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OZET

Kiigiik ve orta dlgekli isletmeler (KOBI) sehirlerin, bolgelerin ve iilkelerin kalkinmasinda ve
istihdam yaratmasinda kritik 6neme sahiptir. Gliniimiiz teknolojilerinden dijital pazarlama araglari ve ag
teknolojisi, uzun mesafeli iletisimi her zamankinden daha az maliyetli ve daha kolay hale getirerek
KOBT’ler igin biiyiik firsatlar sunmustur. Ozellikle dijital pazarlama araclarindan sosyal medya (SM)
kanallar1 gibi bircok iletisim yolunun kullanimi KOBI’ler icin vazgecilmez olmustur. Tiiketiciler ve
isletmeler agisinda biiyiik etkilesim gosteren bu tiir dijital iletisim yollarinin, rekabet¢i is ortamlara
yonelmesine neden olmustur. Bu calismanin amaci ise, KOBI'lerin dijital pazarlama araclarinda sosyal
medyanin kullanilmasinin rekabet yaklasimi iizerindeki etkisi ve bilgi giivenliginin bu etkide rolii
aragtirilmak  istenmistir. Calisma Orneklemi, Tiirkiye genelinde faaliyet gosteren KOBI’leri
olusturmaktadir. Kolayda 6rnekleme yontemi kullanilarak anket yoluyla elde edilen 780 kisilik veride ana
hipotezler i¢in AMOS programu ile yapisal esitlik modeli, alt hipotezler i¢in ise SPSS programu ile farklilik
analizleri uygulanmigtir. Yapilan analizler sonucunda, dijital pazarlama araglarindan sosyal medya
kullanimu bilgi giivenligi farkindaligi ve yenilik¢i rekabet anlayisi iizerinde anlamli ve pozitif yonli bir
etkisi oldugu goriilmiistiir. Ayrica, dijital pazarlama kanallarindan sosyal medya kullanimi rekabet
yaklagimi {izerindeki etkisinde bilgi giivenligi farkindaligi rolii oldugu ispatlanmistir. Son olarak alt
hipotezlerin degerlendirilmesinde sosyal medya kullanim, bilgi glivenligi farkindaligi, yenilik¢i rekabet
yaklagimi1 ve alt boyutlarinin sosyo-demografik ozelliklere gore anlamli farkliliklar gosterdigi tespit
edilmigtir.

Anahtar Kelimeler: Sosyal medya, KOBI, Rekabet, Bilgi giivenligi,
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ABSTRACT

Small and medium-sized enterprises (SMEs) are critical to the development and job creation of
cities, regions, and countries. Today's digital marketing tools and networking technologies have made long-
distance communication less costly and easier than ever before, providing great opportunities for SMEs. In
particular, the use of digital marketing tools such as social media (SM) channels has become indispensable
for SMEs. Such digital communication channels, which show great interaction for consumers and
businesses, have led to competitive business environments. The purpose of this study is to investigate the
impact of using social media in SMEs' digital marketing tools on their competitive approach and the role
of information security in this effect. The study sample consists of SMEs operating throughout Turkey. In
the data of 780 people obtained by survey using the convenience sampling method, structural equation
modeling with the AMOS program for the main hypotheses and difference analysis with the SPSS program
for the sub-hypotheses were implemented. As a result of the analysis, it is observed that the use of social
media, one of the digital marketing tools, has a significant and positive effect on information security
awareness and innovative competitive approach. In addition, it is proved that information security
awareness plays a role in the effect of social media use on competitive approaches. Finally, in the evaluation
of the sub-hypotheses, it was determined that social media use, information security awareness, innovative
competitive approach, and its sub-dimensions showed significant differences according to socio-
demographic characteristics.

Keywords: Social media, SME, Competition, Information security,
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1. GIRIS
1.1. Problem Durumu

Insanlik tarihi kadar eski olan pazarlama, her yoniiyle gelismelerin ve
degisimlerin hizli yasandig bir evrim ile kars1 karsiyadir. Bu kapsamda dijital pazarlarin
hizli biiylimesi, pazarlarin Ozelliklerini ve rekabet dinamiklerini 6nemli Olclide
degistirmistir.

Giliniimiizde teknolojinin degisim hizi artmakta, yenilenme siireci ise giderek
azalmaktadir. Bu slire¢ beraberinde birgok degisimi getirmekte olup bunun, tiiketicilerin
davranig ve aligkanliklar tizerinde biiyiik bir etki yarattig1r goriilmektedir. Bu ylizden
KOBI’lerin tiiketiciler ile olan iliskileri ve iletisimlerinin degisime ugradig
sOylenmektedir (Bulunmaz, 2016:350). Bu degisimlerin 1518inda gelecek pazarlarinda
tilkketicilerin degisen beklentilerini géren ve buna uyum saglayan, ayn1 zaman da
degisime, yeniliklere ve hizli karar alabilme giiciine sahip olan KOBI’lerin énemi de
giderek artmaktadir. Yerelden ulusala dogru gelisen ve biiyliyen “Kiigiik ve orta dlgekli
isletmeler, dinamik ve esnek yapilar sebebiyle ekonomik canlanma, yapisal degisim ve

teknolojik uyum saglama konusunda oénemli birer ekonomik birim olarak karsimiza

ctkmaktadirlar” (Ay ve Unal, 2002:75).

KOBI’ler, gelismis ve gelismekte olan iilkelerde ekonomik biiyiimede 6nemli bir
katki saglamaktadir. Kiiresellesme hizinin artmastyla KOBI’lerin ¢ok uluslu firmalarin
sert rekabetiyle karsi karsiya kaldig1 sdylenmekte ancak KOBI sahiplerinin teknolojiyi
benimseyerek ¢ok uluslu firmalarin hizina yetisebilecegi 6n goriilmektedir (Kumar, Syed
ve Pandey, 2021). Leung ve Mo (2019), Avrupa Birligi’nde kiiresellesme ile birlikte
devam eden yapisal degisiklikler ve artan rekabet baskilar1 sonucunda KOBI’ler, toplum
refah1 ve isttihdami agisindan 6nemli bir rol listlenmistir. Yine ayni sekilde Avrupa Birligi
(AB) kiiciik ve orta 6lcekli (KOBI) isletmelerin toplumun refahinda, biiyiimesinde,
yenilik ve istihdaminda anahtar rol aldig1 goriilmektedir. Bu nedenle Avrupa Birligi (AB),
2008°de kiiciik ve orta dlgekli isletmeler yasasmi kabul ederek KOBI’lerin bu énemli

roliine odaklandig1 sdylenebilir (European Commision, 2008).

Yirminci yiizyilin ortalarindan itibaren hizla gelisen iletisim teknolojileri ve
bilgisayarlarin biitlinciil hareket etmesiyle yeni bir siirece girildigi goriilmektedir.
Amerika’nin 6nciiliigiinde gelisen bu siirecin etkileri neredeyse her alanda hissedilerek

“Yeni ekonomi” kavraminin dogmasina sebep olmustur. Bu nedenle kiigiik ve orta 6lgekli
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isletmeler (KOBI) bu yeni ekonomik diizende ayakta kalabilmesinin yolu degisime ve

yenilige acik olmalaridir (Ay ve Unal, 2002:76).

Yirmi birinci yiizyilin en 6nemli buluslarindan olan internetin kullanim alan1 ve
hiz1 giderek yayilmakta bu husus KOBI iizerinde de etkisini gostermektedir. Bu durum,
beraberinde bir¢ok yeniligi ve degisimi zorunlu hale getirmektedir. Gelisen bu siirecin
isletmelerin pazarlama paradigmasinda da degisiklige yol actigi goriilmektedir.
Geleneksel pazarlama yontemlerinden modern pazarlama yontemlerine dogru bir
degisimin oldugu ve bunun da dijital pazarlama olarak adlandirildig1r goriilmektedir
(Bulunmaz, 2016:357). Pazarlama siirecinin ve dijital teknolojilerin giiniimiizde 6nemli
bir etkiye sahip oldugu ve 6zellikle dijital pazarlama alaninda ¢cok daha 6nemli bir etkiye
sahip olacagi goriilmektedir. Bu nedenle hizla gelisen ve degisen dijital pazarlama
araglariin isletmeleri biiyiikk baski altinda tuttugu bir siire¢ yasanmaktadir. Biitiin
isletmeler, bu stiregte varliklarini siirdiirebilmek igin gelisen risk ve firsatlari etkin bir
sekilde degerlendirmektedir. Bu gelismelerin sonucunda, dijital pazarlamanin ve dijital

pazarlama kanallarinin 6neminin ve etkisinin giderek arttig1 goriilmektedir.

Gelisen dijital teknoloji araglari ve artan rekabet ile birlikte KOBI’lerin iilke
ekonomilerine katkilar1 ve onlarin énemi her gecen giin artmaktadir. Tiirkiye Istatistik
Kurumuna gore Tiirkiye’de 2019 yili “toplam girisim sayismin %99,8’i KOBI’lerden
olusmaktadir” (TUIK, 2020). Bu durum, KOBI’lerin iilkemiz ekonomisine ve
istihdamina katkisinin biiytikliiglinii gostermektedir. Bunun yani sira hizli iletisim ve
kiiresellesen ekonomi; KOBI’lerin dijital pazarlama kanallari, rekabet performans: ve
bilgi giivenligi konularinda ¢alismalara ydnelmesine neden olmustur. internetin énemli
bir pazar haline geldigi ve dijital pazarlama potansiyelinin uzun zamandir kullanildig: da
bilinmektedir. Bu yiizden KOBI’lerin {iriin ve hizmetlerini geleneksel sekilde satmaya
devam edemedigi goriilmiistiir. Bunun yani sira iletisim, ulasim ve teknoloji gibi
faktorlerin gelismesiyle hiz kazanan kiiresellesme nedeniyle yerel pazarlarin, gelisen
dijital firsatlar1 ve araglar1 kendine uyarlamasi gerektigi belirtilmistir (Peter ve Dalla

Vecchia, 2021).

Endiistri 4.0; daha verimli, esnek ve yenilik¢i iiretim ortamlarinin olusmasina
olanak taniyan bir dijitallesme siireci ortaya koymustur. Bu dijitallesme ile birlikte dijital
pazarlama araglar1 da artmaktadir. Bunlardan en ¢ok kullanilanlar; mobil uygulamalar,
web siteleri, sosyal medya, arama motorlar1 ve bloglardir. Ancak bu kanallarin KOBI’ler
acisindan avantajli olmakla birlikte onlar1 bazi sorunlarla karsi karsiya biraktigi da
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yapilan bircok ¢alismada goriilmektedir. Ozellikle uluslararasi pazar odakli KOBI'lerin
tirtinlerinin rekabet edebilirligini tesvik etmek icin ihtiya¢ duyulan bilgi ve uzmanligin

Ooneminin giderek artig1 belirtilmektedir (Biduri ve Proyogi, 2021:5).

Yasanan dijital doniistim ile bir isletmenin siirdiiriilebilir bir rekabet avantaji
saglamak i¢in odaklandigi iki temel pazarlama faktorii olan marka ve misteridir. Bir
firmann stirekli degisen dijital ortamda markasin1 ve miisterilerini stratejik olarak nasil
yonetmesi gerektigi ve yeni dijital kanallari, yeni aligveris cihazlar1 ve yeni miisteri
etkilesimleri tanitilmasi, ancak miisteri yonetimi ve marka yonetiminin giincellenmis bir

anlayigini ile gergeklesebilecegi seklinde belirtilmistir (Kannan ve Li, 2017).

KOBI’lerin kullanmis olduklar1 dijital pazarlama kanallarinin artmasiyla
isletmeler arasindaki rekabetin de yogunlastigi bilinmektedir. KOBI’ler, kiiresel
pazarlarda yasanan degisimleri ve dijital araclar1 da kullanarak kalite, maliyet, hiz ve
hizmet iistiinliigli gibi arayiglara girmektedir. Bu arayislar, beraberinde siirekli ve hizli
yenilik yapabilme {istiinliigiinii de zorunlu hale getirmektedir (Kilig ve Oral, 2018:172).
Bu durumda literatiirde fazla yer almayan fakat en 6nemli yeniliklerden biri olan yenilik¢i
rekabet yaklasimi kavraminin 6ne ¢iktigi sdylenebilir. Bu kavramin isletilmesiyle
KOBI’lerin, yogun rekabette yiiksek performans gosterebilecegi ifade edilmektedir.
Rekabet kurami Onciillerinde olan Porter da rekabet {istlinligii saglamanin temelinin

gelisim, degisim ve yenilik oldugunu savunmustur.

Yasanan dijital doniisiimle birlikte isletmeler, rekabeti kizistiracak ve giderek
daha fazla bilgisayar tabanli hale gelen bir ortama yonelmektedirler. Bu durum,
isletmelerin sahip oldugu bilgi kaynaklariin giivenilir bir sekilde korunmasi geregi ile
bilgi giivenliginin Onemini ortaya ¢ikarmistir. Bu hassas bilgileri korumak, ¢ogu
isletmeler icin giderek daha Oncelikli hale gelmektedir (Mayadunne ve Park, 2016).
Gelisen teknolojiye paralel olarak siber suclar da artmaktadir. Bilgisayar korsanlari,
organize suglar ve ulus devlet hasimlarinin saldirilari; KOBI’lerin kiiresel ¢apta sirketler
icin ekonomik bir tehdit oldugunu gostermektedir. Bu nedenle kiiciik ve orta dlgekli
isletmeler (KOBI) son yillarda giderek daha fazla siber saldirilarin kurbani haline
gelmektedir. Ancak KOBI'lerin genellikle kapsamli bilgi giivenligi 6nlemlerini alma
bilincinden ve kaynaklarindan yoksun oldugu soylenebilir. Bu nedenle siber tehditlerin
sonuglart diinya c¢apinda onemli derecede hissedilmektedir. 2018 yilinda Stratejik ve

Uluslararas1 Arastirmalar Merkezi (CSIS) ve McAfee tarafindan yapilan bir calisma



sonucunda alt1 yiiz milyar dolara yakin bir miktarin siber saldirilar neticesinde

kaybedildigi tahmin edilmektedir (Huaman vd., 2021).

Martsynkyan’a (2019) gore dijital gergeklik, kiiciik ve orta olgekli isletmelerin
(KOBI) biiyiimesi i¢in yeni firsatlar sunmaktadir. Bu firsatlar uzun vadede is servisleri
ve diger dijital uygulamalarin basar1 ve verimliliginde ¢ok biiyiik bir etkisi
olabilmektedir. Ancak bu dijital gelismelerin sirkete yeni bir zafiyet ve risk
yiiklemediginden emin olmak i¢in kendi giivenliklerini ve sahip olduklar1 verilerin
giivenligini diisiinmeleri hayati 6nem tasimaktadir. Bilgi teknolojileri (BT) altyapilari
karmagiklastikca, isletmelerin veriler {lizerinde sahip olduklar1 kontrolii kaybedebilir.
Geliserek biiyiimekte olan isletmelerin, kazara yasayabilecekleri veri sizintilarin veya
planli saldirilarin kurban1 olmasini 6nlemek i¢in basariya giden yolda bilgi teknolojileri
(BT) giivenligine en az personel, hukuk ve finans birimleri kadar 6nem vermeleri

gerekmektedir.

Literatiirde KOBI’lerde dijital pazarlama kanallarinin kullanimna iliskin bircok
calisma oldugu goriilmektedir. KOBI'lerin ¢ogunlukla dijital pazarlamada bilgi eksikligi
nedeniyle dijital gelismelere ayak uydurmakta zorlandigi goriilmektedir. Caligmada
incelenen KOBI'lerin ¢ogu yeni dijital araglarm tam potansiyelini uygulamamaktadir ve
bu nedenle dijital araclardan tam olarak yararlanamadigi belirtilmistir (Taiminen
Karjaluoto, 2015). Bu durumda KOBI'lerin performansmin ve rekabet giiciiniin
diismesini Onlemek i¢in is inovasyonunun dijital pazarlama yoluyla yapilabilecegi
diistiniilmektedir (Coluccia vd., 2020). Perbangsa (2021), pazarlama faaliyetleri igin
dijital pazarlamayi kullanmayan halen birgok KOBI’nin oldugunu ve bunun ancak dijital

pazarlamay1 benimsemekten ve faktorlerini bilmekten gectigini sdylemistir.

Leung ve Mo (2019), endiistri uygulayicilarina uygun dijital pazarlama araglarini
sistematik ve etkili bir sekilde degerlendirme ve se¢gme konusunda yardimci olmak igin

bir bulanik-AHP yontemi 6nermis ve gelistirmistir.

Ratnasingam vd. (2020), KOBI'ler arasinda smirl finansal sermayeden kaynakli
olarak dijital pazarlamanin kabul edilmesinin de zorlagtigini ifade etmistir. Arastirma
sonucunda mobilya freticileri tarafindan kullanilan en yaygm dijital pazarlama

araglarinin; web sitesi, e-posta, Facebook, Twitter ve Instagram oldugu aktarilmistir.

Gregori vd., (2015), italya (Marche) bdlgesinde 802 KOBI'ye ait dijital araglarin

kullanimiyla ilgili ana sorunu bulmayi amaclamistir. Bu calismada dijital araglarin
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isletmeler tarafindan gerektigi gibi benimsenmedigi goriilmistiir. Bunlarin 6nemli
nedenlerinin ekonomik ve kiiltiirel yapida, sosyal medya araglarinin kullaniminda, insan
kaynaklar1 ve becerilerinde aranabilecegi sonucuna varilmistir (Gregori vd., 2015). Bilgi,
gecmiste oldugu gibi giiniimiizde de isletmelerin kendi varliklarin1 devam ettirmek ve
rekabet avantaji elde etmek igin sahip olduklart en 6nemli kaynaktir. Yasanan teknolojik
degisimler ve belirsizliklere karsi bilginin edinilmesi ve yonetim formatinin dogru
secilmesi kadar bu kaynaklarin ve bilesenlerin korunmasi da onemli ve oncelikli bir
konudur. Ag teknolojisi ve artan dijital ara¢larin kullaniminin yayginlasmasi ile siber bir
diinyaya dogru evrilen bu siiregte isletmelerin kiiresellesen bir siber tehdit ile kars1 karsiya
kaldig1 sOylenebilir. Bu alanda siirekli bilgi akis1 ve artis1 oldugu gibi bilgi varliklarina
yonelik saldirilar da agik ve daha yogun héle gelmistir. Bu nedenle bilgi varliklarina
izinsiz veya yetkisiz bir bicimde erisilmesini, degistirilmesini ve bozulmasinin oniine
gecmek i¢in bilgi giivenligi ve siber giivenlik gibi konularin giiniimiizde giderek daha

biiyiik bir 6nem kazanmistir (Alemdar, 2019).

Dijitallesme ile birlikte siber giivenligin veya bilgi giivenliginin artan bir 6neme
sahip oldugu biliniyor. Bu yiizden herhangi bir isletme; sektor, biiyiikliigii veya faaliyeti
ne olursa olsun miimkiin olan en iyi sekilde giivenligini saglamaya yardimec1 olabilecek
araglara ve ¢oziimlere giivenmelidir. Bu sirketlerin tehditlere kars1 korunmalar1 gerekir
ancak sirketlerin bazen bunlarla basa ¢ikmak i¢in kaynak sorunu yasadigi goriiliir
(Mohino vd., 2021). Kljuénikov vd. (2019), yaptiklari ¢alisma sonucunda KOBI’lerde
bilgi giivenligi yonetiminin basarisini dort ana faktorden olusmaktadir: Bunlar; bilgi
giivenligi yonetiminin sirketin ticari faaliyetlerine uyumu, list yonetimin desteklenmesi,

giivenlik kontrolleri ve orgiitsel farkindaliga yer verilmesidir.

Yapilan aragtirmalar gdz oniinde alindiginda KOBI’lerin dijital pazarlama
araglarindan olan SM (sosyal medya) kanallarinin kullaniminin 6nemini ortaya koymak,
bu kanallarin yenilik¢i rekabet anlayisini nasil etkiledigini belirlemek ve bilgi giivenligi
farkindaliginin aracilik roliiniin olup olmadigimi bilmek oOnemli bir problemdir.
Calismada amag, dijital pazarlama araglarindan SM kanallarinin kullaniminin yenilik¢i
rekabet anlayisini etkileyip etkilemedigini tartisarak degiskenler arasindaki iligkileri

degerlendirmektir.

KOBT’lerde dijital pazarlama araglarindan SM kanallarmin kullanimimin rekabet
yaklasimu tizerindeki etkisinde bilgi giivenligi farkindaliginin aracilik rolii var midir? Bu
cergevede, KOBI’lerin dijital pazarlama kanallarim1 kullanarak bunlarin rekabet
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yaklasimi tlizerindeki etkilerini incelemek ve bu etkide bilgi giivenligi farkindaliginin
aracilik roliinii 6lgmek amaciyla geleneksel anket kullanilarak karsilagtirmali analizler

yapilmas1 planlanmaktadir.
1.1.1. Problem ciimlesi

Bu anlamda arastirmanin temel problem ciimlesi soyledir:
“KOBI’lerde dijital pazarlama araglarindan SM kanallarmin kullanimmin yenilikgi
rekabet yaklagimi tizerindeki etkisinde bilgi giivenligi farkindaliginin aracilik rolii var

midir?”
Bu temel problem ¢ergevesinde ¢alismada asagidaki sorulara yanit aranmastir.
1.1.2. Alt problemler

Calismanin temel problem ciimlesinden hareketle ortaya konulan alt problemler ise

sunlardir:

¢ Dijital pazarlama kanallar1 kullaniminin rekabet yaklagimi iizerinde bir
etkisi var midir?

e Yenilik¢i rekabet yaklasiminin dijital pazarlama kanallarinin kullanimi
ile iliski var midir?

e Bilgi giivenligi farkindaliginin, dijital pazarlama kanallar1 kullaniminin
rekabet yaklasimi iizerindeki etkisinde bir aracilik roli var midir?

e Bilgi giivenligi farkindaliginin, dijital pazarlama kanallarinin kullanilmas1
ile yenilik¢i rekabet yaklagimi iligkisinde araci etkisi bulunmakta midir?

e Dijital pazarlama stratejinizin etkinligini izlemek i¢in hangi performans
Ol¢timlerini kullandiniz?

e KOBI'ler, dijital pazarlama kanallarin1 uygularken hangi engellerle
karsilast1?

e KOBI’lerin demografik ézellikleri nelerdir?

e KOBI’ler en ¢ok hangi dijital pazarlama araglarini kullanmaktadir?

e Dijital pazarlama araglarinin benimsenmesinde yasanan zorluklar
nelerdir?

e KOBI’lerin karsilasabilecekleri siber saldirilarla ilgili bilgi giivenligi

farkindaliklar1 ne durumdadir?



1.2. Cahismanin Konusu

Bu calismada, Tiirkiye’de faaliyet gosteren kiiciikk ve orta Olgekli isletmeler
(KOBI) iizerine odaklanarak, KOBI’lerin dijital pazarlama araglarindan SM (sosyal
medya) kanallar1 kullaniminin rekabet yaklasimi {izerindeki etkisinde bilgi giivenligi
farkindaliginin aracilik roliinii 6lgebilmektir. Bunun i¢in Tiirkiye genelinde faaliyet
gosteren kiiciik ve orta dlgekli isletmeler (KOBI)’den elde edilen veriler kullanilarak

analizler yapilacaktir.
1.3. Cahsmanin Onemi

Tiirkiye Istatistik Kurumu (TUIK) 2021 yili verilerine gére, iilkemizde sanayi ve
hizmet sektdrlerinde faaliyet gdsteren 3 milyon 568 bin girisim KOBI smifina
girmektedir. KOBI'ler 2021 yilinda toplam girisim sayisinin %99,7'sini olusturmustur.
Buna karsilik; istthdamin yilizde yetmis birini (%71), personel maliyetinin yilizde kirk
sekiz virgiil tiglinli (%48,3), cironun yiizde kirk dordiinii (%44), iiretim degerinin yiizde
otuz yedi virgiil igiinii (%37,3) ve faktor maliyetiyle katma degerin yiizde otuz bes virgiil
besini (%35,5) olusturdu (TUIK, 2022).

Gelisen teknoloji ve artan rekabet ile KOBI’lerin hayatta kalma miicadelesi
giderek daha da zorlagsmaktadir. Bu degisim ve yeniliklere ayak uydurabilmek i¢in dijital
pazarlama kanallar1 kullaniminin benimsenmesi kaginilmaz bir hal almistir. Bu anlamda
dijital pazarlama, dijital is doniiglimii siirecinin ayrilmaz bir parcasidir. Ayrica dijital
pazarlama, bilgi ve iletisim teknolojilerine dayanan yeni pazarlama yontemlerini
igcermektedir. Bu durumda pratikteki uygulamalar, ¢agdas piyasa kosullarindaki isin
basarili gelisimi i¢in bir 6n kosuldur (Veleva ve Tsvetanova, 2020).

Pazarlama, yiiksek fiyatlar nedeniyle diinyadaki KOBI (kiigiik ve orta dlgekli
isletmeler) igin biiyiik bir engel haline gelmistir. Televizyon, radyo vb. geleneksel
pazarlama iletisim araglarinin, amaglanan miisterileri bile tatmin etmedigi ve bu nedenle
istenen sonucu tretmedigi gibi yiiksek bir maliyete sahip oldugu goriilmektedir. Bu
yiizden dijital pazarlamanin, geleneksel ¢evrimdisi pazarlama yaklagimlarindan ¢ok daha
elverisli oldugu goriilmiistiir. Bu nedenle KOBI’ler, rekabet yaklasimi cercevesinden bu
pazarlama araglarini kullanirken c¢alisanlarin bilgi giivenligi farkindaligini 6nemsemek
zorundadir. Kiiresellesen pazar ve ekonomiden dolay1 KOBI’lerin sadece yerel pazarlarda
degil uluslararasi pazarlarda da yerini almasi gerektigi bilinmektedir (James, 2020).

KOBT’ler, iilkelerin itici ekonomik giicleridir. Bu kuruluslar sayesinde diinyada ve



ozellikle gelismekte olan iilkelerde iiretimde biiylik bir artis oldugu belirtilmektedir.
Diger yandan artan iiretim sonucunda kiiresel 1sinma sorunu da artmaktadir. Bu nedenle
isletmelerin siirdiirebilir bir liretim modeline gegis ihtiyacit oldugu goriilmektedir. Bu
sayede Uretim, uygun maliyetli olmakla kalmayacak; ayn1 zamanda kiiresel 1sinma gibi

Oonemli bir sorunun azaltilmasina da yardime1 olacaktir (Kumar ve Ayedee, 2019:1066).

Dijital doniigiim ve ag teknolojisi, uzun mesafeli iletisimi her zamankinden daha
ucuz ve daha kolay hale getirerek adeta bir devrim yaratti. Bu durum, hem bireyler hem
isletmeler hem de iilkeler i¢in bilgiye olaganiistii bir erisim ve muazzam bir goriintirliik
firsat1 sunmustur. internet ile baslayan bu teknoloji, mobil uygulamalarin ve &zelikle
sosyal medya araglar1 gibi birden ¢ok iletisim yolunun ortaya ¢ikmasina vesile olmustur.
Pazarlamaya Onayak olacak bu tiir dijital iletisim yollarinin, is ortamlarini degisime
zorladigr artik bir gergektir. Bu araglarla isletmeler, daha once erisemedikleri kaynaklara
erisebilirler. Bu durumun isletmelerin degerliliklerini artirmalarina, stratejik ortakliklar
gelistirmelerine, miisteriler ve tedarik¢ilerle temaslarini artirmalarina yardimei oldugu
sOylenebilmektedir. Dijital katilim diizeyi yliksek olan isletmeler, harcamalarda ve
rekabette artan bir egilimle kars1 karsiya kalmaktadir. KOBI'lerin bu pazar firsatlarmi
kavramasinin, rekabet giliciinii artirmasinin ve yenilikei liriin teklifleri getirmesinin diistik

maliyetli bir ugras oldugu belirtilmektedir (Deloitte, 2017:10).

Bu o6nemle rekabet¢i avantajlardan faydalanmay: diisiinen KOBI’lerin, dijital
doniistimii saglarken bilgi glivenligi noktasinda da gerekli 6nlemleri almasi biiyiik 6nem
tasimaktadir.

Bu c¢alismada bu kavramlarin isletmeler {izerinden incelenmesiyle elde edilen
sonuglarm KOBI’lere biiyilkk énem ve fayda getirecegi diisiiniilmektedir. Caligma
sonucunda elde edilen verilerin, KOBI’lere dijital doniisiimiin yam sira rekabetci
istlinliik ve bilgi giivenligi farkindaligi konusunda teorik bir katki saglayacag:
ongoriilmektedir. Ayrica bu calismanin, dijital pazarlama alani ve isletmelerin pazarlama
faaliyetleri i¢in de yol gosterici olmasi beklenmektedir. Bu ¢ercevede arastirma sonuglari
ile literatiire yeni katkilar sunacagi ve benzeri calismalarla karsilagtirma imkani

saglayacagi umulmaktadir.
1.4. Calismanin Amaci

Bu calismanin amaci, dijital pazarlama araclarinin kullanimi ve hedefleri

hakkinda bilgi saglamak; KOBI'lerin dijital pazarlama araglarinda sosyal medyanin



kullanilmasiin yenilik¢i rekabet yaklagimi {izerindeki etkisi ve bilgi gilivenligi
farkindaliginin bu etkide rolii olup olmadigini incelemektir. Ayrica literatiirde sorunsalda
gecen kavramlarm birlikte incelendigi ¢alismalarin sayis1 oldukca azdir. KOBI’lerin
siire¢ igerisinde gerekli gordiigli dijital pazarlama kanallarinin benimsenmesini ve
kullanilmasii saglamak, yine bu kanallar1 tasarlarken karsilagilacak engelleri ve
kullanilacak baslica faydalari anlatmak bu calismanin 6nemli ¢iktilarindan olacaktir.
Ayn1 zamanda, kiigiik ve orta dlcekli isletmelerin (KOBI'ler) kendilerine 6zgii bakis
acilar1, zorluklar1 ve firsatlar1 hakkinda bilgi sunmaktir. Ayrica KOBI’lere rekabetgi
istlinliigli saglamak adina degisim, doniigiim ve yenilik gibi konularda bilgilenme imkan
saglanacaktir.

Bir isletmenin yapacagi dijital doniisiim ne kadar hizli ve gelismis olursa olsun
bilgi giivenligi farkindaliginin 6neminin kiiglimsenmeyecegi yapilan bu ¢alisma
sonucunda daha iyi anlagilacaktir. Bu gercevede arastirma sonuglarin literatiire yeni
katkilar sunacagi ve benzeri c¢aligmalarla karsilastirma imkani1 saglayacagi

diistiniilmektedir. Arastirmanin alt amaclari ise sunlardir;

v Dijital pazarlama araglarindan sosyal medya kullanimmin bilgi giivenligi
farkindalig1 iizerindeki etkisinin belirlenmesi,

v" Sosyal medya satis ve maliyet avantajinin bilgi giivenligi farkindaligi tizerindeki
etkisinin belirlenmesi,

v" Sosyal medya satis ve maliyet avantajinin yenilik¢i rekabet anlayisi tizerindeki
etkisinin belirlenmesi,

v’ Bilgi giivenligi farkindaliginin yenilik¢i rekabet anlayisi lizerindeki etkisinin
belirlenmesi,

v' Dijital pazarlama araglarindan sosyal medya kullaniminin yenilikgi rekabet
anlayisi iizerindeki etkisinin belirlenmesi,

v Sosyal medya iletisim ve paylasim avantajinin bilgi giivenligi farkindalig
tizerindeki etkisinin belirlenmesi,

v Sosyal medya iletisim ve paylasim avantajinin yenilik¢i rekabet anlayisi
tizerindeki etkisinin belirlenmesi,

v KOBT’lerin dijital pazarlama kanallarindan sosyal medya kullaniminin, rekabet
yaklagimi ve bilgi giivenligi farkindalig: tizerindeki etkisinin belirlenmesi,

v" KOBI’lerin sosyal medya kanallarinin kullanim tizerindeki etkisinin belirlenmesi,



v KOBI’lerin bilgi giivenligi farkindaliginin demografik &zellikler iizerindeki
etkisinin belirlenmesi,

v' KOBI’lerin yenilik¢i rekabet anlayisinin demografik &zellikler {izerindeki
etkisinin belirlenmesi,

v' Dijital pazarlama kanallarimin kullanimi sonrast KOBI’lerin yillik cirolart
tizerindeki etkisinin belirlenmesi,

v' Dijital pazarlama kanallarinin kullanimi, pazarlama béliimiiniin bulunma durumu

tizerindeki etkisinin belirlenmesi amaclanmaktadir.
1.5. Cahsmanin Hipotezleri

Gergeklestirilen literatiir taramasi1 kapsaminda ¢alismayla ilgili toplam 13 hipotez
olusturulmustur. Bu tez ¢alismasinda kullanilacak olan arastirma hipotezleri asagidaki
gibidir:

Hi: Dijital pazarlama araclarindan sosyal medya kullaniminin bilgi giivenligi

farkindalig1 iizerinde anlamli ve pozitif yonlii bir etkisi vardir.

Hia : Sosyal medya satis ve maliyet avantajinin bilgi giivenligi farkindalig

tizerinde anlamli ve pozitif yonlii bir etkisi vardir.

Hip : Sosyal medya satis ve maliyet avantajinin yenilik¢i rekabet anlayisi tizerinde

anlaml ve pozitif yonli bir etkisi vardir.

H2: Bilgi giivenligi farkindaliginin yenilik¢i rekabet anlayisi lizerinde anlamli ve

pozitif yonlii bir etkisi vardir.

Hs: Dijital pazarlama araglarindan sosyal medya kullaniminin yenilik¢i rekabet

anlayisi tizerinde anlamli ve pozitif yonlii bir etkisi vardir.

Hsa : Sosyal medya iletisim ve paylasim avantajinin bilgi giivenligi farkindalig

tizerinde anlamli ve pozitif yonlii bir etkisi vardir.

Hsb : Sosyal medya iletisim ve paylasim avantajinin yenilik¢i rekabet anlayisi

tizerinde anlamli ve pozitif yonlii bir etkisi vardir.

Ha: Dijital pazarlama araglarindan sosyal medya kullaniminin yenilik¢i rekabet

anlayis iizerinde anlamli ve pozitif yonlii bir etkisi vardir.

Hs: KOBI’lerin sosyal medya kanallari kullanim sikligia gore anlaml farklilik

gostermektedir.
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He: KOBI’lerin bilgi giivenligi farkindaligi demografik ozelliklere gore anlamli
bir sekilde farklilasmaktadir.

H7:KOBI’lerin yenilik¢i rekabet anlayis1 demografik 6zelliklere gére anlamli bir
sekilde farklilasmaktadir.

Hs: KOBI’lerde dijital pazarlama kanallar1 demografik 6zelliklere gore anlamli
bir sekilde farklilasmaktadir.

Ho: Dijital pazarlama kanallarmin kullanimi, pazarlama boliimiiniin bulunma

durumuna gore anlamli bir sekilde farklilagsmaktadir.
1.6. Calismanin Simirhihiklar

Birgok ¢alismada oldugu gibi bu ¢alismada da ¢esitli sinirliliklara sahiptir. Bu
aragtirmanin  kapsamm Tiirkiye genelinde KOBI odlgeginde faaliyet gdsteren biitiin
firmalarin yonetici ve pazarlama departmani sorumlularinin arastirma kapsaminda
tutulmasidir. Diger sinirhiliklar ise evreni olusturan bireylerden secilen o6rneklem
grubunun sayisi ve arastirma tekniklerinden sadece anket tekniginin kullanilmig

olmasidir.
1.7. Calismanin Varsayimlari

Bu arastirmanin varsayimlari su sekildedir:

e Katilimecilarin ¢alismada kullanilan 6l¢ek sorularini okuyup anlayabildikleri ve
tarafsiz cevap verdikleri,

e Katilimeilarin goriislerini samimi ve gercege uygun olarak sunduklari,

e Katilimeilarin aragtirmanin amacina uygun olarak se¢ildigi,

e Olgeklerin arastirmanin amacini gergeklestirmeye uygun oldugu,

e Orneklemin evreni temsil ettigi varsayilmaktadur.
1.8. Tamimlar

Calismada kullanilacak ve arastirma igerigini acik¢a yansitacak nitelikteki kavramlar ve

tanimlar1 asagida gosterilmistir.

Kiiciik ve orta biiyiikliikte isletme (KOBI): “iki yiiz elli kisiden az yillik ¢alisan
istihdam eden ve y1llik net satis hasilat1 veya mali bilangosundan herhangi biri 125 milyon

Tiirk lirasin1 agmayan ve bu yonetmelikte” (10/9/2012-2012/3834 K.) mikro isletme,
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kiiglik isletme ve orta biiyiikliikteki isletme olarak siniflandirilan ekonomik birimleri veya

girisimleridir (KOSGEB, 2012).

Dijital pazarlama: Bilgisayarlar gibi elektronik dagitim araglari veya akill
telefonlar gibi elde tasinan cihazlar araciligiyla degerli bir seyin tanitimidir (Nikunen vd.,

2017).

Rekabet: Ekonomik sistemde faaliyette bulunan bireyler, firmalar ve iilkelerin
kendi gruplar arasindaki yaristir (Kili¢ ve Oral, 2018: 171). En bilinen (yaygin) tanimi

ise bir {ilkenin tirlinleri i¢in diinya pazarlarindaki payidir (Swhwab ve Porter, 2007: 52).

Yenilik¢i rekabet: “Strdiirtilebilir rekabet avantaji elde etmek igin isletmelerin
tim kaynak, siire¢ ve yeteneklerinin siirekli olarak yeni yontemlerle tasarlanmasi ve

gelistirilmesidir” (Kili¢ ve Oral, 2018:172).

Bilgi Giivenligi: “Bilginin bir varlik olarak hasarlardan korunmasi, dogru
teknolojinin, dogru amacla ve dogru sekilde kullanilarak bilginin her tiirlii ortamda,
istenmeyen kisiler tarafindan elde edilmesini 6nleme olarak™ tanimlanmaktadir (Canberk

ve Sagiroglu, 2006: 165).
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2. KAVRAMSAL CERCEVE
2.1. Dijital Pazarlama Araglarindan Sosyal Medya
2.1.1. Pazarlama kavram

Insanlik tarihi kadar eski olan pazarlama, insanlarm istek ve ihtiyaglarin
karsilamak i¢in {iriinlerin ve hizmetlerin tanitimini yapmak amaciyla kullanilan bir dizi
yontemi igerir. Bu yontemler, iiriinlerin ve hizmetlerin tanitimi i¢in kullanilan araglarin
zaman i¢inde degismesiyle birlikte evrim geg¢irmistir. Ekonomi de bu degisimden
etkilenen alanlardan biridir. Bilgi c¢agiyla birlikte ekonomik yap1 da kokten degisime
ugramistir. Geleneksel {iretim yontemleri yerini dijital iretim yontemlerine birakmistir.
Bu nedenle isletmeler, 6zellikle 21. yilizyilin ilk yillarinda dngoriilemez bir ekonomik
ortam igerisinde kalmistir. Bu ekonomik ortam karsisinda isletmeler, finansal olarak
gelismeye ve hayatta kalmaya zorlanmistir. Ayrica yasanan teknolojik gelismeler ve
internetin yayilmasi, ekonomik ve sosyal alanda onemli degisim ve doniisiimlerin
yasanmasina yol agmistir. Pazarlama, bu siirecte zorluklarin ele alinmasinda kilit bir rol
oynamaktadir (Kotler ve Keller, 2012:3). Yasanan bu karmasik siireclerle birlikte
pazarlama, kavramsal olarak yapilan bircok calismada farkli  sekillerde

tanimlanabilmistir.

Pazarlamanin en iyi onciillerinden Kotler’e gore (2008: 6), “Pazarlama,
yoneticilerin ihtiyaglar1 degerlendirmek, kapsamini ve yogunlugunu élgmek ve karlt bir
firsatin olup olmadigini belirlemek icin {istlendikleri goérevdir. Pazarlama, iiriin
cekiciligini ve performansin siirekli iyilestirerek {iriinliin 6mrii boyunca devam eden bir
siirectir. Bu siirecte iirlin satis sonuglarindan yola ¢ikarak yeni miisteriler bulmaya ve
mevcut miisterileri elde tutmaya ¢alismaktir.” Baska bir calismada pazarlama, kar amaci
giiderek insani ve sosyal ihtiyaglar1 belirlemek ve karsilama olarak tanimlanmistir. Bu
yonilyle pazarlamanin; miisteriler i¢in deger yaratmak, bunu iletmek, sunmak, miisteri
iliskilerini isletmelere ve paydaslarina fayda saglayacak sekilde yonetmek i¢in kurumsal

bir islev ve bir dizi siire¢ oldugu belirtilmistir (Kotler ve Keller, 2012:5-29).

Amerikan Pazarlama Dernegi (AMA) tarafindan yapilan tanim ise soyledir:
“Pazarlama, miisteriler, ortaklar ve genel olarak toplum icin degeri olan teklifleri
yaratma, iletme, sunma ve degis tokus etme etkinligi, kurumlar dizisi ve siirecleridir.”
(AMA, 2017). Tirk Dil Kurumu (TDK), Giincel Tiirk¢e Sozliik’te pazarlamayr “bir

tirtiniin, bir malin, bir hizmetin satisin1 gelistirmek amaciyla tanitmay1, paketlemeyi, satig
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elemanlarinin yetismesini, piyasa gereksinimlerini belirlemeyi ve karsilamay1 igeren
etkinliklerin biitiinii” olarak tanimlamaktadir (TDK, 2014). Walters’e (1992) gore
pazarlama, miisterilerin gereksinimlerini ve beklentilerini anlama ve bu cergevede
hizmetlerin nasil tasarlanip sunulabilecegini planlama islemidir (Kotler vd., 1999).

Pazarlama, ihtiyaglar1 ve istekleri degisim yoluyla doyurmaya yonelik insan eylemleridir.

