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Ozet

KOBI’ler ekonomik ve toplumsal katkilar1 nedeniyle iilkeler igin son derece Onemlidir.
KOBTI’lerin varliklarini siirdiirebilmeleri ve urettikleri trtinleri hedef kitlelerine etkin bir
bicimde ulastirabilmelerinin yolu pazarlama iletisimi calismalarini etkin ylriitmelerine
baglidir. Pazarlama iletisimi ¢aligmalarin da kullanilan tutundurma karmasi elemanlarinin
se¢imi ise yine KOBI’lerin basarisini yakindan etkilemektedir. Bu dogrultuda Duzce ilinde
faaliyet gosteren KOBI’lerin pazarlama iletisim calismalarinda yararlandiklar tutundurma
karmasi1 elemanlart incelemeye alimmustir. Veriler anket yontemiyle elde edilmistir.
KOBI’lerin geleneksel ve dijital tutundurma karmas: elemanlarmi kullanma dizeyleri analiz
edilmistir. Arastirma sonucunda KOBI’lerin pazarlama iletisim araci olarak en fazla
reklamlardan yararlandiklari, blinyelerinde herhangi bir pazarlama iletisimi birimin
bulunmadigi, reklam caligmalarinin 6ncelikli amacinin isletmelerinin tanitimin1 yapmak
oldugu ve reklam mecrast olarak en fazla sosyal medyay1 tercih ettikleri sonuglarina

ulasilmustir.
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Investigation Of The Promotion Mix Elements Used By SMEs In Marketing
Communication Studies: An Application In Duzce Province

Abstract

SMEs are extremely important for countries due to their economic and social contributions.
The way for SMEs to maintain their existence and effectively deliver the products they
produce to their target audiences depends on their effective marketing communication
activities. In this direction, the promotional mix elements used by SMEs operating in Diizce
province in their marketing communication studies were examined. The data were obtained
by the survey method. The levels of using traditional and digital promotion mix elements of
SMEs were analyzed. As a result of the research, it was concluded that SMEs mostly benefit
from advertisements as a marketing communication tool, they do not have any marketing
communication unit, the primary purpose of advertising activities is to promote their
businesses, and they mostly prefer social media as an advertising medium.

Keywords: Marketing communication, traditional promotion, digital promotion, SME.
JEL Codes: M31, M37

Giris

Giliniimiizde isletmelerin tiiketicilerle iletisim kurmasi ¢oziilmesi gereken bir sorun haline
gelmistir. Yankelovich danismanlik firmasi’nin baskanmi J. Walker Smith: tuketicilerin
1970’lerde bir giinde ortalama gunde 500 ile 2000 reklam mesajina maruz kaldigini
sOylerken, giiniimiizde ise bu rakamin 3000 ile 5000 arasinda oldugu belirtilmektedir
(Petrecca, 2006). Cunku ¢ok fazla driin, cok fazla isletme ve ¢ok fazla iletisim kirliligi
bulunmaktadir (Ries ve Trout, 2013). Bu dogrultuda tiiketiciye dogru zamanda, dogru

mecrada ve dogru tiriinle ulasabilmek basariy1 elde edebilmek adina 6nem arz etmektedir.

Tiirkiye’de ve diinyada ekonominin temel belirleyici unsurlarindan biri olan KOBI’ler iizerine
cok cesitli arastirmalar yapilmaktadir. Yapilan arastirmalar KOBI’lerin  yasadiklari
problemlerin tespit edilmesi ve bu problemlere yonelik ¢6ziim 6nerilerinin gelistirilmesi adina
son derece onemlidir. Siiphesiz iilkemizde ve diinyada yasanan gelismeler KOBI’lerin
yasadiklar1 sorunlarin c¢esitlenmesine bazen de aymi sorunlarin derinlesmesine neden
olabilmektedir. Kobilerin yasadigi pazarlama iletisimi sorunu ise yasanan gelismeler
karsisinda hem derinlesmis hem de yeni medya kanallarinin ortaya ¢ikmasi ile birlikte farkl
bir boyut kazanmistir. Kobilerin pazarlama iletisimi sorunlarina yonelik geleneksel iletisim

mecralarinin yani sira dijital medya kanallarim1 da beraberinde kullanmalar1 zorunlu hale
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gelmistir. Siiphesiz iletisim mecralarmmn tercih edilmesinde KOBI’lerin hedef kitlelerinin,
irettikleri {rlinlerin ve sahip olduklar1 imkanlarin biiyikk Olciide belirleyici oldugu
diisiiniilmektedir. Bunun yan1 sira KOBI’lerin hangi iletisim araglarmi ve mecralarimi
kullandiklarinin da tespit edilmesi KOBI’lerin giincel trendleri ne &lgiide takip edip
etmediklerinin belirlemesi agisindan da biiylik 6nem tagimaktadir. Genel olarak bakildiginda
isletmeler ile tiiketiciler arasindaki baglarin giiglenmesinde iletisim kanallarinin 6nemli bir
yer tuttugu bilinmektedir. Glinlimiizde iletisim kanallarinin en etkili yollarindan biri ise sosyal
medyadir (Onurlubas vd., 2016). Ciinkii sosyal medya pazarlamasinin KOBI’lerin tanitiminda
etkili oldugu, KOBI’lere rekabet avantaj1 sagladig, miisteri sayilarmi arttirdigini, miisterilerle
iletisim kurmada maliyet avantaji sagladigi ve etkilesimli bir iletisim aract oldugu ve
pazarlama maliyetlerini azalttigi diisiniilmektedir (Karabulut ve Bulut, 2017). Bu arastirma
kapsaminda ise Diizce ilinde gesitli sektorlerde faaliyet gosteren KOBI’lerin pazarlama
iletisim  ¢alismalarinda  yararlandiklar1  araglarin  incelenmesi ~ amaclanmaktadir.
Gergeklestirilen arastirmanin gerek Diizce dlgeginde faaliyet gosteren KOBI’lerin gerekse
iilke genelinde faaliyet gdsteren KOBI’lerin pazarlama iletisim galismalarinda yararlandiklari
iletisim araglarinin tespit edilmesi agisindan arastirmacilara ve alacaklar1 kararlarda dogru ve
hizli karar almalar1 konusunda yoneticilere katkilar1 olacagi diistiniilmektedir. Bunun yani sira
arastirma bulgularinin KOBI’lere yonelik politikalar iireten Sanayi ve Ticaret Odalari ile yerel

yonetimler agisindan da faydali olacag: diisiiniilmektedir.
KOBI Kavram

Kiiclk ve orta biiyiikliikteki isletmeler (KOBI), tlke ekonomileri icin son derece 6nemli ve
dinamik unsurlarindan biridir. Istihdam, katma degerli iiretim, yatirim ve ihracat paylar
acisindan KOBI’ler ekonomik ve toplumsal kalkinmanm itici gii¢lerinden biri olarak
goriilmektedir (Torlak ve Uckun, 2005). KOBI kavrami iizerinde herkesin uzlastig1 bir tanima
ulasmak miimkiin degildir. Ciinkii KOBI’lerin faaliyet gosterdikleri iilkelerin ekonomik
durumlant ve sektorel biiytikliikleri farkliliklar gosterebilmektedir. Hatta ayni {ilke icinde
sektorel ya da bolgesel farkliliklar olabilmektedir. Bu nedenle KOBI kavrami iilkelere,
kurumlara, sektorlere, zamana ve hatta onlart inceleyen uzmanlara gore farklilik
gosterebilmektedir (Mecek, 2020). Bununla birlikte Kiiciik ve Orta Biiyiikliikteki Isletmelerin
Tanimi, Nitelikleri ve Smiflandirilmasi Hakkinda Yonetmelikte; Ikiyiizelli kisiden az yillik
calisan istihdam eden ve yillik net satis hasilati veya mali bilangosundan herhangi biri kirk
milyon Tiirk Lirasint agmayan ve bu Yonetmelikte mikro isletme, kiigiik isletme ve orta
InTraders International Trade Academic Journal Vol.5 Iss.1 e-ISSN-2667-4408
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biiyiikliikteki isletme olarak siiflandirilan ekonomik birimler ve girisimler KOBI olarak

