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Abstract

Companies who want to enter the global
markets apply to many methods in order to find
customers. In international markets, there are
modern customer finding methods in addition
to the traditional ones. At this point, with the
development of internet, and information and
communication technologies, digital marketing
tools are used in international markets with the
purpose of upsizing the exporting market. In
this study, a questionnaire has been made on the
use of digital marketing tools in export by 162
SMEs who are a member of Ege (Aegean)
Exporters Association General Secretariat. As a
result, it has been depicted that the SMEs give
importance to digital international marketing
activities in addition to the traditional
international marketing activities and that they
use especially Google Adwords and B2B e-
market places with the purpose of exporting,
online promotion and foreign market research.
In this concept, the study preserves the aim of
making a contribution to the literature in Turkey
on this subject via both theoretical
investigations and researching the situation in
SME:s.
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Marketing; Export; International Trade.
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(Extended English abstract is at the end of this
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Dijital pazarlama araglarinin
KOBJD’lerin ihracatina etkisi

Ozet
Thracat yaparak kiiresel pazarlara agilmak isteyen
isletmeler, misteri bulabilmek icin bir¢ok

yonteme bagvurmaktadir. Uluslararasi pazarlarda
geleneksel misteri bulma yontemlerinin yant sira
modern yoéntemler de bulunmaktadir. Bu
noktada, internet ve bilgi iletisim teknolojilerinin
ilerlemesiyle dijital pazarlama araclart uluslararasi
pazarlarda ihracat pazarini buyiitme amaciyla
kullanlmaktadir. Bu calismada Ege Ihracatct
Birlikleri Genel Sekreterligi'ne tye 162 kiiciik ve
biytiklikteki ~ isletmenin  (KOBDnin)
ihracatta dijital pazarlama araglarinin kullanimi
lzerine bir anket caligmast yapilmustir. Sonug

orta

olarak, KOBIletin geleneksel  uluslararasi
pazarlama  faaliyetlerinin = yant  sira  dijital
uluslararast  pazarlama  faaliyetlerine  6nem

verdikleri ve ihracat, online tanitim ve di§ pazar
aragtirmast amaciyla 6zellikle Google Adwords’t
ve B2B e-pazaryerlerini  kullandiklart  tespit
edilmistir. Bu baglamda caligmada, gerek teorik
inceleme gerekse KOBIlerde durumu arastirma
aracihgiyla Turkiye’deki konu ile ilgili literatiire
katk: saglama amac1 glidilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Uluslararast Pazarlama;
Dijital Pazarlama; Thracat; Uluslararast Ticaret.

!'This study was presented in International Strategic Research Congtess on 3-6 Nov 2016.
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1. Giris

Isletmeler cesitli sebeplerle uluslararasilasma yoluna gitmektedirler. Kotler'e gore (Akt: Butkovic
vd., 2014, s5.505) isletmeler uluslararasilagsma sebepleri farklilik gosterse de temelde 5 sekilde dis
pazatlara girmektedirler: Dolaylt ihracat, dogrudan ihracat, Lisans verme, ortak yatirim ve dogrudan
yatirim. Uluslararasilagmanin en temel yolu ihracattir ve ihracat yapabilmek icin igletmeler bir ¢ok
yonteme bagvurmaktadirlar. Bunlarin baginda da djjital (internetten) pazarlama gelmektedir.
Isletmeler, ticari aktiviteler icin interneti giin gectikce daha fazla kullanmaktadir. Internetin yaygin
dogast ve kiresel olusu isletmeler ve musterileri arasinda iletigimi daha verimli hale getirmistir (Teo,
2005, 5.203). Internet World Stats verilerine gore (2016, s.1), 2015 yilinda diinyada internet kullanict
sayist yaklasik 3,4 milyar kisi iken, Turkiye’de internet kullanict sayist 46,3 milyon kisi olmustur.
Yadav ve digerlerine (2015, s.336) gore, Amerikalilar ortalama dort dijital cihaza sahiptir ve
Amerikan ev halkiin %83t HDTV, %801 internete bagh bilgisayar, %0651 akilli telefon
kullanmaktadir.

Internet, iletigim icin yeni kanallar ve yeni pazarlama firsatlar yaratmaktadir. Ve kiiresel pazarlara
giriste dijital pazarlama icin 6nemli bir platform olusturmaktadir (Skudiene, 2015, 5.918). Ayni
zamanda internet, thracatcilarin uluslararast pazarlarda buytimelerini ve yeni i$ iligkileri kurmalarini
kolaylagtirmaktadir (Bianchi ve Mathews, 2016, 5.426; Mathews vd, 2015, s.1). Internet, devlet
kurumlarina, Giniversitelere ve aragtirma merkezlerine giri§ saglamaktadir (Cronin ve McKim, 1996,
s.45-51). Ornegin, iilkemizde ihracat yapmak isteyen isletmeler genellikle ilk olarak Ekonomi
Bakanlig’'nin resmi internet sayfasina girerek bilgi edinmektedirler. Bunun yant sira TUIK bagta
olmak tizere arama motorlari, e-pazaryerleri, rakiplerin ve tedarik zincirindeki aracilarin web
sitelerine bagvurulmaktadir.