Baker’e (1995) gore pazarlama en basit temelde orgiitler ve bireyler arasinda
yasanan degisim iligkisini tanimlamaktadir. Pazarlama, daha genis anlamda bir {iriin veya
hizmeti hedeflenen miisterilere baglayan iletisim kanali olarak anlasilabilir. Pazarlama
stireci, bir Uirlinii satmakla ilgili degildir; bunun yerine miisteri ihtiyaglarini belirlemeye
ve lirlin veya hizmetin bu ihtiyaclari nasil karsiladigini tanimlamaya odaklanir. Kotler’e
(1997:47) gore “pazarlamaya degisim yonlil ya da iliski yonlii bakan isletmelerin ortak
ozelligi, tiiketicilerin istek ve ihtiyaclarini karsilamak iizere bir degisim (miibadele)
saglama calismalaridir”. Siire¢ icerisinde bazi kosullarin yerine getirmesiyle siirekli
olarak degisim gergeklesmektedir. Bu yoniiyle pazarlamada degisimin gergeklesebilmesi

icin agagidaki kosullara ihtiyac vardir (Erdogan, 2018:5);

- Degisim i¢in taraflarin en az iki olmast,

- lletisimin taraflar arasinda olmast,

- Her bir tarafin, digerinin istek, duydugu ve ihtiyaci olan bir degere sahip
olmasi,

- Her iki tarafa birden fayda saglanmasi,

- Her bir tarafin degisimi goniillii bir sekilde yapmasi1 gerekmektedir.

Kotler’e gore dijital gecis ile birlikte pazarlamanin kavramsal olarak bir¢ok unsur
ile iliskili oldugu goriilmektedir. Bu durumda pazarlama kavrami i¢inde yer alan 6nemli
faktorleri su sekilde siralamak miimkiindiir: ihtiyaclar, istekler ve talepler, pazarlama
teklifleri, tiriinler, servisler ve tecriibeler, deger ve tatmin, takas, iliskiler ve is gorme,
pazarlar, tiiketiciler, pazarlamacilar ve miisteriler (Kotler, 1997). Bu temelde bakildiginda
tiikketici agisindan pazarlamaya doniik farkli bir bakis acisinin oldugu goriilmektedir. Bu

yoniiyle tiiketici odakli pazarlamanin baz1 6zelliklerini su sekilde tanimlamaistir:

- Insanlarm istek ve ihtiyaglarini tatmine yoneliktir.
- Mallar, hizmetler ve fikirler ile ilgilidir.
- Degisimi kolaylastirir ve gerceklestirir.

- Cok cesitli eylemler biitiiniidiir.
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- Bu eylemler, insanlar ve orgiitler tarafindan yapilir.
- Bueylemler, degisken ¢evre kosullar1 altinda gergeklestirilir.

- Bu eylemler; planlanmali, uygulanmali ve kontrol edilmelidir.

Bu yo6niiyle pazarlamada rekabetin yogun oldugu ve tiiketicilerin rakipler arasinda
kolayca se¢im yapabildigi, piyasa kosullar1 i¢inde onemli rol aldigi belirtilmektedir
(Erdogan, 2018:8).

Pazarlamaya farkli bir bakis acis1 sunan Peter Drucker'e gore, isletme amacinin
gecerli tek bir tanimi vardir o da miisteri yaratmaktir. Miisteri yaratmak gayesi olan
herhangi bir ticari girisimin pazarlama ve yenilik¢ilik gibi iki temel islevi vardir.
Pazarlama, isletmenin ayirt edici benzersiz islevidir ve isletmenin tamamini kapsar.
Ayrica miisterinin bakis agisindan goriilen islerin tamamidir. Pazarlama kaygis1 ve
sorumlulugu bu nedenle isletmenin tiim alanlarina niifuz etmelidir, seklinde tanimlamistir

(Webster, 2009:21)

Pazarlama, sorunlari ¢dzmek amaciyla pazarlari ve isletmeleri birbirine
baglayarak deger yaratmayi1 saglayan Onemli bir isletme islevidir. Burada miisteri
sorunlarin1 ne kadar net bir sekilde ¢ozerse yaratilan deger de o kadar biiylik olur.
Pazarlama islevinin, yeni iriinler veya markalar gelistirmek veya mevcut iirlinleri
iyilestirmek oldugu sdylenebilir. Bu iiriinleri dogru yerlerde ve dogru fiyatlarla sunmak
icin kullanilabilecek karmasik pazar anlayislarinin kilidini agan benzersiz bir arag takimi
kullanarak deger yaratmay1 bagsarmaktadir. Degisen toplumsal ihtiya¢ ve isteklere gore
pazarlama; deger yaratma, deger saglama ve deger yakalama siirecinde birden cok
paydasla dogrudan ve dolayl: iligkilerden yararlandigi i¢in siirekli gelisen dinamik bir
disiplindir. Pazarlama, toplumun evrimiyle birlikte ilerleyen, heyecan verici ve gok
dinamik bir disiplindir. Piyasayr ve firmay1 birbirine baglayan is diinyasindaki tek
fonksiyondur. Kotler’e (1997) gore genel olarak pazarlama, bireylerin veya gruplarin
thtiyaglarin ve isteklerini yerine getirmek amaciyla tirtinlerin, hizmetlerin ve degerlerin

degis tokus yapildigi sosyal ve idari siireglerden olusur.

Ayrica Borden (1954), pazarlama karmasi bilesenlerini (iiriin, fiyat, markalagsma,
dagitim, kisisel satis, reklam, promosyon, paketleme, teshir, hizmet, fiziksel iglem, olgu
bulma) olusturarak biitiinlestirilmis bir pazarlama programi olusturulmasinin Oniini
acmis ve sektorde kullanimini miimkiin hale getirmistir. McCarthy (1960), Borden

tarafindan olusturulan on iki degiskenli pazarlama karmasint “4P” pazarlama modeline
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(iirtin, fiyat, dagitim ve tutundurma) doniistiirmiistiir (Cavusoglu, 2019:17). Calismalarda

goriildiigl gibi baslica pazarlama faaliyetleri olarak mallarin, hizmetlerin ve fikirlerin;

- Gelistirilmesi,
- Fiyatlandirmasi,
- Dagitilmasi ve

- Tutundurulmasi agik bir sekilde belirtilmektedir.

Ziotkowska'e (2021:2) gore pazarlama, miisteri deneyimi yaklasimi ve kullanilan
pazarlama araclar1 ile KOBI'lerde dijital doniisiimiin temel taslarindan biridir. lyi
pazarlama tesadiifi olmadig1, en son teknoloji arag ve tekniklerin kullanildig: stratejik bir
planlama ve yiiriitmenin sonucudur. Bu durumda pazarlamacilar, 21. yiizyil pazarlama
ortamindaki koklii degisikliklerin ortasinda genellikle karmasik zorluklara yaratici yeni
¢ozlimler bulmaya calisirken bu gayretler sanat ve bilim haline gelmistir. Pazarlama
kavramu ile ilgili olarak literatiirde ortak kabul edilen bazi yaklagimlar vardir ve bunlar
sirastyla iretim anlayisi, satis anlayisi, modern pazarlama ve iligkisel pazarlama
asamalar olarak ifade edilmektedir. Yine aynm sekilde Kotler vd. (2010, 2016), degisen
teknolojiler ile birlikte pazarlamayr farkli bir bakis acisiyla tanimlamistir. Bu
tanimlamaya gore Pazarlama 1.0., Pazarlama 2.0., Pazarlama 3.0., Pazarlama 4.0.

seklinde ele alinmistir. Tablo 1°de 6zet olarak gosterilmistir.
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Tablo 1. Pazarlama 1.0’dan pazarlama 4.0’a pazarlama evrimi ve temel yaklagimlar

Pazarlama 1.0

Pazarlama 2.0

Pazarlama 3.0

Pazarlama 4.0

(Uriin odakl) (Miisteri odaklr) (Deger odakli) (Yerlestirilmis
Sanal pazarlama)
Amaci Uriin satis1 Miisteriyi memnun Diinyay1 daha Bugiinden
yapmak etmek ve elde glizel bir yer gelecegi yaratmak
tutmak yapmak
Etkinlestirme Endiistri devrimi ~ Bilgi teknolojileri  Yeni dalga Web 4.0 ve
kuvveti teknolojileri sibernetik devrimi
Sirketler Fiziksel Akl ve kalp Zihin, kalp ve ruh ~ Tam bilingli
tarafindan ihtiyaclar olan farklilagsmasi ile degerleri olan miisteri toplulugu,
goriilen pazar kitle miisteri daha akilli miigteri  biitiin insan ortak tirlinler
yaratma
Anahtar Uriin gelistirme Farklilastirma Degerler Tam zamaninda
pazarlama ve miisteriye 6zel
kavramlari iretim
Sirket Uriin 6zellikleri Kurumsal iiriin Kurumsal misyon, Vizyon, degerler
pazarlama konumlandirma vizyon ve ve beklentiler
kurallar degerler
Deger onerileri  Islevsel Duygusal ve Ruhsal, duygusal ~ Kendi kendine
islevsel ve islevsel yaratici, ruhsal,
duygusal ve
islevsel
Miisterilerle Tek kaynaktan Bire bir iliski Coklu kaynaktan ~ Coklu kaynaktan
etkilesim ¢ok kullaniciya cok kullaniciya cok kullaniciya
isbirligi isbirligi ve beraber
yaraticilik

Kaynak: Kotler vd., 2010, s.6; Tarabasz, 2013, s.130; Durukal, 2019, 1629

Pazarlama tarihi boyunca farkli donemlerde farkli yaklagimlar benimsenmistir
ancak temel amag her zaman ayn1 kalmistir: miisteri istek ve ihtiyaclarina yonelik olarak
irtin ve hizmetler sunmak. Bu durumda pazarlama faaliyetlerinin, teknolojik gelismeler

ve toplumsal degisimlerle birlikte siirekli olarak evrim gegirmekte oldugu soylenebilir.

Teknolojiyle ilgili tiim bu gelismeler pazarlama faaliyetlerini, stratejilerini ve is
modellerini degistiriyor. Bu durumda yapilan ¢aligmalarda bir¢ok pazarlama taniminin
dile getirildigi goriilmektedir. Sonug¢ itibariyla pazarlama kavrami, giliniimiizde
dijitallesmenin hiz kazanmasiyla birlikte daha da 6nem kazanmaktadir. Ozellikle sosyal
medya gibi dijital kanallar, isletmelerin daha biiyilik bir hedef kitleye ulagsmasini saglar.
Ancak bu kanallarin dogru bir sekilde kullanilmasi ve etkili bir dijital pazarlama stratejisi
olusturulmasi gerekmektedir. Bu nedenle pazarlamanin isletmeler icin vazgegilmez bir

islev ve derin bir siiregten ibaret oldugu goriilmektedir.
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2.1.2. Dijital pazarlama kavram

Dijital ¢agin baglamasiyla birlikte, pazarlama stratejileri bir kez daha degiserek
internet, sosyal medya ve mobil cihazlar gibi yeni teknolojiler pazarlamadaki yerlerini
almistir. Giinlimiizde hizla gelisen bu teknolojiler, isletmelerin hedef kitlelerine ulagsmak
icin kullandig1 en &nemli araglar haline gelmistir. KOBI’lerin yasadigi teknolojik
dontisim ve kullanimin yayginlagsmasi dijital pazarlamay1 daha da 6nemli ve degerli
kilmistir. Bu durumda dijital pazarlamanin, isletmelerin {iriin ve hizmetlerini dijital
kanallar aracilifiyla tanitmalarina, hedef kitlelerine dogrudan ulagmalarina ve satislarini
artirmalarina yardimci oldugu sdylenebilir. Alanyazina bakildiginda dijital pazarlama ile
ilgili bir¢ok ¢alisma oldugu goriilmektedir. Dijital pazarlamanin bir terim olarak ilk kez
1990'larda ortaya ¢iktigi belirtilmektedir (Kingsnorth, 2016). Internet ¢aginda
kiiresellesme ve gelisen bilgi teknolojileri basta olmak iizere bircok gii¢, diinya
ekonomisini yeniden sekillendirmektedir. KOBI’lerin siirekli yenilenen bu dijital caga
ayak uydurabilmek ve siirdiirebilir olabilmek icin pazarlama stratejilerine ve
uygulamalara yonelik yeni bir modele ihtiya¢c duydugu belirtilmektedir. Bu yoniiyle
giiniimiiz ekonomisi, eski ve yeni ekonomi diisiince ve eylemlerinin bir karisimi olarak

goriilebilmektedir (Kotler vd, 2008).

(Nikunen vd., 2017:171), dijital pazarlama alan1 hizla degismekte ve bu degisim
isletmeler icin hayati 6nemde firsatlar yaratmaktadir. Bu firsatlardan faydalanmak icin
dijital pazarlama g¢ercevesinde onemli bazi stratejilerin onemsendigi goriilmektedir. Bu
yoniiyle dijital pazarlamada basari i¢in bes temel strateji oldugu belirtilmektedir. Bunlar;
miisterileri gekmek, miisterilerin ilgisini ve katilimini saglamak, miisterileri elde tutmak,
tercihlerini 6grenmek ve son olarak giiclii etkilesimler saglamak ic¢in miisterilerle
etkilesim kurmak. Stratejilerden her birinin, pazarlamacilarin ¢evrimi¢i pazarlama
cabalarindaki basarisin1 belirleyen ¢esitli konular1 ve uygulamalar igerdigi belirtilmistir

(Teo, 2005:204).

Kabadayr vd. (2018), yaptiklar1 literatiir ¢alismasinda dijital pazarlama
faaliyetlerinde isletmelerin miisteri kitlesine ulasmada kullandiklar1 dort temel stratejik
asama oldugunu belirtmislerdir. Birbirinin devamu niteliginde olan bu dort stratejik adim

sirastyla sunlardir:

Elde Etme Asamasi (Acquire), miisteri kitlesinin ilgisini ¢ekmek. Bu amacla

kullanilan belli bagh baz1 pazarlama kanallar1; sosyal medya pazarlamasi, arama motoru

18



optimizasyonu (SEO), e-posta pazarlamasi, gelir ortakligi, mobil ve viral pazarlama
seklinde siralanabilir. Bu aragalar, KOBI’lerin hedef kitleye ulasmada vazgecilmez

unsurlaridir.

Kazanma Asamasi (Convert), elde etme tekniginin ardindan dijital ortama ¢ekilen

miisterileri kazanma asamasidir. Hedef kitleye ulastiktan sonra onlart kazanma siirecidir.

Olgme ve Optimize Etme Asamasi (Measure&Optimize), dijital pazarlama
aktivitelerindeki onemli asamalardan biridir. Onemli bir analiz siirecidir. Firma
basarisinin Ol¢iilmesi, dogru ve yanlis yapilan islemlerin belirlenmesi, rakiplerle

kiyaslama yapilmasi ve faaliyetlerin degerlendirilmesi amaciyla gerceklestirilir.

Sahip Cikma ve Biiyiitme Asamasi (Retain&Grow), mevcut miisterileri memnun
etmek, iyi hizmet sunmak ve siirekliliklerinin saglanmasina yonelik faaliyetleri kapsar.
E-posta pazarlamasi, topluluk hizmeti, sadik miisteri fiyatlandirmasi, kisisellestirme gibi
faaliyetlerden olusur. Bu dort asama birbirinin devami niteliginde olup dijital pazarlama
araciligiyla miisteri kitlesine ulagsmada isletmeler i¢in stratejik oneme sahiptir (Kabaday1

vd., 2018:495).

Bu durumda isletmelerin stratejilerini belirlemesi sonucunda dijital araglarin
seciciligi de onemli hale gelmistir. Buna gore dijital pazarlama; igletmelerin tiim
paydaslar ile e-posta pazarlama, arama motoru optimizasyonu, icerik pazarlama ve
sosyal medya pazarlamasi gibi en uygun dijital araglart kullanarak iletisim kurmak,
sunmak ve ortak deger yaratarak siirdiirebilir olmay1 kapsayan bir siirectir (Gedik,
2020:3). Bu siiregte dijital pazarlama, dijital teknolojileri uygulayarak pazarlama
hedeflerine ulasmak olarak tanimlanir. Promosyon veya iiriin tekliflerinden {iriin satisina
kadar pazarlama faaliyetleri, yogun bir sekilde dijital medya kullanilarak
yiriitiilmektedir. Dijital pazarlama; isletmelerin, potansiyel tiiketicilerin tiim ihtiya¢ ve
isteklerinin izlenmesini ve saglanmasini kolaylastirir. Dijital pazarlama ayn1 zamanda
potansiyel tiiketicilerin sanal diinyaya goz atarak {riin bilgilerini bulmasini ve elde
etmesini kolaylastirir. Dijital pazarlama, herhangi bir cografya veya zaman kisitlamasi
olmaksizin tiim insanlara nerede olurlarsa olsunlar ulasabilir olduklarini belirtilmektedir
(Thaha vd., 2021:4). Jarvinen vd. (2012)’e gore dijital pazarlama, sirketlerin miisterilerle
etkilesimlerini artirmalarina olanak taniyan her tiirlii dijital ve sosyal medya araclarinin

kullanimini1 ifade eder.
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Dijital pazarlamanin, sirketlerin musterileriyle iletisim kurma, onlar1 dinleme ve
onlardan 6grenme biciminde bir devrim yarattig1 belirtilmektedir. Uretilen bilgi hacmi;
irlin tasarimi, teknik destek ve miisteri hizmetleri dahil olmak flizere tiim ticari
operasyonlar1 gelistirmek i¢in giliclii bir ara¢ olabilir. Bu yoniiyle “Dijital pazarlama
onlarin DNA's1dir” ifadesi ile dijital pazarlamanin bir kez daha ne kadar énemli oldugu

belirtilmistir (Grewal vd., 2021:31-37).

Nair’e (2016) gore dijital pazarlama, liriinlerin veya markalarin bir veya daha fazla
cevrimigi ortam araciligiyla tanitilmasidir. Jarvinene’e (2016) gore dijital pazarlamanin
popiilaritesi, ger¢ek zamanli ve etkilesimli i¢erik kullanarak belirli ve boliimlere ayrilmig
hedefleri belirlemenin yan1 sira isletmeleri genis tabanli bir kitleye baglama
potansiyellerine de baglidir. Bagka bir ¢alismaya gore dijital pazarlama, isletme
gelirlerinde artisla sonuglanmasi ve beklenen miisterilerin tercihlerini olusturmaktir. Ayni
zamanda tiiketicileri ¢cekmek ve ticari markalar1 tanitmak i¢in dijital, teknolojik bilgi
birikiminin kullanimini igeren etkin bir siire¢ olarak belirtilmektedir (Kannan ve Li,

2017:23).

Dijital pazarlamanin, teknolojiyi anlamakla birlikte tiiketicileri de anlamaktan ve
onlarin bu teknolojiyi nasil kullandiklarini bilmekten gectigi soylenebilir. Isletmelerin
tilketicilerle daha etkin bir sekilde etkilesim kurmak i¢in bu teknolojiden nasil
yararlanabilecegini anlamaktan gectigi goriilmektedir. Dolayisiyla isletmeler, tiiketicileri
ve mevcut olan araglari kullanarak en iyi sekilde ogrenmelidir. Ancak tiiketicileri
anlamak, dijital pazarlamanin potansiyelini ortaya ¢ikarmanin ger¢ek anahtaridir. Dijital
pazarlama, bireysel miisterilerle benzersiz sekilde uyarlanmis siirekli iligkiler kurmaya
olanak tanir. Dijital cagda pazarlamanin, anlatmakla oldugu kadar dinlemekle de ilgili bir
diyalog siirecine doniistiigli belirtilmistir (Ryan ve Jones, 2009:13-26). Potansiyel Kitle
biiyiidiikge dijital pazarlamanin cazibesi de artmaktadir. Bu nedenle dijital pazarlama,

pazarlama faaliyetleri zincirinde 6zel bir pazarlama yaklasimi olarak da gortilebilir.

Genel olarak isletmeler, amacglarmma wulasmak i¢in bilgi teknolojisini
kullanmaktadir. Misterilere dijital pazarlama kanallar1 araciligiyla hitap etmenin ve
onlarla baglant1 kurmanin birgok isletme tarafindan benimsendigi goriilmektedir. Dijital
pazarlama, yeni pazarlara hitap etmek ve miisteri ihtiyaclarini da dikkate alarak yeni satig
kanallar1 agmaktir. Sonug olarak bazi isletmeler, miisterileri i¢in mobil uygulamalar
gelistirmekte; ¢evrimic¢i 6deme secenekleri sunmakta, iirlinleri ve hizmetleri hakkinda
cevrimigi olarak miimkiin oldugunca fazla bilgi vermekte ve web sitelerini miisterilerinin
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ihtiyaclaria gore uyarlamaktadir. Burada miisteri ihtiyaglar1 ve tercihleri, arama ve satin
alma davraniglar1 analiz edilerek daha da optimize edilebilir hale getirilmesi

diistiniilmektedir (Peter ve Dalla Vecchia, 2021:255).

Dijital pazarlama, miisterilerin amaclarin1 6nemseyen fikir, mal ve hizmet
aligverisini tesvik etmek i¢in e-posta, web, veri tabanlari, mobil ve dijital TV gibi dijital
teknolojiler aracilifiyla miisterilerle iliskiler olusturma ve siirdiirme siireci olarak
tanimlanmistir. Son yillarda internet kullanici sayisinin 6nemli 6l¢iide artmast, is diinyast
arasinda dijital pazarlama farkindaliginin arttigini gostermektedir. Dijital pazarlamanin
geleneksel pazarlamaya gore bazi avantajlart olduguna inanilmaktadir. Dijital pazarlama
araglarinin geleneksel pazarlama araglarindan yer, zaman ve maliyet a¢isinda daha uygun
oldugu soylenebilir (Darga, 2018:19). Ozellikle COVID-19 ve sonrasinda dijital
pazarlamanin, hem dogrudan hem de dolayli pazarlama tarzlarinin bazi 6zelliklerini
barindirdig1 ifade edilmistir. Ancak diinyanin dijital donilisiime dogru hizla degisim
gosterdigi bu siirecte ozellikle fiziksel pazarlama faaliyetlerinin devaminin artik zor

oldugu, dijital pazarlamanin vazgeg¢ilmez bir hal aldig1 belirtilmistir (Ratnasingam vd.

2021:3305).

Globallesen diinyada artan rekabet ortami ve tiikketici davraniglar: farklilagmasiyla
pazarlama anlayisinda ciddi derecede degisimlerin yasandig1 gdzlenmektedir. isletmeler,
icinde bulunduklari1 bu rekabetci ortamda gerekli stratejileri olusturmak i¢in kisa zamanda
hareket etme zorunluluguyla karsi karsiyadirlar. Isletmeler ve tiiketiciler agisindan
geleneksel veri elde etme metotlarinin yeterli olmadiginin anlagilmasi tizerine yeni ve
farkli yontemlerin kullanilmasi ihtiyact dogmustur (Candemir ve Candemir, 2019:70).
Teknolojide yasanan yogun gelismeler ve internetin yayginlagmasi pazarlama
faaliyetlerini de dijital ortama ¢ekmistir. Bu ortam, tiiketici ve isletmeler acisindan
etkisini giderek arttirmaktadir. Dijital pazarlama, genel bir ifadeyle marka ve {iriinlerin
bir veya daha fazla elektronik ara¢ vasitasiyla tanitilmasi olarak ifade edilir. Dijital
pazarlama, dijital teknolojileri kullanarak pazarlama amaglarinin basarilmasidir. Dijital
pazarlama, geleneksel pazarlamadan fakli olup faaliyetleri bastan sona dogru analiz etme
imkan1 sunmaktadir (Karadeniz, 2019:183). Kotler’e (2015) gore dijital pazarlama

diinyasinda sik¢a kullanilan kavramlar Sekil 1°de gosterilmistir.
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Website

e-mail

On-ads

Podcast

Webcsat

Digital Marketing

SEO

SEM

Mobile

Mobile
Marketing

Social media

Sekil 1. Dijital pazarlama araclari

Kaynak: Philip Kotler, 2015, Buzzmetrics (2018)

Sekil 1’de dijital pazarlama diinyasinda en ¢ok kullanilan kavramlar website, e-
mail, on-ads, podcast, webcsat, SEO, SEM, mobile, mobile Marketing ve social
media olarak belirtilmistir. Bu konularin, dijital pazarlama alaninda olduk¢a 6nemli ve
popitiler oldugu sdylenebilir. SEO ve SEM, arama motoru optimizasyonu ve arama
motoru reklamciligidir. On-ads, reklam verenlerin hedef kitlelerine dogru zamanda dogru
yerde ulagmasini saglayan bir reklam teknolojisidir. Podcast ve webcast ise internet
izerinden yayinlanan sesli ve goriintiilii programlardir. Mobile ve mobile marketing,
mobil cihazlar tizerinden yapilan pazarlama faaliyetlerini; social media sosyal medya
platformlarindaki pazarlama faaliyetlerini ifade eder. Bu konularin dogru bir sekilde

kullanilmasi, dijital pazarlama stratejilerinin basarisini arttirmaktadir.

Literatiirde yapilan baska ¢alismalarda dijital pazarlamanin, internet pazarlama ve

e-marketing gibi isimlerle de tanimlandig1; bunun yani sira yenilik¢i rekabet ve siireklilik
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arz etmede dijital pazarlama ile ilgili baz1 6zellikler ve onemli yap: taglarinin ortaya

ciktig1 sdylenebilir. Bu temel unsurlar sunlardir:

. Ekonomik anlamda biiyiik mali bir fayda
. Glincellenebilirlik

. Hedef kitleye olan es zamanli etkilesim
. Yaraticilik

. Karsilikli etkilesim

. Bilgi verme ve tanitim

. Yeniliklere acik

. Sanallagtirma

. Yer, mekan ve zaman acisindan etkili

. Gtiven kavrami

. Gizlilik

. Gilivenilirlik

. Veri tutma

. Kolay analiz yapabilme

. Gentis kitleye hitap edebilme giicii
. Dijital pazarlama araglar1 kullaniminda esneklik
. Rakiplerden farklilagmak

Bu nedenle dijital pazarlama; KOBI'lerin satiglarini, gelirlerini ve genel
bliylimelerini artirmanin yani sira hedef kitlelerini miisterilere dontistiirmelerine ve irlin
veya hizmetlerini satarak ek gelir elde etmelerine yardimci oldugundan KOBI'lerin

biiyiimesi i¢in kritik neme sahiptir.

Taiminen ve Karjaluoto (2015:646), KOBI'lerin dijital pazarlamay1 kullanmaya
baslamalarinin ana nedenlerinden iletisim hizi, maliyet tasarrufu ve degisen miisteri
davranigi bildirilen ti¢ 6nemli faktor ile tanimlamistir. Digital Marketing Institute’de

(2021) yaptigi c¢alismada isletmelerin neden dijital diinyaya ge¢mesi gerektigini veya
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dijital doniistimle kars1 karsiya kalan sirketlerin dijitallesmeyi benimseyecek dokuz temel

nedenin goz 6nlinde bulundurulmas: gerektigini belirtmistir:

. Alaka diizeyinizi kanitlayin

. Rekabet avantaji elde edin

. Veri destekli zekadan yararlanin

. Pazar payini koruyun ve biiyiitiin

. Degerli personeli elinizde tutun

. Geliri ve biiylimeyi artirin

. Sosyal satig firsatlarindan yararlanin
. Ogrenme avantaji elde edin

. Maliyetleri azaltin

(Digital Marketing Institute, 2021).

Sirketlerin gegmiste ige yarayan beceri ve uygulamalarin ¢ogunu elinde tutmasi
gerekir. Ancak yeni ortamda biiyiimeyi ve gelismeyi umuyorlarsa biiyiik yeni yetkinlikler
ve uygulamalar da eklemeleri gerekmektedir. Dijital pazarlama, yeni sirket stratejisinin
sekillenmesinde basrolii oynamamaktadir. Bu durumda isletmeler veya pazarlamacilar,

dijital cagin yeniliklerine ve dijital pazarlama stratejilerine ayak uydurmak zorundadir.

Biiyiimekte olan kiiresel ekonomi ve artan rekabet ile birlikte dijital pazarlamanin;
sanal diinyalar, artirilmis gergeklik ve giyilebilir teknoloji ile daha da gelisecegi
ongoriilmektedir. Dijital pazarlama, KOBI agisinda pazarlamadaki en biiyiik alandir ve

oniimiizdeki on yillarda ¢esitlenmeye ve biiyiimeye devam edecegi ongoriilmektedir.
2.1.3. Dijital pazarlama stratejileri

Dijital pazarlama stratejileri, giinimiiz is diinyasinda biiyiik bir 6nem arz
etmektedir. Internet ve dijital teknolojilerin hizla gelismesi, markalarin dijital pazarlama
stratejilerini yeniden gozden gecirmelerini gerektirmektedir. Bu stratejiler, markalarin
hedef kitlelerine daha etkili bir sekilde ulasmalarini, marka bilinirligini ve satiglarini
artirmalarin1 saglar. Bununla birlikte dijital pazarlama stratejilerinin basarili olmasi i¢in
dogru bir planlama ve uygulama gereklidir. Markalar, hedef kitlelerini iyi tanimali, dogru

kanallar1 segmeli ve igeriklerini bu kanallara uygun sekilde hazirlamalidir. Ayrica dijital
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pazarlama stratejilerinin etkisini 6lgmek ve analiz etmek de Onemlidir. Bu sayede
stratejilerin basaris1 degerlendirilerek gerekli diizenlemeler yapilabilir. Dijital diinyadaki
cesitli pazarlama araglarinin rekabet agisindan yetersiz oldugu goriilmektedir. KOBI’ler
dijital pazarlama araglarindan maksimum diizeyde faydalanmasi i¢in, dijital pazarlama
stratejilerini kullanilmasi biiyiik 6nem tasidigini belirtilmistir (Kannan ve Li, 2017:23-
25). Kingsnorth (2016), stratejiyi “Oniimiizdeki yillarda basarmaya calisacaginiz seyi bir
climleyle ozetleyebilir misiniz? Sorusuna karsilik bir yanitiniz yoksa o zaman bir
stratejiniz yok” ifadesiyle tanimlamustir. Internetin ortaya ¢ikisi ve dzellikle sosyal medya
kullaniminin yayginlagmasi nedeniyle 6nemli bazi sonuglarin ve degisimlerin meydana
geldigi goriilmektedir. Bu 6nemli degisikliklerden biri de is modellerinde yasanmaktadir.
Bu yoniiyle 21. yiizyilin baslarinda internet ve sosyal medya kullaniminin giderek 6nemli
is stratejilerinin bir pargasi haline geldigi belirtilmistir (Oztamura ve Karakadilar,

2014:512).

Glinlimiizde gelisen teknoloji ve artan rekabet, isletmelerin siirekli olarak yeni
siireglere evirilmesini zorunlu kilmaktadir. Bu nedenle KOBI veya isletmelerin dijital
dontisiim planlari, yeni teknolojiler, sosyal medya ve yeni is modellerinin isletmeye olan
katkisini en st diizeye ¢ikarmak igin kullandiklari dijital pazarlamaya entegre olmalari
gerekmektedir. Ayrica bunun i¢in ¢aligsanlara, siireglere ve araglara yonelik asamali bir ig
gelistirme programina ihtiyag¢ oldugunu belirtmislerdir (Chaffey ve Smith, 2017:557). Bu
durum, KOBI’lerin 6zellikle dijital pazarlama araglarimi ne kadar onemsediklerini
gostermektedir. Boylelikle dijital pazarlama stratejisi dijital pazarlama kanallarini
anlamaktan geger. Dijital pazarlama kanallar1 kullanarak miisteri veri yoOnetimi
olusturulabilir ve burada miisteri ve tiiketicilerin davraniglarinin daha iyi anlasilmasi
amaglanabilir. Bu strateji kullanimi ile miisteri katilimi, dinleme ve yanit verme amacini
giitmektedir. Pazarlamacilarin mevcut biiyiik miktardaki verilere erismesine ve bunlari
anlamasina yardimci olacak bir dizi aracin mevcut oldugu belirtilmektedir (Grewal vd.,

2021:56). Yapilacak dijital doniisiimlerin belli bir siirece tabi oldugu s6ylenebilir.

Dijital doniisiim siireci, tedarik zincirinden liretime kadar tiim is alanlarini hizl ve
akilli bir operasyon firsat1 ile birlestirerek gelismeye ve ilerlemeye olanak saglar.
Isletmelerin dijital doniisiimleri islerine entegre ederek bilgi islemedeki doniistiiriicii
yeteneklerini artirmalarina izin verir. Bu dogrultuda dijital teknolojiyi kullanma
konusunda yeterli olgunluga sahip sirketlerin imkanlar1 kisith da olsa yeterli deneyime

sahip diger sirketlerin doniisiime katki saglayan dijital tabanli stratejiler sunarak

25



inovasyon ve deger yarattigi bilinmektedir. Bu sayede dijital ¢Ozlimler {iretme
yeteneklerini artiran igletmeler, dijital diislince sistemleri olusturmaya tesvik
edilmektedir. Bu yoniiyle dijital doniisiimiin basarisinda rol oynayan faktorlerin
bilinmesi, isletmelere etkin bir karar verme siirecinde rehberlik edecektir (Ozguner,

2021).

Dijital pazarlama stratejisine sahip olmayan isletmeler, firsatlar1 kagirir ve islerini
kaybederler. Bir dijital pazarlama stratejisi olusturmak, dijital pazarlama alaninda bilingli
kararlar vermeye ve pazarlama unsurlarina odaklanmaya yardime1 olacak ¢ok énemli bir
ilk adimdir. Burada uyumlu bir dijital pazarlama stratejisine olan ihtiyacin 0zii
yatmaktadir. Agik¢a tanimlanmis bir stratejiye sahip olmak, pazarlama faaliyetlerinde
odaklanmaya yardimci, is hedeflerine uyumlu olmay1 ve en 6nemlisi dogru miisterilerin
hedeflendiginden emin olunmasini saglayacaktir (Ryan ve Jones, 2009:19). Yine ayni
sekilde Goksin (2018), dijital pazarlama temelleri adli ¢alismasinda isletmelerin dijital

pazarlama stratejilerini olustururken ii¢ 6nemli noktaya deginmistir. Bunlar;

1. Markanin mevcut durumunu detayli sekilde analiz etmeli ve yapilan bu detayli
analiz sonrasinda bir pazarlama hedefi belirleyerek ve o hedefe ulasmak i¢in atilmasi

gereken adimlari planlayarak strateji olusturabilir.
2. Planlanan strateji markanin her pazarlama kanalini kapsamalidir.

3. Sunmakta olan iiriin ya da hizmetin degil; kullanicilarin ihtiyaglarinin olmasi
gerektigini belirtmistir (Goksin, 2018:11).

Sosyal medya yonetim platformunun (Socialchamp) yapmis oldugu calismada
artan rekabet ve kiiresellesen ekonomiden kaynakli olarak isletmeler, yenilik¢i stratejilere
ithtiya¢ duymaktadir. Bu nedenle giiclii dijital pazarlama stratejisi i¢in 6zellikle sosyal

medya kanallar1 kullanirken bazi temel unsurlar 6nem kazanmaktadir:

- Hedef belirlemek: Isletmelerin iiriinleri ¢evrimigi olarak markalastirmak igin
gerekli olan marka bilinirligi, yiiksek satis oranlari, sadik bir miisteri kitlesi veya
yatirim getirilerini iyilestirmek gibi unsurlarin belirlenmesi,

- Hedef kitleyi segmek: Uriinleri sunarken hangi yas grubuna, hangi lokasyonda,
hangi {rlinleri sunup onlarin nasil 6deme yapabileceklerini ¢evrimigi bir
kampanya ile tespit edilmesi,

- Olgiimleme: Dijital ortamda yapilan islere ait verilerin kaydedilmesi

gerekmektedir. Yapilan etkilesimler, belgelenir ve kampanyaya en uygun olanlar

26



belirlenir. Miisterinin iiriinii daha iyi tanimasi i¢in ya da miisterilerin hangi
triinleri daha c¢ok tercih ettigini tespit etmek icin tiklanma sayilarimin,
hashtaglerin, erigimlerin ve {cretli paylasimlarin kayit altinda tutulmasi
gerekmektedir.

- Rakip: Yogun bir rekabet ortamin1 dikkate alarak rakiplerin ne yaptig1 géz oniinde
bulundurulmalidir.

- Igerik: Sosyal medya araglariyla entegre ¢alisan ve ilgi ¢ekici icerikler olusturan

isletmeler ve markalar, rakiplerinin 6niine hizla gegecektir (Socialchamp, 2021).

Gelisen teknoloji ile birlikte dijitallesen diinya, yeni pazarlar yaratirken mevcut
olanlar1 da degistirmektedir. Isletmelerin pazarlama faaliyetlerini dijital diinyaya
tagiyarak biiyilk veri hacmine ulastifi goriilmektedir. Bu verilerin pazarlama
faaliyetlerine pozitif yonde katki sunulabilmesi i¢in algoritmalara dayanan yapay zeka
uygulamalarina ihtiya¢ duyuldugu belirtilmektedir. Yapay zekanin, miisterilerin
psikolojik tepkileri ile is ve sosyal yasami, yoOnetimsel ve stratejik konular ile
iligkilendirdigi goriilmektedir. Bu yoniiyle yapay zeka uygulamalarinin, dijital pazarlama
stratejisinin énemli bir unsuru oldugu belirtilmistir (Ozaydin, 2021:71-75). Isletmeler,
dijital pazarlama basarisini artirmaya yonelik ideal yaklasimi bulmak i¢in yenilikgi

tilketici deneyimleri ve medyaya 6zel taktikler olusturabilir.

Julie Atherton (2022) dijital pazarlama i¢in 6nermis oldugu kilavuzda tiim
temelleri kapsayici, planli ve nasil uygulanacagina dair bir dizi strateji 6ne siirmiistiir.

Dijjital pazarlama stratejisine giden dokuz adimi sdyle belirtmistir:

. Net hedefler, zaman dilimleri ve biitgeler belirleyin

. Hedef kitlenizi tantyin

. Kendinizi rekabetci bir sekilde konumlandirin

. Hedef kitleniz ve reklam verme amaglariniz i¢in dogru kanallar1 se¢in
. Sosyal medyay1 kullanin

. Maliyetleri kontrol edin

. Miikemmel miisteri deneyimleri sunun

. Stirekli olarak firsatlar1 arayin

. Kendinizi ve ekibinizi egitin
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Literatiirde goriilen onca strateji ve model ancak belli planlar cercevesinde
yiiriitiilebilir. Bu nedenle bir KOBI’nin basariya ulasmada kisa ve uzun vadeli planlara
ihtiyaci vardir. Chaffey veSmith (2017), bir isletme dijital pazarlama plani olusturmak
icin Smith (2016) ve Smith ve Taylor (2004) kisiler tarafinda gelistirilen SOSTAC planini
onermislerdir. Dijital pazarlama plan1 olusturmak i¢in SOSTAC planlama asamalart;
situation analysis (durum analizi), objectives (hedefler), strategy (strateji), tactics (taktik),
actions (eylem) and control (kontrol) olarak tanimlanmistir. Bu (SOSTAC) plan1 Sekil

2’de gosterilmistir.

Where are we now?

* Goal performance (55s)

* Customer insight

* E-marketplace SWOT

* Brand perception

* Internal capabilities and resources

How do we menitor performance? Situation
* 555 + web analytics — KPls anaIYSiS Where do we want to be?
* Usability testing/mystery shopping 55s Objectives:
* Customer satisfaction surveys ) ‘\ * Sell - customer acquisition and retention targets
* Site wvisitor profiling - ___F_ * Serve — customer satisfaction targets
* Frequency of reporting P * Sizzle — site stickiness,visit duration
* Process of reporting and actions Control Objeﬂlves * Speak - trialogue; number of engaged customers
* Save — quantified efficiency gains
T -\;. Vd [
y, Y
. . Actions Strate. How do we get there?

The details of tactics — - 9y * Segmentation,targeting and positioning
Who does_ what and when | { * OVP (Online Value Proposition)
* Responsibilities and structures Y A * Sequence, (credibility before wisibility)
* Internal resources and skills * Integration (consistent OVP) and database
* External agencies Tactics - * Tools (web, functionality, e-mail, IPTV, etc.)

How exactly do we get there?
(the details of strategy)
* E-marketing mix
— including: the communications mix,
social networking, what happens when
» Details of contact strategy
* E-campaign initiative schedule

Sekil 2. SOSTAC dijital pazarlama planlama
Kaynak: Chaffey, D., & Smith, P. R. (2017), www.sostac.org

Sekilde 2’de ifade edilen SOSTAC planinda gegen kavramlar, bazi sorulara cevap

vererek tanimlanabilir. Bu ifadeler sunlardir:
- durum analizi — simdi neredeyiz?
- hedefler — nerede olmak istiyoruz?

- strateji — oraya nasil ulasiriz?
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- taktikler — stratejiyi uygulamak icin hangi taktiksel araglari kullaniyoruz?
- eylemler — stratejiyi uygulamak i¢in hangi eylem planlari gereklidir?
- kontrol — strateji stirecini nasil yonetiriz? (Chaffey ve Smith, 2017:4)

Bu durumda giiclii ve yenilik¢i bir dijital pazarlama stratejisi, KOBI’lerin is
unsurlarina odaklanmaya ve performanslarini arttirmaya, ayni zamanda mevcut
misterileri korurken yenilerine de ulagsmaya yardimci olmaktadir. Yine ayni sekilde
sirketlerin gelecekteki gelisimi i¢in Onemli kosullardan birinin, dijital yeteneklerin

tanimlanmasi ve kullanilmasi oldugu s6ylenebilir.
2.1.4. Dijital pazarlama ve kiiciik ve orta olcekli isletmeler

Ozellikle KOBI'ler icin dijital pazarlama stratejileri, miisteri kazanimi ve marka
bilinirligi agisindan biiyiik bir dSneme sahiptir. Internet ve sosyal medya kullanimmin
artmasi ile birlikte tiiketiciler de aligveris aliskanliklarini degistirmislerdir. Bu nedenle
KOBI'lerin de dijital pazarlama alaninda kendilerini gelistirmeleri ve bu alanda yatirim
yapmalar1 gerekmektedir. KOBI (kiigiik ve orta 6lcekli isletmeler), onemli ekonomik
katkilar1 ve istihdam ettikleri insan sayis1 nedeniyle birgok iilke ydnetimi agisindan
yiiksek oncelige sahiptir. Dijital cagda bilgi ve iletisim teknolojilerinin ¢ok hizli gelisimi,
is ortamindaki ve tliketici davranisindaki degisiklikler gibi ¢esitli yasam alanlari tizerinde
bir etkiye sahiptir. Bu nedenle KOBI'lerde dijital pazarlamaya iliskin arastirma egilimleri

ve temalar1 hakkinda bilgi edinme ihtiyacinin 6nemli oldugu belirtilmistir (Thaha vd.,
2021).

