Seviyesi . . .

Pazarlama Frekans | Ort.* F Sig. Sig.(2-tailed)
Araglarini | Universite Esit
Kullanma ve Alti 142 2,66 varyanslar 0,676
Seviyesi . 0,093 0,761 -

Lisans 46 290 Esit olmayan 0677

Usti ' varyanslar '
*Ortalama Degerleri: 1 (Hic kullaniimiyor), 5 (Cok aktif kullaniliyor)

Ancak Bagimsiz Gruplar t-Testi icin ortaya ¢ikan p>0,05 (Sig.2 tailed=0,677)
bulgusu, katilimci yetkililerin egitim seviyesi itibariyla isletmelerin Dijital Pazarlama
araclarini kullanma seviyelerinde anlamli farkhliklar olusmadigini géstermektedir. Bu
durumda H6 hipotezi reddedilmistir (Kalayci ve digerleri, 2016, s. 77; Sipahi ve
digerleri, 2008, s. 123).

6.2.7 Ayrilan Biitgceye Gore Dijital Pazarlama Kullanma Seviyesi

H-: Dijital Pazarlamaya ayirdiklari butgenin toplam Pazarlama butgesine orani
itibariyla katilimci isletmelerin Dijital Pazarlama araclarini kullanma seviyeleri

arasinda anlamli farkliliklar vardir.

Ayirdiklari butge oranina gore Dijital Pazarlama araclarini  kullanma
seviyesinin anlamli farkhlik gosterip géstermedigini test etmek igin Tek YénlU Varyans
Analizi (ANOVA) uygulanmigtir.

Tablo 19'da géruldigu Uzere Levene testi sonucu p>0,05 (Sig.1=0,989) olarak
tespit edilmistir. Bu durum varyanslarin homojen dagilima sahip oldugunu ve ANOVA
testinin uygunlugunu géstermektedir (Kalayci ve digerleri, 2016, s. 138; Levene,
1960; Sipahi ve digerleri, 2008, s. 128).
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Tablo 19. Ayrilan Biitgceye Gore Dijital Pazarlama Kullanma Seviyesi

Farklan
Dijital Levene Testi ANOVA Testi
Pazarlamaya .
Frekans Ort.
Ayrnilan . .
Butge Orani Slg(l) F SIg(Z)
Dijital
Pazarlama %0-5 108 2,48
Araglarini
Kullanma %6-10 34 2,56
Seviyesi %11-20 14 3,42 0,989 11,298 0,000
%21-40 15 3,26
%41-100 15 3,66
*Ortalama Degerleri: 1 (Hic kullaniimiyor), 5 (Cok aktif kullaniliyor)

Tablo 20. Ayrilan Biitgceye Gore Dijital Pazarlama Kullanma Seviyesi
Farklan - Scheffe Testi

Scheffe Testi
(I) Aynlan (J) Aynlan i .
Biitce Orani Biitce Orani Ortalama Farki (I-J) Sig.
%6-10 -0,07997 0,993
%11-20 - *

%0-5 0o 0,93488 0,004
0621-40 -0,77377* 0,025
%41-100 -1,17377* 0,000
%0-5 0,07997 0,993
. %11-20 -0,85490* 0,036
Dijital 0 %21-40 -0,69379 0,128
Pazarlama %41-100 -1,09379* 0,002
Aragclarini %0-5 0,93488* 0,004
Kullanma %6-10 0,85490* 0,036

. . 0, - ’ ]
Seviyesi #11-20 o140 016111 0,991
%41-100 -0,23889 0,963
%0-5 0,77377* 0,025
%6-10 0,69379 0,128

0 - : .
%21-40 o100 2016111 0,991
%41-100 -0,40000 0,784
%0-5 1,17377* 0,000
%6-10 1,09379* 0,002

0 - . ’
#41-100 o120 0,23889 0,063
%21-40 0,40000 0,784

*0,05 anlamhilik seviyesine gore
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ANOVA testi icin ortaya cikan p<0,05 (Sig.2=0,000) bulgusu, katilimci
isletmelerin ayirdiklari bltge itibariyla Dijital Pazarlama araclarini  kullanma
seviyelerinde anlaml farkliliklar olustugunu géstermektedir. Bu durumda H7 hipotezi
kabul edilmistir (Kalayci ve digerleri, 2016, s. 138; Sipahi ve digerleri, 2008, s. 129).