Dijital pazarlama, giiniimtzde internet ve bilgi iletisim teknolojilerinin gelismesiyle birlikte 6nemli
bir konuma gelmistir. Ihracatta dijital pazarlamanin kullanimi tizerine Avrupa ve Amerika’da
aragtirmalar yapilsa da tlkemizde uygulamali bir ¢aligma yapilmamast bu ¢alismanin yapilmasina
dayanak olusturmaktadir. Calisma, “Ege Bolgesinde faaliyet gosteren isletmeler uluslararast
pazarlara acilirken en ¢ok hangi dijital pazarlama araglarini kullanmaktadir?” sorusuna cevap
aramaktadir. Bu baglamda caligma, hem ihracat departmani yoneticilerine daha etkili dijital
pazarlama faaliyetleri uygulamalart konusunda katk: saglamakta, hem de tlkemizde uluslararast
dijital pazarlama literatiiriindeki boglugu doldurmaktadur.

2. Dijital Pazarlama Literatiirii

Dijital pazarlama, literatiirde internet Gzerinden pazarlama, e-pazarlama, internette pazarlama, sanal
pazarlama, online pazarlama ve internet ortaminda pazarlama gibi farklt isimlerle yer almaktadir
(Metin, 2015: 80). Dijital pazarlama en genel anlamiyla “bedef pazarilara yonelik olarak internet ortamimnda
siriinlerin gelistirilmesi, fiyatlandirilmass, tutnundurnlmas: ve dagitilmasima iliskin stratejik bir siirecti” (Nakip
vd., 2012, 5.264). Skudiene ve arkadaslarina gore dijital pazatlama (2015, s.921), genel olarak bir
sirket ve musterileri arasinda etkilesim saglayan yenilik¢i teknoloji temelli pazarlamadir. Dijital
pazarlama, pazarlama ilgili faaliyetlerin elektronik platformda network (ag) araglar ile yiiriitilmesine
denilmektedir (Kirgova, 2012, s.24). Marangoz’a gore (2014, s.49) dijital pazatlama, “pazariama
hedeflerine  ulasmak ve modern pazarlama anlayssin: desteklemeke  igin  internet ve internete iliskin  dijital
teknolojilerin kullanimasidy’”. Uluslararast dijital pazarlama ise, belirlenen yurtdist (hedef) pazarlara

trtnlerin ihrag edilebilmesi amaciyla internet ve bilgi iletisim teknolojilerinden yararlanilmasi olarak
tanimlanabilir.


http://dx.doi.org/10.14687/jhs.v13i3.4220

4699
Metin, 1. (2016). Dijital pazarlama araclarinin KOBTlerin ihracatina etkisi. Journal of Human Sciences, 13(3), 4697-4709.
doi:10.14687 /jhs.v13i3.4220

Bulut, Ongéren ve Engin (2006) tarafindan Istanbul’da yapilan caligmada, KOBPlerin dijital
pazarlama faaliyetlerine gosterdigi ilginin gereginden az oldugu ortaya ¢ikmustir. Ay ve Talagl’ya
(2007) gbre e-ticaretin yayginlasmast pazar sorunu yasayan KOBDler icin yeni firsatlar
yaratabilecektir. Kalaycr'ya gore (2008) dijital pazarlama, sinurli imkanlart nedeniyle dig ticaret
siirecine  yeterince katlamayan KOBDlerin  uluslararast  piyasalara  actlmalarina  katkida
bulunmaktadir.

Ozdemir, Térenli ve Kiyan tarafindan (2010) yapilan calismada B2B e-Ticaret modelinin, Tiirkiye-
AB arasindaki ticari iligkileri gelistirici olanaklar firmalar, e-pazaryerleri ve devlet arasindaki iligkiler
incelenmigtir. Erboy’a gore (2013), ozellikle kiigiik isletmelerin elektronik ortam tlzerinden dig
pazarlara acilarak biiytime hedeflerini gerceklestirebilecekleri belirtilmistir. Aktan’a gore (2015) yeni
pazarlama anlayit ile 4P pazarlama karmasi bilesenlerinin de bilgi ekonomisine uyumlu olarak
guincellenmesi ve dijital pazarlama modellerinin gelistirilmesi gerekmektedir.