Modern KOBI'ler, hizla degisen is ortamlarma uyum saglamak zorunda olan
ogrenen ve dinamik isletmelerdir ¢iinkii dijital pazarlama giderek daha zorlu bir alana
doniismektedir. Dijital cagin gelismesiyle tiiketici giiclinde muazzam bir biiyiime
goriilmektedir. Tiim KOBI'ler, tiiketicinin artik teknolojik agidan ¢ok daha iyi kanallara
sahip oldugunu ve bu dijital kanallar1 birkag¢ akilli cihazda kullanma olasiliginin giderek
arttiginin farkinda olmalidir (Dumitriu vd., 2019:7). Bu nedenle kii¢iik ve orta dlgekli
isletmeler (KOBI)’ler, pazara niifuz etmek igin sosyal medyay1 kullanabilmelilerdir. Bu
sayede biiyiimekte olan isletmeler, basarili bir sekilde marka farkindalig1 olusturabilir ve
isletmenin tanitimina katki sunabilirler (Oxborrow, 2012:2). Kiiresellesen ekonomi ve
gelisen is diinyasinda rekabeti kizistiracak olan dijital doniisiimiin 6nemi gilin gegtikce
artmaktadir. Bu nedenle KOBI’lerin mevcut iiriin ve hizmet siirecini iyilestirmesi,

sektorliinde rekabet edebilirligini artirmast ve farklilagsmasi ic¢in dijital doniistimi
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gerceklestirmesi kaginilmaz hale gelmistir. KOBI'lerin {iretkenligini artiran dijital
pazarlama bicimlerini belirlemek ve KOBI'lerin iiretkenligini optimize etmek igin bir
eylem 6nermeyi zorunlu kilmistir. KOBI'ler dijital pazarlamay1 6n plana ¢ikaran dogru
stratejiler ile verimliliklerini artirabilirler. Ayrica maliyet etkinligini, kabul edilebilirligi
ve kullanilabilirligi telkin eden dijital pazarlama, KOBI'lerin performanslarin
gelistirmelerini  saglayabilir. Giiniimiizde KOBI’lerin dijital pazarlama siirecinin
hizlandirilmasi, katma deger ve tilkelerin rekabetciligi acisindan oldukga kritik bir 6neme
sahiptir. KOBI'ler, dijital araglar1 kullanarak tiiketici iliskilerini belirleyebilir, tiiketiciler
ile etkilesime gecebilir, lirtinlerini pazarlayabilir ve bunu basarili bir sekilde stirdiirebilir.
Bu nedenle KOBI’lerin dijital pazarlama siirecinde daha dikkatli olmalar1 ve gz dniinde

bulundurmalar1 gereken 6nemli bazi islevlerin oldugu sdylenebilir. Bunlar su sekilde

ifade edilebilir:

» Kurumsallik (Bir igletmenin profesyonel ve disiplinli bir sekilde yonetilmesi

anlamina gelir.)

« Giincellik (Isletmelerin giincel kalmasi, isletmenin biiyiimesine ve gelismesine

katki saglar.)

« Ozgiinliik (Isletmelerin rekabet avantajimi artirabilir ve miisterilerin dikkatini

cekebilir.)

« Siireklilik (Isletme siirekliligi, bir isletmenin kriz durumlarinda faaliyetlerini

stirdiirebilmesi i¢in alinan dnlemleri ve planlari ifade eder.)

KOBT’ler, dijital pazarlama eylem planinda yer alan bu dort kurali sosyal medyada
uygulayabilirse dijital markalasma anlaminda basarili olabilecegi belirtilmistir (Saglam,
2018). Internetin ve dijital araglarin énemli bir pazar yeri haline geldigi bir donemde
KOBI’ler, iiriinlerini ve hizmetlerini geleneksel sekilde satmaya devam edemez; dijital
firsatlarin1 ve araclarini uyarlamak zorunda kalir. Bu durumda internet, isletmelerin
uluslararasi pazarlamay: dikkate almalar1 ve yeni paradigmalar yaratmalar: i¢cin 6nemli
bir ortam saglamaktadir. Internet kullanicilarinin sayisi, kiiresel olarak artmaya devam
etmekte olup is ve pazarlama stratejileri i¢in yeni g¢erceveler ortaya ¢ikarmaktadir. Bu
cergevede internetin ticarilesmesi kiiglik isletmeler i¢in benzeri goriilmemis firsatlar
yaratmaktadir ve bunun dijital pazarlama oldugu belirtilmektedir. Yine aym sekilde
internetin uygulamalar1 ve araclari araciligiyla isletmelerin pazarlama hedeflerine

ulagsmaya calistig1 belirtilmektedir (Peter ve Dalla Vecchia, 2021:252).
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Giiniimiizde bilisim teknolojisindeki  gelismelerin KOBI’ler iizerinde
eszamanli ve dogrudan etkileri olmustur. Isletmeler iiriin ve hizmetlerin
gelistirilmesi, dagitimi ve tutundurulmasi gibi faaliyetlerinde siirekli ve hizli bir
degisim, doniisiim yasamaktadir. Dijital pazarlama araglar1 kullanimi, dijital diinyada yer
alan KOBI’leri zorlayabilecegi gibi ayn1 zamanda zirveye cikarabilecek biiyiik firsatlar

da sunmaktadir.
2.1.5. Dijital Pazarlama Kanallari

Dijital pazarlama kanallarmim; KOBI’lerin biiyiimesinde, rekabet etmesinde ve
fark yaratmasinda son derece 6nemli oldugu sdylenebilir. Isletmeler, dijital pazarlama
kanallarin1 dogru bir sekilde kullanarak iiriin ve hizmetlerini hedef kitlelerine daha kolay
ve hizli bir sekilde ulastirabilirler. Ancak bu kanallarin etkili bir sekilde kullanilabilmesi
icin dogru strateji ve planlama yapilmasi gerekmektedir. Ayrica kanallarin siirekli olarak
takip edilmesi ve giincellenmesi de 6nemlidir. Cevrimigi islemlerini bas dondiiriicli yeni
zirvelere tasimak i¢in dijital pazarlama kanallarmin giiciinden yararlanmak
kacinilmazdir. Bu durumda isletmelerin; mevcut pazari, sahip oldugu teknolojiyi ve
miisterilerin dijital pazarlama araclarini en iyi sekilde nasil kullanabilecegini tam olarak
anlamak gerekir. Bu yoniiyle dijital pazarlama araglari, pazarlamacilar agisindan
pazarlama faaliyetlerinin kapsamini genisletmeye katkida bulunmasi yoniiyle
tanimlanmistir (Ryan ve Jones, 2010:19). Baska bir kaynakta dijital pazarlama igin,
genellikle  alternatif — olarak  ¢evrimigi(online)  pazarlama  veya internet

pazarlama olarak tanimlanmistir (Chaffey vd., 2009).

Dijital pazarlama araclari, teknolojideki gelismeler ve dijitallesme siireci kiiresel
pazarlarda ihracat pazarmi genigletme amaciyla kullanilmaktadir. Bu araglardan
bazilarinin; web sitesi, elektronik pazar yeri (e-pazar yeri), arama motorlari, sosyal aglar,
e-posta oldugu belirtilmektedir (Metin, 2016:1-3). Baska ¢alismalarda dijital pazarlama
kanallar1 igerisinde web siteleri, sosyal medya araclari, mobil uygulamalar, arama motoru
optimizasyonu, video paylasim siteleri ve blog yonetimi sayilmaktadir (Chaffey ve Smith,
2013: 504; Taiminen ve Karjaluoto, 2015: 635; Dahiya ve Gayatri, 2018: 82; Yal¢inkaya,
2018: 204-207).

Internet ve mobil teknolojinin son yillarda yayginligi ve hizli gelisimi,
tikketicilerin yasam tarzlarini ve giinliik aliskanlhiklarin1 yenilemistir. Bu yiizden

isletmeler, dijital trende ayak uydurmak i¢in dijital diinyada daha fazla is faaliyeti
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yiiriitmektedir. Ozellikle pazarlama ve reklamcilik, dijital olarak doéniisen tipik is
alanlarindan biridir. Sosyal medya platformlarinin ve Omni-channel perakendeciligin
yiikselisi; sayisiz ticari kurulusu, markalarini ve iirlinlerini tanitmak ve reklamini yapmak
icin dijital pazarlama araglarini benimsemeye yoneltti. Bununla birlikte dijital pazarlama

araclarmin gesitliliginin arttig1 goriilmektedir (Leung ve Mo, 2019:1422).

Deloitte (2017) raporuna gore isletmelerin vazgecilmez olan dijital pazarlama
araclarmin, KOBI'lerin dinamik ve rekabetci bir is ortaminda biiyiimeleri ve yenilik
yapmalar1 i¢in Onemli firsatlar yarattigi belirtilmektedir. Bu araglar, isletmelerin
miisterileriyle baglantiy1 ve etkilesimi artirmasim saglarken ayn1 zamanda KOB{'lerin
miisterileri daha iyi anlamalara imkan vermektedir. Ayrica KOBI’lerde dijital araglarin
kullanimimin, KOBI'lerin performanslarmi iyilestirmelerine, is ve tiiketici ortamindaki

degisikliklere net bir sekilde yanit vermelerine yardime1 oldugu belirtilmektedir.

KOBI’lerin artan rekabete karsi direnebilmesi igin pazarlama faaliyetlerini de
dijital caga uygun nitelikte tutmasi gerektigi goriilmektedir. Bu durum, KOBI’lerin dijital
pazarlama araclarint benimsemesi ve kullanimi konusunda goéze carpmaktadir. Bu
durmda dijital pazarlama araglarinin kullanilanimi bir isletmeye pazar payini ve rekabet
giiciinii artirma firsati da vermektedir (Gedik, 2020). Wsi’ye (2013) gore dijital
pazarlama, iriin ve hizmetleri yenilik¢i bir sekilde tanitmak, tiiketiciye zamaninda ve
uygun maliyetli bir sekilde ulagtirmak i¢in dncelikle veri tabani odakli dagitim kanallarini

kullanilmasi olarak tanimlamistir.

Literatiir, cesitli bi¢cimlerde dijitallesmenin kiiclik isletmelerin biiylimesi,
performans1 ve rekabet giicli ile olumlu bir sekilde iliskili oldugunu gostermektedir.
Dijital pazarlama ve sosyal medya, kii¢lik isletmelere yeni miisteriler cekme ve mevcut
miisterilere daha verimli ulagsma firsatlari saglar. Dijitallesmenin baslangi¢ noktasi genis
bant ile erisimin, KOBI'lere yeni hedef kitlelere ulasma, performans ve verimliligi
artirma, biiyiime ve rekabet giiciinii artirma gibi 6nemli firsatlar getirdigi belirtilmistir
(Taiminen ve Karjaluoto, 2015:634). The Economist Group, Dijital Pazarlama Enstitiisii
ile birlikte pazarlama ve iletisim yoneticilerinin duygu ve goriislerini 6l¢gmek i¢in kiiresel
bir caligma gergeklestirmistir. Starri (2023) DIGITAL 2023 raporuna gore diinya
genelinde pazarlama i¢in kullanilan sosyal medya platformlarinin yiizdelik oranlart Sekil

3’te gosterilmistir.
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Diinya genelinde pazarlama icin kullanilan sosyal medya
platformlarin yiizdelik oranlari (2023)

FACEBOOK | 21,5%
INSTAGRAM I, 18,2%
WHATSAPP I 16,6%
YOUTUBE I 13,6%
LINKEDIN . 13,2%
TWITTER I 10,9%
TELEGRAM I 3,4%
FB MESSENGER . 7,7%
SKYPE I 4,7%
TIKTOK I 3,8%

0,0% 5,0% 10,0% 15,0% 20,0% 25,0%

Sekil 3. Diinya’da pazarlama i¢in kullanilan sosyal medya araclarinin yiizdelik oranlar1
Kaynak: Starri, M. (DIGITAL 2023), https://wearesocial.com/blog/2023/05/digital-2023

Sekil 3’te goriilen, diinya genelinde pazarlama i¢in kullanilan sosyal medya
platformlarinin yiizdelik oranlar1 sirasiyla, Facebook (%21,5), Instagram (%18,2),
WhatsApp (%16,6), YouTube (%13,6), LinkedIn (%13,2), Twitter (%10,9), Telegram
(%8.,4), F Messenger (%7,7), Skype (%4,7) ve Tiktok (%3,8) olarak belirtilmistir.

Bir isletmenin dijital pazarlama kanalin1 se¢mesi dogru hedefi belirleyerek
gerceklesebilir. Ozellikle bu kanallar1 se¢mede bazi ifadelere yamit bulunmas:
onemsenmistir. Ornegin Goksin (2018), dijital pazarlama temelleri adli galismasinda
dijital pazarlama kanalin1 segmeden 6nce atilmasi gereken en dnemli adimin hedeflerini
belirlemek oldugunu belirtmistir ve hedeflerin su sorulara cevap arayarak tespit

edebilecegini sOylemistir:

e Yapacagmiz reklam size daha ¢ok liye mi getirecek?
e Satis mi1 saglayacak?

e Yoksa bilinirliginizi mi arttiracak?

e Reklamin basarisini hangi metriklerle 6lgeceksiniz?

e Hangi 6l¢limleme araglarini kullanacaksiniz? (Goksin, 2018:28).

Thaha vd. (2021:10), yaptig1 ¢alismada yaklasik 67 makalede KOBI’lerin hangi

dijital pazarlama kanalini kullanildigini Sekil 4’te gostermistir.
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Sekil 4. Dogrudan dijital pazarlama kanali dagilim1
Kaynak: Thaha vd. 2021.

Sekil 4’te KOBI’lerde dijital pazarlama kanali dagiliminda sosyal medya
(%34,8) oraninda ilk sirada yer aldig1 goriilmektedir.

Dijital pazarlama araclari, sirketlerin misterilerinin sdylediklerini dinlemelerine
ve kullanmalarina izin verdigi i¢in gereklidir. Sosyal aglar kullanicilar i¢in en etkileyici
kanallar arasindadir. Bu durumda kiigiik isletmeler; bunu sosyal medya, e-posta ve

cevrimici reklamecilik gibi dijital kanallar araciligiyla yapabilir (James, 2020:5).
2.1.6. Sosyal medya kavram

Sosyal medya devrimi, interneti ve tiiketici davraniglarini tamamen degistirdi. Bu
nedenle isletmeler, pazarlama harcamalarinin ¢ogunu sosyal medya programlarina
ayirmaktadir. Sosyal medya, bir¢ok isletmenin miisterilerle iliski gelistirme kaynagi
seklinde tanimlanmistir (Hudson vd., 2016:28). Lee ve Ma (2012) ise yeni liriinleri
tanitmak ve bilgi yaymak gibi g¢esitli sorunlara ¢o6ziim olarak sosyal medyay1
kullandiklarin1 belirtmistir. Cambridge Universitesinin yaptig1 tanimlamaya gore sosyal
medya, kullanicilarin teknolojik araglari kullanarak internet iizerinde iletisim kurmalarina
ve bilgi paylasmalara olanak saglayan web siteleri veya bilgisayar programlaridir.
Benzer sekilde sosyal ag ile ilgili aragtirma faaliyetlerinde bulunan Buzzmetrics’e (2018)
gore sosyal medya, internet ortaminda iletisim ve bilgi paylasimi i¢in kullanilan

araglardir. Ayni sekilde Tulen ve Solomon (2017)’e gore sosyal medya, teknoloji ve
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mobil platformlar1 kullanarak ilgili veya birbirine bagimli bireyler, topluluklar ve

kuruluglar arasinda iletisim, paylasim ve baglanti i¢in ¢evrimigi bir aragtir.

Dijitallesmenin ve 6zellikle sosyal medyanin; firmalar, iirinler ve markalar i¢in
onemli sonuglarla birlikte tiiketici davramislarii doniistiirdiigi iddia etmektedir.
Tiiketiciler, zamanlarini giderek daha fazla ¢evrimigi ortamda gegirmekte olduklarini ve
sosyal medyayi kullandiklarini belirtmislerdir (Taiminen ve Karjaluoto, 2015). Kaplan ve
Haenlein (2010), yaptiklar1 ¢alismada sosyal medya kavramini giinimiiz isletme
yoneticileri agisindan en 6nemli giindem maddesi olarak belirtmislerdir. Bunun yani sira
sosyal medya, “Web 2.0'm ideolojik ve teknolojik temelleri iizerine insa edilen ve
kullanic1 tarafindan olusturulan igerigin olusturulmasina ve degistirilmesine izin veren bir
grup internet tabanli uygulamadir” seklinde tanimlamiglardir. Bu yoniiyle sosyal medya,
diger dijital medyanin yerini almaktan ziyade onun gelistirmesi olarak goriilmektedir.
Yapilan bagka bir ¢alismada sosyal medyayi isletmeler ve miisteri aglar1 arasindaki sosyal
etkilesimi kolaylastiran entegre unsurlar, platformlar ve dijital pazarlama araglari olarak
gordiiklerini belirtmiglerdir (Jarvinen vd., 2012:104). Sosyal medyanin kiigiik, orta ve
biiyiik 6lcekli isletmeler (KOBI) icin siirdiiriilebilirlik anlaminda biiyiik ivme
kazandirdig1 belirtilmektedir. Bu durumda sosyal medyayr benimseme, KOBI’ler icin
daha az maliyetli ve ayn1 zamanda istenen sonuglara ulasmada yardime1 olacaktir (Kumar
ve Ayedee, 2019:1066). Sosyal medya, basta KOBI'ler olmak iizere is agisindan sundugu
gercekei firsatlar nedeniyle bir doniim noktasi olmustur. Bu yoniiyle isletmelerde maliyet
etkinligi, zaman tasarrufu ve miisterilerle etkilesim gibi daha bir¢ok islevde sosyal

medyadan yararlanildig: belirtilmektedir (Oztamura ve Karakadilar, 2014:511).

Sosyal medya, uygun maliyetli bir dijital pazarlama aracidir. Bu yoniiyle marka
bilinirliligi; hedef kitleyi belirleme, arama ve satis artirma gibi avantajlar saglamaktadir.
Ayrica sosyal medya analizleri, miisteriler ve rekabet hakkinda bilgi sunarak isletmelere
bliytik bir fayda saglamistir. Sosyal medya, bir isletmenin iirlinleri ve hizmetleri hakkinda
bilgi olusturmak ve paylasmak i¢in stratejiler ve taktikler (6rnegin, igerik pazarlamasi ve
cevrimici halkla iliskiler) icermektedir. Bireysel kullanicilar, topluluklar ve isletmeler
dahil olmak iizere ¢esitli paydaslar icerik olusturabilir ve paylasabilir. Bu durumda sosyal
medya gonderilerini paylasma, dinleme ve yanitlama siirecini kolaylastirmak igin
pazarlama teknolojisini kullanmiglardir (Peter ve Dalla Vecchia, 2021:255-262). Dijital
cagin beraberinde getirdigi yeni teknolojik gelismeler sayesinde geleneksel iletisim

yollar1 giderek yetersiz kalmistir. Teknolojik gelismelerin en 6nemli evresi olan internetin
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karsiliklt iletisimi miimkiin kilmas1 yeni sosyal aglarin ortaya ¢ikmasina neden olmustur.
Sektorler ve pazarlar arasinda belirleyici bir ara¢ héline gelen sosyal medyanin kiiresel
olarak kullanimi, bilgiyi elde etme, etkilesimi arttirma ve bilgi aligverisinde bulunmayi
saglamistir (Ozciftci, 2019:276). Ayrica pazarlamacilar, rekabet etmeyi 6nemseyerek,
stratejilerini giderek daha fazla aga bagh tiiketicilere ulasmak, miisteri katilimini
artirmak ve tliketicilerin sosyal medya ilgisini ¢ekmek yoniinde kullanmaktadirlar
(Hudson vd., 2016:28). Tulen ve Solomon (2017) incelenen ve gelistirilen modele
dayanarak sosyal medyay1 dort gruba ayirmistir. Sekil 5’te yer alan sosyal medya dort

bolgesi sunlart igcermektedir:

4 N

’ gﬁrl]gbe tl + Paylasima, Sosyalleste, * Bolge 2: Kullanici Kaynakh Yayin

ohbe :

« Facebook O Haber, bl'glReddlt

« Twitter ve Microblog + Internet Forumlar

« Snapchat * Video Paylasimlai:Youtube

e Li * Fotograf Paylasimi:Pinterst.

. -Il_-:]nnlfgc'irl 2 Sosyal Sosyal Instagram, Snapchat '

Topluluk Yayncilik Belge: SlideShare
Ses Paylasimi: Spotify
\_ | | Bloglar )
- I A
Bileod o Sat: Sosyal Sosyal
* bolge 4: ati§ ve H . .
Hizmetler ’ Ticaret Gosteri * Bolge 3: Oyunlar, Videolar ve

* Facebook Miizeler

* Restoranlar: Trripvasor * Artirilmis gerceklik

* Oteller: Trivago, Booking.com

* Paylasim Ekonomisi Araclar:

+» Oylama ve Yorumlama )

Sekil 5. Sosyal medyanin 4 bolgesi
Kaynak: Tuten ve Solomon 2017’den aktaran Hollensen vd., (2017:57)

Sekil 5’te gore bireylerin, topluluklarin ve kuruluslarin kullandiklar1 sosyal
medya, dort onemli unsurdan olugmaktadir. Bunlar; Sosyal Topluluk (paylasma,
sosyallesme ve sohbet), Sosyal Ticaret (CRM, satis ve hizmetler), Sosyal Yayincilik
(kullanic1 kaynakli yayimn) ve Sosyal Gosteri (oyunlar, videolar ve miizeler) seklinde

gruplandirilmstir.

Literatiirde anlasildig1 gibi sosyal medyanin; etkilesim, kullanic1 dostu olma,
aciklik, ozgiirliik ve gercek zamanlilik gibi temel 6zelliklere sahip oldugu goriilmektedir.
Sosyal medya, dijital pazarlamanin ayrilmaz bir pargasi olarak goriiliir ve bir kurulusun
irtin ve hizmetlerini c¢evrimigi topluluk pazarinda ve sosyal medya platformlar

araciligiyla konumlandirmaya hizmet eder. Sosyal medya, kuruluslar taratindan miisteri
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sadakati, miisteri iletisimi, sosyal satis ve pazar genislemesi i¢in kullanilabilir. Bu
durumda avantaj, farkli paydaslar arasindaki nispeten basit ag olusturma paradigmasinda
goriilmektedir. Bunun yani sira sosyal medya, iletisim stratejisinin bir parcasidir ve
cevrimi¢i varligl artirmaya hizmet eder (Pollak ve Markovi¢, 2021). Sonug olarak
literatlirde sosyal medyanin bir¢ok sekilde tanimlandigi goriilmektedir. Bu tanimlara
bakilarak sosyal medyanin asil gayesinin; kullaniclar i¢in bilgilerin, fikirlerin, mesajlarin,
metin/video/fotograflarin 6zgiirce paylasilabildigi aglar ve topluluklar olusturmak oldugu

sOylenebilir.
2.1.7. Sosyal medyann tarihsel gelisimi

Sosyal medyanin internet oncesi kokleri ne kadar giiclii olsa da gelismesi ve
hizlica yayilmasi internet siireciyle birlikte 2000'li yillarin ortalarina dogru
gerceklesmistir. Burada en biiyiik ¢ikis, 2004 yilinda kurulan Facebook platformu
olmustur. Bu platform, kisa siirede diinya genelinde milyarlarca kullaniciya ulasmistir.
Giliniimiizde diinya genelinde en ¢ok kullanilan sosyal medya platformlar1 Sekil 6’da

gosterilmistir.

Sosyal Medya Tarihi (1996-2016)

2016

2015

2011
2009 2010 2010

2010 2006
5005 2o, 2003 2004

1999 2000

2000
1996 1997 1997

1995
1990

1985

Sekil 6. Sosyal medya tarihi
Kaynak: Dean, 2023; Maryville University, (2020)

Sekil 6’da ge¢misten gilinlimiize en popliler sosyal medya araglar1 belirtilmistir.

Bu araclarin sunmus oldugu sosyal etkilesim sayesinde bireyler, kurumlar ve {ilkelerin
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kullanilmasi kaginilmaz bir hale gelmistir. Bu araclara iliskin tarihsel gelisim Tablo 2’de

belirtilmistir.

Tablo 2. Sosyal medyanin tarihsel gelisimi

1996:

Bolt 1996-2007 yillar1 arasinda aktif olan ilk sosyal ag ve video sitesidir.

1997:

Six Degrees Kullanicilarin profil bilgilerini yiikleyebilecekleri ve arkadaslar
edinerek kullanicilarla baglant1 kurabilecekleri ilk sosyal medya adl1 bir sitedir.

1997:

AOL Instant Messenger, ¢evrimici sohbet sistemini Israil merkezli bir sirketten
satin alarak baslatti, orijinal ad1 ICQ olarak bilinir.

1999:

LiveJournal ilk popiiler blog platformudur.

2000:

Habbo oyun tabanli bir ag sitesi olarak piyasaya siiriildii.

2002:

Friendster Kullanicilarin profil olusturan, baglanti kurdan ve igerik paylasan bir
platformudur.

2003:

LinkedIn is odakli ilk sosyal ag sitesini baglatmistir.

2004:

Facebook tiim zamanlarin en popiiler platformu olarak piyasaya ¢ikti.

2006:

Twitter Jack Dorsey, Evan Williams, Biz Stone ve digerleri tarafindan bir
mikroblog sitesi olarak kuruldu.

2009: WhatsApp Brian Acton ve Jan Koum tarafindan bir anlik mesajlagma uygulamasi

olarak kuruldu.

2010: Instagram Stanford mezunu Kevin Systrom tarafindan bir fotograf paylasim sitesi
olarak kuruldu ve 2012 yilinda Facebook tarafindan satin alindi.
2010: iPhone uygulama gelistiricisi Ben Silbermann tarafindan gorsel bir "pano" olarak

kurulan Pinterest, 2019'da halka agik bir sirket haline geldi.

2011:

Snapchat ti¢ Stanford 6grencisi Evan Spiegel, Reggie Brown ve Bobby Murphy
tarafindan video paylagim hizmeti olarak kuruldu.

2016:

TikTok Cinli teknoloji sirketi ByteDance tarafindan kurulan kisa bigimli video
paylasim sitesidir.

Kaynak: Dean, 2023; Maryville University, 2020; Wearesocial (2023); Wikipedia, (2023)

Bu tarihsel serlivenle hizlica gelisen sosyal medya, iletisim araci olarak

kullaniminin yani sira reklam ve pazarlama alaninda da biiyiik bir 6neme sahiptir. Bu

nedenle isletmeler, sosyal medya platformlari {izerinden hedef kitlelerine daha kolay ve

etkili bir sekilde ulasabilmektedirler. Bu gelismelerin 1s18inda sosyal medyanin, 21.

yiizyilin énemli bir pazarlama aracina doniistiigii sdylenebilir. Bu nedenle KOBI’lerin

urin,

hizmet ve fikirlerinin paylasilmasi icin vazgecilmez araclar olmustur. Sosyal

medya, 6zellikle koronaviriis (COVID-19) salgiinin bir¢ok insani evde izole etmesi ve
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fiziksel olarak sosyallesme sansinin azalmasiyla yillar icinde daha fazla popiilerlik
kazandi. Birgok kisi i¢in iletisim, eglence, bilgi alma, arkadaslar, akrabalar, {inliiler ve
markalarla iletisim kurmanin temel araglarindan biri haline geldi. Tiirkiye'de sosyal
medya kullanimi da siirekli artarak her yil daha fazla kullanic1 ¢ekiyor. Statista Digital
Market Outlook'a gore, 2027'de Tiirk sosyal medya kullanici sayist 76 milyonu asacak.
Ozellikle son yillarda cogu geng ve geng yetiskin icin sosyal medya platformlarina erisim

tek internet kullanim amaci haline geldi (Dierks, 2023).
2.1.8. Sosyal medya araglari

Hizla dijitallesen diinyada dijital pazarlama araglarinin 6nemi ve rolii giderek
artigi, pandemi sonrasinda da pazarlama i¢in yeni bir yaklasim ortaya c¢iktig
belirtilmektedir. Bu nedenle sosyal medya araglari, miisterileri daha etkili ve karmasik
hale getirmistir. Bu durumun miisterilerin mal ve hizmet arama, se¢me, satin alma ve
degerlendirme konusunda yeni taktikler gelistirmek i¢in Oniinii agtigini belirtmislerdir
(Ratnasingam vd., 2021:3304-3305). Literatiire gore kullanicilar, gegmisten giiniimiize
sosyal etkilesimi genisletmek icin siirekli bir arayis icinde olduklari, 6zellikle sosyal
medya platformlar ile derinlestikleri sOylenebilir. Bu bakimdan Talukder vd. (2018),
KOBI’lerin bilgi ve iletisim teknolojisinde benzeri goriilmemis bir biiyiime ve uygulama
ile belirginleserek, kiiresellesmis bir ekonomide teknolojik olarak, giderek daha yenilik¢i

hale geldiklerini belirtmistir.

Ozellikle gelismekte olan iilkelerin; inovasyonun, ekonomik kalkinma ve sosyal
iletisim aglarinin hizin1 artirmada aragsal olarak gordiigii sOylenebilir. Bagka bir
calismada teknolojide gelisen hiz, degisim, ¢cevrimigci iletisim, etkilesim ve anlik olmasi
nedeniyle sosyal medya araclarinin diinyanin ortak bir ilgisi haline geldigi; bu nedenle
her tiirlii isletmenin bu platformlardan etkilendigi goriilmektedir. Ozellikle KOBI’lerin is
hedeflerine ve miisterilere ulagmalarina, {irlinler ve hizmetler hakkinda degerli geri
bildirimler almalarina yardimci oldugundan biiyiikk bir avantaja sahip oldugu
vurgulanmaktadir (Tal, 2018). Ayrica ¢evrimigi araglar olarak ifade edilen sosyal medya
araclarin, geleneksel iletisim araglarinin aksine tiiketicilerle bir etkilesim icerisinde
oldugu belirtilmis; bu yoniiyle isletmeler, pazarlama faaliyetlerinde sosyal medyay1
yogun kullanarak satis artirma, hedef kitleye erisim ve maliyetlerin azalmasi gibi firsatlari

degerlendirmistir (Yiksekbilgili, 2018:150).
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Sosyal medya platformlari, giiniimiizde insanlarin en yaygin iletisim araclarindan
biri olup yillardir insanlarin yasam tarzlarinin ve giinliik rutinlerinin 6énemli bir pargasi
haline gelmistir. Bu platformlar, ayrica c¢esitli tiiketici pazarlarini tatmin edebilecek
sekilde yenilik yapmaya ve gelismeye devam etmistir. Gliniimiizde igletmeler, iiriinlerini
tanitmak i¢in 2000’li yillarin basindan beri teknolojik gelismelere uyum saglamaktadir.
Kiiresel niifusun ¢ogunlugunun dijital diinyaya maruz kalmis ve bu durum, isletmelerin
cevrimi¢i ortamlara dogru yogun ¢aba gdstermesine yol agcmistir (Pre vd.,2022:69). Bu
caba sonucunda isgletmelerin sosyal medya araglarin1 benimsemesinin en onemli iki
nedeni, marka imajinin gili¢lendirilmesi ve marka bilinirligi yaratilmas: olarak
belirtilmistir (Darga, 2018:19). Bu yoniiyle dinamik bir pazarlama aract haline gelen
sosyal medya kullanimi, KOBI’ler agisindan pazara niifus etmede, gelismelere uyum
gostermede ve iliskileri gelistirmede kacinilmaz bir durum olmustur (Karabulut,
2020:73). Alanyazinda sosyal medya araglarina iliskin bir¢ok ¢alisma vardir. Sosyal
medya araglarina Facebook, Twitter. YouTube, LinkedIn, Pinterest, Foursquare,
Foodspotting, forumlar, bloglar, wikiler, sosyal ag siteleri, paylasim siteleri 6rnek olarak

belirtilmistir (Vasquez ve Escamilla, 2014; Nash, 2009).

KOBI’lerin pazarlama siirecinde 6zellikle tiiketici davramisindaki degisiklik ve
mobil teknolojinin saglamis oldugu kolayliklar sayesinde sosyal medya platformlar
giderek Onem kazanmistir. Bu nedenle sosyal medya araglari, 6zellikle reklam
iriinlerinde hayati bir bilesen haline gelerek sayisiz yeniligin yaratilmasina 6nemli
katkilar saglamistir. Sosyal medyayr kullanmak, c¢evrimig¢i isletmelere markalarina
yonelik performanslarin1 yonetme ve sosyal medya platformlar: araciligiyla tiiketicilerle
etkilesim kurma firsat1 vermistir. Giiniimiizde yaygin olarak kullanilan sosyal medya
araglarindan bazilarmin Instagram hikayeleri, Facebook hikayeleri, Twitter iicretli
reklamlar, Facebook sayfalari, Twitter promosyonlar1 oldugu belirtilmistir (Pre
vd.,2022:69). Sosyal medya araglarinin, KOBI’lere siirdiiriilebilirlik girisimleri
hakkindaki bilgileri uygun bir sekilde dagitma ve yayma firsat1 sagladig: belirtilmistir.
Bu araglar, biitiin farkliliklar1 g6z 6niinde bulundurarak, kullanicilar bir araya getirerek
iki yonlii iletisime dahil etmis; ayn1 zamanda sirketlere olan giiveni arttirmaya yardimcei
olmustur. Yine ayni sekilde KOBI'lerin pazarlama, tanitim, iletigim, israfi onleme ve
diger alanlarda siirdiiriilebilir hedeflere ulagmalarina yardimci olabilecegi 6ne

stiriilmiistiir (Kumar ve Ayedee, 2019:1068-1073).
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Sosyal medya araclari, bir miisterinin ihtiyaglar1 ile bir markanin hedefleri
arasinda miikemmel bir kesisim yaratmakla ilgilidir. Bu nedenle ¢evrimigi topluluklar,
miisterilerin  ihtiyaclarin1  ve 1ilgilendikleri konular1 anlamak ve pazarlama
kampanyalarinin basarisi i¢in temel noktalardir. Starri (2023), DIGITAL 2023 raporuna
gore diinyada en ¢ok kullanilan sosyal medya araglari kullanict sayisi Sekil 7°de

gosterilmistir.

Diinya'da en cok kullanilan sosyal medya araclart kullanici sayis1 (2023)

FACEBOOK e ) 963
YOUTUBE s ) 527
INSTAGRAM I 2,000
WHATSAPP s ) 000
WECHAT s 1 313
TIKTOK e 1 092
FB MESSENGER mmmaasssssssssssssss 1,036
SNAPCHAT meessssssssssss 750
DOUYIN meessssssssssss 730
TELEGRAM IS 700
KUAISHOU e 40
SINA WEIBO messssssss 586
Q0 mEEE——— 570
PINTEREST msssssm 450

0 500 1000 1500 2000 2500 3000 3500
Milyon

Sekil 7. Diinya'da en ¢ok kullanilan sosyal medya araglari

Kaynak: Starri, M. (DIGITAL 2023); wearesocial.com/blog/2023/05/digital

Sekil 7°de DIGITAL 2023 raporuna gore kullanici sayisi bakimindan ilk dort
platform sirasiyla su sekildedir: kullanici sayisi {i¢ milyara yaklasan Facebook, kullanici
say1st iki buguk milyarin iistiine ¢ikan YouTube, iki milyar kullanici sayisi ile Instagram
ve Whatsapp. Bu kullanici sayilarinin, isletmeler bakimindan biiyiik firsatlar sundugunun
iyi degerlendirilmesi halinde istenilen hedef kitleye ulagmada zorluk yaganmayacagi ve

kendileri bakimindan karli bir siirece dogru evirilebilir.

Sosyal medya, bir teknolojinin modern toplum {izerinde gelismesidir ve ayni
zamanda sosyal ag ve kisiler arasi iletisim iligkisinde sosyal arastirmalarin 6nemli bir
konusudur. Metin, video veya sesli mesajlarin hizli ve yaygin bir sekilde iletilmesiyle

birlikte sosyal aglarin yiikselisi insan hayatin1 degistirmistir. Sosyal iliskiler, sadece yiiz
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yiize degil; artik kullanicilar1 ¢evrimici ve ¢evrimdist iligskiler kurmak icin birbirine
baglamaktadir. Sosyal medya; insanlarin fikir, goriis ve deneyimler olusturmak,
paylasmak ve degis tokus etmek icin kullandiklar1 sanal topluluklar ve g¢evrimigi
platformlar olusturmaktadir. Yine benzer sekilde sosyal medya, kullanicilarin metin,
resim, miizik ve video araciliiyla farkli i¢erikler sunmasina izin verebilir. Bu bilgilerin
1s181nda popiiler sosyal medya iletisim araglar arasinda Instagram, Messenger, Facebook,
Bloglar, WeChat, Video bloglar, Google+, Podcast'ler, Line, Wikipedia, Polang, Twitter
ve Tiktok forumlarmin oldugu séylenebilir (Liao, Widowati ve Cheng, 2022:1).
2.1.8.1. Facebook

Facebook, Mark Zuckerberg tarafindan 2004 tarihinde kurulan, insanlarin iletisim
kurmasini ve bilgi aligverisi yapmasini saglayan bir sosyal agdir (Wikipedia). Facebook,
bir¢ok pazarlamaci i¢in en 6nemli sosyal medya platformu olmaya devam etmektedir. 3
milyara yakin aktif kullanic1 sayisiyla Facebook, diinya capinda en popiiler sosyal agdir.
Facebook, 2021 yilinin sonlarinda Metaverse olarak bilinen yeni bir alana adim atarak
Meta Platforms Inc olarak yeniden markalasti. Facebook, Instagram, Messenger ve
WhatsApp, Meta'nin uygulama ailesini olusturmaktadir (Dixon, 2023).

Geleneksel olarak tiiketiciler, internette igerik okur, izler ve {irlin veya hizmet satin
almak i¢in kullanirlardi. Ancak sosyal medya araglarinin (i¢erik paylagim siteleri, bloglar,
sosyal aglar gibi platformlar1) gelismesi ve artmasi sonucunda tiiketiciler; internet
icerigini olusturmak, degistirmek, paylasmak ve tartismak i¢in bu araglar giderek daha
fazla kullanmaktadir. Bu durum; bir firmanin itibarini, satiglarin1 ve hatta hayatta
kalmasint 6nemli 6l¢iide etkileyebilmektedir (Kietzmann vd., 2011:241). Persaud ve
Azhar (2012), Facebook gibi sosyal aglarin kullanimimin sirketlerin pazarlama
stratejilerini mobil pazarlama stratejileriyle biitiinlestirmek ve genisletmek i¢in ¢ok
onemli bir firsat yarattigini1 belirtmislerdir. Hansson vd. (2013)’a gore bu, Facebook'un
miisterilerin ihtiyaclari hakkinda sirketlerle dogrudan iletisim kurabilmesidir. Taminen
ve Karjalu-oto (2015), isletmelerin Facebook araciligiyla miisterileri hakkinda bilgi
edinebildigini, bunun da miisteri tercihlerinin 6grenilmesine ve bu miisterilerle iliski
kurulmasina katkida bulundugunu belirtmislerdir. Valos vd., (2016), Facebook'un
miisterilerin bagliligin1 saglamada yararli bir ara¢ oldugunu ifade etmis ve bunun;
miisterileri ¢cekme, elde tutma ve miisterilerle etkilesimli olma anlamina geldigini

belirtmistir.
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Sosyal medya kullanicilarinin, zamanin c¢ogunu ¢evrimiginde gecirmesi
KOBI’lerin dijital déniisiim gecisini 6nemli derecede hizli ve etkili kilmistir. Yukaridaki
literatiirde de goriildiigli gibi Facebook ile ilgili birgok ¢alisma vardir. Genel olarak
degisim ve gelisimi hizli olan bu platformdaki kullanicilara iliskin datalar giderek
artmaktadir, bunun da KOBI’lerin ilgisini énemli derecede cektigi ve bir firsata
dontigebilecegi goriilmektedir. Bu yoniiyle Facebook’un 2023 yilina iligkin bazi kullanici

istatistik bilgileri Tablo 3’te sunulmustur.

Tablo 3. Facebook kullanicilarinin istatistik bilgileri

v" Diinyanin en ¢ok kullanilan sosyal medya uygulamalari arasinda ilk sirada
Facebook yer alir.

v" Nisan 2023 itibartyla Facebook'un aylik 2,98 milyar aktif kullanicis1 vardir.

v" Facebook kullanicilarinin %43,5’i kadin, %56,5’ini ise erkekler olusturuyor.

v Internet kullanicilarmin %60,6’s1 Facebook kullaniyor.

v Nisan 2023 itibariyle diinya ¢apinda 200 milyondan fazla isletme Facebook'u
kullantyor.

v' Facebook uygulamasindaki KOBI'lerin yaklasik iigte ikisi (%63) son 30 giindeki

satiglarinin bir kismini bu gibi dijital kanallardan elde etti.

v' Facebook’ta aktif durumda olan KOBI’lerin %34t COVID-19 pandemi
sebebiyle calisan sayilarini azaltti.

v Facebook’taki KOBI’lerin %63’ii faal durumdadir.

v" En yiiksek trafik garsamba ve persembe giinleri 6gle saatlerinde gergeklesir.

v" Facebook kullanicilarinin %88’i, arkadaslar1 ve ailesiyle iletisim halinde kalmak
icin bu platformdadirlar.

v" Facebook’ta aktif durumda olan KOBI’lerin %43’ii isletmelerinin gelecegi
konusunda iyimser hissediyor,

v" Facebook Stories'in giinliik 300 milyon aktif kullanicisi var.

v" Facebook kullanicilarinin %81,8'i uygulamaya yalnizca telefonla erisiyor.