tanimlanmaktadir (Resmi Gazete, 2005).
Pazarlama iletisim Kavram

Pazarlama iletisimi isletmelerin tirettikleri mal ve hizmetlerin hedef kitle olarak belirledikleri
tiketiciler tarafindan satin alinmasini saglamaya yonelik iletisim c¢alismalar1 olarak ifade
etmek yanlis olmayacaktir. Bu tanima ilave olarak Eren ve Cop (2021) ise Pazarlama
iletisimini isletmelerin, tiiketicilerin niyetlerini anlayabilmesi ve sunulan mal ve hizmetlerin
degerini takdir edebilmesi icin temel bir faaliyet olarak tanimlamislardir. Keller ise (2001)
pazarlama iletisimini, “igletmelerin tiiketicileri dogrudan veya dolayli olarak sattig1 markalar
hakkinda bilgilendirmeye, ikna etmeye, kiskirtmaya ve hatirlatmaya ¢alistigi araclardir”
seklinde tanimlamistir. TV, radyo, internet veya yazili medya haberlerinden marka odakli
tekniklere kadar her sey pazarlama iletisiminde 6nemli bir rol oynamaktadir (Eren ve Cop,
2021). Pazarlama iletisimi firmalarin mal ve hizmetlerini, satislarin1 ve kurumsal imajlarini
artirmak icin hedef Kkitlelerinin beklentilerinin 6grenilmesinde, rekabet kosullarinin
arastirilmasinda, olumlu kurum imaj1 olusturulmasinda, tutundurma ¢aligmalarindan dagitim
kanallarima kadar tiim pazarlama karmasi elamanlarinin pazarlama iletisim ¢abalarint ve
bunlarin hangi yontem ve araglarla yapilacagini, planlanacagin1 ve uygulanacagini ortaya

koyan biitiinciil ¢alismalardir (Uniisan ve Sezgin, 2005).
Pazarlama iletisim Araclar

Pazarlama iletisimi kavrami ve araglar1 konusunda farkli degerlendirmeler s6z konusu olsa da
pazarlama iletisimi karmasi unsurlarini satis gelistirme, reklam, kisisel satis, halkla iligkiler ve
dogrudan pazarlama olarak siralamak mimkiindir (Altunisik vd., 2016; Kog, 2015).
Gilintimiizde iletisim araglarin1 geleneksel ve dijital kanallar bakimindan siiflandirmak
miimkiindiir. Geleneksel tutundurma faaliyetlerine bakildiginda dergi, gazete, radyo,
televizyon gibi 6rnekler verilebilir. RTUK ten alman bilgilere bakildiginda iilkemizde 697
televizyon (2021 yili verilerine gore) ve 1200 civarinda radyo (2011 yili verilerine gore)
kanalinin faaliyet gosterdigi, 2582 gazete (2020 yil1 verilerine gore) ve 2164 dergi (2020 yili

verilerine gore) oldugu bilinmektedir.

KOBI'lerin son yillarda pazarlama iletisimi konusunda yakindan takip etmesi gereken ve hatta
iletisim faaliyetlerinin 6nemli bir parcasi olmasi gereken bir mecra da kullanici sayilarinin

milyarlar1 gectigi dijital araglardir. Bu araclar icerisinde sosyal medya, KOBI’lere geleneksel
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pazarlama iletisim araglarina gore genis kitlelere ulagsma, yeni miisteriler elde etme, hedef
kitle ile etkilesim kurma, maliyet avantaj1 saglama gibi cok dnemli kazanimlar saglamaktadir.
Bu nedenle pazarlama bitgeleri son derece kisith olan KOBI’lerin sosyal medya
platformlarindan uzak durmalar1 kabul edilemeyecektir (Giimiis ve Kiitahyali, 2017). Dinya
tizerinde kullanilan yaklasik 500 civarinda sosyal medya aract bulunmaktadir. Diinya
niifusunun %60°1 ise internet kullanmaktadir (We are social, 2021). Bu dogrultuda pazarlama
iletisim karmasin1 satis gelistirme, reklam, halkla iliskiler ve kisisel satisin yan1 sira dogrudan
pazarlama, sponsorluk, agizdan agiza pazarlama, sosyal medya ve pazarlama karmasinin
tutundurma disindaki iiriin, fiyat ve dagitim (Eren ve Cop, 2021) elemanlarini da i¢ine alacak

bicimde genisletmek daha dogru bir yaklagim olacaktir.

Tablo 1. Pazarlama iletisim Araclarmin Tanmimlayici Ozellikleri

Platform Tammlayica Ozellikler
Yaygin

Gliglendirilmis ifade glcu
Kontrol

Dikkat ¢ekme yetenegi
Tegvik

Davetiye

Alakali

Igi ¢ekici

Ortik

Yuksek guvenilirlik
Ulasilmasi zor alicilar
Dramatizasyon
Cevrimici ve sosyal medya Zengin

pazarlamasi Etkilesimli

Guncel

Zamaninda

Etkili

Yaygin

Kisiye ozel

Proaktif

Tamamlayici
Ozellestirilmis

Miski odakli

Sonu¢ odakl1

Reklam

Satis Tutundurma

Olaylar ve Deneyimler

Halkla iliskiler ve tanitim

Mobil pazarlama

Dogrudan ve veri tabam pazarlama

Kisisel Satis

Kaynak: Keller (2016)
Tablo 1’de pazarlama iletisimi karmasi elemanlarimin tanimlayic1 6zelliklerine yonelik

bilgiler yer almaktadir. Siiphesiz etkili bir pazarlama iletisim ¢alismasinin en énemli kosulu
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hedef kitleye uygunluktur. Her bir pazarlama iletisim araci bu yoniiyle firmalar tarafindan ele

alinmali ve Tablo 1°de yer alan 6zellikleri baglaminda hedef kitleye yonlendirilmelidir.
Geleneksel Reklam Mecralar:

Bilgi ve iletisim teknolojilerinde meydana gelen gelismeler, tiiketici trendlerindeki gelismeler
her ne kadar artarak devam etse de geleneksel iletisim araglar1 olarak ifade edilen TV, Gazete,
Dergi, Radyo Agikhava gibi reklam mecralarinin izlenme oranlar1 azalmakla birlikte 6nemini
korumaya devam etmektedir (Ayci, 2018). Bu durumda KOBI’lerin hedef kitlelerini analiz
ederek onlara ulasabilecekleri geleneksel kitle iletisim araglarina pazarlama iletigimi

karmalarinda yer vermeleri gerekmektedir.
Televizyon Reklamlar

Reklamlarin yer aldigi 6nemli kitle iletisim mecralarindan biridir. Bir reklam mecras1 olarak
televizyonun, brosiir, gazete, billboard, dergi, radyo, internet gibi diger reklam kanallarindan
daha farkli ve etkin 6zelliklere sahip oldugu diistiniilmektedir. Televizyon reklamlarinin géze
ve kulaga ayni1 anda hitap etmesi, hareket ve gesitli efektlerle zenginlestirilmis gorintilerinin
cekiciligi, ozellikle 6grenme cagindaki gen¢ niifusun yasam tarzi lizerinde daha etkili
olmaktadir. Televizyon aynt zamanda gorsel ve isitsel ayrintilar1 desteklemesi nedeniyle
tamitim ve ikna icin uygun bir reklam ortami olarak kabul edilmektedir (Ozdemir, 2007).
Buna karsin reklamin maliyetinin yiliksek olmasi, reklamlarin istenilen zamanda izlenebilir
olmamas1 ve popiilerliginden dolay1 her zaman bulunmamasi televizyonun olumsuz yonlerini

olusturmaktadir (Erol, 2006).
Gazete ve Dergi Reklamlar

Yeni teknolojilerle birlikte dijitallesme karsisinda giicli azalsa da gazeteler hala medya
planlama iginde kendisine dnemli &lgiide yer bulmaktadir. Ulkemizde gazete ve dergiler yilda
toplam 1 milyar 259 milyon tirajla énemini korumaktadir (TUIK, 2019). Fakat her yil tiraj
azalma egilimindedir. Gazetenin giiniibirlik olmasi gii¢lii tarafi yaninda ayn1 zamanda zayif
tarafin1 da olusturmaktadir. Ciinkii gazete basildig1 giin okunur ve ertesi giin yeni baskisi
alinir ve 6nceki giin basilan gazete okunmaz. Gazetenin bir diger zayif tarafi ise neden oldugu
reklam kirliligidir. Gazetelerde c¢ok sayida reklam yayinlanmaktadir. Gazeteler kitlesel
iletisim araglar1 olmalart nedeniyle ©6zel hedef kitleleri i¢in uygun olmamaktadirlar.
Gazetelerin renkli baski kalitelerinin dergiler kadar iyi olmamalar1 nedeniyle ¢ok renkli veya

renklerin 6nemli oldugu reklamlar i¢in dogru bir mecra degildirler. Bununla birlikte, gazeteye

InTraders International Trade Academic Journal Vol.5 Iss.1 e-ISSN-2667-4408
www.intraders.org
6



reklam vermek de televizyona reklam vermek gibi pahalidir. Ayrica gazete okuyuculari biiyiik
cogunlukla yetiskinler olmasi nedeniyle, gazete reklamlar1 yetiskinler disindaki hedef kitle
i¢in etkili bir mecra olarak kabul gérmemektedir (Ispir, 2012). Yiiksek baski kaliteleri ile
gazetelerden ayrilan dergiler gazeteden sonra en biiylik ikinci basili mecra olarak kabul
edilmektedirler. Baski kalitesi nedeniyle prestij temali reklamlar i¢in uygun olan dergiler
yayin sikliklarinin uzun stireli olmasi nedeniyle giincel konularla ilgili reklamlar i¢in uygun
bir mecra olarak goriilmemektedirler. Diger reklam platformlarinin aksine dergiler referans
amacl kullanilmalari, haftalarca evde, kuaforlerde, giizellik salonlarinda, dis hekimlerinin ve
doktorlarin ofislerinde vb. yerlerde saklanmalar1 nedeniyle de gazetelerden ayrilmaktadirlar.
Bu durum ¢ok sayida kisinin bu dergileri okumalarini saglamaktadir. Dergilerin ¢ogunda
pazarin demografik veya psikografik boéliimlerine yonelik ilgi alanlari hedeflenerek reklam
caligmas1 yapilmaktadir. Bu da daha kiigiik pazarlar1 hedefleyen firmalar i¢in dergilerin

oldukca avantajli bir platform oldugunu gostermektedir (Aydin, 2020).
Radyo Reklamlari

Geleneksel reklam mecralarindan biri olan radyo teknolojik gelismelerin iletisim hayatina
girmesiyle birlikte etkisini devam ettirmektedir. Genis dinleyici kitlelerine sahip olmasi, her
yerden dinlenme imkaninin olmasi, bunun yani sira maliyetinin diisik olmasi ve kolay
ulasilabilir olmas1 nedeniyle radyo, halen en ¢ok tercih edilen kitle iletisim araglarindan
biridir. Ayrica televizyon igeriklerinde oldugu gibi benzer sekilde radyo programlarinda da
tematiklesme One c¢ikmaktadir. Tematiklesen radyo yaymciligi reklam stratejilerinin de
farklilasmasini beraberinde getirmistir. Reklam verenler hedef kitlelerine yonelik dogrudan
yayin yapan radyolara reklam vermeyi daha fazla tercih etmektedir (Yazici, 2018). Radyo
reklamlari, tliketicileri trafikte, is yerinde, aligveriste, tatilde kisacas1 giinliik yasamlar1 i¢inde
evde ve her yerde yakalayabilmektedir. Radyo reklamlarinin sahip oldugu bu 6zellik, diger
reklam mecralariin higbirinde bulunmayan bir &zelliktir (Gulmez vd., 2012). Radyolarini

seven dinleyiciler dinledikleri reklamlara da ilgi gostermektedirler.
Acikhava Reklamlari

Geegmisi Antik Yunan ve Misir uygarliklarina kadar dayanan agik hava reklamlari,
reklamciligin ilk donemlerinden buyana kullanilan en eski reklam araglarindandir. Ag¢ik hava
reklamlar1 hedef kitleyi disarida bulundugu zaman zarfinda yakalama ve reklam mesajini
aktarmak gorevi bulunmaktadir. Tirkiye’de agik hava reklamlarina yonelik farkindalik

giderek artmaktadir. Bununla birlikte agik hava reklamlarina verilen dnem de beraberinde
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artmaktadir. Dlinyanin en biiyiik ekonomisi ABD’de agik hava reklamlari 1830*lu yillardan
itibaren kullanilmaktadir. Tiirkiye’de son yillarda 6nemi hissedilir dlgiide fark edilen agik
hava reklamlari, basin, televizyon, radyo, sinema gibi 6l¢iilebilir medyanin net yayin gelirine
bakildiginda bir biiyiime i¢inde oldugu anlasilmaktadir (Kasifoglu, 2017). Acgikhava
reklamlar 6zellikle hedef kitlenin reklami yapilan mal ya da hizmetlerle giin i¢inde stirekli

iletisim halinde olmasi nedeniyle 6nemli bir yeri bulunmaktadir (Giillilii ve Biiytik, 2017).
I¢c Mekan Reklamlari

Ic mekan reklamlari insanlarin yogun bicimde kullandig1 sergi salonlari, alisveris merkezleri,
miizeler, fuarlar gibi kapali mekanlarin ortak kullanim alani olan koridor, merdiven, duvar,
tavan, zemin, asansOr ve tuvalet gibi ortak alanlarinda yer alan reklam {iriinleridir. Ayrica
firmalarin kendilerine ait vitrinlerinden diikkan duvarlarindan hem dekorasyon hem de reklam
arac1 olarak yararlanilabilmektedir. I¢ mekanlarda tercih edilecek olan reklam drinlerinin
daha yakin mesafeden goriilebilmeleri i¢cin baski ve iiriin detaylar1 agisindan daha kaliteli
olmasma Ozen gosterilmelidir. Tabela, poster, pankart, pano, isimlik, yer grafikleri, afis,
gorsel reklam panelleri, ¢ boyutlu Grin modelleri, maketler i¢c mekan reklam Grunlerine
ornek olarak verilebilir (Ugur, 2018).