Dis pazarlara agilabilmek icin kullanilan en 6nemli dijital pazarlama araglar arasinda web sitesi,
elektronik pazaryeri (e-pazaryeri), arama motorlari, sosyal aglar, e-posta yer almaktadir. Ulkemizde
her igletme icin bir web sitesi kurulmast konusunda yeni Turk Ticaret Kanunu’nda yasal adimlar
atdmigtir. Uluslararast pazarlara agilmak isteyen isletmeler en az bir yabanci dil segenegine sahip bir
web sitesi hazirlayarak firmalarinin ve Grtinlerinin tanitimint yapabilmekteditler.

GO gle taksim meydaninda kafe| n

Taksim'de Kahve Keyfi

Sekil 1: Google Adwords

Arastirmalar internet kullanicilarinin %80’inin arama motorlart araciligr ile bilgiye ulastiklarini
gOstermistir. Ancak, milyonlarca bilginin arasinda kullanicilar arama mototlarinda ¢ikan bilgilerden
stklikla en ustte listelenenleri tercih etmektedir. Bu nedenle web siteleri arama motoru
optimizasyonu SEO ve Tiklama bagina 6deme (Payper Click) gibi optimizasyon teknikleri
kullandmalidir. Béylece web sitesi performanst ve dijital pazarlama etkileri artabilmektedir (Yang,
Shi ve Wang, 2015, s.1106). Bu alanda diunyanin 6nde gelen arama motoru Google, Google
Adwords (Sekil 1) uygulamast ile hem yurtici hem de kiresel pazarlarda dijital pazarlama
faaliyetlerinde isletmelere hizmet vermektedir.
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Stuphesiz, uluslararast ticaretteki en buyiik degisimlerden birisi de e-pazatyerlerinin ortaya ctkist
olmustur. Internetin hizhi bir sekilde biiytimesi beraberinde e-pazaryerlerini gelistirmis ve popiiler
hale getirmistir. E-pazaryerleri diinyanin dort bir yanindaki alict ve saticilart online olarak bir araya
getirmektedir. Dunyanin 6nde gelen B2B e-pazaryerlerine Ornek olarak Alibaba.com ve
Kompass.com verilebilir. Ihracatin arttirilmast amaciyla T.C. Ekonomi Bakanlig: tarafindan uygun
gortlen ve 6n onay verilen yabanci e-pazaryetlerine %70 tyelik destegi saglanmaktadir. S6z konusu
yabanct e-pazaryerleri tablo 1’de belirtilmigtir.

Tablo 1: T.C. Ekonomi Bakanli§i Tarafindan On Onay Verilen Yabanct E-Pazaryetleri

No Site Ad1 Mensei Hedef Sektor

1 Alibaba.com Cin Tum

2 Allbiz Rusya Tum

3 Bncnetwork.net B.A.E. Yapi, Ingaat

4 Directindustry.com Fransa Tim

5 Dnb.com A.B.D. Tum

6 Environmental-expert.com | Ispanya Cevre, Enerji

7 Europages.com.tr Almanya Tim

8 Exportpages.com Almanya Tim

9 Fasten.it Italya Baglanti Elemanlart
10 Fordg.com Belcika Orman Uriinleri
11 Kompass.com Fransa Tim

12 | Medicalexpo.com Fransa Saglik, Medikal
13 | Mfg.com A.B.D. Tim

14 Nauticexpo.com Fransa Gemi, Yat

15 | Panjiva.com A.B.D. Tum

16 | Psi-network.de Almanya Tum

17 | Stonecontact.com Cin Dogal Tas

18 | Techpilot.net Almanya Tum

19 | Tluru Rusya Makine
20 | Tradekey.com Pakistan Tum

Kaynak: T.C. Ekonomi Bakanlig, 2016

Ayrica uluslararast pazarlarda faaliyet gostermek isteyen bircok isletme facebook, twitter, linkedin,
youtube ve instagram gibi sosyal aglarda hesap acarak aktif olarak yer almaktadir. Ozellikle arama
motorlarinda ulagiabilirlik artturildi@inda yurtdisindaki alicilar isletmeyi internette bulabilir ve
facebook remarketing uygulamalart ile igletmenin sitesine geri donebilir. Bu baglamda, isletme ile
birlikte Griin ve hizmetlerin tanitimi agisindan sosyal aglarin 6nemi biytktir.