Kaynak: Wearesocial, 2023; Dixon, S. 2023; Social Media Perth, 2023; Starri M., 2023; Dean, B. 2023;
dataforgood.facebook.com; statista.com.

Diinya genelinde Facebook, aylik 3 milyara yakin aktif kullanicisi ile diinyanin en
popiiler sosyal medya platformlarindan biri haline geldi. Nisan 2023 itibariyle,

Facebook'ta 200 milyondan fazla igletme sayfas1 bulunmaktadir.

2.1.8.2. Instagram
Kiigiik ve orta dlgekli isletmeler (KOBI) icin dijital pazarlama stratejileri son
yillarda giderek daha 6nemli hale gelmektedir. Bu stratejiler arasinda Instagram kullanimi
da One c¢ikanlardan biridir. Instagram, gorsel iceriklerle etkilesimli bir platform olarak

KOBI{'lerin {iriin ve hizmetlerini tanitmak, miisteri kazanmak ve marka bilinirligini
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artirmak i¢in ideal bir dijital pazarlama araci olabilir. Ancak dogru bir strateji ve planlama
ile hareket etmek gereklidir. Platforma daha fazla aligveris segenegi ve Reels'in
eklenmesi, Instagram icin biiyiik 6nem teskil etti. Instagram, gorsel 6zelligiyle diinyanin
en popliler sosyal medya uygulamalarindan biri olarak yerini korumaktadir. Bu nedenle
Instagram’in, diger platformlar gibi pazarlamanin 6nemli bir sosyal etkilesim arac1 haline
geldigi goriilmektedir. Bu durumun KOBI pazarlama teknikleri agisindan biiyiik etki
yarattigi sdylenebilir. Harun ve Tajudeen’e (2020) gore gelisen ve degisen bilgi
teknolojileri sayesinde geleneksel pazarlama yontemleri de degismistir. Bu
yoniiyle Instagram, firmalarin hedef kitlelerine gorsel bir yaklagimla ulagsmasini saglayan
sosyal medya platformlarindan biri olarak tanimlanmistir. Instagram, kisi ve isletmelerin
platformdaki diger kisilerle fotograf, resim ve video icerigi ile bilgi aligverisinde
bulunmalarina izin veren sosyal medya platformu olarak tanimlanmistir (Wikipedia,
2023). Instagram, paralel iletisim, etkilesim, bos zaman ve eglence dahil olmak iizere
kullanicilarin sosyal davraniglarini destekleyen bir ¢evrimici medya olarak ifade edilen
sosyal medya platformudur (Liao vd., 2022:1). Sosyal medya araglarini kullanarak
miisteri edinme gayesinde olan isletmelerin, dijitallesme siirecini Onemsedikleri
goriilmektedir. Bu durumda 6zellikle KOBI'ler icin Instagram'mn sundugu pazarlama ve
reklam olanaklar1 olduk¢a 6nemli bir yere sahiptir. KOBI'ler, Instagram araciliiyla
fikirlerini, triinlerini ve hizmetlerini potansiyel miisterilerine tanitabilir; marka
bilinirligini artirabilir ve hedef kitlelerine ulasabilirler. Ayrica Instagram, KOBI'lerin
miisterileriyle daha dogrudan etkilesim kurmasini saglayarak miisteri memnuniyeti ve
sadakatini artirmalarina da yardimer olabilir. Dolayisiyla, KOBI'lerin Instagram'i etkin
bir sekilde kullanarak, islerini gelistirerek biiyiitmeleri ve rekabet avantaj1 elde etmeleri
miimkiin hale gelebilir. Bu bakimdan Instagram 2023 yilina iliskin kullanici istatistik

bilgileri agagidaki Tablo 4’te sunulmustur.

Tablo 4. Instagram istatistik bilgileri

Instagram, diinyada en ¢ok kullanilan 4. sosyal medya platformudur.

Instagram kullanict sayist 1,45 milyardir.

Tiim Instagram kullanicilarinin %47,8'i kadin , %52,2'si erkektir.

13-17 yas araliginda Instagram kullanim oran1 %72 dir.

18-29 yas araliginda Instagram kullanim oran1 %67’dir.

NENENENENEN

Tiirkiye’nin %76,5 oranla 52,15 milyon kullanicis1 vardir ve Instagram’da 6.
siradadir.

<\

200 milyon kullanic1 her giin en az bir isletme profilini kontrol ediyor.
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v" Cografi konum igeren gonderiler, igermeyenlere oranla yaklasik %80 daha fazla
etkilesim aliyor.

v" Instagram, akilli telefon kullanicilarinin %25'i tarafindan kullaniliyor.

v' Instagram'daki gonderilerin % 71,9'u fotograf, %14,2'si video, %13,9'u
dongiiseldir.

v" Begeni diigmesine giinde 4,2 milyar kez basiliyor.

v' Instagram hesaplarinin %50'den fazlasi, yeni igerik ve takip edilecek yeni
hesaplan kesfetmek i¢in “Kesfet”1 kullantyor.

v' Instagram kullanicilarinin yiizde seksen tigli (%83) platformda yeni {iriin ve
hizmetler kesfediyor.

v Her ay 130 milyon Instagram kullanicis1 alisveris gonderilerine tikliyor.

Kaynak: Wearesocial 2023; Dixon, S. 2023; Social Media Perth 2023; Starri M., 2023; Dean, B.
2023; statista.com. _son erisim 05 Ocak 2023.

2.1.8.3. Twitter
2006 yillinda kurulan, kullanicilarin kendi aralarinda mesaj atmasi ve birbirleriyle

etkilesimde bulunmasi anlamina gelen bir sosyal ag hizmetidir (https://tr.wikipedia.org/

wiki/Twitter). Kietzmann (2011), Twitter mesaj paylasarak sosyal medyada etkilesim
kurmanin bir yoludur. Paylasilan bir metin, video, resim, ses, baglant1 gibi kisa mesajlarin
degis tokusunun yapildig1 bir sosyal medya aracidir. Eftekhar ve Koudas’a (2013) gore
Twitter, mikro blog hizmetini igeren bir sosyal medya araci olarak goriilmektedir. Bu
ozelligiyle kullanicilar, isletmeler ve kuruluslar; kisa mesajlar ile bilgi paylasmak,

sorunlarla ilgili bir farkindalik yaratmak ve pazarlama araci olarak kullanmaktir.

Twitter’la son yillarda diinyanin birgok tilkesinde milyonlarca kullanicinin giinliik
aktivitelerinin 6nemli bir parcast héline gelen mikroblog hizmetinin kitlesel olarak
benimsenmesine tanik olunmustur. Hizmet, yalnizca meslektaglariniz, aileniz veya
arkadaslarinizla iletisim kurmak i¢in degil; ayn1 zamanda mekanlar hakkinda gercek
zamanli haber ve igerik paylasimi i¢in de kullanilir (Longley vd., 2015:466). Boyd vd.
(2010), bu platformun kullanicilarin karsiliklt baglantilar1 ifade etmelerine, kisisel
bilgileri i¢eren bir profil sayfasi olusturmalarina ve g¢evrimigi igerik olusturmalarina,

paylasmalarina ve tiiketmelerine olanak sagladigini belirtmistir.

Alhabash & Ma’ya (2017) gore Twitter, yavas ve istikrarli yaklasimi ve aktif
kullanici sayisindaki artis nedeniyle en popiiler sosyal medya platformlar1 kategorisinde
yer almaktadir. Bu yoniiyle bireyler, sirketler, kuruluglar ve hatta hiikiimetler Twitter"

giinliik olarak kullanmakta ve bundan biiylik fayda saglamaktadirlar. Twitter’in, 6zellikle
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is stratejileri gelistirmede bireyleri ve igletmeleri kiiresel ekonomi i¢in yeni bir doneme
dogru yonlendirildigi belirtilmektedir (Tamara Curlin:2019:102-103). Benzer bir
calismada Twitter, diger sosyal medya araglar1 gibi ag olusturma, iligkilerin gelistirilmesi
ve firmalarin c¢evrimi¢i markalagmasi agisindan farkli is tiirleri i¢in faydalar
saglamaktadir. Ozellikle KOBI'lerde Twitter kullamimi, elektronik agizdan agza
pazarlamada hayati bir rol oynamaktadir. Ayrica Twitter miisteri ¢cekmede, iletisim ve
etkilesim kurmada 6nemli bir rol oynamaktadir (Kumar vd., 2021:2-3). Twitter’a iliskin

kullanici istatistik bilgileri asagidaki Tablo 5’te sunulmustur.

Tablo 5. Twitter istatistik bilgiler

Twitter, 2017'nin 4. ¢eyreginde ilk kez kar elde etti.

Twitter'daki en popiiler marka YouTube hesabidir.

Twitter, diinyanin 7. favori sosyal medya platformudur.

Twitter'in kullanici sayisinin 2022'de 329 milyona ¢ikmasi bekleniyor.

Twitter izleyicilerinin %30'a kadin, %42'si iniversite mezunudur.

Ortalama bir kullanict ayda 5.1 saatini Twitter'da gegiriyor.

AYRNENENANENEN

Twitter kullanicilarinin %46's1, platformu kullanmanin diinyayr anlamalarina
yardimci oldugunu sdyliiyor.

\

16-64 yas arasi internet kullanicilarinin %16's1 marka arastirmasi i¢in Twitter
kullaniyor.

<\

Twitter izleyicilerinin %54'iniin yeni {irtinler satin alma olasilig1 daha yiiksektir.

<\

Twitter’in en biiyiik demografik grubu, 25-34 yas araligidir.

v' 100 veya daha fazla ¢alisan1 olan Amerikan sirketlerinin %66's1 Twitter't
pazarlama igin kullaniyor.

v' Amerikan kiiciik isletmelerinin  %85'i Twitter'' miisteri hizmetleri igin
vazgecilmez bulunmaktadir.

Kaynak: Wearesocial, 2023; Dixon, S. 2023; Social Media Perth, 2023; Starri M., 2023; Dean, B. 2023,;
statista.com. son erigim 07 Aralik 2022.

Diger platformlar gibi Twitter da KOBI'lerin ilgisini cekmektedir. Bu bakimdan
Twitter'r kullanarak markalarmi tanitabilir, misterileriyle sosyal etkilesim kurabilir,
{iriinlerini ve hizmetlerini tanitabilir ve hatta satislarin artirabilirler. Twitter, KOBI'lerin
diger sosyal medya platformlarina gore daha hizli ve etkili bir sekilde miisterileriyle
iletisim kurmasina olanak tanir. Ayrica, Twitter'da diizenli olarak paylasilan dikkat ¢ekici
igerikler, markanin farkindaligini artirarak yeni miisteriler kazandirabilir. Bunun yani sira
Twitter'ln etkili bir sekilde kullanilabilmesi i¢in dogru stratejilerin belirlenmesi

gerekmektedir. KOBI'lerin hedef kitlelerini dogru bir sekilde tanimlayarak, onlarm ilgi
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alanlar1 ve ihtiyaglarina uygun icerikler paylagsmasi ve diizenli olarak etkilesimde

bulunmasi biiylik 6nem tagimaktadir.

2.1.8.4. LinkedIn

Google, bireysel yaraticiligi sirket stratejisiyle birlestiren gercevesiyle bilinir;
belirli calisan zamanini kisisel projelere ayirmak ve tamamlanmis projelerde
felaketlerden kaginmak i¢in LinkedIn kullanilmaktadir. Diger sosyal medya araglarindan
farkli olarak kullanicilara kendi isleri ve profesyonel kariyerleri ile ilgili gelisimleri ve
baglantilar1 saglayan, daha ¢ok is diinyasina hitap eden bir kariyer sitesi olarak 2003’te
hizmet vermeye basglamistir (Wiki, 2023). LinkedIn, profesyonel bir sosyal medya
pazarlama sitesidir. insanlara profesyonel profillerini ¢evrimigi olarak paylasabilecekleri
ayn1 veya benzer meslek ve sektordeki kisileri bulabilecekleri bir yer sunmaktadir. Ayni
zamanda sirketlerin yetenekler ve etkileyiciler bulmasinin yani sira diinyanin her
yerinden Onemli ortaklarla iliskiler kurmasi i¢in harika bir ara¢ oldugu belirtilmistir
(Vuong ve Do, 2016). Kietzmann vd. (2011), LinkedIn’i bir kisinin itibarin1 digerlerinden

gelen onaylara dayanarak olusturur seklinde tanimlamistir.

Gilinlimiizde sosyal medyadaki bilgilerin paylasilma ve alinma sekli, sirketlerin
calisma ve iletisim kurma seklini degistirdi. Ozellikle kiigiik ve orta Slgekli sirketler, ise
alim sirasinda sosyal medya araci olan LinkedIn gibi daha fazla igerik olusturmay1 ve
paylagmayi saglayan iletisim araglarini ve dijital teknolojileri kullanma becerilerine deger
vermektedir (Estrela ve Baptista, 2018:8818). Vuong Yen ve Do, (2016), LinkedIn’in
B2B (Isletmeden isletmeye) diinyasinda son derece 6nemli bir sosyal medya olarak
kayitlara gectigini belirtmektedir. Ornegin LinkedIn, kullanicilarin baskalariyla nasil
baglantili olduklarin1 ve tanismak istedikleri bir isverenden ne kadar uzakta olduklarini
gormelerine olanak tanir. Kullanicilar arasinda iliski olusturmaya odaklanan LinkedIn,
bu kullanicilarin arkadaslar zinciri araciligiyla istedikleri kisiyle tanigsmalar1 ve boylece
daha yakin olabilmeleri i¢in bir yonlendirme sistemine sahiptir (Kietzmann vd.,

2011:246).

Bir¢ok pazarlamaci, piyasayr boliimlere ayirarak farkli demografik degisken

sunan diger firmalarla pazarlama yapmak i¢in LinkedIn'i kullanir (Grewal vd., 2021:171).

Yukaridaki alanyazinda da belirtildigi gibi LinkedIn, is ve personel aramada veya
sadece profesyonel ag1 genisletmek i¢in kullanilmasi gereken popiiler sosyal medya

platformlarindan birisidir. Boylece ¢evrimi¢i kullanicilarin sosyallesme firsatlariin yan
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sira diisiince ve fikirlerini paylasmalarma izin verildigi goriilmektedir. LinkedIn,
KOBI’ler’in is ilan1 olusturmalar1 ve nitelikli ¢calisanlar1 bulabilmeleri igin biiyiik &neme
sahiptir. Sonug olarak LinkedIn’in, KOBI'ler i¢in gii¢lii bir pazarlama ve is gelistirme
araci oldugu soylenebilir. LinkedIn’e iliskin kullanic1 istatistik bilgileri asagidaki Tablo

6’da sunulmustur.

Tablo 6. LinkedIn istatistik bilgileri

v Ekim 2022 itibartyla, LinkedIn'in diinya ¢apinda 875 milyon kullanicisi vardir.

v' 2022 yilina ait LinkedIn kullanici istatistikleri, platformun ABD'de en popiiler
oldugunu gosteriyor.

v Kiiresel olarak 2022'de LinkedIn'i kadinlardan %13,2 daha fazla erkek kullandi.

v 2022 LinkedIn demografisine gore kullanicilarin yaklasik tigte ikisi 25-34 yaslari
arasindadir.

v’ 2022 itibartyla diinya ¢apinda her hafta 49 milyon kisi is aramak i¢in LinkedIn'in
¢evrimigi is ilanlarii kullaniyor.

v LinkedIn, Fortune 500 sirketlerinin kullandigi en popiiler sosyal medya
platformudur.

v Microsoft, 2016 yilinda LinkedIn'i 26,2 milyar dolara satin aldi.

v 87 milyon Y kusagi LinkedIn'dedir.

v" LinkedIn, olasi satis yaratma ve miisteri edinme igin etkili bir platform oldugunu
kanitladi.

v' Potansiyel miisteri yaratmada Facebook'tan %277 daha etkilidir.

v' Pazarlamacilarin %45'i de platform araciligiyla miisteri kazandi.

v' B2B sirketlerinin %65'i, miisteri kazanmak i¢in LinkedIn ticretli reklamlarini
kulland.

v B2B igerik pazarlamacilarinin %95'i organik icerik pazarlamasi i¢in LinkedIn'i
kullaniyor.

Kaynak: Wearesocial 2023; Social Media Perth 2023; Starri M., 2023; statista.com.
son erisim 15 Aralik 2022.

2.1.8.5. Pinterest
Kullanicilar Pinterest'te yeni fikirler kesfetme ve yeni seyler deneme konusunda
giivende hissediyor. Pinterest; ev fikirleri, yemek tarifleri, stil ilhamlar1 ve daha fazlasini
bulmada kullanilan bir gorsel kesif motorudur. Burada kullanicilar, Pinterest'teki diger
kisilerle fikirlerini paylasmakta ve paylasilan goriintii, video veya iirlin gibi igeriklerden

ilham almaktadir (https://www.pinterestcareers.com/).

2010 yilinda piyasaya siiriilen Pinterest, metinden ziyade gorsellerin
paylasilmasina dayalidir, ayn1 zamanda igerik toplama ve diizenleme 6zellikleri sunarak
yerlesik birgok sosyal medya platformundan farklilasmaktadir. Ozellikle tibbi

48



uygulamalar ve akademik tip merkezleri basta olmak iizere igletmeleri kisa siirede kar,
egitim ve erisimi genisletmek i¢in sosyal medya miicadelesine girmeye ikna eden, reklam

agirlikli bir platform oldugu sdylenebilir (Kauffman vd., 2019:1062).

Kauffman vd. (2019), Pinterest kullanicilar1 esas olarak diger kullanicilarin
icerigini bulmaya ve toplamaya odaklandigindan sosyal bir baglanti1 kurmak yerine ortak
ilgi alanlarinin Pinterest'in can damari gibi goriindiiglinii belirtmistir. Yine benzer sekilde
Mull ve Lee’ye (2014) gore Pinterest'in birincil odak noktasi, kullanicilarin gorseller
toplamast ve ardindan sanat, zanaat, irlinler ve satin almalar icin fikirler {iretip
yaymasidir. Sonug olarak platform, 6zellikle perakendeciler i¢in etkili bir pazarlama aract
olarak sorunsuz bir sekilde ¢aligir. Pinterest’e iligkin kullanici istatistik bilgileri asagidaki

Tablo 7’de sunulmustur.

Tablo 7. Pinterest istatistik bilgileri

v" Ekim 2022 itibartyla, Pinterest'in aylik 433 milyondan fazla aktif kullanicisi
vardir.

v' Pinterest, hayattaki anlar1 planlamak i¢in harikadir. Kadmlarin %851,
Instagram’in  %44'line kiyasla, yasam anlarmi planlamak i¢in Pinterest'i
kullantyor.

v' Pinterest kullanicilarinin %52'si uygulamayi igecekler ve yiyecekler hakkinda
daha fazla bilgi edinmek i¢in kullaniyor.

v" Global pazarlamacilarin %28'i Pinterest kullaniyor.

v" Pinterest kullanicilarinin %85'i platforma akilli telefonlarindan erigsmeyi tercih
ediyor.

v’ Pinterest'in reklam kitlesinin % 76,5'1 kadindur.

v Pinterest'in reklam kitlesinin %15,6's1 erkektir.

Kaynak: Wearesocial 2023; Social Media Perth 2023; Starri M., 2023; statista.com.
son erisim 17 Aralik 2022.

2.1.8.6. Youtube
YouTube, 2005 yilinda kurulan ve kullanicilarin video yiikleyebildigi,
goriintiileyebildigi ve paylasabildigi biiylik bir video paylasim motorudur. YouTube,
insanlarin ilham verici diisiincelerini diinya ¢apinda bir video bi¢ciminde paylasmalarina
imkan sunmaktadir. KOBI'ler, ortaklik planinin bir pargasi olarak bazi materyallerini

YouTube araciligiyla sunabilir; iiriin ve hizmetlerinin reklamin1 yapan bir video

yiikleyebilirler (Alzougool, 2019:475).

YouTube'da isletmeler, iiriin ve hizmetlerinin kullanim talimatlarini igeren bir
video da yiikleyebilmekte; kullanicilar, bu video hakkinda olumlu veya olumsuz

diisiincelerini ve yorumlarin1 paylasabilmektedir (Alzougool, 2019:476). YouTube,
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internet kullanicilarina kaliteli videolar1 diizenli olarak paylagmalari ve izlemeleri i¢in bir
alan sunar. Insanlar, YouTube'da istek gondererek birbirleriyle baglant: kurabilecekleri
gibi en sevdikleri kanallara abone olup igeriklere yorum birakabilirler. YouTube’un, B2B
(isletmeden isletmeye) pazarlama ¢abalarinin sunabilecegi diger pek ¢ok avantajin yani
sira sirketlerin daha iyi taninmasina ve ¢ok sayida miisteriye ulasmasina yardimci olan

uygun maliyetli bir pazarlama araci oldugu belirtilmektedir (Vuong ve Do, 2016:17).

Kotler’e (2012) gore tiiketiciler, neredeyse her sey hakkinda istedikleri kadar
genis ve derinlemesine bilgi toplayabilirler. Bu yoniiyle YouTube’un, kullanicilar
tarafindan video igerikleri olusturma bakimindan popiiler bir sosyal medyada platformu
oldugu goriilmiistiir. Son yiizyilda video igerigiyle iinlenen ve bir fenomen haline gelen
YouTube’un, kullanicilara kendi YouTube kanalini olusturarak islerini kurmada ve
yonetmede yer, zaman ve maliyet agisindan bircok firsat veren bir platform olarak
tanimlandigr  goriilmektedir. Kutsyk (2019:94), video igerigi olusturuyorsaniz
YouTube'da olmaniz gerekir, belki de diinyanin en biiyiik video paylasim sitesi olmasinin
nedeni de budur, seklinde tanimlamistir. YouTube bilgilendirici, eglendirici ve yaratici
icerik liretimi ile ilgili 6nemli bir sosyal medya aracidir. Ancak onu dinamik kilmak i¢in
stirekli ve diizenli icerik paylasilmini gerekli kilar. Yukaridaki bilginin 1s18inda sosyal
medya araclarindan YouTube’un, KOBI'lerin is faaliyetlerini gerceklestirmeleri igin
uygun bir se¢enek haline getiren bir takim 6zelliklere sahip oldugu sonucuna varilabilir.
Bu nedenle YouTube’un KOBI'lere miisteriler ve tedarikgilerle etkilesim ve iletisim
firsatlar1 saglayabildigi sOylenebilir. YouTube’a iliskin kullanici istatistik bilgileri

asagidaki Tablo 8’de sunulmustur.

Tablo 8. YouTube istatistik bilgileri

YouTube, 2,56 milyar kullanici ile en ¢ok kullanilan ikinci uygulamadir.

YouTube'un site trafiginin %15'i Amerika'dan geliyor.

YouTube'a dakikada 500 saatlik video ytikleniyor.

Ortalama bir kullanict her giin 11 dakika 24 saniye YouTube'da bulunuyor.

AN NN

Kullanicilarin  izlediklerinin %701 YouTube algoritmasi tarafindan
onerilmektedir.

<\

YouTube goriintiilemelerinin %70'inden fazlasin1 mobil hesaplar olusturuyor.

<\

15-35 yas arasi internet kullanicilarmin %77’si, 36-45 yas arasi kullanicilarin
%731 YouTube kullanmaktadir.

v' Insanlarin %70’i bir iiriinii bir YouTube reklaminda gérdiikten sonra aldi.

v’ Pazarlamacilarin %78,8'1 YouTube'un en etkili video pazarlama platformu
oldugunu soyliiyor.
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v’ Pazarlamacilarin 6nemli miktarim1 olusturan %69'u  YouTube videosu
kullanimlarini artirmay1 planliyor.

v" YouTube Reklam erisim siralamasinda Tiirkiye 12.sirada gelmektedir.

v" Kullanicilarin %44' kadin, %56's1 erkektir.

Kaynak: Wearesocial 2023; Social Media Perth 2023; Starri M., 2023; statista.com.

son erisim 17 Aralik 2022.
2.1.8.7. Snapchat

Snapchat, 2011'de anlik mesajlasma uygulamasi ile yeni bir sosyal medya
etkinligi ¢agini baslatti. Dogas1 geregi kisa omiirliidiir. Kullanici, bir gorsel igerigini
dogrudan bir arkadasina gonderdiginde ve kisi fotografi veya videoyu goriintiilediginde
aninda kaybolma 6zelligine sahiptir. Snapchat'in yarattigr bu samimi ortam ve igerigin
kisa dmiirlii olmasi, uygulamanin sozlii hikdye anlatimina benzer sekilde gorsel bir hikaye
anlatimi platformu olarak da kullanilmasina olanak tanmmistir (Villaespesa ve

Wowkowych, 2020:3).

Haimson ve Tang’a (2017) gore kendi kendini yok eden uygulamasi ile
Snapchat’in gencler tarafindan hizla benimsedigi goriilmektedir. Snapchat’in, mesajlari
gonderildikten birka¢ saniye sonra silerek kullanicilarina daha yiiksek diizeyde gizlilik
saglamas1 bakimindan benzersiz oldugunu belirtmislerdir. Kingsnorth’e (2016) gore
Snapchat, siiresi sinirl fotograflar ve anlik videolarin {icretsiz gonderilmesine olanak
saglar. Bu nedenle, Snapchat'in ayirt edici 6zelligi kendi kendini yok etme yetenegine

sahip bir platform olmasidir.

Snapchat gibi gelismekte olan sosyal medya platformlari, kiigiik isletmeler icin
birgok firsat ve zorluklar sunmaktadir. Gelismekte olan sosyal medya araglar1 gibi
Snapchat’in isletmelere pazarlama giderlerini azaltmak, marka bilinirligini artirmak ve

anlamli miisteri iligkileri gelistirmek i¢in yenilik¢i yollar sundugu sdylenebilir.

Nikunen vd. (2017:184)’e gore rollerini tiiketiciden oyunculuga degistiren
Snapchat’tir. BMW, Snapchat ile ortaklig1 araciligryla 3D artirilmig gerceklik tiiriinde bir
iirtin yaratan pazardaki ilk sirket olmustur (Grewal, 2021:41). Snapchat’e iliskin kullanici
istatistik bilgileri asagidaki Tablo 9’da sunulmustur.

Tablo 9. Snapchat istatistik bilgileri

v Snapchat'in kisa 6miirlii mesajlar1 tim kullanici dikkatini gerektirir.

v" Snapchat'te her dakika 2,1 milyon anlik gériintii olusturuluyor.
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v" Snapchat uygulamasi, genel mobil kullanima gore diinya ¢apinda 2. sirada yer
almaktadir.

v Her giin 3 milyar fotograf ve video olusturuluyor.

v" Giinliik ortalama 230 milyondan fazla aktif kullanicisi oldugu biliniyor.

v Kullanicilarin %39'u Snapchat {izerinden satin alma islemlerinde arkadaslarina ve
ailesine danistyor.

v" Snapchat kullanicilariin yaklasik %54,4't kadin ve %44,6's1 erkektir.

v Snapchat, tiiketici memnuniyeti 6lgeginde 100 lizerinden 72 puan aldi.

Kaynak: Wearesocial, 2023; Social Media Perth, 2023; Starri M., 2023; statista.com.
son erisim 19 Aralik 2022.

2.1.8.8. TikTok
De Leyn, T., vd. (2021)’e gore TikTok, kisa video paylasim yaparak sosyal medya
araglar1 arasinda en popiiler platformlardan biri olarak ortaya ¢ikmistir. Olvera, C., vd.
(2021), TikTok’u kullanicilarin kisisellestirilmis profiller veya sayfalar araciligiyla
videolar olusturup paylastigi bir sosyal medya platformu seklinde tanimlamistir.
Genoveva, G. (2022), TikTok’un kullanicilar igin etkilesim ortami saglayan ve
giiniimiiziin en popiiler video ve miizik tabanli sosyal medyalarindan biri oldugunu

belirtmistir.

TikTok, kullanicilarinin dongiisel videolar olugturmasina olanak taniyan bir video
paylasim sosyal medya platformudur. Ik olarak 2014'te Cin'de ortaya c¢ikan bu
uygulamada kullanicilar, kesfedilmek icin efektler, filtreler, altyazilar, miizik kullanarak

ve kategorilere ayirarak genellikle hizli videolar ¢eker (Business of Apps, 2023).

TikTok, kendisini diger uygulamalardan ve dijital alanlardan 6zellikle de sosyal
medyanin dogusundan bu yana geng yetiskin okuyucular i¢in en popiiler sosyal medya
araglardan biri olarak gérmektedir. Bu 6zelliklerinden dolay1 TikTok icerigi, Facebook
kadar kendini begenmis veya Oglit verici olmayabilir; bir topluluk bulmak igin
Twitter'dan daha kolaydir ve Instagram kadar filtrelenmis degildir ve videolar1 YouTube

kadar uzun da degildir (Schellewald, 2021:1439).

Literatirde KOBI’lerin TikTok kullanimi ile ilgili calismanm oldugu
goriilmektedir. Basta genc girisimciler olmak iizere birgok KOBI; karlilik, satis biiyiimesi
ve pazar payi ile ilgili kurumsal hedeflere ulagsmak ve is performanslarini iyilestirmek i¢in
TikTok platformunu kullanmaktadir (Luthen ve Soelaiman, 2022:212). Baquita’ya

(2021) gore sosyal medya aract olan TikTok kullanimi, markasini tanitmak isteyen
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KOBI'ler basta olmak iizere is diinyas1 aktérleri icin etkili ve verimli bir tanitim ortami
olma islevi gostermektedir. TikTok’a iliskin kullanic istatistik bilgileri asagidaki Tablo

10’da sunulmustur.

Tablo 10. TikTok istatistik bilgileri

<\

TikTok su anda kiiresel aktif kullanicilara dayali olarak diinyanin en ¢ok
kullanilan besinci sosyal medya platformudur.

2022'in 2. ¢eyreginde TikTok, aylik 1 milyar aktif kullaniciyr ast1.

TikTok igerik kategorilerinde eglence 535 milyar goriintiileme ile ilk siradadir.

Kullanicilarin neredeyse yaris1 18-24 yas araligindadir.

13-24 yas araligindaki kullanicilar, kullanici tabaninin %69’ unu olusturuyor.

Miizik, TikTok platformunun temel tagidir.

TikTok 2022'de en ¢ok indirilen uygulama oldu.

Ortalama bir kullanici, uygulamada her giin 52 dakika harciyor.

NENANENENANENAN

Pazarlamacilarin sadece %5'i TikTok kullaniyor.

Kaynak: Wearesocial 2023; Social Media Perth 2023; Starri M., 2023; statista.com.
son erisim 22 Aralik 2022.

Yukaridaki sosyal medya araglarinin kullanici istatistiklerine bakildiginda,
KOBI’lerin dijital pazarlama planlamasmi yaparken, hedef kitlenin zaman gegirdigi
mecralar1, kullandiklar1 teknoloji ve yas araliklarini dikkate almasi kacinilmaz bir

gercektir.

2.1.9. KOBI'lerde dijital pazarlama araclarindan SM kullaniminin

oniindeki engeller ve firsatlar

Mero vd. (2012), B2B firmalar1 tizerinde yapmis olduklar1 calismada B2B
endiistri sirketlerinin yeni dijital pazarlama araglarin1 benimsemede daha yavas oldugunu;
firmalarin kaynaklari, uzmanhgi ve dijital pazarlama araglarinin kullanimimin yeterince
1 sonuglarmi yonlendirmedigi algisiyla ilgili engellerin 6zellikle 6nemli oldugunu

sOylemektedir.

Sosyal medya platformlari, ekonomilerin ve toplumlarin dijital gegisinde merkezi
bir rol oynamaktadir. Pandemi ve sonrasi bu platformlarin roliinii giiglendirmistir.
KOBI'lerin dijitallesmesi onlara biiyiime i¢in &nemli kanallar sunmaktadirlar. Ancak
KOBI'ler gevrimigi platformlarda faaliyet gdsterme konusunda zorluklarla ve risklerle
kars1 karstyadir. Dijital becerilerin eksikligi ve is modellerini uyarlama ihtiyact 6énemli
engeller olabilmektedir. Bu nedenle sosyal medya platformlarinin daha fazla
benimsenmesi, 6zellikle KOBI'ler igin 6nemlidir (OECD, 2022:15-220). Dijital
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pazarlama teknikleri ve sosyal medya, tiim pazar segmentlerinde ve endiistrilerde biiyiik
faydalar sunmaktadir. Bu teknolojik doniisiim, 6zellikle KOBI'ler i¢in énemli bir ¢arpan
etkisi sunmaktadir. Bunun KOBI’lere en bariz faydasi; daha genis, daha iyi hedeflenmis
kitle erisimi ve harcamalarini destekleyerek maliyetleri diisiirmeleridir (Malesev ve
Cherry, 2021:68). Sosyal medya araglarinin sundugu dijitallesme ve genisleyen firsatlar,
miisterilerin  ve igletmelerin  birbirleriyle olan etkilesimini siirekli olarak
sekillendirmektedir. Artan kiiresel rekabet, teknolojik gelismeler, tiiketicilerin ve
miisterilerin degisen ihtiyaclar1 nedeniyle rekabet paradigmalar: siirekli degismektedir.
Bu nedenle firmalarin {iriin tasarimi, tiretimi, dagitimi ve iletisimi gibi farkli yonlerde
ayn1 anda rekabet etmeyi 6nemli kilar. Cevrimigi ¢oziimler, bu rekabetci baskilarin daha
kolay iistesinden gelinmesine yardimci olan mitkemmel araglardir (Lanyi vd., 2021:478).
Alanyazinda veya hazirlanan bir¢ok raporda sosyal medya araglarinin kullanim sikligi ile
ilgili birgok veri oldugu sdylenebilir. Ornegin Matteo Starri DIGITAL 2023 raporuna
gore diinya genelinde sirketlerin en ¢ok kullandig1 sosyal medya araglari yiizdelik oranlari

Sekil 8’de gosterilmistir.

Diinya genelinde sirketlerin kullandig1 sosyal medya
platformlar:

FACEBOOK II—— 49,60%
WHATSAPP . 14,30%
INSTAGRAM | ——— 40,40%
YOUTUBE I, 34,40%
LINKEDIN e 31,80%
TWITTER I 25,50%
TELEGRAM I 21,30%
FB MESSENGER I 20,20%
SKYPE I 15,70%
TIKTOK | 11,00%

0,00% 10,00% 20,00% 30,00% 40,00% 50,00% 60,00%

Sekil 8. Diinya genelinde sirketlerin kullandig1 sosyal medya platformlari

Kaynak: Matteo Starri, M. (DIGITAL 2023); wearesocial.com/blog/2023/05/digital-
2023

Bu veriler 1s1ginda tarafsiz kalamayan KOBI’ler; maliyetlerin azaltilmasi,
hedeflerin belirlenmesi, miisteri hizmetlerin gelistirilmesi, satiglarin arttirilmasi gibi

birgok amaci giitmektedir. Bu gayelerin, KOBI'lerde dijital pazarlama araclarindan sosyal
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medya kullanimiin Oniindeki engeller ya da firsatlara donistiigi goriilmektedir.
KOBI’ler dijital pazarlama araglar1 sayesinde dijital veri iiretmektedir, tim bu veri
bigimleri uygun bir veri deger zincirine tagindiginda maddi kazanca doniistiiriilebilir.
Isletmelerin sosyal medya kullanim siklig1yla birlikte birgok veriyi elde edebilecegi ve
bunlarin isletmeler agisindan biiyiik firsatlara doniisebilecegi Ongoriilmektedir. Bu
nedenle KOBI'ler, islerini biiyiitmek i¢in elde ettigi dijital verileri istatistiksel olarak veri
analitigini etkin bir sekilde kullanmak i¢in Onemli dort unsuru goz Onilinde

bulundurmalidir (Mohamed ve Weber, 2020):

v’ 1lgi duyduklart verileri kullanarak dijital pazarlamay1 gelistirme
arzusudur. Ozellikle KOBI'ler, miisteri satin alma davranismi ve
modellerini belirlemek i¢in verilerin analizinden ¢ok biiyiik faydalar elde
edebilir.

v' KOBI'ler, verileri potansiyel miisteri dzelliklerinin analizi yoluyla yeni
pazarlar belirlemek igin kullanir. Bu tiir analizler, KOB{'lerin iiriinlerine
ve hizmetlerine olan talebin zaten yiiksek oldugu pazarlar1 ve cografi
bolgeleri belirlemelerine ve daha az riskle yeni pazarlara girmelerine
olanak tanir.

v’ Bircok KOBI dijital pazarlama igin sosyal medya araclarini
kullanmaktadir. Miisteriler, bu platformlar (Facebook, Twitter, LinkedIn,
and Instagram) araciligiyla KOBI ile etkilesime girdikce veri iiretir. Bu
verileri analiz etmek, isletmelerin farkli platformlardaki dijital pazarlama
performanslarini karsilastirmalarinda faydali olmaktadir.

v Son olarak KOBI'ler, tahmine dayali modeller olusturmak amaciyla
aciklayici analizler yapabilir ve gegmis verilerinin istatistiksel 6zelliklerini

ve korelasyonlarini arastirabilir.

KOBI'lerin pazarlama ¢abalarinin teknolojinin benimsenmesiyle gelistigi
soylenmektedir. Dijital pazarlama, KOBI'lerin iiriinlerini satmak istedikleri dogru kitleyi
hedeflemelerine, satislarini artirmalarina, maliyetlerini diisiirmelerine ve ayni zamanda
yiiksek gelir elde etmelerine yardimci olmak gibi esit firsatlar saglayabilmektedir. Farkli
teknolojiler araciligiyla pazarlama; sirketin maliyet, zaman ve c¢abalarindan tasarruf
edilmesine de yardimci olur. Cevrimigi pazarlama araclar1 ve sosyal medya kanallar
aracilifiyla yapilan pazarlama, kuruluglarin siirdiiriilebilirlik hedeflerine ulagmalarina da

yardimct olacaktir. Geleneksel pazarlama araclari, miisteriler ve kuruluslar arasinda
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yalnizca tek yonlii iletisim sunarken teknolojinin yardimiyla yapilan pazarlama,
miisteriler ve kuruluslar arasinda iki yonlii iletisim sunmaktadir. Benzer bir ¢alismada
cevrimigi islemler ve sosyal medya araciligiyla hesap verebilirligin KOBI'lere adil bir
bliylime getirdigini 6ne siiriilmektedir. Boylece sosyal medya veri iiretilebilen bir kanal
haline gelmistir. Veri {liretimi, isletmelerin olasi biiytimelerinde 6nemli bir rol oynamakta
ve ayn1 zamanda miigteri memnuniyetinin artmasina da yardimec1 olmaktadir (Belas vd.,
2021:122). Giiniimiizde dijitallesmede yasanan gelismelerin, isletmeler agisindan dogru
bir sekilde yonetilmedigi zaman bir engele doniisebilecegi; siire¢ dogru ve zamaninda
yonetildiginde ise bir firsata doniisebilecegi sdylenebilir. Sonug olarak KOBI’lerin, hedef
Kitleyi dogru belirlemeleri ve onlarin ihtiyaglarina gére dnemli bir strateji olusturmalari
gerekmektedir. Bunun yani sira dijital pazarlama diinyasinin hizla degisen ve doniisen
yapisi, siirekli olarak giincel kalinmasimi gerektirmektedir. Yine aymi sekilde biitce
yonetimi ve Olgiilebilirlik de dijital pazarlamanin 6niindeki engeller arasindadir. Bu
zorluklarla basa ¢ikabilmek i¢in igletmelerin dogru bir planlama ve yOnetim stratejisi
belirlemesi gerekmektedir. Boylece dijital pazarlama faaliyetleri, daha etkili ve verimli
bir sekilde gerceklestirilebilir. Bu nedenle KOBI'lerin dijital pazarlamaya daha fazla
yatirim yapmasi beklenmektedir (Kumar vd., 2021:1-7).