Fuarlar

Kisisel satig, reklam ve diger satis arttiric1 faaliyetler gibi fuarlar da {riinlerin tanitim ve
pazarlamasinda biiyiik bir etkiye sahiptir. Fuarlar, 6zellikle ihtisas fuarlar1 biiyiik bir 6neme
sahip olmustur. Ozellikle ihtisas fuarlari, belirli bir sektore ait cok sayida firmay: bir araya
getirmesi nedeniyle katilimei firmalarin kendi ¢abalariyla bulup ulagsamayacag farkli bolge ve
dagitim alanindaki bayilerle, bunlara ihtiya¢ duyan iiretici firmalarla karsilagsma firsati
sunmaktadir. ihtisas fuarlari bu ozellikleri ile firmalarin pazarlama iletisiminin temelini
olusturan liriin-fiyat ve dagitim unsurlar {izerinde 6nemli 6lgilide etkisi olan, firmalara hedef
kitlelerine dogrudan ulagma ve iriinlerini sergileme imkani1 vermesi agisindan son derece

o6nemlidir (Torun vd., 2012).
Dijital Reklam Mecralari

Sanayi 4.0 ile zirveye ulasan dijitallesme siireci iiretim ve imalattan baslayarak tiim sektorleri
doniistiirmektedir (Kaya, 2021). Ozellikle internet teknolojilerinde meydana gelen gelismeler
yeni iletisim mecralarinin ortaya ¢ikmasina neden olmaktadir. Sosyal medya ya da yeni

medya olarak adlandirilan bu mecralar KOBI’lerin pazarlama iletisimi calismalar i¢in son
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derece onemli avantajlar igermektedir. Sosyal medya mecralari, internet reklamlari, arama
motoru reklamlari, e-mail reklamlart dijital reklam mecralarina 6rnek olarak verilebilir
(Kingsnorth, 2017). Dijital reklam mecralar1 6zellikle arama motoru reklamlari ¢ok kisa
siirede “Oli fiyatina” alict bulabilen bir aktiviteden dijital diinyanin darphanesi oldugu
sOylenebilir (Ryan, 2017). Ayrica ¢ok kisa siirede dogru hedef kitleye en hizli ve diisiik

maliyetle ulasabilmenin en iyi yolu dijital reklam mecralaridir.
Internet Reklamlari

Giliniimiizde en Onemli iletisim araglarindan biri olan internet; internet erigimli tiim
bilgisayarlar1 birbirine baglayan bu sayede insanlari, topluluklar1 bir araya getiren ve bilgi
kaynaklarina erigsmeyi saglayan bir aragtir. Internet ayrica radyonun, televizyonun,
gazetelerin, bilboardlarin, dergilerin, postalarin ve daha fazlasinin bir birlesimi olarak ifade
edilmektedir. Insanlar giiniimiizde internette, yaymlanmis programlari izleyip radyo
dinleyebilmekte, e-postalarini okuyup, banner ve diger reklamlart gorerek cesitli mal ve
hizmetler hakkinda bilgi sahibi olabilmektedir. Internet biitiin iletisim araclarmi kendisinde
toplayarak, gorsel, isitsel ve basili tim reklamlar internette yayimnlanabilmektedir. Bunlara
ilave olarak internetin sahip oldugu kendine 6zgii 6zellikleri ve teknolojik imkénlar1 dikkate
almarak yeni reklam formatlar olusturulabilmektedir. Internetin sahip oldugu bu &zellikler
kisa siirede etkin bir reklam platformu haline gelmesine neden olmustur (Aktas, 2010). Siber
uzay veya bulut olarak da ifade edilen internet platformu iizerinde islem gergeklestiren dijital
teknolojiler iizerinde yiikselen Endiistri 4.0 paradigmasi, sosyal ve iktisadi hayatin pek ¢ok
noktasini derinden etkilenmektedir (Cark 2021). Medya platformlar1 da dijital doniisiimiin bu

etkilerini 6nemli 6l¢lide yasamaktadir.
Blog Sayfalar

Bloglar Tiirkiye’de firmalar tarafindan biraz ge¢ kesfedilmis olsa da son yillarda verilen
Onemin arttif1 gozlenmektedir (Karagor, 2009). Bilgi teknolojilerinin geligsmesi ile birlikte
ortaya ¢ikan iletisim alternatiflerinin kurumsal iletisimin yapisini etkiledigi gbz Oniine
alindiginda, kurumsal bloglar firmalarin performanslarii ve hedef kitleleri nezdindeki
itibarlarin1 dogrudan etkilemektedir. Kurumsal bloglari, kurumlarin hedeflerine ulagmak i¢in
icerik yayimladig1 ve yonettigi web siteleri olarak tanimlamak yanlis olmayacaktir. Sirketler;
calisanlari, paydaslar1 ve hedef kitlelerini olusturan diger gruplar ile iletisim kurarken tanitim
amacli soguk ve enteraktif olmayan web sitelerinin yaninda, farkli ve alternatif bir iletisim

imkani olarak bloglardan da faydalanmaktadir. Bloglar etkin kullanildiginda, firma hakkinda
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olumlu agizdan agza iletisim baslatilmasi, firma hakkinda giincel bilgilerin paylasilmasi,
kiigiik pazarlardaki isletmelere ulasabilme imkani tanimasi, hedef kitle ile etkilesim
saglanmasi, hedef kitle ile olan iliskilerde giiven yaratilmasi, miisteri sadakatinin saglanmasi,

goriintirliigiin artirilmasi gibi ¢cok sayida avantaj saglamaktadir (Becan, 2011).
Sosyal Medya Reklamlar

Sosyal medya sahip oldugu, etkilesim, anlik geri bildirim, kisisellestirme, ¢ok kisa siirede ¢ok
genis kitlelere ulagabilme imkani sunmasi ayrica geleneksel iletisim mecralarina kiyasla sahip
oldugu maliyet avantaji nedeniyle cok kisa silirede marka ve firmalar tarafindan reklam

mecrasi olarak yogun bir bigimde tercih edilir hale gelmistir (Glimiis vd., 2013).

Sosyal medyanin sahip oldugu en 6nemli 6zelliklerden biri olan etkilesim 6zelligi sayesinde
marka ve firmalar, miusterilerine dogrudan ulagsma imkanina sahiptirler. Marka ve firmalar
misterilerinden elde ettikleri geri doniitler sayesinde onlarin taleplerini daha yakindan
O0grenme ve bu dogrultuda daha etkin bir pazarlama ¢alismasi yapabilmektedirler. Geleneksel
medya kanallar1 karsisinda pasif konumda bulunan tiiketiciler, sosyal medya ile daha etkin bir
rol istlenerek, sunulan reklamin amacma daha uygun bir sekilde planlanmasina ve reklam
hazirlik siireglerinin daha etkin yonetilmesine katki yapmaktadir. Ozellikle reklam igeriginde
yer verilen linklerin (baglantilarin) tiklanmasi sayesinde, reklamin dogrudan hedef kitlenin
satin alma araci haline donistiirilmesi miimkiin olmaktadir (Goktas ve Tarakgi, 2018;

Ozdemir ve Doganay, 2019).