3. Arastirma Yontemi

Bu ¢alisma, isletmelerin uluslararast pazarlardaki alicilara Grtin satabilmek igin hangi dijital pazarlama
araglarint kullandiklarim 6lgmek amaciyla ele alinmistir. Ayrica bu ¢alismada, ihracat pazarlarinin
buyimesinde dijital pazarlamanin etkisi olup olmadig1 arastirilmistir. Bu amaglart yerine getirmek ve
hedefe ulagabilmek icin KOBI’lerin dijital pazarlama kullanimi tzerine kavramsal bir cerceve
olusturulmus ve gerekli bilgileri toplamak i¢in anket tasarlanmigtir.
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3.1 Arastirmanin Modeli ve Kavramsal Cergevesi

[k olarak caligmanin kavramsal cercevesi beliflenmis ve ardindan aragtirmanin  yontemi
olusturulmugtur. KOBI’lerin ihracat yaparak uluslararasi pazarlara acilmada kullanabilecedi dijital
pazatrlama araglari arasinda B2B e-pazaryerleri, arama motorlari, web siteler, sosyal aglar ve e-posta
pazarlamasi yer almaktadir. S6z konusu dijital pazarlama araglari, aragtirmaya katilan igletmeler
tarafindan kabul edilmis ve agagidaki arastirma modeli olusturulmustur (Sekil 2).

Arama
Motorlari

B2B e- E-Posta
Pazaryerleri Pazarlamasi

Dijital
Pazarlama

Sosyal Aglar

Sekil 2: KOBI’lerde Dijital Uluslararast Pazarlama igin Belirlenen Aragtirma Modeli

Aragtirmada betimsel tarama modeli kullanilmigtir. Betimsel tarama modelleri iki ya da daha ¢ok
saytdaki degiskenin bitlikte degisim varligini ve/veya derecesini saptamayt amaglayan arastirma
modelleridir. Tarama yolu ile saptanan iligkiler gercek bir neden-sonug iligkisi olarak yorumlamak
dogru olmaz; fakat o yonde bazi ipuglart sunarak bir degiskendeki durumun bilinmesi halinde
otekinin kestirilmesinde faydalt neticeler verebilmektedir (Karasar, 1991).

3.2 Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Ege Thracatct Birlikleri Genel Sekreterligi'ne kayith Mobilya, Hazir Giyim ve Konfeksiyon, Kuru
Meyve ve Mamulleri ve Su Uriinleri sektétlerinde faaliyet gosteren 450 ihracatc isletmenin ihracat
yoneticileri aragtirma evreni olarak segilmistir. Kolayda Ornekleme yoluyla segilen katilimcilara
Mart-May1s 2016 tarihleri arasinda online anket yonteminin kullamildi@s ¢alismada 178 firmadan geri
doniis olmustur. Ve elde edilen 178 anketten, 16 anketin ¢ok sayida kayip deger icermesi nedeniyle
analiz disinda birakilmasina karar verilmistir.

3.3 Veri Toplama Araci

Arastirmaya katillan 6rneklem grubunun anket formundaki sorulara dogru ve tarafsiz olarak yanit
verdikleri varsayllmustir. Arastirma amacina uygun olarak verilerin elde edilebilmesi igin,
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arastirmacilar tarafindan hazirflanmig demografik sorularin yaninda 20 maddeden olusan firmalarin
Dijital Pazarlama (DP) kullanim durumlarini igeren sorular sorulmustur.

3.4 Verilerin Analizi

Aragtirmada veri toplama aract olan ankete katllan firmalarin verdikleri cevaplardan elde edilen
veriler, betimsel istatistik yontemler, frekans degetleri, ¢apraz tablolama ve Ki-Kare testlerinden
yararlantlarak analiz edilmistir.

4. Bulgular

Aragtirmanin guvenilirlik katsayisina iligkin verilere Tablo 2’de yer verilmektedir. Besli likert tipi 20
degiskenden olugsan anket Olgeginin Cronbach Alpha Givenilirlik Katsayist 0,896 olarak
bulunmustur. Bu sonug, 6l¢egin giivenilirliginin oldukea yeterli oldugunu gostermektedir.

Tablo 2: Giivenilirlik Katsayist
Cronbach's Cronbach's Alpha Based on Standardized | N of Items
Alpha Ttems
,896 914 20

bl

Asagidaki tablo (Tablo 3), anketlere yanit veren ihracat departmant yoneticilerinin anket formunda
belirtilen Isletme Tiiri, Isletmenin Faaliyet Yili, Egitim Durumu, Caligan Sayist, Ihracat Tutart ve
Faaliyet Alant gibi alt: farkh 6zellige gore frekans ve yizdelerini gostermektedir.