2.2. Kiiciik ve Orta Biiyiikliikteki Isletmeler
2.2.1. KOBI tanim

Kiiciik ve orta 6lgekli isletmeler (KOBI) giiniimiiz toplumu ve ekonomisinde
onemli bir rol oynamaktadir. Kiiciik ve orta dlgekli isletmeler (KOBI); gelirleri, varliklar:
veya calisan sayisini belirli bir esigin altinda tutan isletmelerdir. Diinya capindaki
ekonomilerin temeli kiigiik isletmelerdir (Christopher Arnold). Bu yéniiyle KOBI'ler,
kapsayici ve siirdiiriilebilir ekonomik biiylimeyi, istthdami ve herkes i¢in uygun is
modelini tesvik eden kurumlardir. Kiiresellesme ve internet teknolojilerinde yasanan
gelismeler KOBI'leri bir degisim ve gelisime zorlamistir. Bu dijital déniisiimiin,
kendilerini kiigiik bolgesel sirketlerden kiiresel sirketlere dogru bir siirece evirdigi
goriilmektedir. Bu durumda KOBI'ler, stratejik pazarlara erisim elde etmek igin
kiiresellesmenin sundugu bu firsatlar1 degerlendirmede dijital doniisiime ihtiyag
duymaktadir. Bu doniisiimler sonucunda iilkeler arasinda farkli KOBI tanimi oldugu

gorilmektedir.
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Hizla gelisen ve degisen sosyal medya araglari, iilke ekonomilerinin temelini
olusturan isletmeleri yogun bir rekabet baskisi altina sokmaktadir. KOBI’lerin
siirdiirebilir olmalar1 ve hayatta kalmalar icin kiiresel 6lgekte milyarlarca kullaniciy
bulan sosyal medyada yer almalari ve bu siirecteki degisime ayak uydurmalari
kacinilmazdir (Giimiis ve Kiitahyali, 2017:892). Bu nedenle bu kiiciik ve orta dlgekli
isletmeler (KOBI), genel isletme ekosisteminin &nemli bir parcasidir ve artan KOBI
faaliyetinin; biiylime, istihdam, yenilikgilik ve yasam standartlar1 dahil olmak tizere tiim
performans ve basar1 Olgiitlerinde ulusal ekonomi genelinde faydalar sagladigi
belirtilmistir (Darga, 2018:19). Her {ilkenin kendisine gore kiigiik ve orta 6lgekli isletme
tanim1 vardir. Belirli biiytikliik kriterlerinin karsilanmasi ve sirketin faaliyet gosterdigi

sektor de dikkate alinarak birgok tanim yapildigi goriilmektedir.
2.2.2. Ulkemizde KOBI tanim ve tarihsel gelisimi

Ulkemizde 3 milyon 568 bin girisim KOBI sinifina girmektedir. KOBI'ler 2021
yilinda toplam girisim sayisinin %99,7'sini olusturmaktadir. TUIK: “Ulkemizde ilgili
mevzuat geregi ikiyiizelli kisiden az yillik ¢caligan istihdam eden ve yillik net satis hasilati
veya mali bilangcosundan herhangi biri 250 milyon Tiirk Lirasini asmayan girisimler
Kiiciik ve Orta Biiyiikliikteki Isletmeler (KOBI) olarak tanimlanmaktadir” (TUIK, 2022-
45685). Kiiciik ve orta biiyiikliikteki isletmelere (KOBI) iliskin ¢alisan sayis1 ve mali

bilango degeri verileri Tablo 11°de gosterilmistir.

Tablo 11. TUIK in verilerine gore iilkemizde KOBI

Net Satis veya Mali Bilanco Degeri ()

KOBI Calisan Sayisi(t) (Milyon TL)
] 2018 Yilinda KOBI simiflamasi
Mikro Olgekli t<10 z=<3
Kiiciik Olgekli 10<t<50 3<z<25
Orta Olgekli 50<t<250 25<7z< 125
2022 Yihinda Yeni diizenleme ile olusan KOBI siniflamasi
Mikro Olgekli t<10 z<5
Kiiciik Olgekli 10<t<50 3<z<50
Orta Olgekli 50<t<250 25<2z< 250

Kaynak: 17.03.2022 tarih ve 5315 sayili resmi gazete’deki kiigiik ve orta dlgekli isletmelerin
tanimy, nitelikleri ve siniflandiriimas: hakkindaki yonetmelikten derlenmistir.

Ulkemizde KOBI’lerin tek gati altinda tanitilmasi ve ydnetilmesi siireci 1970’1i

yillarm basina dayanmaktadir. KOBI’lerden sorumlu ulusal kuruluslar1 1973-1990 yillart
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arasinda 6nce Kiiciik Sanayi Yayrm Hizmetlerinin Gelistirilmesi “KUSGET” ile Sinai
Egitim ve Gelistirme Merkezi “SEGEM” ve sonrasinda /990 yilinda 3624 sayui Kanun
ile kurulmus olan Kiigiik ve Orta Olgekli Sanayi Gelistirme ve Destekleme Idaresi
Baskanligi (KOSGEB) oldu. “KOSGEB, 2009 yilina kadar imalat sanayi KOBI lerine
hizmet ve destekler verdi. Sonrasinda, diger sektorlerin ekonomik katma deger iiretme
ve istihdam yaratma potansiyeli arttigi goriilmektedir. Ilgili yonetmelik 05 Mayis 2009
tarih ve 27219 sayili Resmi Gazete ‘de yayimlanarak yiiriirliige girmesiyle, hizmet ve
ticaret sektorlerindeki KOBI'ler de KOSGEB hedef kitlesine dahil edilerek KOSGEB
iilkemizin KOBI lerinden sorumlu ulusal kurulusu olma niteligine kavustu.” (KOSGEB).

TUIK (2021) verilerine gore iilkemizde KOBI’lere iliskin girisim sayisi, istihdam,
calisanlarin maliyeti, {retim degeri, ihracat ve ithalat oranlart gibi bir¢ok wveri
bulunmaktadir. TUIK’in verilerine goére iilkemizde KOBI’lerin ekonomideki bazi

degerleri su sekilde tanimlanmaistir:

v' Sanayi ve hizmet sektdrlerinde faaliyet gdsteren 3 milyon 568 bin girisim KOBI
siifina girmektedir.

v" KOBI'ler, 2021 yilinda toplam girisim sayisinin %99,7'sini olusturmaktadir.

\

Toplam istthdamin %71'ini ve ¢alisan maliyetinin %48,3"linii kargilamaktadir.

v' Uretim degerinin %37,3"inii, cironun %44'iinii ve faktér maliyetiyle katma
degerin %35,5'ini olugturmaktadir.

v' 2021 yilina iligkin toplam ihracatin %30,4'C, ithalatin ise %14,7'si KOBI'ler
tarafindan gergeklestirildi.

v' KOBI'ler tarafindan 2021 yilinda yapilan ihracatin %47,3'ii Avrupa iilkelerine,

%33,7'si Asya iilkelerine gerceklestirildi (TUIK, 2021).

2.2.3. Diinyada KOBI kavramm

Connected Small Businesss US (2017) raporuna gore kiigiik ve orta dlgekli
isletmeler; Amerika Birlesik Devletleri'nde ekonomik biiylimenin, is yaratmanin ve yeni

inovasyonun 6nemli itici giicii olarak tarif edilmistir (Deloitte, 2017).

Diinya genelinde kiiciikk ve orta biiyiikliikteki isletmeler (KOBI), &zellikle
gelismekte olan iilkelerde olmak iizere ¢ogu ekonomide dnemli bir rol oynamaktadir.
Diger isletmelere gore sayica fazladirlar, ¢ok sayida insan1 istihdam ederler ve genellikle
dogas1 geregi girisimcidirler ve inovasyonu sekillendirmeye yardime1 olurlar. KOBI'ler

diinya capindaki isletmelerin ¢ogunlugunu olusturmakta, istthdam yaratilmasina ve
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kiiresel ekonomik kalkinmaya Onemli katkilarda bulunmaktadir. Diinya c¢apinda
isletmelerin ~ yaklasitk  %90'm1  ve istihdamin %50'sinden  fazlasim1  temsil
etmektedirler. Kayithh KOBI'ler gelismekte olan ekonomilerde milli gelirin (GSYIH)
%40"1na kadar katkida bulunmaktadir. Bu nedenle KOBI’lerin gelisimi diinyadaki bircok
hiikkiimet ~ i¢in  yiiksek  bir  Oncelik  haline  geldigi  belirtilmektedir
(https://www.worldbank.org/en/topic/smefinance). Sonu¢ olarak KOBI'ler biiyiikliik,
sektor ve is kategorisi agisindan ¢ok cesitli sirketleri icermektedir. KOBI'ler, diinya
ekonomisinde 6nemli bir rol oynamakta ve ¢ogu istihdami saglamaktadir. Yine ayni
sekilde yerel topluluklara ve toplumdaki kilit oyuncu olarak bolge sakinlerinin
yasamlarina katkida bulunurken ayni zamanda tedarik zincirlerinde de rol oynamaktadir.
Ulke yonetimleri, KOBI'lerin ticari islemlerdeki konumunu dikkate alirken KOBI'lerin
anlayisini ve uygulamasini artirmak i¢in bilinglendirme faaliyetlerini yliriitme misyonu
iistlenmektedirler. Bu bakimdan ABD, OECD ve Avrupa Birligi KOBI tanimlarina
deginilmistir.
2.2.3.1. Amerika Birlesik Devletleri KOBI Taninmi

ABD, KOBTI’leri varlik yapisma, calisan sayisma, kazanglara ve sektdre gore
siniflandirmaktadir. 500'den az c¢alisani olanlar1 kiiciik isletme, 500-1500 aras1 ¢alisani
olanlar1 ise orta biiyiikliikte isletme olarak tanimlamaktadir. ABD’deki KOBI sayis1 33,2
milyon olup bu say1 ABD'deki isletmelerin yiizde 99,9'unu olusturmaktadir. 61,7 milyon
calisan sayist ile ABD’de calisanlarin yiizde 46,4'inii saglamaktadir. ABD KOBI’leri,
Kiiciik Isletme Idaresi (Small Busmess Administration-SBA) kurumu tarafindan
yonetilmektedir. SBA; finansmana erisimi, girisimci gelisimi, devlet sdzlesmelerini ve
kiiciik isletme savunuculugunu iyilestirmeyi amaglamaktadir. Bu yoniiyle Amerika
Birlesik Devletleri'ndeki KOBI politikalari, bir eylem planmin pargasi olarak her bes
yilda bir tekrarlanmaktadir. Ornegin Kiiciik Isletme Idaresi’nin (SBA) 2018-2022 yillart

arasinda stratejik eylem plani ¢ercevesinde dort stratejik hedefi vardir:

v' Kiigiik isletmelerin biiyiimesini destekleyerek gelirlerini arttirmay1 amaglamak.

v' Saglikh girisimcilik ekosistemleri olusturmak ve is ortamlari yaratmak.

v' Yikici krizlerden sonra kiigiik isletmeleri eski haline getirmek.

v" SBA'nin kiigiik isletmelere hizmet verme yetenegini giiclendirmek (OECD,
2021).
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2.2.3.2. OECD KOBI tanimi

OECD’ye (2022) gore isletmeler biiyiikliiklerine gore farkli kategorilerde
siiflandirilabilir. Ancak en yaygin olani istihdam edilen kisi sayisidir. Kii¢iik ve orta
olgekli isletmeler (KOBI), belirli bir sayidan daha az calisan1 istihdam eden bagimsiz
firmalardir. Bu say1 iilkelere gore degismektedir. Avrupa Birligi'nde bir KOBI'yi
tanimlayan en sik st sinir 250 ¢alisandir. Bununla birlikte bazi iilkeler, sinir1 200 ¢alisan
olarak belirlerken Amerika Birlesik Devletleri 500'den az ¢alisan1 olan firmalar1 KOBI
olarak kabul etmektedir. OECD’nin, bagl iilkelere KOBI ve girisimcilik performansinin
kosullar1 ve itici giicleri hakkinda bir anlayisin gelistirilmesine yardimci olabildigi
goriilmektedir. OECD, ulusal ve yerel yonetimlerle is birligi yaparak iilkeye veya yerele
ozgii analizler sunabilmektedir. Bu nedenle KOBI'lerin ve yeni kurulan girisimlerin
yenilikgiligi, tiretkenligi, is yaratmayi, biiylimeyi hedeflemeleri ve siirdiiriilebilir olmalari

i¢in biiyiik cabalar harcandigi belirtilmektedir (OECD, 2022).

2.2.3.3. Avrupa Birligi KOBI Tanimi
Avrupa Birligi Komisyonu’nca 2003’te kiiciik ve orta dlgekli isletmeler (KOBI),
250'den az kisi ¢aligtiran, yillik cirosu 50 milyon Euro'yu ve/veya yillik bilango toplami
43 milyon Euro'yu asmayan isletmeler olarak tanimlanmustir. kiiclik ve orta biiytikliikteki
isletmelere (KOBI) iliskin veriler Tablo 12°de gosterilmistir (European Commision,
2003).

Tablo 12. Avrupa Birligi KOBI smiflamasi

Net Sans veya Mali Bilanco Degeri

KOBI Calisan Sayisi (Milyon EUR)

2023 AB Yilinda KOBI siniflamast

Mikro Olcekli <10 <€2
Kiiciik Olcekli <50 <€10
Orta Olgekli <250 <€0m OR <€43m

Kaynak: SME definition (europa.eu); singlemarketeconomy.ec.europa.eu/ smes/sme-
definition_en)

AB (Avrupa Birligi) komisyonu, KOBI'lere yonelik ozellikle AB finansman
programlarindan hangi isletmelerin yararlanabilecegi ve KOBI'lere 6zgii rekabet kurallari
gibi belirli politikalar1 6nemsedigi goriilmektedir. Buradan hareketle AB komisyonunun,
KOBIl'lerle ilgili bes temel stratejik hedefe odaklandigi sdylenebilir (European

Commision). Bunlar su sekildedir:
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Girisimciligin ve becerilerin tesvik edilmesi,
Kiiciik ve orta dlgekli islemelerin (KOBI) pazarlara erisiminin iyilestirilmesi,
Biirokrasiyi azaltmak veya bitirmek,

Kiiciik ve orta 6lcekli islemelerin biiyiime potansiyelinin iyilestirilmesi,

NI NEE N NN

KOBI paydaslariyla istisarenin ve diyalogun gii¢lendirilmesi.

KOBIl'ler AB ekonomisinde kilit bir rol oynamaktadir. Avrupa Birligi'ndeki
bircok kiiciik ve orta dlgekli isletme, kapsayici bliylime ve uzun vadeli stirdiiriilebilirlik
saglama yolunda ilerlerken, daha giiclii bir marka olusturmayi birincil hedeflerinden biri

olarak belirlemistir.

EU-Raporu’na (2021-2022) gére, AB'de yaklasik 22,8 milyon KOBI faaliyet
gostermektedir. KOBI'ler, is sektdriindeki tiim isletmelerin %99'unu olusturmaktadir. Bu
KOBI'ler, 2021'de AB'de 83,2 milyon kisiyi istihdam etmektedir. Ayrica, Avrupa'nin
GSYIiH'inin yarisindan fazlasmi olusturmakta ve AB ekonomisinin tiim sektdrlerine

deger katmada kilit bir rol oynamaktadir.
2.2.4. KOBI sorunlar ve pandemi

KOBIlerin kiiresel dlgekte hizla gelisen bilgi teknolojilerden enflasyon, pandemi
ve savag gibi bliylik sorunlardan etkilendigi goriilmektedir. Bu durum, ekonomi ve
toplum tizerinde dnemli bir etki yaratmaktadir. Bu gelismeler sonucunda kiiciik ve orta
Olgekli isletmelerin, bu dijital ¢agda pazarlamanin gelecegini tahmin etmeleri giderek
zorlagsmaktadir. Dijital teknoloji, miisteriler ve onlarin ihtiyaglari arasindaki tiim engelleri
ortadan kaldirarak isletmenin ¢alisma seklini sonsuza dek degistirdi. Isletmeler, 6nceki
uygulamalarini doniistiirme ihtiyacinin farkindadir. Ancak mevcut durumu stirdiirmede
wsrar edilmesi durumunda rakipleri tarafindan pazarin digina itilme riskiyle kars1 karsiya
kalirlar. Cogu isletme, degisimin aciliyetini hissetse de doniisiim olasiliginin onlar

korkuttugu belirtilmektedir (Ziotkowska, 2021:13).

KOBT’lerin etkilendigi sorunlardan bir digeri COVID-19 salgimidir. Bu salginda
KOBI'ler ve girisimciler krizin etkisinin merkezinde yer almustir. Uzun siireli is
kapanmalari, talep dengesizligi ve deger zinciri kesintileri, KOBI'ler iizerinde dnemli
operasyonel ve finansal baskilar yaratarak hayatta kalmalarini tehdit etmistir. Bunun
sonucunda 2020 yilinda kiiresel GSYIH'te %3,4'liik bir daralma ve reel olarak kiiresel
ticarette %38,5'lik bir diislisle onemli bir ekonomik sok yarattigr gorilmiistiir (OECD,
2021). COVID-19 vakasi, Avrupa iiye iilkelerindeki KOBI’leri de derinden etkilemistir.
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Avrupa Birligi iilkelerinde COVID-19 salgin1 nedeniyle 23 milyon KOBI, benzeri
goriilmemis bir ekonomik belirsizlik ve kargasayla karsi karsiya kalmistir. 2020 yilinda
gayrisafi yurt i¢i hasilanin %6’lik diisiiyle Avrupa Birligi, 1929/1930'daki biiyiik
ekonomik durgunluktan bu yana gériilmemis en biiyiik diisiisii gdrmiistiir. KOBI'ler, son
iki yilda olaganiistii ekonomik ve sosyal zorluklarla basa ¢ikarken ayni zamanda dijital
ve strdirtlebilir bir ekonomiye gegis i¢in hazirlanmak zorunda kalmistir (EU-Raporu

2021-2022).

Ratnasingam vd. (2021), COVID-19 salgminin baslangicinda KOBI’lerin dijital
araglara gecis yapma konusunda hazirliksiz olduklarini 6ne siirmiistiir. Kumar’a (2021)
gore COVID-19 salgini, KOBI'ler dahil olmak iizere tiim isletmeler iizerinde yikici bir
etki yaratmistir. Bu yikici etki sonucunda KOBI'lerin, genel maliyetlerdeki artis
nedeniyle faaliyetlerini durdurma, nakit rezervlerinin tiikenmesi, isten ¢ikarmalar, is
yerlerinin kapanmasi, calisanlarin yipranmasi, kiigiik isletmelerin zayif biiylimesi ve

benzeri bir¢ok sorunla kars1 karsiya kaldig1 goriilmiistiir.

COVID-19 boyunca KOBI’ler, biiyiik sorunlarla karsi karsiya kalmistir. Bu
siirecte ¢alisanlarin isten ¢ikarilmasi, calisanlarin saglik sorunlari, satislarda diisiis, mali
sikint1 ve miisterilerin talebindeki diisiis gibi sorunlarin etkin bir sekilde ortaya ¢iktigi

goriilmustiir. Bu sorunlar Sekil 9°da belirtilmistir;

calisanlarin isten
¢ikarilmasi

Calisanlarm saghk
sorunlari

COVID-19 swrasmda

KOBTI'lerin sorunlar Satislarda dustis

Mali Sikinti

Miisterilerin
talebindeki diisiis

Sekil 9. COVID-19 boyunca KOBI’ler
Kaynak: Kumar ve Ayedee, 2021:5.
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Bu durum, KOBI’leri teknolojik degisim ve doniisiime yonlendirmistir.
KOBi'lerde teknolojinin benimsenmesinin, COVID-19 sirasinda ortaya ¢ikan sorunlari
¢ozmelerine yardimci olabilecegi belirtilmistir. Bu, bir yoniiyle e-ticaret, sosyal medya
araclar1 ve diger bircok teknolojik platformun etkin kullanimi ile miimkiindiir. Ozellikle
sosyal medya araglari, kiigiik ve orta 6lg¢ekli isletmelere daha iyi bir aligveris deneyimi,
iletisim ve is birligi i¢in ¢esitli firsatlar sunmaktadir. Sosyal medya araglar1 arasinda
Facebook, LinkedIn, Twitter, Instagram, bloglar, YouTube gibi ¢esitli platformlarin yer
aldig1 belirtilmistir (Kumar ve Ayedee, 2021:5).

OECD’nin KOBI ve Girisimcilik Gériiniimii (2021) raporuna gére, KOBI'ler 24
Subat 2022 tarihinde Rusya ile Ukrayna arasinda ¢ikan savastan dolay1 ek zorluklarla
kars1 karsiya kalmislardir. Artan enflasyon, 6zellikle enerji ve ham madde fiyatlari,
finansal piyasalardaki oynaklik ve tedarik zincirleri ile ticaretteki aksakliklar, KOBI
operasyonlart ve performansi lizerinde olumsuz etkiler yaratarak toparlanmalarini
tehlikeye atmaktadir. KOBI finansmani iizerindeki orta ve uzun vadeli etkilerin

goriilmeye devam ettigi belirtilmektedir. (OECD (2021:113)

Sonug olarak enflasyon, pandemi ve savas gibi bilylik sorunlardan etkilenen
isletmeler, ¢alisanlarini korumak ve miisterilerine hizmet etmek i¢in yeni yontemler ve
stratejiler gelistirmek zorunda kalmistir. Ozellikle pandemi siirecinin KOBI'ler i¢in zorlu
bir miicadele oldugu sdylenebilir. Ancak bu durumda isletmeler dayanikliliklar1 ve
esneklikleri sayesinde bu siireci atlatmay: basarabilmislerdir. Bu nedenle KOBI'lerin,
pandemi veya benzeri olaylarin sonrasinda da giiclii bir sekilde varliklarini siirdiirmeleri
icin dijitallesme ve yenilik¢i stratejilere yatirim yapmalart gerektigi sonucuna

ulasilmistir.
2.2.5. KOBI’lerin sosyal medya kullanimi

Kiiciik ve orta dlcekli isletmeler (KOBI), iilke ekonomilerinin bel kemigi olarak
kabul edilmektedir. Bu nedenle diinyanin dort bir yanindaki iktidarlar, daha etkin rekabet
edebilmeleri ve yeni is firsatlarindan yararlanabilmeleri icin KOBI'lerin verimliligini
artirmak amaciyla c¢esitli modernizasyon cabalar1 iistlenmektedir. Bu yiizden bir¢ok
KOBI’nin, kurumsal web siteleri gelistirerek, cesitli bilgi ve iletisim teknolojilerini

benimseyerek dijital alana agildigi belirtilmistir (Abu Bakar, 2019:53).
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OECD (2022), KOBI’lerin Dijital Déniisiimii raporuna gore hizla gelisen
teknolojiler ve artan teknoloji gesitliligi, potansiyel olarak KOBI’lere muazzam faydalar
saglamaktadir. Bu nedenle kiigiik ve orta 6lcekli isletmelerin, dijital doniisiime daha iyi
hazirlanmasi ve yiiksek risklerin farkinda olmasi gerektigi belirtilmektedir. KOBI’lerde
dijital doniisiimii erken benimseyenler; tiiketiciler, bolgeler ve firmalar arasindaki

esitsizlikleri giderek artirmaktadir.

Bu esitsizliklerin  daha da genisletilebilecegine dair endiseler oldugu
soylenmektedir. KOBI’lerin dijitallesmesini etkinlestirmenin, OECD iilkelerinin en
onemli politika Onceligi haline geldigi belirtilmistir. Yine ayni sekilde raporda,
dijitallesmemenin riskleri ve firsatlari; benimsemenin Oniindeki engellere dikkat ¢ekerek
sosyal medya platformlari, dijital glivenlik, blockchain ekosistemleri ve yapay zeka ile

ilgili konulara odaklandiklarini belirtmislerdir (OECD 2022).

Isletmeler, sosyal medya platformlarindan aldiklar1 degerli verileri, giincel pazar
bilgilerini ve kaynak eslestirme yeteneklerini kullanarak kaynak agigini daraltabilir ve
pazar risklerini azaltabilirler (Lanyi vd., 2021:478). Sosyal medya platformlari,
ekonomilerin ve toplumlarin dijital gecisinde merkezi bir rol oynamaktadir. Ozellikle
pandemi ve sonrast bu platformlarm roliinii giderek giiclendirmistir. KOBI'lerin
dijitallesmesi, onlarin biiyiimeleri i¢in onemli kanallar sunmaktadir. Ancak KOBI'ler,
cevrimigi platformlarda faaliyet gosterme konusunda zorluklarla ve risklerle karsi
karsiyadir. Dijital becerilerin eksikligi ve is modellerini uyarlama ihtiyaci onemli engeller
olabilmektedir. Bu nedenle sosyal medya platformlarinin daha fazla benimsenmesinin
ozellikle KOBI'ler i¢in énemli oldugu belirtilmektedir (OECD-2022: 15-220). Sonug
olarak isletmeler, bir {irlin veya hizmeti tanitmak ic¢in sosyal medya platformlarini
kullanarak etkili bir tiir dijital pazarlama gerceklestirmektedir. Bu nedenle KOBI’lerin
miisterilere etkili bir sekilde ulasmak ve onlarla etkilesim kurmak icin sosyal medya

platformlarinin benzersiz 6zelliklerinden faydalanmasi vazgegilmezdir.
2.3. Yenilikci Rekabet Anlayisi
2.3.1. Yenilik ve yenilikg¢ilik

Firmalarin hayatta kalabilmeleri ve siirdiiriilebilir rekabet avantaji elde
edebilmeleri igin yerel, bolgesel, ulusal ve devaminda uluslararasi pazarlarda degisim ve
yeniligi siirekli olarak takip etmelidirler. Cilinkii inovasyon (yenilik), rekabette

Ustiinliigiin kilit anahtar1 olarak goriilmektedir. Benzer sekilde ekonomik bilesenlerin
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zenginlik kaynaginin yenilik oldugu ifade edilmektedir (Yorgancilar, 2011:381-387,
Deborah, 2011:2; Garcia ve Calantone 2002). Bir firmanin basarisini siirdiirebilmesi igin
trlinlerin yagam dongisiiniin, teknolojilerin, rakiplerin, yasalarin ve hatta tiim
toplumlarin hizli bir degisim gosterdigi rekabetci ve calkantili pazarda ayakta kalmasi
gerekir. Firmalarim maddi ve maddi olmayan varliklarini piyasadaki belirsizliklere karst
korumalar1 gerekmektedir. Yenilik, kurulusa degisen pazar kosullarini ve miisteri
taleplerini karsilamak i¢in uyum saglama ve gelisme yetenegi kazandirir. Genel olarak ve
yaygin bir sekilde verimlilik basarisinin kilit bir bileseni olarak kabul edilir ve insan,

Stire¢ Ve tiriin bilesenlerini i¢eren bir degisim girisimidir (Kamaruddeen vd., 2010).

Bu baglamda yenilik ve yenilik¢ilik kavramlarit birbirinden farkli anlamlar
tagimaktadir (Zairi, 1994). Yenilik kavrami tanimlanirken 6nemli olan bu kavrama hangi
acidan bakildigidir. Yani teknolojik yenilik, ticari yenilik, fikir yeniligi, siire¢ yeniligi
gibi kavramsal kargasalarin oldugu bilinmektedir. Dolayisi ile yenilik tanimini tek bir
ozellige sikistirmanin dogru olmayacagi belirtilmektedir. Ancak kavramsal agidan
yalnizca yenilik kavraminin tanimlanmasi ile diger kavramlarla iliskilendirilebilir bir
metot tasarlanabilmektedir (Zairi, 1994; Kamaruddeen vd., 2010; Mudrak vd., 2005).
Yenilik kavrami, tliketici ihtiyaglarimin daha iyi karsilanmasi, rakiplere stiinlik
saglanmasi, yeni pazarlarin kesfedilmesi i¢in bir 6n kosul olarak kabul edilmistir. Bu da
firmalarin hayatta kalmasi ve biiylimesi igin hayati bir 6nem tasimaktadir. Bu kabul;
pazarlama, sosyoloji, psikoloji, yonetim ve ekonomi gibi bir¢ok disiplinde ¢ok sayida

calismayi tesvik etmistir (Garcia ve Calantone 2002).

Bu anlamda yenilik kavrami, yeni veya dnemli 6l¢tlide iyilestirilmis {iriinlerin (mal
veya hizmetlerin), siireclerin, organizasyonel ve pazarlama ydntemlerinin igletme igi
uygulamalarinda veya pazarda tanitilmasi olarak tanimlanmaktadir (Deborah, 2011:2).
Yeniligin 6grenilemez bir sanat oldugu ve bir sisteminin ya da temel ilkelerinin olmadig,
sadece yetenekli insanlarin sahip olabilecegi bir beceri oldugu belirtilmektedir (Hitcher,
2006).

Yeniligin en basit tanimi farkli bir sey yapmaktir. Diger taraftan yeni bir fikir,
iiriin, cihaz veya yenilik olarak da acgiklanabilmektedir. Yenilik, temel diizeyde
gelecekteki bir sorunu ¢6zmek i¢in mevcut basarilar ve gegmis deneyimler arasinda bir
ilisgki kurmak tizere fikir iiretme ve birlestirme siireci olarak degerlendirilmektedir
(Stenberg, 2017). Yenilik kavraminin tanimlamalarinda, yeniligin katma deger
yaratmakla iligkili oldugu goriilmekte ve oOrgiitsel anlamda da Orgiitiin performansini
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olumlu agidan etkilemesi beklenmektedir (Serbest ve Goksel, 2021; Goswami ve

Mathew, 2005).

Yenilikgilik ise bir slire¢ olarak ele alinmaktadir. Yeni iirlin veya hizmetlerin
iiretilmesi, yaratilmasi, uygulanmasi, tesvik edilmesi, gelistirilmesi, fark edilmesi ve
tanimlanmas stireci olarak ifade edilmektedir. Diger bir ifade ile bir fikir veya kavramin
iirtin veya hizmete doniistiiriilmesi siireci oldugu belirtilmektedir. Girigsimciligin temeli
yenilik¢iliktir. Dolayisi ile girisimciler yenilik¢i faaliyetlerle ise baslamaktadir (Serbest
ve Goksel, 2021).

Yenilik¢ilik; bir kisi, firma veya iilke i¢in toplumsal refahin artisi, siirdiirtilebilir
biliyiimenin devamliligi, yasam kalitesinin yiikselmesi ve istihdam saglamanin 6nemli
¢dziimlerinden biri olarak goriilmektedir (irmis ve Ozdemir, 2011). Yenilik¢ilik, bir
firmanin yeni {riinler, hizmetler veya teknolojik siireclerle sonuglanabilecek yeni
fikirlere, yeniliklere, deneylere ve yaratici siireglere katilma ve bunlari destekleme
egilimini yansitir. Bir firma, inovasyonu benimsediginde, yenilik¢i olarak kabul edilir
ancak firmanin ne dlgiide yenilik¢i oldugu benimsenen inovasyonlarin sayisina baghdir
(Kamaruddeen vd., 2010; Utterback, 1974). Orgiitsel performansin ve rekabet giiciiniin
yiiksek olusu, yenilik¢ilik potansiyeline bagli olmaktadir. Bu cergevede yonetim ve
calisanlarin ortak hareket etmesi ve yenilik¢i fikirler, tirlinler, hizmetler vb. ile isletme

rakipleri karsisinda gii¢lendirilebilmektedir (Nedelko ve Potocan, 2013).

Bu baglamda yenilik¢i orgiitler, baz1 ozelliklere sahiptir. Bunlarin arasinda
biirokrasiyi basarinin en biiylik ¢ikmazi olarak gérmek, yenilik ve degisime yol agan
orgiitsel degerleri desteklemek ve tiim ¢alisanlar1 yenilik yapmaya tesvik etmek gibi
ozellikler yer almaktadir (Soliman vd., 2022). Ayrica yenilik¢i kuruluslar, genellikle isin
kolayca ve zamandan tasarruf saglayacak sekilde tamamlanmasina yardimci olan modern
ve ileri teknolojik cihazlara ve yeteneklere sahiptir. Bu, ¢alisanlar1 yenilik¢i diistinmeye
ve sorunlara yeni fikirler ve dijital ¢oziimler bulmaya tesvik etmektedir (Pilav-Velic et
al., 2021).

Kuczmarski (2003), bir isletmenin basarili bir sekilde biiylimesinin anahtarinin
yenilige bagli oldugunu belirtmektedir. Bu baglamda yenilik kavramini bazi sorularla
tanimlamaya ¢aligmistir:

e Yenilik bir siire¢ midir?

e Bir strateji midir?
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e Bir kiyaslama midir?
e Islevler arasi bir ekip mi yoksa diinyada yeni bir siire¢ midir?
e Yenilik bir yonetim teknigi midir?

e Bir liderlik sorumlulugu mudur?

Isletmelerde yenilik iyi yapildiginda yukaridaki sorular1 ve daha fazlasim
kapsamakta oldugu belirtilmektedir. Yenilik¢i isletmeler, yaygin bir tutum, duygusal
durum ve yenilige stirekli bir baglilik gostererek isinin her yoniine niifuz eden bir zihniyet
gelistirmistir. Bu durumda isletmeler i¢in yeniligin, rekabet avantaji elde etmenin anahtari
oldugu belirtilmektedir (Kuczmarski, 2003:536-537). Demirel ve Tohum’un (2017)
yaptig1 calismada yenilik kavraminin isletmeler i¢in rekabetin belirleyici bir unsuru
haline geldigi goriilmiistiir. Teknolojinin hizli gelismesi, artan rekabet, siirekli degisim
gosteren miisteri istek ve beklentilerini karsilama; isletmeleri yenilik yapma konusunda
farkli diistinmeye, sorunlar1 saptamaya ve ihtiyag duyulan yeni stratejileri gelistirmeye
zorlamistir. Isletmelerin siirdiiriilebilir bir rekabet avantaji saglamak icin iiriin, siireg,
pazarlama, Orgiitsel yenilik gibi bazi yenilik tiirlerinin isletmelerin i¢inde bulundugu
faaliyetlerde kullanilmasinin ve gelistirilmesinin zorunlu bir ihtiya¢ oldugu belirtilmistir.
Yenilikgilik, onlarca yildir yonetim arastirmalarinda kilit bir konu olarak goriilmektedir.
Mevcut calkantili senaryoda yenilik yetenegi veya yenilikeilik, firmalarin degisen pazar
kosullarina uyum saglamasini ve miisteri ihtiyaglarini karsilamasini saglayan kritik bir
faktor olarak ortaya c¢ikmistir (Gonzalez-Cruz vd., 2020). Bu nedenle o6zellikle SM
araclarinin benimsenmesi ve kullanilmasi, firma yenilik¢iliginin desteklenmesinde
stratejik bir rol oynayabilir. Bu teknolojiler, kuruluslar i¢inde ve arasinda bilgi akisini ve
bilgi paylasiminmi kolaylastirir; miisterilerle etkilesimi gelistirir ve gelismis operasyonel
verimlilik ve yenilik¢ilik tireterek is birligi siireclerini iyilestirir (Lam vd., , 2016).

Sonug olarak yukaridaki bilgilere gore dijital hizmetler ve araglar olgunlastikca
KOBIl'ler igin artan yeni dijital teknolojilerin benimsenmesiyle ilgili faydalar da
artmaktadir. Yine aym sekilde yapay zeka, nesnelerin interneti, bulut hizmetleri, sosyal
medya ve ¢evrimici 6deme platformlar: gibi dijital araglar; KOBI’lere islemlerini verimli
bir sekilde 6l¢geklendirme ve yeni pazarlara erisimlerini genisletme yetenegi saglayabilir.
KOBI'lerin biiyiimesinin oniindeki engelleri kaldirabilir ve ayrica KOBI'lerin yeni ve

yenilik¢i lirlin ve hizmetler yaratmalari i¢in 6nemli firsatlar saglayabilir.
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2.3.2. Rekabet

Literatiirde rekabet kavramu ile ilgili birgok tanim bulunmaktadir (Anholt, 2007;
Christensen, 2001). Tiirk Dil Kurumu sozliigiine gore rekabet, ayn1 amag pesinde kosan
kimseler arasindaki bir yaris seklinde tanimlanmaktadir (Tiirk Dil Kurumu, 2023).
Yorgancilar’a (2010) gore rekabet, ekonomik sistemde faaliyette bulunan bireyler,
firmalar ve iilkelerin kendi gruplari arasindaki yarigtir. Herdem (2014), rakiplerin
birbirlerine kars1 belirli bir pazarda tstlinliik saglama yarisinda olan bireyler, firmalar
veya sistemler seklinde tanimlamaktadir. Mehmet Deniz (2008), rekabeti rakiplerin sahip
olmadigi bir duruma gore isletmeleri ayni miisteriler ic¢in yaristirmasi olarak
tanimlamaktadir. Rekabetin dnciilerinden biri olan Porter’a gore rekabet, reklam kavgasi
olarak tanimlanir. Bagka bir ¢alismada rekabet, miisterilerin ihtiyaglarim1 karsilamak
amactyla calisirken temel hedefi deger iiretmek ve miisteri beklentilerini karsilamak olan
stratejilerin olusturulmasi anlamini tasimaktadir (Acar, 2020:18-34). Encyclopedia
International’da rekabet, “etkin ve giiclii bir sermaye ekonomisinin temeli” olarak
tanimlanmaktadir. Serbest rekabet, diger adiyla tam rekabet, teorik olarak alicilara ve

saticilara secenek farkliligi sunar (Altay, 2006).

Rekabet, farkli bireyler igin farkli anlamlara gelmektedir. Bugiin isletmelerin
yerel, bolgesel ve ulusal pazarlarin yani sira uluslararasi pazarlarda faaliyet imkanlar
gelismis ve bu durumda daha siddetli bir rekabet olgusu ortaya ¢ikmistir. Uluslarin refah
seviyeleri rekabet edebilirliklerinin bir gdstergesi olarak goriilmektedir. Refah diizeyi de
uluslarin yagam standardinin bir sonucu olmaktadir. Yasam standardi ise uluslarin insan,
sermaye ve dogal kaynaklarinin ekonomik karsiligi olarak goriilmektedir. Dolayist ile
rekabetin {retkenlikle Ol¢iildiigli soylenebilmektedir (Saxena ve Lozac’h, 2010;
Hancioglu ve Yesilaydin, 2016; Porter ve Ketels, 2003; Firat, 2019; Eraslan ve Firat,
2021).

Rekabet, miisterilerin ve isletmelerin birbirleriyle etkilesime girdigi geleneksel
yollar, ¢cevrimigi araglarin sundugu dijitallesme ve genisleyen firsatlar sayesinde siirekli
olarak sekillenmektedir. Artan kiiresel rekabet, teknolojik gelismeler, tiiketicilerin ve
misterilerin degisen ihtiyaglari nedeniyle rekabet stratejileri de siirekli degismektedir. Bu
yoniiyle dijital pazarlamanin olanaklarin1 kullanmayan firmalar, rekabette dezavantajl
duruma diismektedir. Bu nedenle rekabet firsatlar1 yenilik¢i {irlin veya siireglerin

gelistirilmesinde yatmaktadir (Lanyi, 2020:477-480).
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Ekonomik gelismeler, ticaretteki kiiresellesme egilimleri ve artan rekabet ile
birlikte isletmeler disa acilma stratejilerine yeniden yon vermeye baglamislardir.
Kiiresellesmeyle birlikte iilkeler arasinda ticari sinirlarin kalkmasiyla isletmeler, iilke
icinde ve disinda daha amansiz bir rekabet i¢inde siireklilik gostermek zorunda
kalmiglardir. Gelisen bilgi ve teknolojik gelismeler kiiresellesmeyi hizlandirmis ve
isletmeler tedarikgileri, ortaklar1 ve miisterileriyle dogrudan baglanti kurmaya
baslamislardir (Ulag, 2009:16-45). Kiiresellesmenin getirdigi yeni degisimlerle isletmeler
uluslararasi piyasalara siiriiklenmis ve rekabet olgusunun yeni bir boyut kazanmasinin
yolunu agmustir. Bilgi ve teknoloji tabanindaki yenilikler isletmelerin ve devaminda
uluslarin da roliiniin degismesine neden olmustur. Pazar piyasalar1 serbest rekabet
ortammna donmistiir ve artik siirdiiriilebilir faaliyetin itici giicii bilgi ve teknoloji
kapsaminda rekabet {stiinliigi saglayip ekonomik gii¢ elde etmekten ge¢mektedir
(Tagraf, 2002; Sabir, 2013).

Ulkelerin uluslararasi rekabet yarisinda bilgi ve iletisim teknolojileri, isletmelere
biiyiik firsatlar sundugu gibi beraberinde ¢esitli tehditleri de getirdigi i¢cin 6nemli bir role
sahiptir. Bu yoniiyle bilgi ve teknolojileri etkin ve verimli kullanan iilkeler veya firmalar
rekabet avantaj1 kazanmaktadir, siireci etkin yonetemeyenler ise saf dis1 kalabilmektedir

(Ince ve Giil, 2006:222).

Literatiirde rekabet kavramu ile ilgili birgok teori ve modelin oldugu bilinmektedir.
Bunlardan en onemlisi de Porter’in Bes Kuvvet teorisidir. Bu teori Sekil 10°da

gosterilmistir.

Mevcut Rakipler

Tedarikgilerin

AEBREE(] Pazarlik Giict

Rekabet

Muhtemel
Rakiplerin
Tehdidi

Sekil 10. Porter’in belirledigi bes giic modeli

Kaynak: Porter, 2008: 25.
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Bu teori, yogun rekabet halinde olan sektdrlerde firmalarin karsilasacaklari
giicleri bir araya getiren bir model olmasindan dolay1 6nemlidir. Bu model, isletmelerin
stratejisini nasil sekillendirdiginin tipik bir 6rnegi olarak tanimlanmaktadir (Porter, 2008:

25).

Literatirde KOBI’lerin rekabet etmede bazi temel unsurlari Snemsedigi
goriilmektedir. Ornegin Szerb, L., & Ulbert, J. (2014), yaptiklar1 calismalarda KOBI
rekabet edebilirligi endeksi ile ilgili “kiiciik isletmelerin rekabet giicii, insan sermayesi,
finansman, ag olusturma, sunulan iriin, idari rutinler ve siiregler, rekabet stratejisi,
uygulamal1 teknoloji, pazarlama metodolojisi, uluslararasilasma ve cevrimigi varlik
kaynaklar1 yeteneklerinden olustugu” seklinde belirtmislerdir. Dolayis1 ile KOBI’lerin
devam eden rekabet giicleri, belirtilen parametrelerde avantaj elde etmeleri ile saglanir.

Bu yoniiyle KOBI rekabet edebilirlik endeksi Sekil 10°da gosterilmistir.