Tablo 2. Biiyiikliik Grubuna Goére Sosyal Medya Kullanan Girisimler, 2013-2021

Yillar 10-49 50-249 250+
2013 25,5 30,1 42,5
2014 25,7 35,0 44,8
2015 36,8 45,9 54,9
2016 36,5 43,1 53,6
2017 445 48,7 60,3
2018 - - -

2019 48,1 55,1 65,8
2020 - - -

2021 31,7 45,6 72,0

Kaynak: TUIK, Girisimlerde Bilisim Teknolojileri Kullanim Arastirmasi, 2013-2021
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Tablo 2°de KOBI’lerin yillar itibari ile biiyiikliiklerine gore sosyal medya kullanma oranlari
yer almaktadir. Tablo incelendiginde 250 ve daha fazla galisani olan KOBI’lerin yillar itibari
ile sosyal medyayr daha fazla kullandig1i anlasilmaktadir. Yine en az calisana sahip
KOBI’lerin de yillar itibari ile sosyal medyadan en az diizeyde yararlanan kesim oldugu
gorilmektedir. Bu sonuclar dogrultusunda KOBI’lerin sosyal medyadan yararlanmalarmin
onlar1 biiyilitecegi pazarlama calismalari basta olmak lizere bir ¢ok alanda onlara katki

saglayacagi yorumu yapilabilecektir.
Arama Motoru Reklamlar:

Yayinlanmis web sayfalar1 ve kullanicilar arasinda bir koprii gorevi goren arama motorlari
kullanicilarin ihtiya¢ duydugu herhangi bir bilgiyi iceren en 1yi web sayfalarini, kullanicilar
icin listeleyen, kullanicinin aradigi bilgiye en kisa siirede ulasmalarini saglayan bir sistemdir.
Arama motoru reklamlar1 ve organik sonuglar birbirine karistirilmamasi gereken listeleme
sekilleridir. Arama motoru reklamlarmin sayfa adreslerinin basinda “Ucretli sponsorlu
reklam” ifadesi yer almaktadir. Arama sonuclarinda sayfa baglarinda, sayfa sonlarinda ve
sayfanin sag tarafinda bu reklam alanlar1 yer alabilmektedir. Bu listeleme tiirii iicretli ve bir
teklif stratejisi ile ¢alismaktadir. Organik arama sonuglar1 ise iicretsiz bir sekilde
listelenmektedir. Organik arama sonuglari, kullanicilarin arama yaptiklar1 anahtar kelimeye en
uygun ve en kaliteli sonuglar1 veren sayfalarin listelenmesiyle olusturulmaktadir (Yiiksel ve

Tolon, 2019).
E-mail Reklamlar

E-posta reklamlari, reklam veya ticari bilgi gondermek igin e-posta kullanan online pazarlama
tlridir. E-postanin bir pazarlama iletisimi aract olarak kullanilmasi sagladigi faydalarla
dogru orantilidir. Biiyiik kitlelerle etkilesim kurma imkéni sunmasi, kullaniminin kolay
olmasi, satis yapma ve miisteri doniistiirme konusunda sagladigi kolayliklar ilk akla gelen
avantajlaridir. E-posta mesajlarinin segici olarak hedeflenebilir olmasi ve yanit oranlarinin
yiiksek olmasi diger miisteri iletisim alternatifleri ile karsilastirildiginda e-postayr maliyet-
fayda agisindan one ¢ikarmaktadir. Miisteri iliskileri ve marka sadakati gelistirmek, rakiplere
kars1 giiclii yanlart vurgulamak, mevcut veya potansiyel miisterilere promosyon teklifleri
sunmak, online satiglar1 arttirmak, marka olusturmak, gelirleri arttirmak, yeni {iriin tanitimi

yapmak gibi son derece 6nemli avantajlar1 s6z konusu olmaktadir (Gedik, 2020).
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Arastirma Yontemi

Yapilan arastirma mevcut durumu tespit etmeye yoOnelik betimsel bir calisma 6zelligi
tasimaktadir. Betimsel arastirmalar var olan bir durumu imkanlar dahilinde tam ve dikkatli bir
bicimde tanimlamay1 ve ortaya koymay1 amaclamaktadir (Biiylikoztiirk vd. 2009). Arastirma
Diizce ilinde bulunan KOBI’lerin pazarlama iletisim faaliyetlerinde yararlandiklar1 reklam
araglarinin incelenmesi amaciyla gergeklestirilmistir ve veriler anket teknigi kullanilarak elde

edilmistir.

Aragtirmanin ana kiitlesini Diizce ili simirlarinda faaliyet gosteren 538 KOBI olusturmaktadir
(Diizce Sanayi Odas1 Verileri, 2015). Arastirma kapsaminda tiim KOBI’lere ulasilmasi
hedeflenmistir. Bu kapsamda hazirlanan anket formu, 15 Aralik 2021-15 Ocak 2022 tarihleri
arasinda 538 KOBI’ye Google form araciligiyla elektronik ortamda génderilmis ve 256 KOBI
geri doniis yapmistir. Doniis yapan isletmelerin doldurmus oldugu anketlerden 2 tanesi hatal
ve eksik dolduruldugundan analizden ¢ikarilmistir. 254 anket verisi Uzerinden analizler
tamamlanmistir. Arastirmada veri toplama araci olarak kullanilan anket formu Erdem’in
(2014) calismasindan faydalanarak hazirlanmistir. Anket formu uygulamaya gegilmeden 6nce
3 akademisyen tarafindan incelenmis ve 5 KOBI ile yiiz yiize goriisme yapilarak ankete son
hali verilmistir. Anketin ilk boliimiinde katilimcilarin isletmedeki pozisyonu ve kag¢ yildir
sektorde gorev yaptiklarma dair sorular ile KOBI’lere yonelik faaliyet gosterdigi sektor,
faaliyet yili ve calisan sayisi olmak iizere isletmeye iliskin sorular yer almaktadir. ikinci
bolimde ise KOBI’lerin pazarlama iletisim faaliyetleri, iletisim amaglari, kullandiklari reklam
araclar1 ve sosyal medya reklamlarina iligkin sorular bulunmaktadir. Anket sorular1 likert
dlgegine gore hazirlanmis ve sorular 1-Hic Onemli Degil, 2-Az Onemli 3-Orta Derecede
Onemli, 4-Onemli ve 5-Cok Onemli seklinde olusturulmustur. Arastirma verileri SPSS
programi aracilifi analiz edilmistir. Arastirmada frekans, ylizde analizlerinden

yararlanilmugtir.
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Bulgular

Bu béliimde arastirma kapsami Diizce ilinde gesitli sektorlerde faaliyet gosteren KOBI’lerden

elde edilen verilerle ilgili yapilan analiz bulgular1 yer almaktadir.