Tablo 3: Calismanim Orneklemi

Isletme Tirii | Say1 (%) Faaliyet Alam1 Say1 (%)
Sahis 18 11,1 Hazir Giyim ve Konfeksiyon | 46 28,4
Limited 99 61,1 Mobilya 64 39,5
Anonim 45 27,8 Kuru Meyve ve Mamulleri 32 19,8
Toplam 162 100,0 | Su Uriinleri 20 12,3
Faaliyet Y11 Say1 (%) Toplam 162 100,0
1yl 3 1,8 Egitim Durumu

2-5y1l 35 21,6 Lise ve dengi 26 16,1
6-10 yil 105 64,8 Universite (Lisans) 124 76,5
11 yil ve Uzeri 19 11,8 Lisanststi 12 74
Toplam 162 100,0 Toplam 162 100,0
Calisan Sayis1 | Say1 (%) Ihracat Tutari (€) Say1 (%)
1-49 kisi 114 70,4 0-1 Milyon 74 45,7
50-99 kisi 36 222 2-5 Milyon 48 29,6
100-249 kisi 9 5,5 6-9 Milyon 19 11,7
250 Ksi o ove| 19 10 Milyon ve Uzeri o 130
tzeri

Toplam 162 100,0 Toplam 162 100,0

Orneklem grubunun %61,1’ini bir Limited Sirkette dig ticaret yoneticisi olarak ¢aliganlar, %27,8’ini
bir Anonim Sirkette calisanlar ve %11,1’ini ise bir Sahis Sitketinde calisanlar olugturmaktadir.
Faaliyet yili acisindan degetlendirdigimizde; isletmelerin %64,81 6-10 yil, %21,6’st 2-5 yil, %11,81 11
yil ve tizeri ve %1,8’1 ise 1 yillik faaliyet ge¢misine sahiptir. Katilimcilarin %39,5’1 Mobilya, %2847t
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Hazir Giyim ve Konfeksiyon ve %19,8’t Kuru Meyve ve Mamulleri ve son olarak da %12,3’i de Su
Uriinleri sektoriinde faaliyet gostermektedir.

Katilimctlarin Egitim Durumu bakimindan, %76,5 gibi biiyiik bir oran Universite (Lisans) Mezunu
oldugunu ifade etmis, %7,4’t Lisanststi diplomasina sahip ve %16,1’1 ise lise mezunu olduklarini
belirtmistir. 162 katilimcinin %70,4G 1-50 aras1 kisi calistiran bir isletmede, %222’si 51-100 kisi
calistiran bir igletmede, %5,5’1 101-250 kisi calistiran bir igletmede ve son olarak %71,9u ise 251 ve
lizeri isci calistiran bir isletmede calismaktadir. Ankete katilan isletmelere Yillik Ihracat Tutarlari
soruldugunda; %45,7’si 1 Milyon Euro’ya kadar, %29,6’st 2-5 milyon Euro, %134 10 milyon Euro
ve tizeri, ve %11,7’si de 6-9 milyon Euro arasinda bir gelir elde etmektedir.

Tablo 4te, anketlere yanut veren ihracat departmani yoneticilerinin anket formunda belirtilen Dijjital

Pazarlama (DP) Yapma Durumu, DP Tercih Amact, DP Kullanim Durumu ve DP Deneyim ,siiresi
gibi farklt 6zelliklere gbre frekans ve ylizdeleri gésterilmektedir.

Tablo 4: Verilerin Frekans Dagilimlart

[ N [ W
DP Yapma Durumu
Evet 154 95,1
Hay1r 8 49
Toplam 162 100,0
DP Tercih Amaci
Online Tanitim 28 17,3
Thracat 105 64,9
[thalat 13 8,0
Dis Pazar Arastirmast 10 6,1
Satis Sonrast Hizmetler 6 3,7
Toplam 162 100,0
DP Deneyimi (Y1l)
1-2'Yil 5 3.1
3-5Yi 84 51,9
6-8 Y1l 56 34,6
9 Y1l ve tzeri 17 10,4
Toplam 162 100,0
DP Kullanim Durumu
Web Sitesi 32 19,8
E-Pazaryeri 40 24,7
Google Adwords 67 413
Sosyal Aglar 5 3,1
E-Posta pazarlamast 18 11,1
Toplam 162 100,0
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Bulgulara gore, ankete katilan igletmelerin %51,9’u 3-5 yildir Griinlerini kiiresel pazarlama amaciyla
dijital pazarlama aktivitelerini yirtttikleri ortaya cikmustir. Isletmeler uluslararasi pazarlama
aktivitelerinde, %064,9 gibi buytk bir oranla ihracat amactyla dijital pazarlama araglarina

bagvurmustur. Ve dijital pazarlama araglarindan %41,3 ile en ¢ok Google Adwords tercih
edilmektedir.