HUMAN
CAPITAL

ONLINE
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TION

PRODUCT

ADMINIS
TRATIVE
ROUTINE
COMPET. S
STRATEG
Y

Sekil 11. KOBI rekabet giiciiniin kavramsal modeli
Kaynak: Szerb, L., & Ulbert, J. 2014

Sekil 11°de gosterildigi gibi KOBI rekabet modelinin, bir firmanm diger
firmalarla etkili bir sekilde rekabet etmesine ve miisterilere degerli mallar veya hizmetler
sunmasima olanak sundugu soylenebilir. KOBI’lerin bu yeteneklerini gz Oniinde

bulundurarak fark yaratabilecegi diisiiniilmektedir. Bu nedenle KOBI'lerin hayatta
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kalmalar1 ve siirdiirebilir olmalar1 i¢in sektorel geligsmeleri takip etmeleri, teknolojik

yenilikleri yakindan izlemeleri ve is birligi yapmalari rekabet giiclerini artiracaktir.
2.3.3. Yenilikgi rekabet yaklasimi

Isletmelerin siirdiiriilebilir bir rekabet avantaji saglamak icin biitiin kaynak,
yetenek ve siireclerinin devamli olarak yeni tekniklerle tasarlanip gelistirilmesi yenilik¢i
rekabeti ifade etmektedir. Bu dogrultuda igletmeler, degisime ayak uydurabilmek icin
iirlin ve hizmetlerin 6zelliklerini, yonetim tarzlarini, pazarlama ve orgiitsel yontemlerini,
iiretim teslimat yontemlerini ve miisteri aliskanliklarindaki farkliliklar stirekli takip
etmelidirler. Siirdiiriilebilir bir rekabet {ustiinligi saglamanin yolu, yenilik¢ilik
faaliyetlerinin igletme kaynaklari ile verimli ve hizli bir sekilde uyumlastirilmasindan
gecmektedir. Yenilik¢i rekabette temel yetenekler ve entelektiiel sermaye gibi iki kilit
parametre iistlinliik saglamada rol oynamaktadir. Dolayisi ile isletme kaynaklarinin dogru
ve etkili kullanimi, temel yetenek ve entelektiiel sermaye ile anlamli olabilmektedir. Bu
anlamda isletmelerin taklit edilemez bir yonetim ve rekabet stratejisi ile hareket etmesinin

araci yenilikei rekabette yatmaktadir (Kili¢ ve Oral, 2018).

Orgiitlerde calisanlar iizerinde minimum diizeyde gozetim kuran yOnetim
anlayisinin, yaraticilik ve yenilik¢iligin 6n planda tutulmasindan kaynaklandigi, bu gibi
durumlarda performans {istiinliigii sagladigi goriilmektedir. Bu nedenle orgiitlerin
yaraticiligini ve yenilik¢iligini besleyecek yonetsel kosullarin iizerinde durulmasi
olduk¢a onemlidir. Nitekim bu da calisanlarin ve yonetimin etkilesimi ile {istiin bir

yenilik¢i rekabet anlayig1 getirmektedir (Arslan vd., 2020:40).

Isletmelerin ¢evresel degisimlere hizli ayak uydurabilmeleri, rekabet avantaji
kazanabilmeleri, ¢aligsanlari ile birlikte hareket edebilmeleri i¢in 6rgiit kiiltiiriiniin kilit bir
rol aldig1 bilinmektedir. Barney (1991), orgiitlerin rekabete bakis agilarini etkilemesi ve
rekabet avantaji saglamasi, orgiit kiiltiirliniin taklit edilemeyen ve essiz bir yapida
olmasindan kaynaklandigini belirtmistir. Brown (1998), orgiit kiiltiiriine dikkat ¢cekerek
rekabet avantaji elde edebilecegini ifade etmistir. Bunun i¢in ¢alisanlarin birbiriyle ve
orgiitle biitiinlesmis, birlikte hareket etme becerisine ulagsmis, icinde bulunduklar
cevresel degisimlere daha hizli ayak uydurarak sahip olduklar giiclii ve ¢cevreye uyum
saglayabilen Kkiiltiirle rakipleri arasinda fark yaratmaktadir. Benzer sekilde isletme
calisanlar1 ve birimleri arasinda olusturulacak rekabette ¢alisanlar ve birimler agisindan

daha yenilik¢i, daha dinamik ve degisime ac¢ik yapilar olusturuldugu goriilmektedir. Bu
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nedenle rekabette orgiit kiiltiirii, belirleyici ve ayiric1 6zellikler arasinda yerini almaktadir

(Yiyit, 2017:153-157).

Sanayi isletmeleri iizerine yapilan ¢alismada rekabet giliciinii artirmak i¢in 6nemli
bir kosul olarak yeniligin rolii goriilmektedir. Bu nedenle mikro ve makro diizey
ekonomide biiylik yeniliklerin uygulanmasi, emek siirecinin verimliligini, geliri
artirmanin ve diger birgok onemli sonuglara erigsmenin miimkiin oldugu belirtilmigtir
(Babayev, 2020:264). TUSIAD’in (2011) rapurunda yenilikgilik ile ilgili yaptig1 beyana
gore Tiirkiye, yiiksek gelirli ve gelismis {ilkeler diizeyine ancak bilgi, beceri ve
yenilik¢ilik temelinde rekabet edebilecek giice ulastiginda gelebilecektir. Bu giice
ulagabilmesi de evrensel temel egitimin yaninda becerilerin ve beseri sermayelerin
kullanilabilecegi acgik bir is gilicii piyasasinin varligindan ge¢mektedir. Bu nedenle
yenilikgilik, insana yatirim yapma ve bilgi temelli ekonomik ve toplumsal yapilanmaya
yoneligin, gelismis iilkeler arasinda yer alabilmenin Onceliklerinden biri olarak

belirtilmektedir (Olcay, 2021:103-104).

Ayhan (2011), yenilik¢iligi yeni fikirleri kullanarak ya da mevcut bilgileri ¢ok
farkli yontemlerle uygulayarak ticari bir faydaya doniistiiren onemli bir degisiklik
saglama olarak tanimlamaktadir (Caligkan, 2019:343). Yine ayn1 sekilde degisime ayak
uydurabilmek ve bunun Otesinde degisimi yonlendirebilmek igin isletmelerin
yenilik¢ilige iligkin performanslarin1 gelistirmeye odaklanmalar1 gerekmektedir. Bunun
sonucunda yenilik¢i siireg, lirlin ve uygulamalar1 gergeklestirecek, insan kaynaklarinin
yetkinliklerini gelistirecek yatirimlart yapmalar1 gerekmektedir. Bu anlamda kiiresel
rekabet ortaminda firmalarin yenilik¢ilik yetisine sahip olmasi, rekabet avantaji tistiinliigii

saglamanin en giivenilir kaynagi olarak tanimlanmistir (Caliskan, 2019:343).

Mortimer’e (1995) gore yenilik¢i bir isletme; pazar odakli, risk yonetimi
konusunda ve yenilik stirecindeki tuzaklara kars1 deneyimli, yeni fikir iiretme konusunda
disa odakli olmalidir. Yenilik¢i c¢abalar; yeni teknolojilerin, yeni {iriinlerin, hizmetlerin,
yeni iiretim siireclerinin ve yeni organizasyon yapilarinin arastirilmasini, kesfedilmesini,

denenmesini ve gelistirilmesini i¢eren bir biitiin olarak incelenmistir (Carneiro, 2000:92).

Yenilik, isletmelerin ayakta kalabilmeleri ve rekabet iistlinliiglinii siirdiirebilmek
i¢cin kendini besleyen uygun iklime ve stirekli gelisen bir ekosisteme ihtiya¢ duyar. Boyle
bir ortamda isletmeler, rekabetin siirekli yenilendigi bir anlayis1 benimseyebileceklerdir.

Bu nedenle yenilikle ilgili tim paydaslarin bir koordinasyon ve is birligi icerisinde
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olmalar1 kaginilmazdir. Ayrica biitiin yenilik ¢aba ve stratejilerinin pazar ve deger odakl
olmasimin 6nemli bir rol oynadig1 gozden kagirilmamalidir. Bu durumda deger iireten,
ekonomik ve sosyal ¢iktiya doniisen yenilik stratejilerinin siirdiiriilebilir ve basarili olma
sanslar1 olduk¢a yiiksek olacaktir (Uzkurt, 2017). Isletmelerin yogun bir rekabet
icerisinde oldugu bu giinlerde pazarda yenilik yaparak ve teknolojik gelismelerden
yaralanarak rekabet stiinliigii saglamak icin bilgi, ¢cok kritik éneme sahip olup bir
orglitsel kaynak olarak ele alinmalidir. Bu yetkinliklere diizenli bir bilgi yonetimi
saglayarak miimkiin olacagi géz oniline alindiginda bilgi yonetiminin isletmeler icin

neden ¢ok 6nemli oldugu daha kolay anlasilmaktadir (Iraz, 2005:243-244).

Tahir Akgemci (2005), yapmis oldugu literatiir calismasinda giiniimiizde
isletmelerin rekabet giiclerini korumalarinin ve arttirmalarinin fiyat, kalite, hiz ve
benzersizlik gibi bir dizi unsuru biinyelerinde bulundurmalarina bagli olduguna isaret
edilmektedir. Ayrica yenilikgi siirecler sayesinde pazara yeni liriin ve hizmet sunmak,
Olcegi ne olursa olsun siirdiiriilebilir bir rekabet {istiinligii saglamanin ana kaynagi
olmaktadir. Bu durumda yenilik rekabet¢iligin ve rekabet¢i isletme olmanin temelini

olusturacaktir.

KOBI’ler, artan rekabet ve siirekli degisen i¢ ve dis kosullardan kaynakl1 olarak
yasamlarini siirdiirmede biiyiik zorluklarla karsi karsiya kalmaktadir. Bu zorluklarin
iistesinden gelmeleri ancak farklilasarak miisteriye yeni bir deger yaratmalariyla miimkiin
olabilmektedir. Isletmelerin bu yarista yasamlarina devam etmeleri igin adaptasyon ve
kendilerini gelistirme becerilerine sahip olmalar1 ve siirekli olarak yaratict ve yenilik¢i
bir strateji izlemeleri 6nem arz etmektedir (Deniz, 2011:141-142). Isletmeler, uluslararas:
piyasada rekabet giiclerini koruyabilmek i¢in ihtiya¢ duyulan gereksinimleri hizl,
giivenilir ve yenilik¢i bir tarzla karsilamak durumundadir. Yenilik¢iligi besleyen
teknoloji, iiriin planlama ve pazarlamada yapilmasi planlanan yaraticiliktir. Yenilik¢i
rekabet, siirdiiriilebilir rekabet avantaji1 elde etmek icin isletmelerin tiim kaynak, siirec¢ ve
becerilerinin siirekli olarak yeni metotlarla tasarlanmasi ve gelistirilmesidir. Yenilik¢i
rekabette entelektiiel sermaye ve temel yetenek isletmeler i¢in 6nem bir rol almaktadir
(Kili¢ ve Oral, 2018:166-171). Kiigiik ve ortak dlcekli isletmelerin (KOBI) iistiin yonleri
yenilik¢iligin bir rekabet araci olarak kullanilmasina katki saglamaktadir. Ayrica
yenilik¢ilik ile zayif yonlerinin gelistirilerek bertaraf edilmesine ve pazarin tehditleri

karsisinda rekabetgi istiinlikk elde etmesine de yardimci olmaktadir (Akgemci vd.,
2005:152).
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Isletmeler acisindan yenilikei faaliyetler, karmasik siireclerdir. Ancak bu siirecin
bilimsel ve teknik agidan kapsayici olmasinin, iilke ekonomisi ve isletmelerin rekabet
avantajin1 sekillendirmede 6nemli rol alacagi sdylenebilir. Bu nedenle KOBI’ler, rekabet

ile ilgili yenilik¢i diisiinceleri benimseyerek kiiresel pazarlara entegre olabilir.
2.3.4. Rekabet giicii kavram

Tarihsel bir siirecte ele alindiginda rekabet giiciiniin ilk olarak tarim sektoriinde
ortaya ¢iktigi, daha sonralar1 sanayi sektoriine kaydig1 ve tiim alanlarda yer edindigi
gorilmektedir. Bu anlamda rekabet giicli, her ulusun endiistrisinde ve hiikiimet
politikalarinda merkez konulardan biri olmustur (Porter, 1990; Erdem ve Koseoglu, 2014;
Firat, 2019). Rekabet giiciinde taraflarin ugruna rekabet ettikleri amaglari farkli olsa bile
rekabet kavrami kapsaminda isletmelerin, kisilerin veya gruplarin bir yarista rakipleri
karsisinda iistiinliik saglamalarimi ifade etmektedir. Bu yaris i¢cindeki rekabet giicii ise
rekabete bagli uzun erimli bir performansin {iriinii olmaktadir (Baltaci vd., 2014; Man

vd., 2002; Firat, 2019).

Stirekli degisen ve yenilenen ekonomik sistemde Ozellikle kiiresellesmeyle
birlikte 6nemi giderek artan rekabet giicli, isletmelerin neredeyse var olus veya yok olus
stireglerinin biitliniinde ortaya ¢ikmaktadir. Bu yoniiyle rekabet giicii, isletmelerin yagam
seriiveninin olmazsa olmazi haline gelmistir. Yine ayni sekilde gelisen bilgi ve
teknolojileri sayesinde ekonomik sinirlarin ortadan kalkmasiyla birlikte iilkelerin veya
firmalarin ekonomiye hakim olmalar1 ve hayatta kalabilmeleri i¢in 6nemli bir role sahip
oldugu belirtilmistir (Zengin ve Sagir, 2019:869). Rekabet giicii en genel sekliyle mikro
(firma) ve makro (iilke) olmak tizere iki farkli diizeyde tanimlanabilir. Mikro diizeyde
rekabet giicii, genel olarak bir firmanin biiyiime ve karlilik durumunun ulusal diizeydeki
rekabet giicilinii ele alirken makro diizeyde rekabet giiclinde ise iilkeler firmalarin yerine
gecmekte ve rekabet kiiresellesmektedir (Erdem ve Koseoglu, 2014: 52-53; Sert ve
Sahbaz, 2017).

Yorgancilar’a (2011:385) gore rekabet giicii, “ekonomik birimlerin digerlerine
gore sagladiklar Ustilinliiklerinin derecesidir. Baska bir deyisle, rekabet giicii piyasada
aktif olarak rol alan ekonomik birimlerin, rakipleri ile fiyat, kalite, nitelik, hizmet gibi
unsurlarda yarisabilecek durumda olmalaridir.” Amerikan Rekabet Giicii Komisyonu
raporuna gore (Presidents Commission on Industrial Competitiveness, 1985:3-7) rekabet

giicii, sirketlerin serbest ve mevcut pazar kosullar1 altinda reel gelirlerini arttirmaya
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calisgirken diger bir taraftan iiretilen {irlin ve hizmetlerinin uluslararast pazarlara

sunulmasi ve rakiplerine karsi basari elde etmesidir (Yorgancilar, 2011:385).

Avrupa Birligi Komisyonu (1994) raporunda rekabet giiciiniin; iilke, bolge,
isletme ve endiistrilerin siki rekabet ortaminda iiretim faktorlerinin getirilerini arttirarak
yiiksek is giiclinli yaratabilmek oldugu belirtilmektedir. Porter’a (1985) gore orgiitiin
performansi ile piyasadaki rekabet giicli ters orantilidir. Piyasadaki rekabet arttikca
piyasadan beklenen performans diismekte ve rekabetin yogunlugundan dolayr bu
durumda orgiitlerin kaynaklar tiikenmektedir (Acar, 2020:23). OECD (1992) ise rekabet
giicii kavramini sirket bazinda ilke igindeki reel gelir artisi saglanirken yabanci
tilkelerdeki miisterilerin istek ve beklentilerine uygun {iriin {iretebilmek olarak ifade
etmektedir. Rekabet giiclinii isletme, endiistri veya {ilkelerin toplam verimliligi
arttirabilme giicline sahip olmalar1 bi¢giminde tanimlamistir. Temel amaci, tilkedeki
yasam standartlarint ve vatandaslariin refah artigini saglamaktir. Rekabet giicliniin
arttirtlabilmesi icin temel iiretim faktorlerinin (insan kaynaginin, sermaye ve dogal
kaynaklar) yenilenmesi, gelistirilmesi ve teknolojik degisim doniisiimlere hizla ayak

uydurma yetenegine sahip olmasi gerektigini belirtmistir (Civi, 2001:24).

Benzer sekilde Kog ve Ozbozkurt’un (2014) calismalarinda rekabet giicii kavrami
yine makro ve mikro boyutta ele alinmakta ve isletmeler ve iilkeler acisindan olmak tizere
iki boyutundan bahsedilmektedir. Ata¢’in (2017) yapmis oldugu ¢alismada Uluslararasi
Ticaret Merkezince “isletmenin pazarlik giicii, yani miisterilerine mal/hizmetlerin (iirlin)
miktari, fiziksel 6zellikleri, kalitesi, fiyati, dagitimi1 gibi konularindaki sartlarini dikte
edebilme giicli” seklinde tanimlanmistir (Zengin ve Sagir, 2019:869). Bugiin artik rekabet
giiciiniin potansiyel belirleyici unsurunun dijitalleseme oldugu bir gercektir. Ozellikle
yenilikg¢iligin dijitallesme ile bir biitiin haline gelmis olmasi isletmeleri ve beraberinde
tilkeleri bilgi ve teknolojik altyapinin saglamlastirilmasina yoneltmistir (Mienpédd ve

Korhonen, 2015; Wen vd., 2022; Ignat, 2017).

Dijital pazarlamanin benimsenmesi, 6zellikle kiiciik isletmelerin pazarlardaki
zorlu rekabet sartlarinda daha uygun maliyetlerle miisterilere ulagmasi, rakipleriyle ve
daha biiyiik isletmelerle rekabet etmesi icin kritik bir 6neme sahiptir (Gedik, 2020:63).
Dijital doniisiim sayesinde giderek artan rekabet ortaminda miisteriler, kendilerine en gok
fayda saglayan ve en dislik fiyatla rakiplerinden farkli olan mal ve hizmeti sunan
isletmelere yonelir (Ulas, 2009:16). Genel olarak rekabet avantajina sahip olan
isletmelerin ayakta kalabilecegi goriilmektedir. Bu kapsamda Porter, farklilasgtirma ve
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diisiik maliyet olmak {izere iki rekabet avantaji oldugunu ve bu rekabet avantajinin tistiin

isletme performansinin temelini olusturdugunu belirtmistir (Rose vd., 2010:2).

Yirminci yiizyilin son geyregindeki rekabet¢i iistiin yOnleri olan isletmelerin,
iiretimlerini i¢sellestirme ve mevcut pazarlarin ihtiyaglarini kargilama yeteneklerine sahip
oldugu goriilmiistiir. Gelisen bilgi ve teknolojiler ile olgunlagsan ekonomik faaliyetlerin,
cevrimici aglarin gelismesiyle uluslararasi ekonomik ve finansal faaliyetlerin bir biitiin
haline geldigi, sinirlarin olmadigi, pazarlarin liberallestigi bir diinya gercegi ile karsi
karstya kaldig1 sdylenebilir (Ulas, 2009:3). Degisimin engel tanimadig1 ve vazgecilmez
oldugu giiniimiiz piyasa sartlarinda rekabet giliciiniin saglanmasinin ve siirdiiriilebilir
olmasinin gittikge zorlastigi sOylenebilir. Bu baglamda siirekli degisen ve yenilenen
ekonomik sistemde isletmelerin rekabet politikalar1 ve rekabetci tistlinliikleri de stirekli
degisecektir. Bu nedenle bu ekonomik sistemde isletmelerin kalict bir rekabet
istiinliigiinden s6z etmek zordur (Yorgancilar, 2011:381-387). Estrela ve Baptista’ya
(2018) gore KOBI’ler, dijital doniisiim evresine dahil olduk¢a bunun iletisim
paradigmasinda da biiyiik bir degisiklige yol acacagi kaginilmaz olarak goriilmektedir.
Artan dijitallesme egilimi ve dijital platformlarin siirekli kullanimi, isletmeler ile ayni
platformlarin kullanicilart arasinda iletisim ve bunun sonucunda geligen iliskiler sosyal
etkilesimde bir yakiliga yol agmustir. Bu nedenle KOBI'lerin giderek kiiresel bir
ekonomide dijital teknolojileri benimsedigini ve dolayisiyla daha rekabetci olduklarini
ortaya koymaktadir. Bu araglar ayrica is birligini, is aglarmi birlikte yaratmayi ve is
inovasyonunu tesvik ettikleri i¢in firmalar i¢indeki girisimcilik siireglerinin gelisimini de

tesvik ettigi belirtilmektedir (Olanrewaju vd., 2020).

Genel olarak firmalarin bilgi arayisi, hayatta kalmak ve daha rekabetci héle
gelmek igin dis gevresine uyum sagladig bir siirecin pargasi olarak goriilebilir. Ozellikle
isletmeler, iyilestirilmis nihai kararlarin faydalarini elde etmek icin yeni ekipman alimi
ve yeni lrlinlerin piyasaya slriilmesi gibi belirli faaliyetler hakkinda bilgi ararlar.
Rekabet¢i bir karar, ¢esitli bilgi tiirleri arasindaki farkli iligkileri biitiinlestirecek olan
genis ve oldukca saglam bir destege dayanmalidir. Sonug¢ olarak kapsamli bir bilgi,
rekabet giiclinlin inga edilmesi i¢in gereken hayati bir zemindir. Yani bilgi, rekabet
edebilirligi etkiler. Baz1 sirketler, inovasyon cabasinin ve yeni prosediirlerin, yeni
teknolojilerin benimsenmesinin rekabet giliciinii artirabilecegini sdylemektedir (Carneiro,

2000: 92-91).
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Verilen bilgiler 1518inda 6zetle bir isletmenin rekabetci olmasi, dijital pazarlama
araglarint kullanimi, tirlin kalitesi, siire¢ yonetimi, stratejik planlama, kaynaklarini etkin
ve verimli kullanmasi, dogru hedef kitlesi belirleme ve miisteri memnuniyeti gibi bir¢cok
faktoriin benimsenmesiyle miimkiin olmaktadir. Bu sayede isletmeler, hem kendi
gelisimini ve bliylimesini saglayabilir hem de sektordeki diger isletmelere rekabette fark

yaratabilir.
2.4. Bilgi Giivenligi Kavram
2.4.1. Bilgi giivenligi

Dijitallesme giderek, yayginlastikca kurumlar icin bilgi giivenliginin 6nemi her
gecen yil daha da belirginlesmektedir. KOBI’lerin, yasanan bu gelismeler 1s1¢1inda dijital
dontisiimii ve bilgi giivenligini 6nemsedikleri goriilmektedir. Bu bakimdan basarilt bir
dijitallestirme, isletme yOnetimi tarafindan uygulanacak sadece bir strateji ve yeterli
niteliklere sahip personel degildir. Ayn1 zamanda uygun bir giivenlik diizeyi garanti
edilmesi, kurulusta bir giivenlik kiiltiirliniin olusturulmasi ve hedeflenen gruplarin yani
stra tiim ¢alisanlarin siirekli olarak ileri diizeyde egitilmesi gerektigi belirtilmistir (von

Tippelskirch ve Scholl, 2022:387).

Literatiire bakildiginda, giderek 6nemli bir rol alan bilgi giivenligi kavramu ile
ilgili birgok tanim goriilmektedir. Tiirk Dil Kurumu tarafindan yapilan tanimlamaya gore
bilgi gilivenligi, bilginin izinsiz veya yetkisiz bir bicimde erigim, kullanim, degistirilme,
ifsa edilme, ortadan kaldirilma, el degistirme ve hasar verilmesini Onlemektir. Bilgi
giivenligi; gizlilik, biitlinliik ve erisilebilirlik olarak isimlendirilen ii¢ temel unsurdan
meydana gelir (https://www.tdk.gov.tr/Kurumsal). Diinya genelinde bilgi giivenligi,
belirli baz1 uluslararasi standartlar seklinde tanimlanmistir. Bu yoniiyle Tiirkiye’de bilgi
giivenligi standardi, ISO/IEC 27001 standardi olarak belirlenmistir. S6z konusu standart,
kuruluglarin bilgi giivenliginin en temel gereksinimleri olan “gizlilik”, “biitiinliik” ve
“erigilebilirlik” ilkelerinin saglanmasin1 amaclamaktadir (https://www.btk.gov.tr/ilgili-

standartlar).

Uluslararas1 standart ISO/IEC 27002 (2005) kurumu tarafindan bilgi giivenligi;
bilginin  gizliliginin, biitlinliigliniin ve kullanilabilirliginin  korunmasi olarak
tanimlanmistir. Bilgi gilivenligini bilginin ve bu bilgiyi kullanan, depolayan ve ileten
sistemler ve donanimlarda dahil olmak tizere kritik unsurlarimin korunmasi olarak

tanimlar. Ayrica bilgi giivenliginin bir iiriin ya da teknoloji degil, bir siire¢ oldugu

77


https://www.tdk.gov.tr/Kurumsal

belirtilmistir. Bilgi kaynaklarinin gizliligi, biitiinliigl, kullanilabilirligi, reddedilemezligi,
hesap verebilirligi, 6zgiinliigli ve giivenilirligi olmadan bilgi giivenligi kabul edilemez
olarak tanimlanmistir (Solms ve Niekerk, 2013:98-99). Bilgi giivenligi, elektronik
ortamlarda bilgilerin saklanmasi ve tasinmasi esnasinda bilgilerin biitiinliigli bozulmadan
yetkisiz erisimlerden korunmasi igin giivenli bir bilgi isleme platformu olusturma
cabalarinin timidiir. Bunun gergeklesmesi i¢in uygun giivenlik politikasi belirlenmeli ve

uygulanmalidir, seklinde tanimlanmistir (Canbek ve Sagiroglu, 2006:168).

Yapilan baska bir calismaya gore bilgi glivenligi bir bilim degil, bir sanattir ve
bilgi gilivenliginde ustalagmak, biiyiilk miktarda bilgi, deneyim ve beceri iceren ¢ok
disiplinli bir bilgi gerektirir. Dolayisiyla bagarilt bir kurulus, siirecleri yonetmek ve
korumak i¢in birgok giivenlik katmanlarmma sahip olmalidir. Bu katmanlardan en
Oonemlilerden birisi bilgi giivenligidir. Bilgi gilivenligi; depolama, isleme veya iletim
sirasinda bilgi varliklarinin gizliligini, butiinliigiinii ve kullanilabilirligini korumaktir.
S6z konusu bilgi giivenligi; politika, egitim ve o6gretim, farkindalik ve teknolojinin

uygulanmasi yoluyla elde edilir (Whitman ve Mattord, 2021:8).

Bilgi teknolojileri giivenliginin ekonomik, finansal ve risk yonetimi yonlerinin
giinimiiz kuruluslan i¢in giderek daha 6nemli endiseler haline geldigi goriillmektedir.
Gliniimiiz isletmelerinde bilgi teknolojisinin ayrilmaz rolii goz oniine alindiginda bilgi
giivenligi, modern isletme planlamasi ve yonetiminde kilit bir bilesen olmaktadir.
Giivenlik teknolojisi ve yonetim siirecini uygulayarak tiim degerli bilgi varliklarini
korumak ve kurulus ortaminin tiim yonlerinden gelen bilgilere yonelik ¢esitli riskleri
azaltmak i¢in kullanilan bir bilgi giivenligi yonetimine ihtiya¢ oldugu belirtilmektedir
(Chang ve Lin, 2007:439-442). isletmelerde bilgi giivenligi; insan, egitim ve teknoloji
gibi birgok faktoriin etkiledigi ve tek bir ¢at1 altinda yonetilmesi mecburi olan karmasik
siireclerden olusmaktadir. Bu siiregleri yonetmek, gilivenlik sistemlerini uluslararasi
standartlarda uyarlamak ve {ist diizey bilgi glivenligi saglamak amaciyla kiiresel olcekte
kurumsal bilgi giivenligi yonetiminde belli bir standarda ulagsmak i¢in bir¢ok ¢aligma
hizla ilerlemektedir (Yildirim vd., 2011:360).

Dijital formattaki bilgiler birbirine bagli ¢ok sayida ag araciligiyla diinyay1
dolagsmaktadir. Bu durum da Truva atlari, kotii amach yazilimlar, kimlik avi, siber
terorizm eylemleri ve bilgisayar korsanlig1 gibi saldirilar1 olast hale getirmektedir. Bilgi,
artik bir isletme ic¢in degerli bir varlik olarak goriildiigiinden bilgi kaybi, kurulus i¢in
biiyiikk mali ve itibar kaybina yol acabilir. Bilgi giivenligi yonetimi ve bilgi gilivenligi
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Onlemleri bir defaya mahsus degildir, zaman gectik¢e giincellenmesi gerekmektedir. Bir
KOBI'nin bilgi giivenligi politikasi, degisen is hedeflerine uyum saglayabilecek sekilde
olusturulmalidir. Ayn1 zamanda bu politikalarin bir siiregtir ve isletmenin dogru ve yeterli
giivenlik politikalariyla basarili bir sekilde ilerlemesini saglamanin ayrilmaz bir

pargasidir (Khan vd., 2020:328-329).

Literatiirde bilgi giivenligi ile siber giivenligi ayirt eden bir calismada bilgi
giivenligin bilgilerin gizliligini, biitiinliiglini, erisilebilirligini saglamakla ilgili oldugu
belirtilmistir. Dolayisiyla siber giivenlik (uygulama, ag ve internet gilivenligi), bilgi
giivenliginin bir parcasidir (Solms, 2018:6). Bilgi giivenligi ve diger gilivenlik alanlari
arasindaki iliski Sekil 12’de gosterilmistir.

Cybersafety

Cybercrime Information Security

Critical Information Infrastructure Protection

Sekil 12. Bilgi giivenligi ve diger giivenlik alanlar1 arasindaki iliski
Kaynak: Von Solms, (2018)

Ulusal Giivenlik Sistemleri Komitesi (CNSS) bilgi giivenligini, bilgileri kullanan,
depolayan ve ileten sistemler olmak iizere bilgi ve 6nemli unsurlarin korunmasi seklinde
tanimlar. CNSS bilgi giivenligi modeli, bilgisayar giivenlik endiistrisi tarafindan
gelistirilen ve CIA (confidentiality, integrity, availability) ti¢geni olarak adlandirilan
gizlilik, veri biitlinliigl, erisilebilirlik (CIA) uzun zamandir bilgisayar giivenliginin ve
bilgi giivenliginin modeli olarak kullanilmistir (Whitman ve Mattord, 2021:8). Bilgi

giivenliginin bilesenleri Sekil 13°de gosterilmistir.
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Sekil 13. Bilgi Glivenliginin Bilesenleri,
Kaynak: Whitman, M. E., & Mattord, H. J. (2021)

Bir igletmenin is hedeflerine ulasmasi i¢in kurulusun bilgi giivenligi riskleri ve
bilgi giivenligi gereksinimleri ile ilgili net bir strateji gelistirmesi gerekir. Yetkisiz erigim,
bilgilerin ifsasi, degistirilmesi veya yok edilmesi riskini azaltmak i¢in bilgi glivenligi
gereklidir. Bir KOBI, bilgi giivenligi yonetimi sayesinde riski kabul edilebilir bir diizeye
indirir ve saglanan is veya hizmetin kalitesinin iyilestirilmesine yardime1 olur. Ayrica bir
kurulusun bir bilgi yonetim sistemi varsa bunun, onlarin rakiplerini geride birakmasina
ve miisteriler i¢in iyi bir se¢im olmasina yardimci olacagi belirtilmistir (Khan vd.,

2020:328-329).

Bir veri ihlalinin veya siber saldirmin diizeltilmesi, KOBI sirketlerine milyonlarca
dolara mal olabilmektedir. Ayrica KOBI sirketlerinin sistemlerinde bir veri ihlali
oldugunda endise edilen sadece mali kayip degildir. Son derece hassas kisisel verilerin
ihlali, KOBI sirketlerinin itibar1 ve kisilerin mahremiyeti icin olumsuz sonuglar

dogurabilmektedir (Wallang Vd., 2022:79).

Sonug olarak yukaridaki kaynaklardan 6zetle KOBI’lerin siber tehditlere kars
korunmasi ve bilgi giivenliginin saglanmasi biiylik bir 6neme sahiptir. Bu ancak dogru
giivenlik Onlemlerinin alinmasi, personel egitimi, glivenlik yazilimi ve donaniminin
kullanilmast ile miimkiindiir. Yine ayni sekilde kiiresellesen siber tehditlerle basa
cikabilmek i¢in isletmelerin giincel gelismeleri takip etmesi ve giivenlik dnlemlerini

stirekli olarak giincellemesi gerekmektedir.
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2.4.2. Siber tehdit

Kiiresellesme ile birlikte artan rekabet ve bilisim teknolojilerinin gelismesiyle
bilginin gizlenmesi, iletilmesi ve kolayca paylasilmasi isletmeler i¢in beraberinde birgcok
siber tehdit de barindirmaktadir. Allianz Risk Barometresine (2020) raporuna gore veri
ihlalleri, casusluk, bilgisayar korsani saldirilari, fidye yazilimlari, hizmet sunma hatalari
ve calisan hatalar1 gibi siber olaylarin 6nde gelen nedenleridir. Bu olaylarin sonuglari
isletmeler i¢in giderek daha maliyetli hale gelmektedir. Ekonominin birbirine artan
baglilig, sirketlerin siber saldirilara kars1 daha savunmasiz hale getirmektedir. Bu durum,
sirketleri milyonlarca kigiye varan zararlar, imaj kayb1 ve hatta varliklarini siirdiirememe

tehdidiyle kars1 karsiya birakmaktadir (Pugnetti ve Casian, 2021).

Glinlimiizde kiigiik ve orta 6l¢ekli isletmeler giderek artan bir sekilde siber risklere
maruz kalmaktadir. Khan ve digerlerine (2020) gére, 2017'de KOBI'lerin %61'i kotii
amagcl yazilim siber saldirilarina maruz kaldi. Bunlarin baslica sebeplerinden bazilarinin
biitce kisitlamalari, ¢aliganlarin siber glivenlik farkindalig eksikligi, sektorler arasi siber

riskler, kurumsal diizeyde giivenlik uygulamalarinin eksikligi oldugu belirtilmistir

(Erdogan vd., 2023:296).

Risk ve is her zaman birbirinden ayrilamaz olmustur ancak bugiin yeni bilgi
giivenligi riskleri hem isletmeler hem de iilke yonetimleri i¢in bilinmeyen zorluklar
olusturmaktadir. Bilgi araglarini giderek daha fazla kullanan ve siber yetenekler gelistiren
su¢ unsuru teskil eden gruplar, biiylik dlcekli casusluk yapan yabanci hiikiimetler ve
profesyonel siber su¢ operasyonlart kuran sug oOrgiitleri, kuruluslar tespit edilmesi zor
olan yeni nesil tehditlerle kars1 karsiya birakmaktadirlar. Yine ayni sekilde diger bir¢cok
is egilimi, bilgi giivenligi risklerini vurgulamaktadir. Ornegin genisleyen isletmelerde dis
kaynak kullanimi ve off-shoring, farkli teknolojilere, kiiltlirlere ve bilgi yonetimine
yonelik hassasiyetlere sahip yeni ortaklar, uzaktan ¢alisma ve mobil ¢alisanlarin tiimii
yeni giivenlik risklerini 6nemli derecede arttirmaktadir. Bu durumda etkili risk
yonetimine sahip olan isletmelerin, biiylik bir rekabet avantaji kaynagi elde ettigi

belirtilmistir (Johnson ve Goetz, 2007:16-24).

Giliniimiizde giderek siber suglar artmaktadir. Bilgisayar korsanlari, organize
suclar ve ulus devlet diismanlari tarafindan yapilan saldirilar, diinya ¢apindaki sirketler

i¢in ekonomik bir tehdit olusturmaktadir. KOBI'ler genellikle kapsamli bilgi giivenligi
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onlemleri uygulamak i¢in gerekli farkindaliktan ve kaynaklardan yoksun oldugu i¢in son

yillarda giderek artan bir sekilde siber saldirilarin kurbani olmaktadir.

Diinya Ekonomik Forumu 2018 yili raporuna gore isletmeler, artan siber
tehditlerle risk altindadir. Kurumsal bilgileri bu siber tehditlerden korumanin her
zamankinden daha 6nemli oldugu vurgulanmaktadir. Diinya Ekonomik Forumu'nun
(2018) Kiiresel Riskler Raporu'nda yer alan bir aragtirma, siber saldirilarin ilk on risk
grubu arasinda oldugunu ortaya koymustur. Ayrica siber saldirilar 6niimiizdeki on yil
icinde diinya i¢in en olasi tigiincii kiiresel risk olarak 6ngoriilmektedir. Siber glivenlik
riskleri hem yayginliklar1 hem de yikic1 potansiyelleri acisindan artmaktadir. Siber
saldirilarin, kayiplar ve giderler agisindan farkli ekonomik aktdrler {izerinde hem kisa

hem de uzun vadeli ekonomik etkileri oldugu belirtilmistir (TUSIAD, 2018).

Cybersecurity Ventures’e (2022) gore isletmelerin ¢aligma takvimini, itibarini,
calisanlarin ve miisterilerin verilerinin glivenligini saglamak isteyen, siber giivenlige
yatirnm yapan ve kesintinin Oniline gegme sorumluluguna sahip her isletme siber sug
tehditleri ile kars1 karsiya kalmaktadir. Siber sucun kiiresel yillik maliyetinin 2023'te 8
trilyon dolara ulasacagi tahmin ediliyor. 2025'e kadar yilda 10,5 trilyon dolara ulasacagi
tahmin edilmektedir. Bu durumun KOBI’ler agisinda inovasyon ve yatirim tesviklerini
riske attig1 belirtilmektedir. Bu bakimdan ortaya ¢ikan siber tehditle miicadele edecek
yeterli finansal kaynaklara ve becerilere sahip olmadigi igin tim siber saldirilarin
yarisindan fazlasinin kiigiik ve orta dlgekli isletmelere (KOBI) karsi gerceklestirildigi
belirtilmektedir (Cybersecurity Ventures, 2022:21). IBM tarafindan Ponemon Institute'a
hazirlatilan “Veri Ihlallerinin Maliyeti 2022 raporuna gore Tiirkiye’de hedefine ulasan

bir siber saldiriin ortalama maliyeti 2022 yilinda 1,11 milyon dolardir.

Literatlire bakildiginda isletmelerin en sik ugradigi sekiz saldirt tiirii su sekilde

siralanabilir:

e E-dolandiricilik

e Kot amacgh yazilim

e Fidye yazilim

e Veriihlalleri

e Kimlik hirsizlig

e Hizmet engelleme saldirilar

e Tedarik zinciri saldirilari
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e Siber-fiziksel saldirilardir.

Kimlik av1 ve kotii amagli yazilimlar her boyutta isletmenin karsilastigi en biiyiik
siber saldirilar olarak e-posta, telefon, kisa mesaj veya sosyal medya mesajlariyla

gerceklestirilebiliyor. Ornegin yaygin bir kimlik avi saldir1 islemi Sekil 14°te

gosterilmistir.
5. Attacker obtains the sensitive information
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I phighrg webpage [ o Useris | \ |
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Emal with @ @ 7 | 'y !
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Step 1 User opens Step 2 : User clicks on the Step 3 : User submits
the phishing amiail link sensitive informatian

Sekil 14. Yaygin bir kimlik av1 saldir1 islemi

Kaynak: Abroshan vd., (2021)

Bir sosyal miihendislik saldirisi olan kimlik avinda Sekil 14’te gosterildigi gibi
saldirgan, bir kullanictya kimlik av1 e-postas1 gonderir. E-posta, bir kimlik avi baglantist
veya ek dosya (link ve dosya eki ikisi birlikte) icerebilir. E-posta, kullanicinin gelen
kutusuna ulasmadan 6nce kimlik avi 6nleme teknik sistemleri tarafindan algilanabilir ve
durdurulabilir. Ancak bu engelleyiciler yoksa kimlik avi e-postasini alir ve agabilir.
Kullanici linke tikladiginda bir web sayfasiyla, dosya ekini actiginda ise i¢inde barinan
kotli amacli yazilimin yonlendirilmesi ile karsi karsiya kalmaktadir (Abroshan vd., 2021:

44928).

Gelismis iilkelerdeki bir¢ok sirket; bilgi giivenligine iliskin politika, prosediir ve
uygulamalara dayali cesitli yonetsel ve teknik 6nlemler uygulamaya calismistir. Ancak
bir sirketteki bilgi gilivenligi girisimlerinin insan faktorii, egitim, teknoloji ve Orgiit
kiltlirii gibi birgok faktoriin etkiledigi karmagsik siirecleri de kapsadigi belirtilmistir
(Ishino, 2016:1-8).
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2.4.3. Siber giivenlik

COVID-19’un yayilmasiyla birlikte dijital sistemlere artan bagimlilik, toplumlari
da degistirmistir. Bu slire¢ icerisinde isletmeler ve endiistriler, hizli bir sekilde
dijitallesmis; calisanlar miimkiin oldugunca uzaktan (online) ¢alismaya ge¢mis ve bu
degisimi kolaylastiran platformlar ve cihazlar gogalmistir. Bu gelismelerle birlikte siber
giivenlik tehditleri de giderek artmustir. Ornegin 2020'de kotii amagh yazilim ve fidye
yazilimi saldirilart sirasiyla %358 ve %435 artmistir (World Economic Forum, 2022:9).

Toplumlarin dijital diinyaya gegisi devam ederken siber sug¢ tehdidi kuruluslara
diizenli olarak milyonlarca dolara mal olmaktadir. Burada siber giivenligin, COVID-19
stirecinde en ¢ok kotiilesen risklerden biri haline geldigi belirtilmektedir (World

Economic Forum, 2022:9).

Literatiirde siber giivenlik terimine iliskin bir¢cok farkli tanim goriilmektedir.
Ornegin {inlii Merriam Webster sozliigii, siber giivenlik kavramini "bir bilgisayar1 veya
bilgisayar sistemini yetkisiz erigim veya saldirilara karst korumak i¢in alinan 6nlemler"
olarak tanimlar. The International Telecommunications Union (Uluslararasi
Telekomiinikasyon Birligi) kurulusuna gore siber giivenlik, siber ortaminda bulunan
kurulus ve kullanict varliklarini korumak amaciyla kullanilabilecek araglar, politikalar,
risk yonetimi yaklagimlari, giivenlik kavramlari, giivenlik 6nlemleri, yonergeler, egitim
diizeyi, eylemler, en iyi uygulamalar ve teknolojilerin biitiinii olarak tanimlanmustir.
Isletme ve kullaniciya ait varliklarin ise bagh bilgi islem cihazlari, personeli, altyapisi,
uygulamalari, hizmetleri, telekomiinikasyon sistemleri ve siber ortamda iletilen veya
depolanan bilgilerin tamamini igermekte oldugu belirtilmistir (Von Solms ve Van

Niekerk, 2013:97).