Bu farkliliklarin hangi bit¢e oranlari arasinda bulundugunu gérmek amaciyla
Scheffe testi uygulanmistir. Tablo 18'de goruldugu gibi %0-5 ile %11-20 grubu
arasinda, %0-5 ile %21-40 grubu arasinda, %0-5 ile %41-100 grubu arasinda, %6-10
ile %11-20 grubu arasinda ve %6-10 ile %41-100 grubu arasinda Dijital Pazarlama
araclarini kullanma seviyesi anlaml farkhliklar géstermistir (Sipahi ve digerleri, 2008,
s. 130)
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7 SONUGC VE ONERILER

Uygulama asamasinda yapilan istatistiki analizler sonucunda elde edilen
bulgulara goére, arastirmaya katilan isletmelerin sadece %3,2’si Dijital Pazarlama
araclarini ¢ok aktif olarak kullanirken, %5,9’'unun hi¢ kullanmadiklari ortaya ¢ikmistir.
Genel ortalama ise 5 Uzerinden 2,77 puan olarak dl¢ilmustir. Bu puanin Taiminen’in
calismasinda bulunan 2,90 puanin altinda kalmasi, 6z degerlendirmeleri itibariyla
Tark igletmelerinin 2019 yilindaki Dijital Pazarlama kullanim seviyesinin Fin
isletmelerinin 2013 yilindaki seviyesinden de daha asagida bulundugunu gdstermesi

bakimindan dikkat gekicidir (Taiminen ve Karjaluoto, 2015).

Katilimci igletmelerin geneli tarafindan en ¢ok kullanilan Dijital Pazarlama
aracl sirasiyla 5 Gzerinden 3,4 ortalama puanla Kurumsal Web Sitesi, 2,99 puanla
Sosyal Medya, 2,78 puanla Eposta Pazarlamasi, 2,65 puanla Arama Motoru
Pazarlamasi ve SEO, 2,33 puanla Pazar Veri Tabanlari olarak ortaya ¢ikmistir. En az
kullanilan Dijital Pazarlama araci ise 2,17 puanla B2B Platformlari olarak tespit
edilmistir. ihracatta pazar arastirmasinin ne kadar hayati oldugu dikkate alindiginda,
pazar veri tabanlari konusunda Turk isletmelerinin daha ¢ok farkindalik kazanmalari

geregi ortaya ¢ikmaktadir.

Ayrica katihmci isletmeler en fazla “yeni musteri bulma” beklentisiyle Dijital
Pazarlama aragclarini kullandiklarini ifade etmislerdir. isletmelerin Dijital Pazarlamay
benimseme sebepleri arasindan “yeni musteri kazanma” 5 lGzerinden 4,23 puanla éne
cikarken, “maliyetlerin dusukligu” 3,09 puanla en geride kalan sebep olarak

gorulmektedir.

Katilimci igletmelerin faaliyet alanlan itibariyla Dijital Pazarlama kullanim
seviyeleri arasinda anlaml farkliliklar tespit edilmistir. Diger grubundaki sektdrlerin
Tarnim grubu sektorlerine gore anlamli derecede daha ylksek seviyede Dijital
Pazarlama araglari kullandiklari ortaya cikmigtir. Tarkiye'nin 1989-2017 yillar
arasinda acgiklanmis karsilastirmali Ustinlige (RCA) sahip oldugu 47 urindn ait
oldugu 13 sektorden Ugunun Tarim grubu sektorleri oldugu da dikkate alindiginda
(The World Bank, 2018), bu sonu¢ Tarim alaninda faaliyette bulunan isletmelerin
Dijital Pazarlama konusunda daha g¢ok farkindalik kazanmalari geregine isaret