Tablo 5. Firmalarin Isletme Tiirii ve Tercih Amacina lliskin Capraz Tablo

Isletme Tiiria Tercih Amaci
. Sat1s
Online Ihracat | Tthalat D1s Pazar Sonrasi Toplam
Tanitim Arastirmasi .
Hizmetler

N 9 5 0 4 0 18
Sahis % %50,0 %27,8 %0,0 %222 %0,0 %100,0
Toplam %5,6 %3,1 %0,0 %2,5 %0,0 %11,1
N 14 74 5 3 3 99
Limited % %14,1 %74,7 %05,1 %3,0 %3,0 %100,0
Toplam %8,6 %45,7 %3,1 %1,9 %1,9 %061,1
N 5 26 4 7 3 45
Anonim % %11,1 %57,8 %8,9 %15,6 %06,7 %100,0
Toplam %3,1 %716,0 %2,5 %4,3 %1,9 %27,8
Tonlam N 28 105 13 10 6 162
P % %17,3 %64,8 %8,0 %00,2 %3,7 %100,0

Firmalarin isletme tirt ve DP tercih amaclar arasindaki iligki ile ilgili olarak a=0.05 anlamlilik
diizeyinde cross-tabulation ve Ki-kare testi uygulanmistir. Analiz sonucu isletme tiirdi ile tercih
amaglart arasinda anlamlt farkliliklar oldugunu géstermistir. (x> .05 = 34,987 p<0.05). Limited sirket
unvanina sahip olan 99 firmanin % 74,7’sinin (74 firma) DP’yi ihracat amach, yine 45 anonim
sirketinin de % 57,8’inin (26 firma) DP’yi ihracat amaglt olarak tercih ettikleri dikkat ¢ekmektedir
(Tablo 5).

Tablo 6. Firmalarin Deneyim Yilt ve Tercih Amacina Tliskin Capraz Tablo

Deneyim Y1l Tercih Amact
. Sat1
’I(‘) nline Ihracat ithalat D1§ Pazar Sonr:s1 Toplam
anitim Arastirmasi .
Hizmetler
N 2 3 0 0 0 5
1Yl % %40,0 %60,0 90,0 90,0 %0,0 %100,0
Toplam %1,2 %1,9 90,0 90,0 %0,0 %3,1
N 26 43 13 2 0 84
2-5Y1l % %31,0 %51,2 %15,5 %24 %0,0 %100,0
Toplam %16,0 %7206,5 %8,0 %1,2 %0,0 %51,9
N 0 47 0 8 1 56
6-10 Y1l % 90,0 %83,9 90,0 %14,3 %1,8 %100,0
Toplam 90,0 %729,0 90,0 %4.9 %0,6 %34.,6
N 0 12 0 0 5 17
llﬁﬁzfllr;ze % 90,0 %70,6 90,0 %0,0 %29 .4 %100,0
Toplam 90,0 %74 90,0 90,0 %3,1 %10,5
Toplam N 28 105 13 10 6 162
% %17,3 %064,8 %8,0 %0,2 %3,7 %100,0
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Firmalarin deneyim yili ve tercih amaglart arasindaki iliski agisindan, 0=0.05 anlamlilik dizeyinde
cross-tabulation ve Ki-kare testi uygulanmustir. Analiz sonucu deneyim yilt ile tercih amaglar
arasinda anlamli farkhiliklar oldugunu gostermistir. (x> .05 = 84,402 p<0.05). Deneyim siiresi 6-10
yil olan 56 igletmenin %83,9’unun (47 firma) DP’yi ihracat amacl kullanirken, DP deneyim siiresi 1
yil olan igletmelerin %401 DP’yi online reklam ve tanmitim amaciyla tercih ettikleri goralmugtir.
Ayrica, dijital pazarlama araglarini 11 yil ve tzeri stre kullanan isletmelerin%29,4’G satig sonrast

hizmetler amaciyla tercih etmektedir (Tablo 6).

Tablo 7. Firmalarin Faaliyet Alani ve DP Kullanim Durumlarina [ligkin Capraz Tablo

Faaliyet Alan1 DP Kullanim Durumu
Web E- Google Sosyal E-Posta Toolam
Sitesi Pazaryeri | Adwords Aglar Pazarlamasi P

Hazir Giyim N 20 3 18 0 5 46
ve % %43,5 %06,5 %39,1 %00,0 %10,9 %100,0
Konfeksiyon | Toplam %12,3 %1,9 %11,1 %0,0 %3,1 %28,4
N 12 23 27 0 2 04
Mobilya % %18,8 %35,9 %042,2 %00,0 %3,1 %100,0
Toplam %74 %14,2 %16,7 %0,0 %1,2 %39,5
Kuru Meyve N 0 10 18 4 0 32
ve % %0,0 %31,2 %56,2 %12,5 %0,0 %100,0
Mamulleri | Toplam %0,0 %006,2 %11,1 %2,5 %0,0 %19,8
0 4 4 11 1 0 20
Su Uriinleri | %0,0% %20,0 %20,0 %55,0 %05,0 %0,0 %100,0
%00,0% %2,5 %2,5 %06,8 %0,6 %0,0 %124
Toplam N 32 40 67 5 18 162
% %19,8 %24,7 %41,4 %3,1 %11,1 %100,0