Gilinlimiizde kurumlarin, gelisen bilgi teknolojilerinin sunmus oldugu firsatlar ve
tehditler karsisinda siirekli bir miicadele icerisinde oldugu goriilmektedir. Global Siber
Giivenlik Endeksi (2020) raporuna gore, siber giivenlik konusunun 6nemi ve farkli
boyutlar1 hakkinda farkindalig1 artirmak icin iilkelerin kiiresel diizeyde siber giivenlige
olan bagliligin1 dlgen bazi gostergeler (yasal tedbirler, teknik dnlemler, organizasyonel
onlemler, kapasite gelistirme tedbirleri ve uluslararasi is birligi tedbirleri) referans olarak

kabul edilmistir. Global Siber Giivenlik Endeksi gostergeleri sunlardir:

e Yasal Tedbirler; yasal ortam, siber giivenlik ve siber suglarla ilgilenen yasal

kurumlarin ve ¢ercevelerin varligina ve sayisina dayali olarak olgiilebilir.
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e Teknik Onlemler; teknoloji, siber tehditlere ve kotii niyetli ¢evrimici aracilara
kars1 ilk savunma hattidir. Siber saldirilar1 tespit etmek ve bunlara yanit vermek
icin yeterli teknik dnlemler ve yetenekler olmadan iilkeler ve ilgili kuruluslar siber
tehditlere kars1 savunmasiz kalir.

e Organizasyonel Onlemler; ulusal siber giivenlik durusunun dogru bir sekilde
uygulanmasi i¢in kurumsal 6nlemler gereklidir.

e Kapasite Gelistirme Tedbirleri: Kiiresel Siber Giivenlik Endeksi'ndeki yasal,
teknik ve organizasyonel dnlemlerin 6ziinde yer alir ve dijital gelisim igin itici bir
giictiir. Kapasite gelistirme programlari, yerel beceri, bilgi ve giiven olusturmayi,
dolayistyla beceri agigini1 kapatmay1 ve daha kapsayici bir teknoloji ekosistemi
olusturmay1 amaglar.

e Uluslararas1 Is Birligi Tedbirleri: Siber giivenlik, tiim sektdrlerden ve
disiplinlerden girdi gerektirir ve ¢ok paydash bir yaklagimla ele alinmasi gerekir.
Is birligi, diyalog ve koordinasyonu gelistirerek daha kapsamli siber giivenlik

uygulama alan1 saglanmalidir. (ITU,2020).

Siber giivenlik, bilisim ve iletisim teknolojileri araciligiyla savunmasiz olan dijital
sistemleri, bilgileri, verileri korumak gibi siber diinyadaki her seyin giivenligi ile ilgilidir.
Dolayisiyla siber giivenlik, bilgi giivenliginin bir parcasidir (Von S., 2018:6). Diinya
Ekonomik Forumu'nun Kiiresel Siber Giivenlik GoOriiniimii raporu, siber saldirilarin
2021'de kiiresel olarak %125 arttigini, isletmelerde siber giivenlik sorunlarinin %95'inin
insan hatasindan kaynaklandig1r ve igeriden gelen kasith veya kazara tehditlerin tiim
ithlallerin %43'"inii olusturdugu bir diinyada faaliyet gostermektedir (World Economic

Forum, 2022:50).

Ancak gilinlimiizde siber giivenlik olaylar1 olagan hale gelmistir. Bu nedenle
kiiciik ve orta dlgekli isletmeler (KOBI) bu olaylar karsisinda son derece savunmasiz
hedeflerdir. KOBI'lerin bu tehditlere kars1 kullanabilecegi siber giivenlik kaynaklarinin
eksikligi, onlarin siber saldirilarla basa ¢ikma konusunda yetersiz oldugu anlamina gelir.
Bu siber saldirilara kars1 KOBI'lerin bilgi ve farkindalik motivasyonunu artirma ihtiyaci
dogmustur (van Haastrecht, vd., 2021). Avrupa Birligi Siber Giivenlik Ajans1 (ENISA,
2021) raporunda KOBI’lerin dikkat etmeleri gereken bazi temel unsurlar dile

getirilmistir. Bunlar 6ne ¢ikan tehditler, karsilasilan zorluklar ve 6nerilen yatirimlardir.
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Tablo 13. Avrupa birligi siber giivenlik ajans1t KOBI raporu

One cikan Tehditler ~ Karsilastiklar Onerilen
Zorluklar yatirnmlar
-Ko6tii amacl yazilim,  -Personelin diisiik siber  -Siber giivenlik
-Web tabanli tehditler,  giivenlik farkindaligi, hazirlik ¢abalari,
-Kimlik av1, -Kritik ve hassas -Farkindalik egitimi,
-Web uygulamasi bilgilerin yetersiz -Siber giivenlik
tehditleri, korunmast, kontrollerinin
-Spam, -Biitce eksikligi, uygulanmasi,
-Hizmet engelleme, -BIT (Bilgi ve iletisim  -Dis uzmanlarm
. -Veri ihlali, teknolojileri) siber dahil edilmesi
KOBI’ler ; . - . o e
. . -Igeriden gelen giivenlik uzmanlarinin -~ -Bilgi giivenligine
remn tehditler, eksikligi, adanmis personel
-Bot aglar, -KOBI'lere 6zgii uygun icin 6zel egitim
-Fiziksel tehditler, siber giivenlik
-Fidye yazilimu, yOnergelerinin
-D1s ortam tehditleri olmamasi,
- BT giivenlik ve
uyumluluk endiseleri,
-Diisiik yonetim destegi

Kaynak: Avrupa birligi siber giivenlik ajansi (ENISA:2021)

Tablo 13’te Avrupa Birligi Siber Giivenlik Ajanst (ENISA:2021) raporu,
KOBI'lerin siber giivenlik hazirliklarina iliskin karsilastiklari tehditler ve zorluklarin ¢ok
sayida ve farkli nitelikte oldugunu gostermektedir. Bunlarla bas etmek icin cesitli

yonlerden yatirimlar gerekmektedir.

Siber giivenlik, yeni dijitallesme trendinin ortaya ¢ikardigi en 6nemli kiiresel
zorluklardan biridir. Su anda ticari islemlerin yiizde altmisindan fazlasi ¢evrimici veya
dijital ciizdanlar araciligiyla gerceklestirilmektedir ve bu da seffaf ve glivenli islemler
i¢in olaganiistii giivenlik gerektirmektedir. Gelisen bu teknolojiler nedeniyle kullanicilar
0zel verilerinin giivenligini saglamakta zorluk yasamakta ve siber suglar giderek

artmaktadir (Wallang vd., 2022:75).
2.4.4. Bilgi giivenligi yonetimi

Bir bilgi giivenligi yonetim sistemi; bir risk yonetimi siireci uygulayarak bilgilerin
gizliligini, biitliinliiginii ve kullanilabilirligini korur ve ilgili taraflara bu tiir risklerin
yeterli yonetimi konusunda giiven verir. Giiniimiizde dijital ortamlarin yayginliginin ve
kullaniminin giderek arttig1 goriilmektedir. Bunun sonucunda bilgi gilivenliginin

saglanmamas1 durumunda biiytik risklerle karsi karsiya kalinmaktadir. Bu kapsamda bilgi
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varliklarinin ~ korunmasinin  sadece donanim ve yazilim destekli Onlemlerle
gerceklesmesinin miimkiin olmadig1 belirtilmektedir. Bu durumda teknik sistemlerin
yaninda insanlari, siiregleri ve bilgi sistemlerini i¢ine alan ve iist yonetim tarafindan
desteklenen bir bilgi yonetim sisteminin kurulmasi gerektigini belirtmistir (Yilmaz,

2014:51).

Bilgi giivenligi yoOnetiminin amaci, isletmelerde bilgi gilivenligini kurmak,
uygulamak, isletmek, izlemek, gézden gecirmek, siirdiirmek ve iyilestirmek seklinde
tanimlanmistir (Klju¢nikov vd., 2019:2081-2082). ISO/IEC 27001:2022 belgelerine gore
ISO 27001 "bir bilgi giivenligi yonetim sisteminin kurulmasi, uygulanmasi, isletilmesi,
izlenmesi, gbzden gecirilmesi, siirdiiriilmesi ve iyilestirilmesi i¢in bir model saglamak"
lizere gelistirilmistir (https://www.iso.org/about-us.html). Iraz’a (2005:243) gore
giiniimiizde zorlu ve giderek artan rekabet ortaminda isletmelerin hayatta kalmasi ve
rekabet Ustlinliigii saglamasinin tek yolu temel yetkinliklerdir. Bunun, yenilik yapma ve
teknolojik gelismeden gectigi ve bu yetkinliklere diizenli bir bilgi yonetimi olmadan
ulagilmasinin zor olacagi, bu yoniiyle de bilgi yonetiminin isletmeler i¢in ne derece ¢ok
onemli oldugu belirtilmistir. Yapilan baska bir ¢alismada bilgi giivenligi yonetiminin;
teknik, prosediirel, risk yonetimi ve standartlarin uygulanmasini igeren temel giivenlik
kontrolleri ile yapildig1 belirtilmistir. Bu durum bilgi giivenligi yonetiminin 6nemini ve
basarisin1 yansitmaktadir (Kljuénikov vd., 2019:2090). Bilgi giivenligi sadece bilgi
teknoloji alaniyla ilgili olmadigi icin ISO 27001 standardinin, ayrica bilgi giivenligine
karmasik bir yaklasim i¢in insan kaynaklari yonetimi, yasal g¢ergeve, organizasyon
yonetimi ve fiziksel giivenlik i¢in hiikiimler icerdigi belirtilmektedir. Bu yoniiyle bilgi
giivenligi risklerini azaltma i¢in kuruluslar, bilgi giivenligi yonetimi sistemini bir¢ok
yonden ele alma geregini duymuslardir. Giiniimiiz dijital diinyas; iletisim hizi, yer,
zaman ve maliyet gibi onemli bazi kolayliklar sunmustur. Ancak bu degisim ayni
zamanda bir dizi yeni zorlugu ve olasi riskleri de beraberinde getirmektedir (Abroshan,
vd., 2021: 44929). Literatiirde yapilan bir ¢alismada bilgi giivenligi risklerini azaltma

asamalarina iliskin bazi standartlarin oldugu gériilmektedir.

Kuruluglar, ISO 27001'1 izleyerek bilgi yonetim sistemlerinin giincel oldugundan
ve mevcut en 1yl uygulamalarla uyumlu oldugundan emin olabilir. Bunu yapmak i¢in ISO
27001 standardi, kuruluslarin giivenli bir bilgi yonetim sistemi gelistirmesine ve

stirdiirmesine yardimci olan kapsamli bir cergeve saglamaktadir. Bu standart (ISO
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27001), on dort maddeden olugsmaktadir (Alexei vd., 2021:84-94); bilgi giivenligi riskleri

azaltma agamalarina iligkin unsurlar sunlardir:

¢ Bilgi Giivenligi Politikasi

e Bilgi Giivenligi Organizasyonu

e Risk Degerlendirmesi ve Tedavisi

e Varlik Y6netimi

e Giris Kontrolii

e Kriptografi

e Fiziksel Giivenlik

e Operasyon Gilivenligi

e lletisim Giivenligi

e Sistem Edinim, Gelistirme ve Bakim
e Tedarikei Iliskileri

e Yasal Gerekliliklere ve Endiistri Standartlarina Uyum
¢ Bilgi Kalitesi Yonetimi

e Risk izleme ve Inceleme.

Bilgi giivenligi risklerini etkileyen faktorler ile ilgili yapilan baska bir ¢aligmaya
gore risk yonetimi, bilgi glivenligi yonetiminin temelini olusturur. Karsilagilacak riskler
Oncesi bilgi glivenligini anlamli ve etkin bir sekilde yonetmek gerekir. Diizenli olarak risk
analizi yapilmasi ve bilgi glivenligi stratejisinin de gilincel tutulmasi gerekir. Bilgi
giivenligi risklerini etkileyen faktorler i¢ ve dis faktorler olarak su sekilde tanimlanmagtir

(Bolek vd., 2016:37-50):
I¢ faktorler;

e Calisanlarin cehaleti

e Calisan davranisi

e Bilisim departmaninin olmamasi

e Ust yonetim desteginin olmamasi

e Yetersiz teknik donanim

e Teknoloji hatalar1 (donanim, yazilim)
e Yetersiz yazilim donanimi

e Dahili yonergelerin ve standartlarin olmamasi
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e Bilgi giivenligi yonetimine ayrilmis finansal kaynaklarin eksikligi
D1s faktorler;

o Sertifikasyon

e Mevzuat

e Bilgi giivenligi i¢in devlet destegi
e Teknolojik ilerleme

e Dogal afet riski

e Uciincii taraf hizmet saglama hatas1
2.4.5. Bilgi giivenligi farkindahg

Bilgi giivenligi farkindaligi, bilgi giivenligini riske atan faktdrlerden ve soz
konusu faktorlere karsi ne tiir tedbirler alinabilecegini kapsayan giivenlik politikalarindan
haberdar olunmasi seklinde tanimlanabilir. Bu nedenle kurumsal faaliyetlerin amaca
uygun ve sorunsuz bir sekilde yiiriitiilmesinde kurumsal diizeyde bilgi glivenligine iliskin
bilgi giivenligi farkindaligmin artirilmasi hayati bir énem tagimaktadir (Oztemiz ve

Yilmaz, 2013:87-100).

Khando vd., (2021:1)’e goére bilgi gilivenligi farkindaligi giivenli bilgi
uygulamalarina iligkin olarak bireylerin algilarini, degerlerini, tutumlarini, davraniglarini,
normlarini, calisma aligkanliklarini ve orgiitsel kiiltiir ve yapilarimi degistirmeyi
amaglayan bir siiregtir. Diinya genelinde isletmelerin, bilgi gilivenligi konusunda
teknolojik dnlemlere biiylik yatirimlar yapmasina ragmen ¢ogu isletme yine de yeterli
olmayan teknik ¢oziimlere bel bagladigi i¢in bilgi varliklarin1 korumakta basarisiz oldugu

belirtilmistir (Khando vd., 2021:3).

Gilinlimiizde yasanan dijitallesme ile birlikte isletmelerin de kendi bilgi
varliklarin1 koruma ihtiyaci dogmustur. Bu nedenle isletmelerin, bilgi giivenligi
farkindali§inin siirdiirebilir olabilmesi i¢in 6nemli unsurlari igeren bazi temel stratejilere
thtiyac duydugu sOylenebilir. Maurer vd. (2011) yapmis oldugu ¢alismada basarili bir
bilgi giivenligi stratejisinin bilgi kaynaklarinin korundugu bir ortam olusturmaktan
gectigini ifade etmistir. Dolayistyla bagarili bilgi giivenligi programlart genellikle 6nemli
bazi temel (teknik kontroller, yonetim siireci kontrolleri, egitim programlari ve yonetisim

programlart) unsurlardan olugsmaktadir:
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1) Teknik kontroller, sistemlere ve ilgili kurumsal verilere yetkisiz erisime ve kotiiye
kullanima kars1 otomatik koruma saglayan donanim veya yazilim ¢oziimleridir.

2) Kaullanici davranisini degistirmek igin tasarlanmis politikalar ve yaptirimlar dahil
olmak iizere bilgi giivenligi i¢in yonetim siireci kontrolleri, dncelikle kullanici
davranigin1 yonlendirmek ve uygun oldugunda degistirmek icin tasarlanmig
politikalar ve yaptirimlardan olusur.

3) Bilgi giivenligi ile ilgili egitim programlari, bilgi giivenligini destekleyen bir
kiltlir yaratmanin temel tas1 haline gelmistir. Kullanicilar1 bilgi giivenligi riskleri
ve sorumluluklar1 konusunda egiterek bilgi giivenligi kiiltiiriiniin olusturulmasi
esastir.

4) Ulusal Standartlar ve Teknoloji Enstitiisii (NIST), bilgi giivenligi yonetisimini
bilgi gilivenligi stratejilerinin is hedefleriyle uyumlu olduguna, bunlar
destekledigine ve politikalara bagli kalarak gecerli yasa ve yonetmeliklerle tutarlt
olduguna dair giivence saglamak igin bir gerceve olusturma ve siirdiirme siireci

olarak tanimlamaktadir (Page, 2017:1-8).

En onemli bilgi gilivenligi denetimlerinden biri de bilgi giivenligi politikasidir.
Bilgi giivenligi politikasi, bir kurulus igerisinde bilgi glivenligine yon veren bir belgedir.
Yonetimin bilgi giivenligi taahhtidiinii ve bilgi giivenligine destegini gosteren ve ayrica
bilgi giivenliginin kurulus vizyon ve misyonuna ulagsmada ve bunu desteklemede
oynamas1 gereken rolii tamimlayan bir belge olarak kabul edilmistir (Hone ve Elof,

2002:402).

Bilgi gilivenligine yonelik farkindaligi arttirmak igin insanlarin, siireclerin ve
teknolojinin Onemli roliinii kabul eden daha biitiinciil bir yaklasima ihtiyag
duyulmaktadir. Ornegin, genel bir giivenlik mimarisi olusturmak igin gerekli olan
teknolojiyi dagitmak icin gerekli kaynaklar mevcut olmalidir. Yonetim, gerekli
kaynaklar1 saglamanin yani sira firma i¢inde g¢alisanlarin giivenlik politikalarina ve
prosediirlerine bagliligini artirmaya yardimci olacak bir giivenlik kiiltiirii olusturmalidir.
Her calisanin bilgi giivenligi tehditlerini 6nleme ve azaltmadaki roliiniin farkinda olmasi
gerekir. Calisanlarin 6n saflarda oldugu goz oOniine alindiginda giivenlik tehditlerini
azaltmak ve bunlara yanit vermek i¢in mevcut politikalar ve prosediirlerle giincel
kalmaya kararli olmalidirlar. Bu nedenle herhangi bir giivenlik agigini kapatmak i¢in bu

politikalarin ve prosediirlerin periyodik olarak gézden gegirilmesi dnemlidir (Saban vd.,
2021:263-264).
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2.4.6. Giivenlik prensipleri

Khouri’ye (2009) gore bilgi giivenligi; gizlilik, biitinlik ve kullanilabilirlik
kaybmni Onleyen mantiksal, teknik, fiziksel ve Orgiitsel Onlemler yoluyla bilginin
olusturulmasi, islenmesi, depolanmasi, iletilmesi ve imha edilmesi sirasinda korunmasi
anlamma gelir (Kljucnikov vd., 2019:2081-2082). Gizlilik, biitlinliikk ve erisilebilirlik
olarak isimlendirilen ii¢ temel boyuttan meydana gelir. Bu ii¢ temel giivenlik 6gesinden
herhangi biri zarar goriirse giivenlik zafiyeti olusur. Sekil 15°te bilgisayar giivenlik
endiistrisi tarafindan gelistirilen gizlilik, veri biitiinliigi, erisilebilirlik ve CIA tiggeni

olarak adlandirilmistir:

X

Sekil 15. Bilgi Giivenliginin temel boyutlar,
Kaynak: Whitman, M. E., & Mattord, H. J. (2021)

CIA Tgliisii, yarim asr1 agkindir glivenlik uygulayicilar i¢in hala benzersiz bir sekilde
giivenlik yoOnetiminde bir referans noktasi olarak hizmet etmeye devam etmektedir

(Samonas ve Coss, 2014:29).

2.4.6.1. Gizlilik

Dijital déniisiim, KOBI’lere kolaylik saglamaktadir. Ancak miisterilerin cevrimici
ortamda sahip olduklar1 en biiylik endiselerden biri tiiketici gizliligidir. Tiiketiciler,
dolandiriciliga ve kimlik hirsizligina yol agabilecegi icin bilgilerinin agiga ¢ikmasini
istemez. Bu nedenle KOBI'lerin miisteri memnuniyetini artiracak teknolojiler hakkinda
derinlemesine bilgi sahibi olmadan benimseme egiliminde olmalari, KOBI'lerin
listlenmeye hazir olmadig1 gizli risklere ve zorluklara yol agar. Bir KOBI, yeni bir
teknolojiyi benimsemeden 6nce yonetme risklerini de dikkate almalidir (Khan vd., 2020).
Gizlilik 6zelligi, higbir bilginin yetkisiz kisilere ifsa edilmemesini gerektirir (Lundgren

ve Moller, 2019).
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(https://www.tdk.gov.tr/Kurumsal, Gizlilik, bilginin yetkisiz kisilerin eline gegmesi ve
yetkisiz erisime karst korunmasidir. Gizlilik terimi, "tamamen glivenmek veya itimat
etmek" anlamina gelen Latincede bir fiil olan confidere (glivenmek)’den tiiretilmistir.
Gizlilik, bilgi giivenliginin temel ilkelerinden biridir ve kokleri yukaridan asagiya bir
otorite temelinde kontrol saglamaya yonelik askeri zihniyete dayanmaktadir (Samonas ve
Coss, 2014:31).

Gizlilik, bilgilerin yetkisiz kisilere, kuruluglara veya siire¢lere sunulmamasi veya
ifsa edilmemesi 6zelligidir. Gizlilik, depolamadaki ve iletimdeki verileri korur. Bilgiler
yetkisiz varliklar tarafindan goriintiilenebildigi veya okunabildigi veya "bilmesi
gerekenler" grubu veya toplulugu disinda ifsa edilebildigi her durumda tehlikeye girer.
Bu uzlasma, fiziksel veya elektronik olabilir. Gizlilik, bilgilere yalmizca yetkili
kullanicilar tarafindan erisilmesini ve bu kullanicilara ifsa edilmesini saglar. Gizlilik; veri
gizliligi, sifreleme ve sifre veya kriptografi kavramlarimi kapsar (Yeboah-Boateng,
2013:42).

Whitman ve Mattord’a (2021) gore bilgiler, ifsa edilmekten veya yetkisiz kisi
veya sistemlere maruz kalmaktan korundugu miiddetce gizlilige sahiptir. Gizlilik,
yalnizca bilgiye erisim haklarina ve ayricaliklarina sahip olanlarin bunu yapabilmesini
saglar. Yetkisiz kisiler veya sistemler bilgileri goriintiileyebildiginde gizlilik ihlal edilir.

Bu kapsamda bilgilerin gizliligini korumak i¢in 6nemli bir dizi 6nlem aliabilir:

e Bilgi simiflandirmasi,
e (ilivenli belge depolamast,
¢ Genel giivenlik politikalarinin uygulanmasi,

e Birim sorumlularmin ve kullanicilarin  egitiminin  saglanmast  seklinde

belirtilmistir (Whitman ve Mattord, 2021:11).

2.4.6.2. Tamhk-Biitiinliik
Bilgiler; tam, eksiksiz ve bozulmamuis ise bir biitiinliige sahiptir. Bilgi bozulmaya
maruz kaldiginda bilginin biitiinliigili tehdit edilir; orijinal durumunun zarar gérmesi, yok
edilmesi veya baska bir sekilde bozulmasi anlamina gelir. Bilgi biitliinligii, bilgi
sistemlerinin temel tasidir ¢linkii kullanicilar biitiinliigiinii dogrulayamazsa bilginin hi¢bir

degeri veya faydasi yoktur (Whitman ve Mattord, 2021:12).

https://www.tdk.gov.tr/Kurumsal Biitlinliik, bilginin yetkisiz kisiler tarafindan

degistirilmemesidir. Diiriistliik, bilgilerin degistirilmediginden emin olma yetenegidir.
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Verilerin izinsiz degistirilemeyecegi anlamina gelir. Biitiinlikk, verilerin depolama
ve/veya aktarim sirasinda degistirilmemis olmasini saglar. Biitlinliikten taviz vermek,
kazara veya kasitl1 olarak kotii niyetle olabilir; bunun sonucunda bir varligin kasitl olarak
veri tabani kayitlarin1 eklemesi, silmesi veya degistirmesi seklinde olur (Yeboah-
Boateng, 2013:42).

2.4.6.3. Erisilebilirlik
Tryfonas ve digerleri (2000:38)’a gore erisilebilirlik, bilgi ve bilgi kaynaklarinin
izne sahip yetkili kisilerce kullanilmasim1 saglamaktadir. Erisilebilirlik, yetkili
kullanicilarin (kisiler veya bilgisayar sistemleri) bilgilere miidahale veya engelleme

olmaksizin erismesini ve gerekli formatta alimini saglar (Whitman ve Mattord,. 2021:12).

Erisilebilirlik, bilginin yetkili kisilerce ihtiya¢g duyuldugunda ulasilabilir ve
kullanilabilir durumda olmasidir (https://www.tdk.gov.tr/Kurumsal). Benzer sekilde
kullanilabilirlik, bilgi varliklarinin ihtiya¢ duyuldugunda erisilebilir olmasini saglar.
Hizmette herhangi bir aksama olmasi KOBI'lerin ticari faaliyetlerini olumsuz
etkileyebilecegi icin onemli bir 6zelliktir. Anacak kullanilabilirlikten taviz veren bazi
durumlar; sel, deprem veya elektrik kesintisi gibi teknik, insani veya dogal olaylar olarak

da kategorize edilebilir (Yeboah-Boateng, 2013:43).
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3. MATERYAL VE YONTEM
3.1. Arastirma Modeli

Calismada gelistirilen modelde, dijital pazarlama araclarindan sosyal medya
kanallarinin yenilik¢i rekabet anlayisi tizerindeki etkisi incelenip, daha sonra bu etkiye
bilgi glivenligi farkindalig1 aracilik rolii olarak bir etkiye sahip olacagi diistiniilmektedir.
Modelde toplam dort degisken vardir. Bunlar: (1) dijital pazarlama araglarindan sosyal
medya kanallar1, (2) yenilik¢i rekabet anlayisi, (3) bilgi giivenligi farkindaligi, (4)
demografik ozelliklerdir.

Dijital pazarlama araglarindan sosyal medya kanallarinin iki alt boyutu olan “satig
ve maliyet avantaji” ve “iletisim ve paylasim avantaji” boyutlarinin da yenilik¢i rekabet
ve bilgi giivenligi farkindalig1 iizerinde etkilerine bakilmistir. Bilgi giivenligi farkindaligi
ise Dijital pazarlama araglarindan sosyal medya kanallar1 ile yenilik¢i rekabet anlayis
arasinda bir araci olarak ele alinmistir. Yine bilgi giivenligi farkindaligi ve demografik
ozelliklerin degiskenler tizerindeki olas1 etkileri tartigilmaktadir. Aragtirma kapsaminda
modelin, gegerlilik ve giivenilirlik analizleri, 6lgegin degiskenlerini temsil eden ifadelerin
altinda yatan faktor yapisini ortaya koymak ve kesfetmek i¢in kesfedici faktor analizi ve
Olcegin, orijinal faktor yapisina uyup uymadigini, uyuyor ise ne derece uygun oldugunu
denetlemeye yarayan dogrulayici faktor analizi yapilmistir. Ayrica ¢alismada ¢oklu
degiskenler arasindaki sebep sonug iligkileri analiz edileceginden dolay: yapisal esitlik
modeli  kullanilmigtir. Bu  y0niiyle aragtirma, nedensel arastirma modeline
dayandirilmistir. Sekil 16°da gosterilen modelde araci rolii igin olusturulan hipotezlerin

anlamlilik diizeylerine bakilmistir.
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Dijital Pazarlama Yenilikci Rekabet

Araclarmdan Sosyal Anlayist

Medya Kanallan

Sekil 16. Arastirma modeli

3.2. Evren ve Orneklem

Arastirmanin evrenini inceleme yapilacak olan Tiirkiye geneli faaliyet gdsteren
KOBI yéneticileri veya pazarlama departmani galisanlarini olusturmaktadir. Orneklem
biiyiikliigiiniin hesaplanmasinda Yazicioglu ve Erdogan'in (2007:72) olusturdugu evren-
orneklem tablolarindan faydalanilmigtir. Buna gore %95 giiven araliginda, 100.000 kisi
ile 100 milyon kisi arasindaki evren biiytikliigiiniin 384 kisilik 6rneklem biiytikliigiiniin
temsil edildigi goriilmektedir (Tablo 14). Bu dogrultuda ¢alisma igin yeterli goriilen
orneklem sayis1 384 olsa da calisma giivenirliginin artmasi i¢in, Kolayda 6rneklem
yontemiyle arastirma kapsaminda toplam 796 KOBI’ye anket uygulamasi yapilmustir.
Toplanan anketlerden 780 tanesi analiz i¢in uygun bulunmustur. Sonug itibariyle

orneklemin evreni temsil giicline sahip oldugu sdylenebilir.

Tablo 14. a= 0.05 Igin Orneklem Biiyiikliikleri

Evren + 0.03 6rnekleme hatasi +0.05 6rnekleme hatasi +0.10 6rnekleme hatasi
Bilyiik- (@) (@) (@)
gl 05 T p=08 | p=03 | p=05 | p=08 | p=03 | p=05 | p=08 | p=03
g=0.5 | g=0.2 g=0.7 g=0.5 g=0.2 | g=0.7 | 9g=05 | g=0.8 g=0.7
100 92 8 9 80 81 17 49 38 45
500 341 289 321 217 165 16 81 55 70
750 441 358 409 254 185 226 85 57 73
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1000 516 406 473 278 198 244 88 58 75
2500 748 537 660 333 224 286 93 60 78
5000 880 601 760 357 234 303 94 61 79
10000 964 639 823 370 240 313 95 61 80
25000 1023 665 865 378 244 319 96 61 80
50000 1045 674 881 381 245 321 96 61 81
100000 1056 678 888 383 245 322 96 61 81
1000000 | 1066 682 896 384 246 323 96 61 81
100 1067 683 896 384 245 323 96 61 81
milyon

Kaynak: Yazicioglu ve Erdogan, 2007: 50.

3.3. Veri Toplama Araclari

Calismada veri toplama teknigi olarak anket formu tercih edilmistir. Bu
dogrultuda gelistirilen anket formu ile Dijital Pazarlama, Yenilik¢i Rekabet Anlayisi,
Bilgi Giivenligi Farkindahigi ile kisisel bilgi formunun bir araya getirilmesiyle
olusturulmus ifadelere yer verilmistir. Calismanin anketi, belirlenen amaclar
dogrultusunda ilgili literatiir dikkate alinarak hazirlanmistir. Anket hazirlandiktan sonra
maddelerin ¢alismanin amaglariyla uyumlu olup olmadigi birgok kez kontrol edilmistir.
Ayrica ¢alisma anketi ile ilgili, alaninda uzman akademisyenlerden goriisler alinmistir.
Arastirma ¢ergevesi dogrultusunda genis bir literatiir taramasi yapilarak Olgekler

hazirlanmustir.

Ik boliimde arastirmaya katilanlar hakkinda tanimlayici bilgiler elde edilmesi
amaciyla demografik bilgileri belitlemeye yonelik maddelere yer verilmistir. Ikinci
boliimde ise dijital pazarlama 9 madde yenilikgi rekabet anlayist 18 madde bilgi giivenligi
farkindalign 27 madde olarak Olclilmiistiir. Son boliimde Olcekler i¢in olusturulan
ifadelerin tiimii 5’11 Likert tip1 (Kesinlikle Katilmiyorum= 1, Kesinlikle Katiliyorum= 5)

puanlamasinda olacak sekildedir.
3.3.1. Dijital pazarlama olgegi

Yapilan yazin ¢alismalari sonucunda Gordon (2009), Lacho vd., (2010),
Michaelidou vd., (2011) tarafindan kullamlan Dijital Pazarlama Olcegi, Giimiis ve
Kiitahyal1 (2017) tarafindan uyarlandig1 sekliyle kullanilmistir. Olgek toplamda 9 madde,
satig ve maliyet avantaji ile iletisim ve paylasim avantaji olmak tizere iki alt boyuttan

olusmaktadir. Dijital pazarlama 6l¢egi alt boyutlar1 ve boyutlar1 6lgmeyi hedefleyen
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madde numaralar1 Tablo 15°da gosterilmistir. Giimiis ve Kiitahyali1 (2017) gecerlilik ve
giivenirlik ¢aligmasi yapilan ¢alismada 6lgegin Cronbach Alpha degeri ,965’dir.

Tablo 15. Dijital pazarlama 6lgegi alt boyutlar1 ve madde numaralari

Alt Boyut Sayisi Alt Boyutlar Olcekteki Madde Numarasi
1 Satig ve Maliyet Avantaji 1,2,3,4,5
2 Iletisim ve Paylasim Avantaji 6,7,8,9

Yapilan diizenlemeler sonucunda olgegin anket i¢in kullanilmasina karar
verilmistir. Olusturan ifadelerin tiimii 5°li likert tipi (Kesinlikle Katilmiyorum= 1,

Kesinlikle Katiliyorum= 5) soru bigimi ile diizenlenmistir.
3.3.2. Yenilikci rekabet anlayis: olcegi

Kilig ve Oral (2018) tarafindan gelistirilmistir. Olgek toplamda 18 madde ve siireg
yonetimi, isletme inovasyonu ve pazarlama olmak iizere 3 alt boyuttan olusmaktadir.
Yenilik¢i Rekabet Anlayisi 6lcegi alt boyutlar1 ve boyutlart 6l¢gmeyi hedefleyen madde
numaralar1 Tablo 16°da gosterilmistir. Kili¢ ve Oral (2018) gegerlilik ve gilivenirlik
calismasi yapilan ¢alismada 6lgegin Cronbach Alpha degeri ,918’dir.

Tablo 16. Yenilik¢i rekabet anlayisi 6lgegi alt boyutlart ve madde numaralart

Alt Boyut Sayisi Alt Boyutlar Olcekteki Madde Numarasi
1 Siire¢ Yonetimi 1,2,3,4,5,6,7,8,9,
2 Isletme Inovasyonu 10,11,12,13,14,15
3 Pazarlama 16,17,18

Yapilan diizenlemeler sonucunda o6lgegin anket i¢in kullanilmasina karar
verilmistir. Olusturan ifadelerin tiimii 5°li likert tipi (Kesinlikle Katilmiyorum= 1,

Kesinlikle Katiliyorum= 5) soru bigimi ile diizenlenmistir.
3.3.3. Bilgi giivenligi farkindahg dlcegi

Catuk (2018) tarafindan gelistirilmistir. Olcek toplamda 27 madde ve gizlilik,
biitiinliik ve erisilebilirlik olmak {izere 3 alt boyuttan olusmaktadir. Bilgi Giivenligi
Farkindaligi 6l¢egi alt boyutlari ve boyutlar1 6lgmeyi hedefleyen madde numaralar Tablo
17°de gosterilmistir. Catuk (2018) gegerlilik ve giivenirlik ¢alismasi yapilan ¢alismada
6l¢egin Cronbach Alpha degeri ,954 dir.
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Tablo 17. Bilgi giivenligi farkindaligi 6l¢egi alt boyutlari ve madde numaralari

Alt Boyut Sayisi Alt Boyutlar Olgekteki Madde Numarasi
1 Gizlilik 1,2,3,4,5,6,7,8,9,10,11,12,13,14
2 Biitiinliik 15,16,17,18,19,20,21,22,23
3 Erisilebilirlik 24,25,26,27

Yapilan diizenlemeler sonucunda olgegin anket i¢in kullanilmasina karar
verilmistir. Olusturan ifadelerin tiimii 5°li likert tipi (Kesinlikle Katilmiyorum= 1,
Kesinlikle Katiliyorum= 5) soru bigimi ile diizenlenmistir. Olgekler i¢in faydalanilan

kaynaklar ve her bir 6l¢ek i¢in kullanilan madde sayilar1 Tablo 18’de verilmistir.

Tablo 18. Kullanilacak 6lgeklerin boyut ve maddeleri

Kaynak Olcek Boyutlar Madde Sayisi
Satis ve Maliyet Avantaji 5
Giimiis & Kiitahvali Dijital Pazarlama

20 17; yatl, Araglarindan Sosyal
' Medya Kanallar [letisim ve Paylasim Avantaji 4
YRY Siire¢ Yonetimi 9
Kilig & Oral, (2018). zzﬂi:;ilnRekabet YRY Isletme Inovasyonu 6
YRY Pazarlama 3
Gizlilik 15

Bilgi giivenligi I

Catuk, (2018) farkindaligs Biitiinliik 8
Erisebilirlik 4

3.4. Pilot Uygulama

Pilot test uygulamasi daha Oncesinde gelistirilmis olan Olgeklerin farkhi
orneklemler tlizerinde nasil etkiler meydana getireceginin tespit edilmesi amaciyla
uygulanmas1 Onerilmektedir (De Vaus, 2002: 147). Calismanin pilot uygulamasi
orneklemden alinan daha kiiglik bir 6rneklem iizerinde yapilarak dlgegin gecerlilik ve
giivenirlik agisindan uygunluguna bakilmistir. Bu kapsamda 107 kisilik bir 6rneklem
tizerinde gergeklestirilmistir. Pilot uygulama kapsaminda Tablo19’da katilimcilarin

sosyo-demografik ozellikleri gosterilmistir.
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Tablo 19. Pilot uygulama kapsaminda katilimcilarin sosyo-demografik 6zellikleri

Degiskenler N %
Cinsiyet
Erkek 64 59,8
Kadin 43 40,2
Yas
18-25 14 13,1
26-35 30 28
36-45 39 36,4
46-55 16 15
56 ve usti 8 7,5
Egitim
Lise 21 19,6
On Lisans 21 19,6
Lisans 50 46,8
Lisanstistii 15 14
Isletme Tipi
Sahis Sirketi 31 29
Anonim Sirket 56 52,3
Limited Sirketi 20 18,7
Calisan Sayisi
5’den az 8 75
5 ile 20 arasi 27 25,2
21 ile 50 aras1 12 11,2
50’den fazla 60 56,1
isletmenin faaliyet siiresi
1 yildan az 3 2,8
1 ile 5 y1l aras1 22 20,6
5 Yildan fazla 82 76,6
Isletmede pazarlama béliimii
Evet 93 86,9
Hayir 14 13,1
Isletmenin bulundugu il
Istanbul 54 50,5
[zmir 45 421
Diger 8 7,4
Toplam 107 100

Tablo 19’a gore pilot uygulamada katilimcilarin %59,8’1 (N=64) erkek ve
%40,2’si (N=43) kadindir. Yas dagilimlarinda %13,1’i 18-25 yas (N=14), %28’i 26-35
yas (N=30), %36,4’1i 36-45 yas (N=39), %15°1 46-55 yas (N=16) ve %7,5’1 56 ve lizeri
(N= 8) yas grubundadir. Egitim diizeylerinde; %19,6’s1 lise (N= 21), yine %19,6’s1 6n
lisans (N=21), %46,7’si lisans (N=50) ve %14’ii lisansiistii (N=15) mezunudur. Isletme
tipi olarak katilimcilarin %29’u sahis sirketi (N=31), %52,3’1i anonim sirketi (N=56) ve
%18,7’s1 limited sirketi (N=20)’dir. Calisan sayis1 olarak; %7,5’1 5’den az (N=8),
%25,2’s1 5-20 aras1t (N=27), %11,2’si 21-50 aras1 (N=12) ve %56,1’inin ise 50’den fazla
(N=60)’dir. Isletmenin faaliyet siire dagilimlarinda %2,8’inin 1 yildan az (N=3),
%20,6’s1mn1n 1-5 y1l aras1 (N=22) ve %76,6’sin1in 5 yildan fazla (N=82)’dir. Katilimeilarin
%86,9’unda (N=93) isletmelerinde pazarlama boliimii bulunuyorken %13,1’inde (N=14)
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isletmelerinde pazarlama boliimii  bulunmamaktadir. Isletmelerinin  bulundugu is
dagilimlarinda; %50,5’inin Istanbul (N=54), %42,1’inin izmir (N=45) ve %7,5’inin diger
iller (N=8)’dir.(Van:28, Istanbul %12, Konya %11, %48 digerleri).

3.4.1. Pilot uygulamada kesfedici faktor analizi

Calismada kullanilan Olgeklerin faktor yapilarini ortaya g¢ikarmak ve hangi
faktorler altinda gruplandigini gostermek icin kesfedici faktdr analizi uygulanmistir.
Kesfedici faktor analizi (KFA), Olgiilen degiskenler kiimesi (gézlemlenen degiskenler
olarak da adlandirilir) arasinda gozlenen kovaryasyonu paralel olarak agiklayabilecek en
az sayida varsayimsal yapiy1 (faktorler, boyutlar, gizli degiskenler, sentetik degiskenler
veya i¢ nitelikler olarak da bilinir) tanimlamaya c¢alisan ¢ok degiskenli istatistiksel

yontemdir (Effendi, Matore, Khairani & Adnan, 2019: 235).

KFA’nin yapilabilmesi i¢in bir maddenin bes kati veya on kati 6rneklem
olmalidir. KFA analizinin yapilabilmesi i¢in veri setinin faktor analizi i¢in yeterli olup
olmadigmin belirlenmesi gerekmektedir. Bunun i¢in de Kaiser-Meyer-Olkin (KMO)
degerine bakilir. Bu deger KFA i¢in 6rneklem biiyiikliigliniin yeterliliginin 6l¢mektedir.
KMO degerinin 0,50’nin altinda olmamast ve 0,70 iizeri olmasi beklenmektedir
(Watkins, 2018: 226). KMO degeri ile 0,00-0,49 arasindaki degerleri kabul edilemez,
0,50-0,70 arasinda orta; 0,70-0,80 arasinda iyi, 0,80-0,90 arasinda harika ve 0,90’dan
biiyiik degerlerde ise mitkemmel diizeyde oldugu belirtilmektedir (Nikkhah vd., 2018: 3).