Tablo 3. KOBI’lerin Genel Ozellikleri

KOBI’nizin g:ﬁlo');—et Gosterdigi n % Calisan Saymiz? n %
Deri, Tekstil veya Ayakkabi Sanayi 31 12,2 | 1-50 aras1 172 | 67,7
Gida 22 8,7 |51-100 aras1 29 11,4
Otomotiv Yan Sanayi 21 8,3 |201 ve Uzeri 23 9,1
Bilisim Teknolojileri 21 8,3 |151-200 arasi1 18 7,1
Insaat 21 8,3 |101-150 arasi 12 4,7

. KOBI’nizin Sektorde n %
Mobilya 19175 Gecirdigi Siire
Metal ve Makine 13 51 [1-5yil 72 28,3
Sigorta 12 4,7 16-10 yil 71 28
Turizm 7 2,8 |11-15yil 41 16,1
Lojistik 7 2,8 |16 yil ve lizeri 70 27,6
Egitim 7 2,8 |lIsletmedeki pozisyonunuz? | n %
Enerji 7 2,8 | Alt Kademe Yo0netici 191 75,2
Orman Uriinleri 3 1,2 | Ust Kademe Yonetici 63 24.8
Birden fazla alanda faaliyet gdsteren 29 114 Sektordeki deneyim
isletmeler ' sireniz? n %
Diger (perakende, tekstil, serbest 1 yildan Az 23 91
meslek, cagri merkezi, savunma 1-5 yil 103 40,6
sanayi, reklam, plastik, hizmet, saglik, 34 134
kuyumculuk, finans, otomasyon, ™ 16-10 y1l 59 23,2
rputfak esyalari, muhasebe, kimya, dig 11-15 yil 31 12.2
ticaret, danigmanlik, emlak) —
16 y1l ve Uzeri 38 15
Toplam| 254 | 100 Toplam| 254 100

Tablo 3’te arastirmaya katilan KOBI’lerin genel &zellikleri yer almaktadir. Tablo
incelendiginde arastirmaya gesitli sektdrlerde faaliyet gosteren toplam 254 KOBI’nin katildig
gorilmektedir. Arastirmada “Deri, Tekstil veya Ayakkabi Sanayi” sektoriinde faaliyet
gosteren KOBI’lerin, 1-5 y1l arasinda faaliyet gdsterenlerin ¢alisan sayis1 bakimindan ise 1-50
arasi calisan sayisina sahip olan KOBI’lerin arastirmada c¢ogunlugu olusturdugu
anlasilmaktadir. Arastirma formuna yanit veren gercek kisiler bakildiginda ise ¢ogunlukla

sektorde 1-5 yil arasinda deneyime sahip alt diizey yoneticiler oldugu anlasilmaktadir.

Tablo 3’te KOBI’lerin pazarlama iletisim faaliyetlerinde yararlandiklar1 araglar ve bu

stirecleri yiiriiten birimlerine yonelik bilgiler yer almaktadir.
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Tablo 4. KOBI’lerin Pazarlama iletisim Tercihleri

Yiiriittiigiiniz pazarlama Isletmenizin pazarlama iletisim
e . . n % calismalarim yiiriiten birim n %
iletisimi calismalar1 nelerdir? hanaisi?
angisi”
Reklam 156 | 25,5 | Herhangi bir birim bulunmuyor 132 | 52
Halkla Iliskiler 86 | 14,1 | Pazarlama birimi 46 |18,1
Dogrudan Pazarlama 84 | 13,8 | Halkla iliskiler birimi 43 16,9
Sergi ve Fuarlara Katilim 67 | 11 |Ajans. 13 |51
Kisisel Satis 64 | 105 };ﬁ?ﬁfilama birimi ve halkla iliskiler 13 5.1
Satis Tutundurma 55 9 | Halkla iligkiler birimi ve ajans 4 1,6
Ca}lsanlarm Motivasyonunu 43 | 7,04 | Pazarlama birimi ve ajans 3 1,2
Saglama
Acik Alan Reklamlari 40 | 6,55
Kapali Alan Reklamlari 16 | 2,62
Toplam| 611 | 100 Toplam| 254 | 100

Tablo incelendiginde KOBI’lerin pazarlama iletisim konusunda en fazla reklamlardan

yararlandig1 ikinci sirada halkla iligkiler faaliyetlerinden {igiincii sirada ise dogrudan

pazarlama calismalarindan yararlandiklar1 anlasiimaktadir. Elbette KOBI’lerin faaliyet

gosterdikleri sektorlere gore bu oranlar degisiklik gosterebilecektir. Ancak genel olarak

bakildiginda KOBI’lerin en az ¢alisan motivasyonunu arttirmaya yonelik faaliyetler olan icsel

pazarlama ¢alismalarindan yararlandig goriilmektedir. Yine tablo incelendiginde KOBI’lerin

%52°nin pazarlama iletisim caligmalarini yiirliten herhangi bir birimlerinin bulunmadigi

anlasilmaktadir.

Tablo 5. KOBI’lerin Reklam Cahsmalarinin Temel Amaci

Reklam Calismalarimin Temel Amaci Nedir? Ort.
Isletmenin tanitimim1 yapma 4,46
Uriin/hizmet satma (pazarlama) 4,35
Potansiyel hedef kitleleri etkileme 4,29
Medyada daha fazla gériinme 4,05
Kamuoyunda olumlu imaj olusturma 3,98
Hedef kitlelerle bilgi paylagimi 3,98
Hedef kitlelerde baglilik yaratma 3,89
Sirket kiiltiiriinii hedef kitlelere aktarma 3,82
Calisanlarin motivasyonunu arttirma 3,44

InTraders International Trade Academic Journal Vol.5 Iss.1 e-ISSN-2667-4408

www.intraders.org
14




Tablo 5’te KOBI’lerin reklam ¢aligmalarinin temel amacina yonelik bilgiler yer almaktadir.
Tablo incelendiginde 4.46 ortalama ile “Isletmenin tanitimimi yapma”, 4,35 ortalama ile
“Uriin/hizmet satma (pazarlama)” ve 4,29 ortalama ile “Potansiyel hedef kitleleri etkileme

“amaglart ilk ii¢ sirada yer almaktadir.

Tablo 6’da ise KOBI’lerin pazarlama iletisim ¢alismalarinda yararlandiklar1 reklam

tercihlerine yonelik bilgiler yer almaktadir.

Tablo 6. KOBI’lerin Reklam Tercihlerine Yonelik Bilgiler

En sik kullandiginiz reklam o Yk Toplam Reklam o
platformlarim isaretleyiniz. : /o Haljcz!ma tutariniz : /o
tahmini olarak nedir?
Sosyal Medya 202 | 26,00 | 0-5.000 TL 81 31,9
Internet 193 | 24,84 |5.001-10.000 TL 59 23,2
Televizyon, Radyo 75 9,65 |10.001-15.000 TL 38 15
Afis, Poster, Duyuru Panosu 75 9,65 |15.001-20.000 TL 26 10,2
Acik alan reklamlari (billboard, vs.) 62 7,98 |20.001-25.000 TL 16 6,3
Fuarlar 62 7,98 |25.001 ve Uzeri 34 13,4
Dergi 54 6,95 Toplam| 254 | 100
Gazete 32 4,12
Reklam ¢alismalariniz
Kapali alan reklamlari (havalimani, icin herhangi bir
A\fM vs.) 22 2,83 pfofesyonel gestek n %
aldiniz m1?
Toplam| 777 | 100 |Almadik 124 | 48,8
Rekliim faa!jyfztlﬁrinizin yeterli n % Profesyonel Destek 53 209
oldugunu diisiiniiyor musunuz? Aliyoruz
Evet 137| 53,9 | Reklam Ajanst ile 42 | 165
Caligiyoruz
Konu ile ilgili kendi
Hay1r 117| 46,1 |uzmanlarimizdan destek 35 13,8
altyoruz
Toplam| 254 100 Toplam| 254 | 100
Reklam faaliyetlerinizin yeterli Reklam
olmamasinin nedenlerini nasil harcamalarimzin 0
degerlendirirsiniz? ort. etKinligini nasil n /o
1-hi¢ 6nemli degil.....5-¢ok dnemli 6lglyorsunuz?
Yeterli biitce olmamasi 3,65 Mus te{l sayisindaki artislar 109 | 37,33
ile 6lguyoruz
Reklamlarin etkinligine yénelik siiphe 325 | Sawslardakiartislarile 102 | 34,93
Olclyoruz
Sektorin reklamlar icin uygun 3,08 Olciilmiyor 45 | 1541
olmamasi
Olgiilmesi icin profesyonel 36 | 1233
Konu ile ilgili bilgi eksikligi 3,18 destek aliyoruz '
Toplam| 292 | 100
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Tablo incelendiginde KOBI’lerin en fazla kullandig1 reklam platformlar: arasinda ilk sirada
“Sosyal Medya” ikinci sirada ise “internetin yer aldig1 anlasilmaktadir. Kobiler tarafindan en
az tercih edilen reklam alam ise “kapali alan reklamlar” olmaktadir. KOBI’lerin yaridan
fazlasinin yillik ortalama reklam harcamalarinin ise en fazla 10.000 TL oldugu
anlasilmaktadir. Ancak tablodan goriildiigii iizere KOBI’lerin yaklastk %54’ reklam

faaliyetlerinin yeterli oldugunu diisiinmektedir.