Firmalarin faaliyet alant ve DP kullanim durumlari arasindaki iligki ile ilgili olarak a=0.05 anlamliik
diizeyinde cross-tabulation ve Ki-kare testi uygulanmistir. Analiz sonucu deneyim yili ile tercih
amagclart arasinda anlaml farkliliklar oldugunu gésterdi. (x* .05 = 92,288 p<0.05). Soyle ki, kuru
meyve ve mamulleri ihracatcilarinin %56,2’si (18 isletme) DP araglarindan Google Adwords™a
kullanmaktadir. Mobilya ihracatcilarinin %35,9’u (23 isletme) e-pazaryerlerini tercih etmektedir.
Hazir giyim ve konfeksiyon ihracatcilart ise web sitesi (%043,5 — 20 isletme) ile Google Adwords™d
(%39,1 — 18 igletme) beraber kullanmaktadir (Tablo 7).

5. Sonug

Ege Ihracatci Birlikleri Genel Sekreterligi’ne tiye olan mobilya, kuru meyve ve mamulleri, hazir
giyim ve konfeksiyon ve su trtinleri thracatcilarinin uluslararasi pazarlarda dijital pazarlama araglarini
ihracat, online tanitim (reklam), ithalat, pazar arastirmast ve satig sonrast hizmetler gibi amaglarla
kullanmakta olduklart gozlemlenmistir. Isletmelerin dijital pazarlamayi 6ncelikli tercih etme amact
ihracat (dis satim) oldugu, ihracatin diginda trtin ve firma tanitimi, pazar aragtirmasi ve ithalat gibi
nedenlerle dijital pazarlama araglarini kullandiklar belirtilebilir.

Dijital pazatlama araclart arasindan; hazir giyim ve konfeksiyon ihracatcilart web sitesi ve Google
Adwords’ti; mobilya ve kuru meyve ve mamulleri ihracatgilart Google Adwords ve e-pazaryetlerini;
son olarak da su trtinleri ihracatcilart ise Google Adwords’t agirliklt olarak tercih etmekteditler.
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Ankete katilan igletmelerden sahis firmalari, dijital pazarlamayr daha ¢ok online tanitim; limited
sitketler ve anonim sirketler ise ¢ogunlukla ihracat amaciyla kullanmaktadir. Ayrica, isletmelerin
dijital pazarlama deneyim siiresi arttik¢a ihracatin yani sira satig sonrast hizmetler gibi amagclarla da
dijital pazarlamay: kullandiklart gézlemlenmigtir.

Aragtirmada, sosyal medya pazarlamasinin ihracat amaci ile tercih edilmemekte oldugu sonucu
ctkmugtir. Facebook, Twitter, LinkedIn gibi sosyal medya uygulamalarinin Turkiye’de acilip
genellikle Tiirkce uygulanmasi bunun en 6nemli sebeplerinden biri olabilir.

Thracat yoneticileri dig pazatlarda en cok Google Adwords, e-pazaryerleri ve web sitesi gibi dijital
pazarlama araglarint kullanmaktadir. Ozellikle Google Adwords™in payt dikkat ¢ekmektedir.
Ulkemizde ihracat yapmak isteyen isletmeler bu bulgulart kullanarak dijital pazarlama stratejileri
belitleyebilirler. Globallegsen diinyada her an gelisen teknolojiye uyum saglanarak dijital pazarlama
performansinin arttirilmasi gerekliligi ortaya ¢tkmaktadir. Cumbhuriyetimizin 100. Yilinda belitlenen
500 Milyar Dolarlik ihracat hedefine ulagabilmek icin isletmeler dijital pazarlama faaliyetlerine daha
fazla agithik vermelidirler.

Yapilan anket ve yiiz yiize goriigmelerde Tiirk KOBIlerinin uluslararast pazarlara giris ya da ihracat
diizeylerini arttirmada dijital pazarlama agisindan yabanci dil ve di§ ticaret bilgisine sahip nitelikli
eleman ¢aligtirma, arama mototlari ve e-pazaryerlerine tyelik ticreti 6deme gibi konularda eksiklikler
oldugu tespit edilmigtir. Farkli dijital pazarlama uygulamalari Ege Ihracatci Birlikleri Genel
Sekreterligi’'ne baglt isletmelerce farkl sekilde degetlendirilmektedir. Yoneticilerin tutum ve
davranislart bunda etkili olabilmektedir.