etmektedir.
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Dijital Pazarlamaya ayrilan butge orani isletmelerin %57,4’Gnde %5 ve altinda
olarak tespit edilmigtir. Diger yandan katihmci isletmelerin Dijital Pazarlamaya
ayirdiklari butce orani itibariyla da Dijital Pazarlama kullanim seviyeleri arasinda
anlamh farkliliklar tespit edilmistir. Dijital Pazarlamaya ayirdiklari bitgenin toplam
pazarlama butgesine oraninin daha yuksek oldugu isletmelerin anlamli derecede

daha yuksek seviyede Dijital Pazarlama araglari kullandiklari ortaya ¢ikmistir.

Bununla birlikte katihmci igletmelerin bulunduklari sehir, kurulus tird, ¢alisan
sayisl, ihracat tutari ve anketi cevaplayan yetkilinin egitim seviyesi itibariyla Dijital

Pazarlama araclarini kullanma seviyelerinde anlamh farkliliklar bulunamamistir.

Sonug olarak, Dijital Pazarlama araclarinin surekli gelismesi ve cesitlenmesi
bu konudaki c¢alismalarin siklikla tekrarlanmasi ve gincellenmesini gerekli
kilmaktadir.

Bu c¢alismanin uygulama kismi veri toplanan 188 isletmeyle sinirli kalmigtir.
Hem Ulke genelinde hem de yerel 6lcekte daha genis 6rneklemli ve detayl ¢alismalar
hazirlanarak ilgili kamu birimleri ile ticaret ve sanayi odalari gibi drgutlerin bulgulardan

haberdar edilmesi taraflarin farkindaliklarina olumlu yénde katki yapacaktir.

Bu caligma Dijital Pazarlama uygulamalarinda mevcut durumun tespitine
yonelik olarak yapilmistir. Ancak Dijital Pazarlama araglarinin etkinligini
Olcimleyebilecek ¢alismalar da literatlire dnemli dlglide katki sunacaktir. Ayrica Dijital
Pazarlama kullanim seviyesinin musteri tutumu ve karliik gibi baslica basari

kriterleriyle iligkisinin tespit edilmesi yeni ¢caligsmalar igin 6nerilmektedir.
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EKLER

IHRACATTA DiJiTAL PAZARLAMA ANKET FORMU
Sayin Pazarlama / ihracat Yoneticisi,

Bu anket Balikesir Univ. Sos. Bil. Enst. isletme Ana Bilim Dali kapsaminda yiiriitiilen
lisanslstu tez ¢alismamiz igin bilimsel ve giincel veriler elde etmek, ayni zamanda da siz
degerli katihmcilara ihracatta kullanilan Dijital Pazarlama araglari hakkinda farkindalik
kazandirmak amaciyla diizenlenmistir. Isletme ve c¢alisan ismi sorulmamaktadir.
Cevaplarinizin dogrulugu c¢alismanin gecerliligi icin oldukgca 6nemlidir. Katkilariniz igin
tesekklr ederiz.

Tez Danigmani: Dr. Ogr. Uyesi Serap YUCEL Ogrenci: Fehim ILHAN

ISLETME OZELLIKLERI

1. isletmenizin bulundugu sehir: ..................c.ovn..e.

2. Isletmenizin kurulus tiri: (a) Sahis (b) Limited (c) Anonim

3. Faaliyet Alani (a) Celik (b) Demir ve Demir DisiI Metaller (c) Elektrik Elektronik (d) Gemi ve
Yat (e) Hazir Giyim ve Konfeksiyon (f) Hububat, Bakliyat, Yagli Tohumlar ve Mamulleri (g)
iklimlendirme Sanayii (h) Kimyevi Maddeler ve Mamulleri (i) Makine ve Aksamlari (j) Mobilya,
Kagit ve Orman Uriinleri (k) Micevher (I) Otomotiv Endustrisi (m) Titin (n) Diger:
4. Calisan Sayisi (a) 1-9 Kisi - Mikro Olgekli KOBI (b) 10-49 Kisi - Kiigiik Olgekli KOBI (c) 50-
249 Kisi - Orta Olgekli KOBI (d) 250 Kisi ve Uzeri