Yine tabloya bakildiginda reklam caligmalarinin yeterli olmamasinin arkasindaki neden
olarak biitge yetersizligi one cikmaktadir. Son olarak KOBI’lerin reklam c¢alismalarmin
etkinligini ise cogunlukla miisteri sayisindaki ve satiglardaki artis ile degerlendirdikleri

anlasilmaktadir.
Tablo 7°de KOBI’lerin gelecek déneme iliskin reklam tercihleri yer almaktadir,

Tablo 7. KOBI’lerin Gelecek Donem Reklam Tercihlerine Yonelik Bilgiler

Onumiizdeki dénemlerde hangi reklam platformuna daha fazla n %
agirhk vermeyi diisiiniiyorsunuz?

Sosyal Medya 191 31,01
Internet 159 25,81
Televizyon, Radyo 62 10,06
Acik alan reklamlari (billboard, vs.) 46 7,47
Fuarlar 46 7,47
Afig, Poster, Duyuru Panosu 46 1,47
Dergi 45 7,31
Kapali alan reklamlari(havalimani, AVM vs.) 21 3,41
Toplam 616 100

Tablo incelediginde ilk sirada “Sosyal Medya’nin yer almasi KOBI’lerin sosyal medyanin
maliyet avantaji ¢cok genis kitlelere ulagsma, etkilesim vb. 6zeliklerinin farkinda olduklarini

gostermektedir.
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Tablo 8’de KOBI’lerin sosyal medya ve sosyal medya reklamlarina yénelik diisiinceleri yer

almaktadir.

Tablo 8. KOBI’lerin Sosyal Medya ve Sosyal Medya Reklamlarina Yénelik Diisiinceleri

Isletmenizin hangi sosyal n % Sosyal medya ile ilgili ne
aglarda hesab1 bulunuyor? diisiiniiyorsunuz? n %
Instagram 64 | 26,02 Pazarlama stratejilerinde mutlaka 207 | 81,5
olmasi gerekir.
Simdi degil ama ileriki siirecte 20 7,9
Facebook ve Instagram 59 [ 23,98 | pazarlama caligmalarinda yer
alacaktir.
Pazarlama stratejilerinde 8 3,1
Hepsi 26 | 10,57 | kullanilmamasi igletmeye bir sey
kaybettirmez.
Facebook, Instagram ve Twitter 23 9,35 | Bukonuileilgili bir fikrim yok 19 [ 75
Firmanizin sosyal medya hesabini
Facebook, Instagram ve Youtube | 17 6,91 Kim kontrgl etmek}i(e dir> n %
Facebook 13 | 5,28 |Sosyal medya sorumlusu 82 | 32,3
Facebook, Instagram ve Linkedin | 11 | 4,47 |Firma sahibi 61 | 24
Youtube 7 2,85 |Yonetici 33 13
Instagram ve Youtube 6 2,44 | Personel 32 | 12,6
Instagram ve Linkedin 6 2,44 | Firma sahibi ve personel 15 [ 5,9
Instagram, Youtube ve Twitter 5 2,03 S9sya_| f“edya sorumlusu ve 9 3,5
yoOnetici
Instagram ve Twitter 4 1,63 | Yo0netici ve firma sahibi 5 2
Twitter 2 0,81 | Hepsi 4 1,6
Youtube ve Linkedin 1 0,41 SS;S?E:I medya sorumlusu ve firma 3 1,2
Facebook ve Youtube 1 0,41 [Yonetici ve personel 3 1,2
Facebook ve Twitter 1 | o041 |S0syal medyasorumlusuve 2 |08
personel
Hesabimiz bulunmuyor 8 3,14 | Fikrim yok 5 2
Toplam 246| 100 |Toplam 254| 100

Sosyal medyaya verdiginiz reklamdan memnun kaldimiz mi? (1’den 5’e kadar
derecelendiriniz) (1; hi¢ memnun kalmadik, 5; cok memnun kaldik)
Ort. | 392

Tablo incelendiginde KOBI’lerin biiyiik ¢ogunlugunun sosyal medyanin “Pazarlama
stratejilerinde mutlaka olmas1 gerekir.” diislincesine sahip oldugu anlasilmaktadir. Bu sonug
KOBI’lerin sosyal medyanin pazarlama iletisimi agisindan dnemini anladigim gostermektedir.
KOBI’lerin hesabinin bulundugu sosyal medya platformlarina bakildiginda ise ilk sirada
Instagram yer almaktadir. KOBI’lerin biiyilk c¢ogunlugunun Instagram ve Facebook
platformlarinda hesabinin bulundugu anlasilmaktadir. Twitter, Youtube ve Linkedin ise
KOBI’lerin daha az tercih ettigi platformlar olmaktadir. Tablo incelendiginde KOBI’lerin
%32’sinde sosyal medya sorumlusunun bulundugu, % 24’iinde ise sosyal medya hesaplarinin
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firma sahibi tarafindan kontrol edildigi anlasilmaktadir. Son olarak KOBI’lerin sosyal medya
palatformlarinda yayimnladiklart reklamlardan memnuniyet ortalamalarinin 3,92 oldugu

gorulmektedir.
Sonug ve Tartisma

Ulke ekonomisi agisindan 6nemi herkes tarafindan kabul edilen KOBI’lerin ekonomiye daha
fazla katki yapabilmelerinin yolu irettikleri mal ve hizmetleri daha genis kitlelere
ulastirabilmelerinden ve tlketicileri ikana edecek pazarlama iletisimi ¢alismalarindan
gecmektedir. Bu nedenle KOBI’lerin pazarlama iletisim calismalarinin belli araliklarla
kontrol edilmesi ve yapilan dogru ve vyanlis uygulamalar konusunda KOBI’lerin
bilinglendirilmesi gerekmektedir. Siiphesiz KOBI’lerin atacagi dogru adimlar sadece ilgili
KOBI’leri degil toplumun tiim kesimlerini yakindan etkilemektedir. Bu baglamda ¢ogunlukla
“Deri, Tekstil veya Ayakkab1 Sanayi” sektorii olmak iizere cesitli sektorlerde faaliyet gosteren
toplam 254 KOBI iizerinde yapilan arastirma kapsaminda ortaya cikan sonuglar asagida yer

almaktadir:

e Aragtirmada KOBI’lerin pazarlama iletisim konusunda en fazla reklamlardan
yararlandig1 ikinci sirada halkla iliskiler faaliyetlerinden {iciincii sirada ise dogrudan
pazarlama c¢aligmalarindan yararlandiklar1 tespit edilmistir. Ancak genel olarak
bakildiginda KOBI’lerin en az galisan motivasyonunu arttirmaya yonelik faaliyetler
olan i¢sel pazarlama ¢aligsmalarindan yararlandig1 goriilmektedir. Bu durum son derece
diistindiiriictidiir. Zira ¢alisanlarinin moral ve motivasyonunu arttirma noktasinda
yeterli ¢cabay1 gdstermeyen KOBI’lerin yeterli motivasyonu bulunmayan calisanlarla
diger iletisim c¢alismalarinda istedigi basariyr elde etmesi ¢ok miimkiin
goriinmemektedir. Arastirmada tespit edilen KOBI’lerin %52’sinin pazarlama iletisim
calismalarini yiiriiten herhangi bir birimlerinin bulunmamasi da KOBI’lerimizin neden
biiyliyemediginin 6nemli bir gdstergesi olarak degerlendirilebilecektir.