Arastirma Kisitlar1 ve Oneriler

Bu calismanin sonuglarini genellemeyi etkileyen bazi smirliliklar da bulunmaktadir. 1lk olarak
aragtirma  sonuclarinin  sadece Fge Thracatci Birlikleri Genel Sekreterligi'ne kayitli ihracatet
firmalardan dort sektorti kapsadigint belirtmek gerekmektedir. Ayrica katitim orani ¢ok yiksek
(%34) degildir. Bundan sonraki arastirmacilar, basta Istanbul’daki Ihracatct Birlikleri ve Uludag
Ihracatct Birlikleri Genel Sekreterliklerine bagli farkli sektorlerden ihracatctlar olmak tizere
tlkemizdeki tiim ihracatgilara yonelik daha kapsaml ve geri donts orant yuksek caligmalar
yapabilitler.
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Extended English Abstract

Digital marketing appears in different names such as electronic marketing, online
marketing, marketing on the internet, virtual marketing etc. in the marketing literatire. This study
aims to measure which digital marketing tools are used by the Small and Medium Sized enterprises
(SMEs) to sell their products in the international markets. There are a number of studies in the
existing literature. According to Bulut et. al. (2000), it is found out that the SMEs in Istanbul show
no interest in digital marketing. Ay and Talasli (2007), Kalayci (2008) and Erboy (2013) mention
digital marketing has lots of opportunities for SMEs such as finding new markets in the global
markets, economic growth, etc.

With the development of internet, and information and communication technologies,
digital marketing tools are used in international markets with the purpose of upsizing the exporting
market. In this study, a questionnaire has been made on the use of digital marketing tools in export
by 162 SMEs who are a member of Ege (Aegean) Exporters Association General Secretariat. As a
result, it has been depicted that the SMEs give importance to digital international marketing
activities in addition to the traditional international marketing activities and that they use especially
Google Adwords and B2B electronic marketplaces (e-marketplaces) with the purpose of exporting,
online promotion and foreign market research.

According to the World Stat’s datas (2016, p.1), in 2015 while the number of internet users
in the World is about 3,4 billion, in Turkey this number is 46,3 million. Internet creates new
channels and new marketing opportunities for communication. And it composes an important
electronic platform for digital marketing entering the global markets (Skudiene, 2015, p.918). At the
same time, it makes easy for exporters to grow in international markets and to form new business
relations (Bianchi ve Mathews, 2016, p.426; Mathews vd, 2015, p.1). Today, digital marketing
became an important place with the development of internet and information technologies. Even
though there are lots of academic studies about the use of digital marketing at export in Europe and
United States of America, there is not an amprical study in our country. That’s the reason why we
prepared this article.

Among the digital marketing tools which are used to enter the foreign markets, B2B
electronic marketplaces (e-marketplaces such as Alibaba.com, Kompass.com, etc.), search engines
such as Google Adwords, web sites, e-mails and social networks are present.

450 SMEs’s Managers of export departmants from foresty & wooden products, textiles &
raw materials, dried fruits and aqua & animal products sectors that are registered to the Aegean
Exporters' Association General Secretariat (EIB) are chosen for the population of this research.
The main reason why Aegean Zone was determined as the population of this study is because of its
biggest export port in Turkey. Survey method was used in this research in order to collect the data.
Survey form was shaped in to its final form after implementing a pilot scheme applied to 25
participant companies. Survey form comprises of two sections. In the first section, demographical
questions were given and the second section has 20 statements regarding the usage of digital
marketing tools. And Evaluation of these statements were held by using 5 point Likert scale (from
1: Strongly Disagree... to ... 5: Strongly Agree). Between March and May 2016 online survey
method was used and feedback was receieved from 178 companies. However, 162 surveys were
analysed because of the 16 surveys had a missing value. In order to test the statements in the scale
that was used to measure the digital marketing tools, frequency values, cross tables and chi square
tests were applied for participants. And Cronbach’s Alpha rates were examined and it was seen that
this rate is above the critical rate which is 0,89.


http://dx.doi.org/10.14687/jhs.v13i3.4220

4709

Metin, 1. (2016). Dijital pazarlama araclarinin KOBTlerin ihracatina etkisi. Journal of Human Sciences, 13(3), 4697-4709.
doi:10.14687 /jhs.v13i3.4220

It is observed that most of the members of the Aegean Exporters' Association General
Secretariat who participate the survey use the digital marketing tools to find a new customer in
international markets such as export, online promotion, marketing research, post-sale services and
import.

Sole proprietorship companies mostly use the digital marketing tools as online promotion,
limited companies and corporations usually use the digital marketing tools for exporting. It is also
observed that as the companies’ digital marketing experience increases, they use the digital
marketing tools for marketing research and post-sale services in addition to export. Export
department managers mostly use digital marketing tools such as Google Adwords (search engine),
Alibaba.com (e-marketplace) and website in foreign markets. Especially share of Google Adwords
is worth attention. It is considered that the results of this study are important not only for the
export companies but also the academicians who studies in this field.

There are some limitations to generalize this research’s findings. First of all, we would like
to state that this research’s findings comprise four sectors, which are registered to Aegean
Exporters' Association. So, only the companies in Aegean Zone were observed in this article. And
secondly, participation rate of the survey is not too much, because feedback rate is about 34%. For
the future studies, it is suggested to make more comprehensive studies.
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