5. Faaliyet Yili (a) 1 yildan az (b) 1-5 yil arasi (c) 5-10 yil arasi (d) 10 yil ve Uzeri

6. ihracat Tutari € - Avro (a) 1 milyondan az (b) 1-5 milyon arasi (c) 5-10 milyon arasi (d) 10
milyon ve Gzeri

7. Sirketteki pozisyonunuz: ............coiiiii

8. Yasiniz (a) 24 yas ve alti (b) 25-34 yas arasi (c) 35-44 yas arasi (d) 45-54 yas arasi (e) 55
yas ve Uzeri

9. Egitim Durumunuz - ihracat Yéneticisi (a) Lise (b) Universite (c) Lisans Usti

DIJITAL PAZARLAMA KULLANIM DURUMU

10.Dijital Pazarlama butgenizin toplam Pazarlama bltgenize orani nedir? - % (a) 0-5 (b) 6-10
(c) 11-20 (d) 21-40 (e) 41-100

Pazarlama ve Kurumsal iletisimde asagidaki dijital kanallari hangi seviyede
kullandiginizi belirtiniz.

| Hig¢ kullaniimiyor
01| Cok aktif kullaniliyor

11. Kurumsal Web Sitesi

12. Arama Motoru Pazarlamasi ve SEO

13. Eposta Pazarlamasi (Bulten ve Tanitim Epostalari)

14. Sosyal Medya (Facebook, Twitter, LinkedIn, YouTube,
Instagram, vb.)

15. Pazar Veri Tabanlari (Ticaret Bakanhgi, AB, Diinya Bankasi,
World Factbook, vb.)

16. B2B Platformlar (Alibaba, Kompass, vb.)
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DIJITAL PAZARLAMADAN BEKLENTILER VE BENIMSEME SEBEPLERI

Dijital Pazarlama Araglarindan Beklentileriniz

BIRDEN FAZLA beklenti segebilirsiniz. Her dijital pazarlama araci igcin EN COK UC
isaretleme yapilabilir.

Firma ve Urunlerine
farkindalik saglamak
Maliyetleri disirmek
Mesajlari hedef alicilara
daha isabetli ulastirmak
Musterilerle diyalog
kanallari agmak

Mevcut migterilere
satislari artirmak

Yeni musteri kazanmak

17. Kurumsal Web Sitesi

18. Arama Motoru Pazarlamasi ve SEO

19. Eposta Pazarlamasi (Bilten ve Tanitim
Epostalari)

20. Sosyal Medya (Facebook, Twitter, Linkedin,
YouTube, Instagram, vb.)

21. Pazar Veri Tabanlar (Ticaret Bakanhgi, AB,
Dinya Bankasi, World Factbook, vb.)

22. B2B Platformlari (Alibaba, Kompass, vb.)

Dijital Pazarlamay1 Benimseme Sebepleriniz
Asagidaki sebepler Dijital Pazarlama araglarini kullanmanizda ne kadar etkilidir?

P Kullanilmiyor
9" Cok aktif kullaniliyor

23. Firma ve Urunlerine farkindalik saglama

24. Maliyetlerin dusuklugi

25. Mesajlarin hedef alicilara daha isabetli ulagsmasi
26. Musterilerle diyalog kanallari agma

27. Mevcut musterilere satiglar artirma

28. Yeni musteri kazanma

Bu arastirmanin sonuglarini gérmek ister misiniz?

Arastirma sonuglandiginda elde edilen bulgu ve analizleri bir rapor halinde almak
isterseniz lUtfen email adresinizi yaziniz: .............ccocoiiiii i

(Anket formunun internet adresi: https://docs.google.com/forms/d/e/
1FAIpQLSfOVI8nNdQCO_SsKtclslesP-tR6XyQQo5EVig2hEWam4bP43A/viewform )
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