e Arastirmada KOBI’lerin reklam calismalarinin temel amagclarinin  “Isletmenin
tamitimini yapmak” ,“Uriin/hizmet satmak (pazarlama)” ve “Potansiyel hedef kitleleri
etkilemek “oldugu ortaya ¢ikmustir.

e Arastirmada KOBI’lerin pazarlama iletisim calismalarinda en fazla kullandig1 reklam
platformlar1 arasinda ilk sirada “Sosyal Medya” ikinci sirada ise “internetin” yer aldig
tespit edilmistir. KOBI’ler tarafindan en az tercih edilen reklam alaninin ise “kapali

alan reklamlar1” oldugu ortaya cikmustir. Ortaya ¢ikan bu sonuglar Giimiis ve
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Kiitahyal1 (2017) tarafindan KOB1’lerin Sosyal medya kullanimlari ile ilgili arastirma
sonuglar1 ile biiyiikk benzerlik gostermektedir. Ozkanal (2017) ise arastirmasinda
KOBT’lerin dis hedef kitlelerine yonelik kullandiklar: iletisim araglari siralamasinda
ilk sirada yiiz yiize goriismelerin ikinci sirada ise Internetin oldugunu tespit etmistir.
Bozkurt ve Dal (2017) Antalya’da OSB’de yaptiklar1 arastirmada ise arastirmaya
katilan KOBI’lerin %85’i pazarlama faaliyetlerinde kullandigim1 ve kullanma
amaglariin da ilk olarak “Siparis alma ve satis amacli kullanmak” oldugunu tespit
etmislerdir. Marangoz ve Inak (2019) yaptiklari KOBI’lerin internet kullanimi
{izerine yapilan arastirmalarinda ise KOBI’lerin internet sayesinde rekabet avantaji,
diisiik maliyet, girisim yonliiliik, miisteriye erisim, pazara yanit verme, daha kolay
thracat yapma, pazar arastirmasi yapma, pazarlama iletisimi ve kurumsal iletisim
konularinda son derece 6nemli avantajlara sahip olacaklarmi vurgulamiglardir.

Arastirmada KOBI’lerin yaridan fazlasinin yillik ortalama reklam harcamalarinin ise
en fazla 10.000 TL oldugu tespit edilmistir. Bu tutarin KOBI’lerin reklam amaglarina
ulagmalar1 konusunda yeterli olmayacag1 diisiiniilmektedir. Ortaya ¢ikan bu sonug
Ince ve Giirbiiz (2019)’iin arastirma sonuclar1 ile Ortiismektedir. Dolayisi ile
KOBI’lerin belirledikleri reklam amaglara etkin bigimde ulasmalarmnin bu tutari
arttirmalarindan gectigi diisliniilmektedir. Ancak arastirma bulgularinda goriildigi
gibi KOBI'lerin yaklasik %54’ reklam faaliyetlerinin yeterli oldugunu
diisiinmektedir. Dolayis1 ile oncelikle KOBI ydneticilerinin reklamlarin  dnemi
konusunda bilgi sahibi olmalarinin gerektigi diisiiniilmektedir. KOBI’lerin yapmis
olduklar1 reklam caligmalarini yeterli gérmelerinin nedenini ise yaklasik yarisinin
reklam caligmalar1 konusunda herhangi bir profesyonel destek almamalar1 ile
aciklanabilecektir. Arastirmada reklam ¢alismalarinin yeterli olmamasinin arkasindaki
neden olarak biitce yetersizligi 6ne ¢ikmaktadir. KOBI’lerin pazarlama iletisimi
caligmalarina yeterli biitceyi ayirmalart durumunda ancak bunun karsiligim
alacaklarimi bilmeleri gerekmektedir. Yeterli biitge ayrilmamasi durumunda ise etkin
bir iletisimin gerceklesmeyeceginin de bilinmesi gerekmektedir. Son olarak
KOBI’lerin reklam g¢aligmalarmin etkinligini ise ¢ogunlukla miisteri sayisindaki ve
satiglardaki artis ile degerlendirdikleri anlasilmaktadir. Ancak miisteri sayisindaki ve
satislardaki artisin gok farkli sebeplerinin olabileceginin KOBI’ler tarafindan
bilinmesi ve reklam ¢alismalarinin etkinliginin O6lg¢iilmesi i¢in daha bilimsel

yontemlerin tercih edilmesi gerekmektedir.
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e Arastirmada KOBI’lerin gelecek dénemdeki reklam tercihlerinde ilk sirada “Sosyal
Medya’ nin yer aldig1 tespit edilmistir. Bu sonug¢ KOBI’lerin sosyal medyanin maliyet
avantaji ¢ok genis kitlelere ulagsma, etkilesim vb. 6zeliklerinin farkinda olduklarini
gostermektedir. Ancak sosyal medyanin neredeyse tiim igletmeler tarafindan
kullanildiginin dolayis1 ile sosyal medya pazarlama c¢aligmalarinda basarili olmanin
yolunun etkin icerik pazarlamasi g¢alismalar ile saglanabilecegi diisiiniilmektedir.
Aragtirmada KOBI’lerin biiyiik ¢ogunlugunun sosyal medyanin “Pazarlama
stratejilerinde mutlaka yer almasi gerekir.” diisiincesine sahip oldugu ortaya ¢ikmustir.
Bu sonu¢ KOBI’lerin sosyal medyanin pazarlama iletisimi acisindan 6nemini
anladiklarmi  gostermektedir. KOBI’lerin hesabmin bulundugu sosyal medya
platformlarina bakildiginda ise ilk sirada Instagram yer almaktadir. KOBI’lerin biiyiik
cogunlugunun Instagram ve Facebook platformlarinda hesabinin bulundugu tespit
edilmigtir. Twitter, Youtube ve Linkedin ise KOBI’lerin daha az tercih ettigi
platformlar olmaktadir. Arastirmada KOBI’lerin  %32’sinde sosyal medya
sorumlusunun bulundugu, %?24’iinde ise sosyal medya hesaplarmin firma sahibi
tarafindan kontrol edildigi tespit edilmistir. KOBI'ler sosyal medya reklamlari
konusunda profesyonel destek almalar1 durumunda ise yapilan reklamlarin etkinliginin

ve KOBI’lerin memnuniyet diizeylerinin artacagi diisiiniilmektedir.

Son olarak arastirmanin belirli bir ilde ve sinirli sayida KOBI iizerinde yapilmis olmasi
aragtirmanin temel kisitlarin1 olusturmaktadir. Bundan sonra yapilacak c¢alismalarda ise
KOBI’lerin dijital reklamlar konusunda profesyonel destek almalarina yonelik arastirmalar ile
sosyal medyanin KOBI’lerin uluslararasi pazarlara agilmasina katkisina yonelik arastirmalarin

yapilmasi Onerilebilecektir.
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