Bartlett'in Kiiresellik Testi, anlamliysa, sonuglar verilerin birim matris olmadigini
ve KFA i¢in uygun oldugunu géstermektedir (Howard, 2016: 52). Barlett Kiiresellik
testinde ise korelasyon matrisindeki iligkilerin faktor analizi yapacak olgiide yeterli olup
olmadig1 belirlenmeye caligilir. Korelasyon matrisi, tiim gozlenen degiskenlerin
aralarindaki korelasyon iligkisini gdsteren bir tablodur (Giirbiiz ve Sahin, 2016: 311).
Faktor analizinde bir diger dikkat edilmesi gereken hususta agiklanan varyans degerdir.
Aciklanan toplam varyans degiskenleri temsil eden tiim faktorler hakkinda genel bir
deger vermektedir (Sencan, 2005: 386). Aciklanan varyans degeri 0,40 ile 0,60 arasinda
ise faktor faktor analizi agisindan uygunlugunu gostermektedir (Cokluk, Sekercioglu &
Biiyiikoztiirk, 2014: 220). Tlgili faktor yapisiin kag boyut altinda toplandigini géstermek
i¢cin 6z degere bakilir. Birden biiylik bir 6zdeger anlamli kabul edilir ve tek varyanstan
daha fazla ortak varyansin bu faktor tarafindan aciklandigini géstermektedir (Shrestha,

2021: 7; Giirbliz & Sahin, 2016: 312).
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Boyut sayist belirlendikten sonra Olgekte faktdor dondiirme yoOntemi
kullanilmaktadir. Dondiirme isleminde en ¢ok tercih edilen yontem varimax yontemidir
(Akhtar-Danesh, 2017: 150; Giirbiiz & Sahin, 2016: 313). Varimax yOntemi Kaiser
(1958) tarafindan ortaya g¢ikarilmistir (Howard, 2016: 54). Kaiser (1958) tarafindan
gelistirilen bu yontem her bir faktdre yiiksek yiikleri olan degiskenlerin sayisin1 en aza

indirmek i¢in kullanilmigtir. Varimax, bir faktor iizerindeki kare desen yapisi katsayilari

arasindaki farklar1 maksimize etmeye odaklidir (Shrestha, 2021: 7).

3.4.1.1. Dijital pazarlama élgegi kesfedici faktor analizi
Dijital pazarlama o6lgegi KMO-Barlett, Faktor yiikleri ve agiklanan varyans
degerleri Tablo 20°de gosterilmistir.

Tablo 20. Dijital pazarlama 6lgegi KMO-Barlett, faktor yiikleri ve agiklanan varyans

degerleri
Olcek Diizeltilmis Madde-Toplam Madde cikarildigindaki Faktor

maddeleri Korelasyon giivenirlik katsayisi DSM DiP
Satis ve Maliyet Avantaji
DSM_1 7107 ,928 715
DSM_2 ,667 ,930 ,689
DSM_3 ,836 ,918 ,863
DSM_4 ,841 917 ,838
DSM_5 ,637 ,934 ,644
Iletisim ve Maliyet Avantaji
DIP_1 874 ,916 ,923
DIP 2 ,790 921 ,851
DIP 3 ,795 ,921 ,863
KMO ,888
Bartlett 36
Barlett X2 721,907
Sig. 000
Aciklanan varyans degeri %72,63

Madde faktor yiikiiniin diisik olmasi o maddenin ilgili faktorii agiklamada
yetersiz oldugunu ifade etmektedir. Faktor ylik degeri literatiirde 0,40°1n altinda ise ilgili
maddenin Ol¢ekten ¢ikarilmasi onerilmektedir (Kozak, 2017). Bununla birlikte madde
faktor yiikk degerleri 0,30-0,50 arasi oldugunda diisiik; 0,50-0,60 arasi oldugunda 1yi
diizey, 0,60 ile 0,70 aras1 oldugunda yiiksek diizey ve 0,70 iizeri oldugunda faktor
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yiiklerinin mitkkemmel diizeyde oldugunu gdstermektedir (Sencan, 2005: 390; Giirbiiz ve
Sahin, 2016: 312). Bir diger dikkat edilmesi gereken hususta madde toplam korelasyon
puanlaridir. Bu degerin 0,30 tizeri olmas1 gerektigi onerilmektedir (Yashoglu, 2017: 75).

Tablo 20’de Dijital pazarlama 6l¢egi i¢in yapilan faktor analizi sonucunda 6l¢egin
iki boyut altinda toplandig: iletisim ve paylasim alt boyutunda dokuzuncu maddesinin
madde faktor yiikii 0,40’1n altinda kalmasi nedeniyle analiz dis1 birakilmistir. Satis ve
maliyet avantaji alt boyutunda madde faktér yiikleri 0,644 ile 0,863 arasinda
degismektedir. iletisim ve maliyet avantaji alt boyutunda 0,851 ile 0,923 arasinda
degismektedir. Ayrica KMO testiyle drneklem yeterlilik degerinin 0,888 oldugu ve
orneklemin faktor analizi i¢in uygun oldugu tespit edilmistir. Ayrica, Bartlett kiiresellik
testinin anlamli olmasz, [%2 (36)= 721,907, p<0,001] maddeler arasindaki korelasyonlarin
faktor analizi i¢in uygunlugunu gostermektedir. Ayn1 zamanda 6lgek madde toplam

korelasyon puanlarmin 0,30 tizeri oldugu belirlenmistir.

3.4.1.2. Yenilik¢i rekabet yaklasimi olcegi kesfedici faktor analizi
Yenilik¢i rekabet yaklagimi dlgegi KMO-Barlett, Faktor yiikleri ve agiklanan

varyans degerleri Tablo 21°de gosterilmistir.

Tablo 21. Yenilikgi rekabet yaklasimi 6lgegi KMO-Barlett, faktor yiikleri ve agiklanan
varyans degerleri

Olgek Diizeltilmis Madde- Madde ] Faktor

. Toplam Korelasyon cikarildigindaki Siire¢ Isletme Pazarlama
maddeleri R DI

giivenirlik katsayis1  Yonetimi  Inovasyonu

RSY_1 ,634 ,956 728
RSY_2 ,660 ,955 ,978
RSY_3 ,743 ,954 ,645
RSY_4 ,735 ,954 ,683
RSY_5 ,698 ,955 ,657
RSY_6 ,698 ,955 677
RSY_7 173 ,953 ,633
RSY_8 ,841 ,952 , 754
RSY_9 ,637 ,956 ,795
Ril 1 ,842 ,952 677
Rii 2 ,162 ,954 ,800
Ril 3 ,808 ,953 125
Rii 4 ,812 ,953 ,682
Ril 5 ,685 ,955 ,750
Ril 6 ,684 ,955 ,654
RPZ_1 ,698 ,957 147
RPZ_2 773 ,954 ,659
RPZ_3 ,728 ,954 ,718
KMO ,917
Bartlett 153
Barlett X2 1592,277
Sig. ,000
Aciklanan varyans degeri 70,022
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Tablo 21’de yenilik¢i rekabet yaklasimi Olgegi igin yapilan faktdr analizi
sonucunda dlgegin ii¢ boyut altinda toplandigi belirlenmistir. Olgek alt boyutlarinda
madde faktor yiikii 0,40 {izeri oldugu i¢cin madde ¢ikarimi yapilmamistir. Siire¢ yonetimi
alt boyutunda madde faktor yiikleri 0,633 ile 0,978 arasinda; iletisim ve inovasyon alt
boyutunda 0,654 ile 0,800 arasinda ve pazarlama alt boyutunda 0,659-0,747 arasinda
degismektedir. Ayrica KMO testiyle drneklem yeterlilik degerinin 0,902 oldugu ve
orneklemin faktor analizi i¢in uygun oldugu tespit edilmistir. Ayrica, Bartlett kiiresellik
testinin anlamhi olmasi, [x2 (153)= 1592,277, p<0,001] maddeler arasindaki
korelasyonlarin faktdr analizi i¢in uygunlugunu gostermektedir. Ayni1 zamanda 6lgek

madde toplam korelasyon puanlarinin 0,30 tizeri oldugu belirlenmistir.
3.4.1.3. Bilgi giivenligi farkindalig1 dlgegi kesfedici faktor analizi
Bilgi giivenligi farkindaligi 6lgegi KMO-Barlett, Faktor yiikleri ve agiklanan

varyans degerleri Tablo 22°de gosterilmistir.

Tablo 22. Bilgi giivenligi farkindalig1 6l¢egi KMO-Barlett, faktor yiikleri ve agiklanan
varyans degerleri

Diizeltilmis Madde-Madde c¢ikarildigindakiFaktor

Olgek maddeleripo o Korelasyon  giivenirlik katsayist Gizlilik _ Bitinlik _ Erisebilirlik
GZ1 681 957 627

GZ 2 780 956 789

GZ_3 729 956 779

GZ 4 739 956 870

GZ5 709 957 730

GZ 6 710 957 741

GZ_7 611 958 695

GZ8 751 956 755

GZ_ 9 612 958 859

GZ_10 617 958 743

Gz 11 675 957 651

GZ_12 818 956 615

GZ_13 773 956 727

GZ 14 672 957 676

BT 1 783 956 606

BT 2 738 956 639

BT 3 411 960 705

BT 4 780 956 777

BT 5 707 957 758

BT 6 684 957 698

BT 7 699 957 723

EL 1 460 059 754
EL 2 717 957 771
EL 3 734 956 889
EL 4 505 959 623
KMO 902

Bartlett 300

Barlett X2 2209,336
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Sig.

,000

Aciklanan varyans degeri 68,864

Tablo 22’de bilgi giivenligi farkindaligi 6lgegi i¢in yapilan faktdr analizi
sonucunda &lgegin {ic boyut altinda toplandig1 belirlenmistir. Olgek alt boyutlarinda
madde faktor yiikii 0,40°1n altinda kalan biitiinliik ve erisilebilirlik alt boyutlarinda birer
madde analiz dis1 birakilmigtir. Toplam 27 madde olan dlgekten 25 madde ile analize
devam edilmistir. Gizlilik alt boyutunda madde faktor yiikii 0,627 ile 0,870; biitiinliik alt
boyutunda;0,606 ile 0,758 ve erisilebilirlik alt boyutunda 0,623 ile 0,889 arasinda
degismektedir. Ayrica KMO testiyle 6rneklem yeterlilik degerinin 0,902 oldugu ve
orneklemin faktor analizi i¢in uygun oldugu tespit edilmistir. Ayrica, Bartlett kiiresellik
testinin anlamli olmasi, [¥2 (300)= 2209,336, p<0,001] maddeler arasindaki
korelasyonlarin faktor analizi i¢in uygunlugunu gostermektedir. Ayn1 zamanda Slgcek

madde toplam korelasyon puanlarinin 0,30 iizeri oldugu belirlenmistir.
3.4.2. Pilot uygulamanin giivenirlik analizi

Giivenirlik i¢ tutarlilig1 belirlemek icin yaygin olarak kullanilmaktadir (Sarmento
& Costa, 2017: 155). Giivenirlik analizi, bir 6lgme aracinin ne derece tutarli oldugunu
belirlemek amaciyla yapilmaktadir (Giirbiiz ve Sahin, 2016: 323). Olgeklerin
glivenirliklerini belirlemek i¢in Cronbach Alpha degeri kullanilmigtir. Cronbach's alpha,
cesitli maddeler, Olglimler veya derecelendirmeler arasindaki i¢ tutarliligin veya
giivenilirligin bir 6l¢iisiidiir (Bujang, Omar & Baharum, 2018: 85). Bir veri seti analizinde
Cronbach Alpha deger araligi; 0-0,49 kabul edilemez; 0,50-0,59 zay1f; 0,60-0,69 siipheli;
0,70-0,79 kabul edilebilir; 0,80-0,89 iyi; 0,90-1,00 miikkemmel diizeyde deger aldigini
gostermektedir (Sarmento & Costa, 2017: 162). Yapilan inceleme sonucunda dijital
pazarlama sosyal medya araglari alt boyutlarindan satis ve maliyet avantaji giivenilirlik
diizeyi 0,884, iletisim ve paylasim avantaji giivenilirlik diizeyi 0,929, olarak
belirlenmistir. Dijital pazarlama sosyal medya araglari genel giivenilirlik diizeyi ise
0,932, olarak belirlenmistir. Yenilikg¢i rekabet yaklasimi alt boyutlarindan siire¢ yonetimi
boyutunun giivenilirlik diizeyi 0,798, oldugu tespit edilmistir. Yenilik¢i rekabet yaklagimi
genel giivenilirlik diizeyi 0,957 olarak belirlenmistir. Bilgi gilivenligi farkindaligi alt
boyutlarindan gizlilik boyutunun giivenilirlik diizeyi 0,943, biitiinliik boyutunun
giivenilirlik diizeyi 0,874, erisebilirlik boyutunun giivenilirlik diizeyi 0,815, olarak tespit
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edilmistir. Bilgi gilivenligi farkindalifi genel giivenilirlik diizeyi 0,959 olarak

belirlenmistir. Olgeklerin giivenirlik analizi sonuglar1 Tablo 23’de gosterilmistir.

Tablo 23. Giivenirlik analizi sonuglari

Degiskenler Cronbach Alpha Katsayisi Madde Sayis1
Satig ve Maliyet Avantaji ,884 5
fletisim ve Paylasim Avantaji ,929 3
Dijital Pazarlama Sosyal Medya ,932 9

(Genel)

Siire¢ Yonetimi 915 9
Isletme Inovasyonu 917 6
Pazarlama ,798 3
Yenilik¢ci Rekabet Yaklasimi (Genel) ,957 18
Gizlilik ,943 14
Biitiinlik 874 7
Erigebilirlik ,815 4
Bilgi Giivenligi Farkindahig: (Genel) ,959 25

3.4.3. Pilot uygulamada 6lgeklerin normallik analizi sonuglari

Calismada kullanilan 6l¢eklerin puan ortalamalari, standart sapma, carpiklik ve

basiklik degerleri Tablo 24’de gosterilmistir.

Tablo 24. Olgeklerin normallik testi analizi sonuglari

Degiskenler Ortalama S;ZB(:?: Carpikhik Basiklik
Satis ve Maliyet Avantaji 4,00 0,72 -1,547 1,527
Hetisim ve Paylasim Avantaji 4,14 0,73 -1,495 1,256
Dijital Pazarlama (Genel) 4,07 0,69 -1,541 1,323
Stire¢ Yonetimi 3,98 0,58 -1,220 1,482
Isletme 1novasyonu 4,07 0,64 -1,578 1,501
Pazarlama 3,94 0,66 -1,065 1,173
Yenilik¢i Rekabet Yaklasimi (Genel) 4,00 0,58 -1,362 1,550
Gizlilik 3,83 0,72 -1,317 1,231
Biitiinliik 3,85 0,72 -1,429 1,527
Erisebilirlik 3,81 0,70 -0,981 1,554
Bilgi Giivenligi Farkindahigi (Genel) 3,83 0,65 -1,446 1,027

Olgek verilerinin normal dagilim gosterebilmesi igin ¢arpiklik ve basiklik
degerlerinin -2 ile +2 arasinda deger almas1 gerekmektedir. George ve Mallery (2010)’e
gore Olcek degiskenlerinin carpiklik ve basiklik degerleri -2 ile +2 arasinda deger
gosterirse normal dagilim saglanmaktadir. Pilot uygulamada o6l¢ek degiskenlerinin
normallik testi sonuglarina gore ¢arpiklik ve basiklik degerlerinin +2 degerleri arasinda

oldugu ve normal dagilim gosterdigi saptanmustir.
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3.5. Veri Toplama Arag¢larinin Uygulanmasi

Calismada izlenen yontem pilot calismada izlenen sekliyle gerceklestirilmistir. ilk
olarak kesfedici faktor analiziyle calisilabilir diizeyde faktér belirlenmis ve ardindan
dogrulayic1 faktor analiziyle 6lgeklerin arastirma orneklemi i¢in uygun olup olmadigi
belirlenmistir. Daha sonrasinda bir 6lgme aracinin ne derece tutarli 6l¢iim yaptigini

gostermek amactyla 6lgeklere giivenirlik analizi uygulanmistir.
3.5.1. Kesfedici faktor analizi

Calismada kullanilan 6lgeklerin faktor yapilariin belirlenmesi ve hangi faktorler
altinda toplandigini belirlemek i¢in kesfedici faktor analizi uygulanmistir. Pilot ¢alisma
kapsaminda kullanilan analiz ayni sekilde tekrarlanmistir. Benzer sekilde dikey
dondiirme teknigi olan Varimax yontemi ile degiskenlerin olusturmus oldugu veri
yapisinin faktor analizi i¢in yeterli olup olmadiginin tespiti icin KMO (Kaiser-Meyer-
Olkin) orneklem yeterliligine bakilmistir. Aynm1 zamanda korelasyon matrisindeki
iligkilerin faktor analizi gergeklestirecek Olglide yeterli olup olmadigini belirlemek

amactyla Barlett Kiiresellik testine bakilmis ve faktor analizi uygunlugu test edilmistir.
3.5.1.1. Dijital pazarlama 6lgeginin KFA

Dijital pazarlama 6lgegi KFA sonucunda elde edilen faktor ytikleri, KMO, Bartlett
testi degerleri ve toplam agiklanan varyans degerleri asagidaki Tablo 25°de yer
verilmistir.

Tablo 25. Dijital pazarlama araglarindan sosyal medya 6lgegi dondiiriilmis yapilar

matrisi
Olcek Diizeltilmis Madde-Toplam Madde cikarildigindaki Faktor
maddeleri Korelasyon giivenirlik katsayis DSM DiP
Satis ve Maliyet Avantaji
DSM_1 ,536 ,810 ,657
DSM_2 ,553 ,808 ,685
DSM_3 ,528 ,811 ,653
DSM_4 ,558 ,808 ,707
DSM_5 ,528 ,812 ,651
Iletisim ve maliyet avantaji
DIP_1 ,584 ,804 ,705
DIP 2 ,591 ,803 712
DIP 3 ,540 ,810 ,665
KMO ,873
Bartlett 28
Barlett X? 1737,936
Sig. ,000
Aciklanan varyans degeri %56,49

DSM: Satis ve Maliyet Avantaji; DIP: Iletisim ve Paylasim Avantaji
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Yapilan KFA sonucunda literatiire uygun olarak 2 faktorlii bir yapiya ulagilmistir.
8 maddeli olan 6l¢ek, beklenildigi gibi satis ve maliyet avantaji ile iletisim ve maliyet
avantaji alt boyutlar1 olmak tizere 2 boyuta ayrilmistir. Satis ve maliyet avantajinin faktor
yiikleri 0,651 ile 0,707 arasinda; iletisim ve maliyet avantaji alt boyutunda 0,665 ile 0,712
arasinda degismektedir. Ayrica KMO testiyle o6rneklemin yeterlilik degerinin 0,873
oldugu ve orneklemin faktor analizi i¢in yeterli oldugu belirlenmistir. Ayn1 zamanda
Bartlett kiiresellik testinin anlamli olmasi [y2 (28)= 1737,936, p<0,001] maddeler
arasindaki korelasyonlarin faktor analizi i¢in uygunlugunu gostermektedir. Dijital
pazarlama 6lgeginin yapilan analizler sonucunda toplamda 2 faktérden olusan ve toplam

varyansin %356,49’unu agiklayan bir yapiya ulasilmistir (Tablo 25).
3.5.1.2. Yenilikci rekabet yaklasim olcegi KFA

Calisma kapsaminda yenilik¢i rekabet yaklasimi 6lgegi i¢in uygulanan KFA
sonucunda elde edilen faktor yiikleri, KMO, Bartlett testi degerleri ve toplam agiklanan

varyans degerleri asagidaki Tablo 26’da yer verilmistir.

Tablo 26. Yenilikgi rekabet yaklagimi 6l¢egi dondiiriilmiis yapilar matrisi

Oleek Diizeltilmis Madde- Madde ] Faktor

. Toplam Korelasyon cikarildigindaki Siirec Isletme Pazarlama
maddeleri L .

giivenirlik katsayisi ~ Yonetimi  Inovasyonu

RSY_1 ,514 ,883 ,582
RSY_2 ,554 ,882 ,620
RSY_3 ,540 ,882 ,609
RSY_4 ,552 ,882 ,623
RSY_5 ,558 ,882 ,703
RSY_6 ,517 ,883 126
RSY_7 572 ,881 ,642
RSY_8 511 ,883 ,583
RSY 9 ,527 ,883 ,593
Rii 1 ,492 ,884 ,562
Rii 2 571 ,881 ,633
Rii 3 ,498 ,884 ,562
Rii 4 521 ,883 ,628
Rii 5 ,542 ,882 ,609
Ril 6 ,449 ,886 ,759
RPZ_1 ,455 ,885 ,518
RPZ_2 ,535 ,883 ,663
RPZ_3 ,501 ,884 ,674
KMO ,933
Bartlett 153
Barlett X2 4036,927
Sig. ,000
Aciklanan varyans degeri %47,52

RSY: Siire¢ Yonetimi; Ril: isletme Inovasyonu; RPZ: Pazarlama
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Yapilan KFA sonucunda literatiire uygun olarak 3 faktorlii bir yapiya ulagilmigtir.
18 maddeli olan dl¢ek beklenildigi tizere siire¢ yonetimi, isletme inovayonu ve pazarlama
olmak tiizere 3 alt boyuta ayrilmistir. Stire¢ yonetimi boyutunun faktor ytikleri 0,582 ile
0,726 araliginda; isletme inovasyonu 0,562 ile 0,759 araliginda; pazarlama alt boyutunda
faktor yiikleri 0,518 ile 0,674 aralifinda degismektedir. Ayn1 zamanda KMO testiyle
orneklemin yeterlilik degerinin 0,933 oldugu ve orneklemin faktor analizi igin yeterli
oldugu belirlenmistir. Ayn1 zamanda Bartlett kiiresellik testinin anlaml1 olmasi [y2 (153)=
4036,927, p<0,001] maddeler arasindaki korelasyonlarin faktor analizi i¢in uygunlugunu
gostermektedir. Yenilikgi rekabet yaklagimi dlgegi yapilan analizler sonucunda toplamda
3 faktorden olusan ve toplam varyansin %47,52’sini agiklayan bir yapiya ulasilmigtir

(Tablo 26).

3.5.1.3. Bilgi giivenligi farkindahgi 6lcegi KFA

Calisma kapsaminda Bilgi Giivenligi Farkindaligi Olgegi i¢in uygulanan KFA
neticesinde elde edilen faktor yiikleri, KMO, Bartlett testi degerleri ve toplam agiklanan

varyans degerleri asagidaki Tablo 27°de sunulmustur.

Tablo 27. Bilgi giivenligi farkindaligi 6l¢egi dondiiriilmiis yapilar matrisi

Olcek Diizeltilmis Madde- Madde ¢cikarildigindaki Faktor

maddeleri Toplam Korelasyon giivenirlik katsayisi Gizlilik  Biitiinliik  Erisebilirlik
GZ 1 ,595 ,943 ,635

GZ 2 ,609 ,942 ,648

GZ 3 ,628 ,942 ,667

GZ 4 ,637 ,942 ,675

GZ 5 ,637 ,942 ,672

GZ 6 ,622 ,942 ,657

Gz 7 ,668 ,942 ,704

GZ 8 ,615 ,942 ,652

GZ 9 ,562 ,943 ,597

Gz 10 ,644 ,942 ,680

Gz 11 ,687 ,941 722

GZ 12 ,673 ,942 711

GZ_13 724 ,941 ,758

GZ 14 ,584 ,943 ,626

BT 1 518 943 563

BT 2 724 ,941 , 157

BT 3 ,565 ,944 ,602

BT 4 7162 ,941 ,794

BT 5 ,484 ,944 ,524

BT 6 417 ,945 ,465

BT 7 ,626 ,942 ,661

EL 1 ,615 ,942 ,634
EL 2 ,592 ,943 ,610
EL_3 ,699 ,941 124
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EL_4 ,639 ,942 ,663

KMO ,961
Bartlett 300
Barlett X2 10201,285
Sig. ,000
Aciklanan varyans degeri 55,805

GZ: Gizlilik; BT: Biitiinliik; EL: Erigebilirlik

Yapilan KFA sonucunda literatiire uygun olarak 3 faktorlii bir yapiya ulasilmistir.
25 maddeli olan 6lgek beklenildigi gizlilik, biitlinliik ve erisilebilirlik olmak iizere 3 alt
boyuta ayrilmistir. Olgek alt boyutlar1 faktér yiikleri gizlilik alt boyutu i¢in 0,597 ile
,758 araliginda; biitlinliik alt boyutunda 0,465 ile 0,794 araliginda ve erisebilirlik alt
boyutunda ,610 ile ,724 araliginda deger almaktadir. Ayni zamanda KMO testiyle
orneklemin yeterlilik degerinin 0,961 oldugu ve 6rneklemin faktor analizi igin yeterli
oldugu belirlenmistir. Ayrica Bartlett kiiresellik testinin anlamli olmasi [}2 (300)=
10201,285, p<0,001] maddeler arasindaki korelasyonlarin faktdr analizi igin
uygunlugunu gostermektedir. Bilgi giivenligi farkindaligi 6l¢eginin yapilan analizler
sonucunda toplamda 3 faktérden olusan ve toplam varyansin %55,80’inini agiklayan bir

yapiya ulagilmistir (Tablo 27).
3.5.2. Dogrulayici faktor analizleri

DFA verilerin 6nceden tasarlanmis bir faktor yapisina uyup uymadigini test etmek
i¢in kullanilmaktadir (Henrica vd., 2005: 1204). Yapi gecerliligi degerlendirilmesinde en
yaygin kullanilan yontemlerden birisidir (Alavi vd., 2020: 2209). Bir 6l¢egin DFA ile
dogrulanmasi o dlgegin gegerli bir 6lgek oldugunu ifade etmektedir. Temel analizlerden
once DFA’nin uygulanmasi dlgeklerin gegerliligine dair kanitlarin sunulmasi yaygin
olarak kabul edilmektedir (Giirbiiz ve Sahin, 2016: 334). Test edilen modelin kabul
edilebilirligi noktasinda DFA analizinde elde edilen uyum iligi indeksleri ile karar
verilmektedir (Brown, 2015: 42). Uyum iyiligi indeskleri (Glirbiiz ve Sahin, 2016: 337):

x2 (Relative Chi Square Index): Analiz edilen model ile verinin uyumunu test
etmektedir. y2 degerinin serbestlik derecesine boliinmesiyle genel modelin uyum 1iyiligi
ortaya ¢ikmaktadir. 3-5 arasinda olursa kabul edilebilir uyum 1yiligi diizeyinde oldugu,
eger 3’iin altinda ise 1yi uyum degerini ifade etmektedir.

RMSEA (Root Mean Square Error of Approximation): Yaklasik hatalarin
ortalama kara kokii (RMSEA), modelin orneklem kovaryansiyla uyum diizeyini

serbestlik derecesini de dikkate alarak test etmektedir. RMSEA degerinin 0,08’in
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(Davcik, 2014: 79) altinda olmas1 kabul edilebilir, aralig1 0,05’in altinda olmasi ise iyi
diizeyde uyum gosterdigini ifade etmektedir.

GFI (Goodness of Fit Index): Model uyumunu 6rneklem biiyiikliigiinden bagimsiz
olarak test etmektedir. Bu deger 0,90 iizerinde ise kabul edilebilir diizeyde uyum
gosterdigini 0,95 iizerinde deger alirsa iyi uyum diizeyindedir.

CFI (Comparative Fit Index): Orneklem biiyiikliigii ve serbestlik derecesini baz
alarak test edilen modelin temel modele gore karsilastirilmasini saglamaktadir. Bu deger
0,90 tizerinde olumasi kabul edilebilir, uyum 0,95 (Hu & Bentler, 1999; Marsh, Hau &
Wen, 2004: 323) iizerinde olursa iyi uyum gostermektedir.

TLI (Tucker-Lewis Index): artan bir uyum indeks degeridir (Cangur & Ercan,
2015: 158). Bu deger de NFI degerinin serbestlik derecesi goz oniinde bulundurularak
hesaplanmaktadir. Degerin 0,90 iizerinde olmasi kabul edilebilir (Fan vd., 2016: 4)
uyumu 0,95 tlizerinde olmasi iyi uyum diizeyini gostermektedir.

3.5.2.1. Dijital pazarlama élcegi DFA

Olgeklerin arastirma &rneklemi icin uygun olup olmadigini belirlemek icin

amactyla KFA sonrasinda DFA yapilmistir. Dijital Pazarlama Olgegini dogrulamak igin

yapilan DFA sonuglar1 ve uyum iyiligi degerleri asagida gosterilmistir.

Sekil 17. Dijital pazarlama araglarinda sosyal medya 6l¢egi DFA gorseli

DSM: Satis ve Maliyet Avantaji; DIP: Iletisim ve Paylasim Avantaji
Sekil 17°de goriildiigii iizere Dijital Pazarlama Olcegi DFA sonrasi, satis ve maliyet
avantajinin faktor yiikleri 0,58 ile 0,64 arasinda ve iletisim ve Maliyet avantaji alt

boyutunun 0,65 ile 0,74 arasinda oldugu gozlenmistir.
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Tablo 28. Dijital pazarlama 6l¢egi uyum iyiligi degerleri

x2/sd NFI IFI TLI CFl RMSEA
Kriter <5 >,90 >,90 >,90 >,90 <,08
1,05 ,983 ,993 ,989 ,993 ,030

Uyum iyiligi degerlerini elde edebilmek i¢in satis ve maliyet avantaji alt
boyutunda birinci ve ikinci madde arasi ile ligiincii ve dordiincii madde arasinda
modifikasyon gerceklestirilmistir. Olusturulan modelin uyum iyiligi indeksleri
incelendiginde Ki-kare istatistiginin serbestlik derecelerine orani (¥2/sd) 1,05; yaklagik
hatalarin ortalama karekokii (RMSEA) 0,030; Tucker-Lewis indeksi (TLI) degeri 0,989
ve karsilastirmali uyum indeks (CFI) degeri ise 0,93 olarak bulunmustur. DFA analizinde
model uyum iyiligi degerlerinin belirtilen kriter degerlerini karsiladigi belirlenmistir.
Degiskenlerin KFA ve DFA sonrasinda oOlgegin gecerliligi icin yeterli kanitlar
saglanmistir (Tablo 28).

3.5.2.2. Yenilikg¢i rekal?.et yaklagimi olcegi DFA

Yenilik¢i Rekabet Yaklasimi Olgegi i¢in yapilan DFA sonuclari ve uyum iyiligi

degerleri asagida gosterilmistir.
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Sekil 18. Yenilik¢i rekabet yaklagimi 6lgegi DFA gorseli

POORERERIOOR

RSY: Siire¢ Yonetimi; Ril: Isletme Inovasyonu; RPZ: Pazarlama

Sekil 18’de goriildiigii lizere yenilikgi rekabet 6lgegi DFA sonrasi siireg¢ yonetimi

alt boyutunun faktor yiikleri 0,53 ile 0,64; isletme inovasyonu alt boyutunun faktor
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yiikleri 0,46 ile 0,60; pazarlama alt boyutunun faktor yiikleri ise 0,55 ile 0,69 araliginda
degismektedir. Siire¢ yonetimi RSY 1 ile RSY 2. maddeleri RSY 5 ile RSY 6.
maddeleri ile RSY 7 ile RSY 8.maddeleri arasinda hata kovaryans ¢izilmistir. Isletme
inovasyonu alt boyutunda Ril 2 ile RIl 6. Maddeler arasinda hata kovaryansi
cizilmistir.

Tablo 29. Yenilikgi rekabet yaklagimi 6l¢egi uyum iyiligi degerleri

72 /sd NFI IFI TLI CFI RMSEA
Kriter <5 >,90 >,90 >,90 >,90 <,08
2,72 914 944 933 944 047

Olusturulan modelin uyum iyiligi indeksleri incelendiginde, Ki-kare istatistiginin
serbestlik derecelerine orani (y2/sd) 2,72; yaklasik hatalarin ortalama karekdkii (RMSEA)
0,047; Tucker-Lewis indeksi (TLI) degeri 0,933 ve karsilastirmali uyum indeks (CFI)
degeri ise 0,944 olarak bulunmustur. DFA analizinde model uyum iyiligi degerlerinin
belirtilen kriter degerlerini karsiladigi belirlenmistir. Degiskenlerin KFA ve DFA
sonrasinda Olgegin gegerliligi igin yeterli kanitlar saglanmistir. Degiskenlerin KFA ve

DFA sonrasinda 6l¢egin gegerliligi i¢in yeterli kanitlar saglanmistir (Tablo 29).
3.5.2.3. Bilgi giivenligi farkindalig1 élgegi DFA
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Sekil 19. Bilgi giivenligi farkindalig1 6l¢cegi DFA gorseli

Bilgi giivenligi farkindalig1 6l¢egi i¢in DFA sonrasi gizlilik alt boyutu igin faktor
yiikleri 0,58 ile 0,76; biitlinsellik alt boyutu i¢in faktor yiikleri 0,42 ile 0,81; erisebilirlik
alt boyutu i¢in faktor yiikleri 0,61 ile 0,82 arasinda degismektedir. Gizlilik alt boyutunda
birinci, ikinci, ligiincli ve dordiincii maddeler arasinda hata kovaryansi yapilmistir. Yine
biitlinsellik alt boyutunda besinci ve altinci maddeler arasinda hata kovaryansi
yapilmustir. Degiskenlerin KFA ve DFA sonrasinda 6l¢egin gecerliligi i¢in yeterli kanitlar
saglanmustir (Sekil 19).

Tablo 30. Bilgi giivenligi farkindaligi 6l¢egi uyum iyiligi degerleri

72 /sd NFI IFI TLI CFI RMSEA
Kriter <5 >,90 >,90 >,90 >,90 <,08
2,90 904 917 903 927 061

Olusturulan modelin uyum iyiligi indeksleri incelendiginde; Ki-kare istatistiginin
serbestlik derecelerine orani (y2/sd) 2,90; yaklasik hatalarin ortalama karekokii (RMSEA)
0,061; Tucker-Lewis indeksi (TLI) degeri 0,903 ve karsilastirmali uyum indeks (CFI)
degeri ise 0,927 olarak bulunmustur. DFA analizinde model uyum 1iyiligi degerlerinin
belirtilen kriter degerlerini karsiladigi belirlenmistir. Degiskenlerin KFA ve DFA

sonrasinda 6l¢egin gegerliligi i¢in yeterli kanitlar saglanmistir (Tablo 30).
3.5.3. Giivenilirlik analizleri

Giivenirlik i¢ tutarlili1 belirlemek i¢in yaygin olarak kullanilmaktadir. Giivenirlik
analizi, bir 6l¢me aracinin ne derece tutarli oldugunu belirlemek amaciyla yapilmaktadir.
Olgeklerin giivenirliklerini belirlemek icin Cronbach Alpha degeri kullanilmistir.
Cronbach's alpha, cesitli maddeler, dlgiimler veya derecelendirmeler arasindaki ig
tutarliligin veya giivenilirligin bir 6l¢iisiidiir. Elde edilen Cronbach Alpha degerleri Tablo

31°de sunulmustur.

Tablo 31. Glivenilirlik analizi

Degiskenler Cronbach Alpha Madde Sayisi
Satis ve Maliyet Avantaji 0,756 5
fletisim ve maliyet avantaj 0,737 3
Dijital Pazarlama Sosyal Medya Araclari(Genel) 0,828 8
Siire¢ Yonetimi 0,824 9
Isletme Inovasyonu 0,730 6
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Pazarlama 0,665 3

Yenilik¢i rekabet yaklasimi (Genel) 0,890 18
Gizlilik 0,915 14
Biitiinliik 0,810 7
Erigebilirlik 0,804 4
Bilgi giivenligi farkindahg: (Genel) 0,944 25

Yapilan caligma sonucunda dijital pazarlama sosyal medya araglar1 alt
boyutlarindan satis ve maliyet avantaji Cronbach Alpha degeri 0,756; iletisim ve maliyet
avantaji i¢in ise 0,737°dir. Olgek geneli icin 0,828’dir. Cronbach Alpha katsayisi;
0,00<0< 0,40 ise dlgek giivenilir degildir, 0,40<a<0,60 ise dlgek diisiik giivenirliktedir,
0,60<0<0,80 ise Ol¢ek oldukea giivenilirdir, 0,80<a<1.00 ise Ol¢ek yliksek derecede
giivenilirdir (Sencan, 2005).

Yenilike¢i rekabet yaklagimi alt boyutlarindan siire¢ yonetimi Cronbach Alpha
degeri 0,824; isletme inovasyonu 0,730; pazarlama 0,665°dir. Olgek geneli igin ise
0,890°dir. Olgek faktdr yiiklenmeleri 0,40’ altinda kalmadigi icin dlgekten madde
cikarilmamigtir. Bilgi gilivenligi farkindalig: alt boyutlarindan gizlilik Cronbach Alpha
degerleri 0,915; biitiinliik 0,810; ve erisebilirlik 0,804 diir. Olgek geneli i¢in Cronbach
Alpha degeri 0,944°diir. Genel olarak degerlendirildiginde olgeklerin giivenilirlik

degerlerinin “oldukca giivenilir” oldugu kabul edilebilir.
3.5.4. Normallik testi ve tammlayici istatistik bilgiler sonuclari

Calismanin bu boliimiinde yararlanilan 6lgeklerin ve alt boyutlarinin genel puan
ortalamalari, minimum ve maksimum degerleri, carpiklik ve basiklik degerlerine
yerilecektir. Olgek verilerinin normal dagilim gosterebilmesi igin carpiklik ve basiklik
degerlerinin -2 ile +2 arasinda deger almasi1 gerekmektedir. George ve Mallery (2010)’e
gore Olgek degiskenlerinin carpiklik ve basiklik degerleri -2 ile +2 arasinda deger
gosterirse normal dagilim saglanmaktadir. Pilot uygulamada olgek degiskenlerinin
normallik testi sonuglarina gore ¢arpiklik ve basiklik degerlerinin +2 degerleri arasinda
oldugu ve normal dagilim gdsterdigi saptanmistir. Calismada kullanilan dlceklerin ve alt
boyutlarnin madde puan ortalamasi, carpiklik ve basiklik degerleri Tablo 32’de

gosterilmistir.
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Tablo 32. Calismada kullanilan 6lgeklerin puan ortalamalari ¢arpiklik ve basiklik

degerleri
5 . Ortala Carpikhk Basikhik

Degiskenler Min  Max Std. Sapma .. Std. .. Std.

ma Statistic Statistic

Hata Hata

Dijital Pazarlama 2,30 5,00 423 0,48 -0,590 ,088 0,752 ,175
Satis ve Maliyet Avantaji 2,40 5,00 4,25 0,50 -0,602  ,088 0,634 175
[letisim ve Paylagim 2,00 5,00 4,22 0,57 -0,770  ,088 1,117 175
Avantaji
Yenilik¢i Rekabet 2,17 5,00 415 043 -0,537  ,088 1,083 175
Anlayisi
Siire¢ Yonetimi 2,22 5,00 4,13 047 -0,602  ,088 0,838 175
Isletme Inovasyonu 1,83 5,00 4,17 0,47 -0,646  ,088 1,212 175
Pazarlama 1,67 5,00 4,14 0,54 -0,567  ,088 0,813 ,175
Bilgi Giivenligi 1,31 5,00 393 061 -0,789  ,088 0,837 175
Farkindahg
Gizlilik 1,43 5,00 3,89 0,63 -0,759  ,088 0,739 175
Biittinliik 1,00 5,00 399 0,63 -0,875  ,088 1,391 ,175
Erisebilirlik 1,25 5,00 390 0,73 -0,668  ,088 0,186 175

Dijital pazarlama puan ortalamas1 (X=4,23), carpiklik (-0,590) ve basiklik
(0,752)’dir. Satis ve maliyet avantaji (X=4,25), carpiklik (-0,602) ve basiklik (0,634) diir.
fletisim ve paylasim (X=4,22), carpiklik (-0,770) ve basiklik (0,1,177)’dir. Yenilikgi
rekabet anlayis1 (X=4,15), carpiklik (-0,537) ve basiklik (1,083)’diir. Siire¢ yonetimi
(X=4,13), carpiklik (-0,602) ve basiklik (0,838)’dir. Isletme inovasyonu (X=4,17),
carpiklik (-0,646) ve basiklik (1,212)’dir. Pazarlama (X=4,14), carpiklik (-0,567) ve
basiklik (0,813) diir. Bilgi giivenligi farkindaligi (X=3,93), carpiklik (-0,789) ve basiklik
(0,837)’dir. Gizlilik (X=3.,89), c¢arpiklik (-0,759) ve basiklik (0,739)’dur. Biitiinliik
(X=3,99), carpiklik (-0,875) ve basiklik (1,391)’dir. Erisebilirlik (X=3,90), ¢arpiklik (-
0,668) ve basiklik (0,186)’dir (Tablo 32).

Elde edilen bulgular dogrultusunda 6lgek degiskenlerinin garpiklik ve basiklik
degerlerinin (-1,5) ile (+1,5) arasinda deger aldiklar1 goriilmistiir. Literatiirde
degiskenlerin normal dagilim gostermesi i¢in ¢arpiklik ve basiklik degerlerinin (-1,5) ile
(+1,5) arasinda deger almasi gerektigi belirtilmektedir (Tabachnick & Fidell, 2013).
Yapilan inceleme sonucunda, normallik testi sonuglar1 carpiklik ve basiklik degerlerinin

+2 degerleri arasinda oldugu ve normal dagildig: tespit edilmistir.
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4. ARASTIRMA BULGULARI

Calismanin bu boliimiinde katilimcilarin demografik 6zelliklerinin incelenmesi
daha sonrasinda degiskenler ile demografik degiskenler arasinda anlamli bir fark olup
olmadiginin belirlenmesi ve ¢alismada yer alan degiskenler arasi korelasyona analizi
sonuglar1 yorumlanmis olup, aragtirma kapsaminda gelistirilen hipotezlerin analiz ve

sonuglari ile birlikte kabul veya ret durumlarina deginilmistir.
4.1. Arastirma Dahilinde Katihmcilarin Sosyo-Demografik Ozellikleri

Katilimcilarin demografik ve genel Ozelliklere iliskin bilgileri sunulmustur.
Katilimcilarin sosyo-demografik dagilimlarina yonelik frekans ve yiizde gosterimleri
Tablo 33’te sunulmustur.

Tablo 33. Katilimcilarin sosyo-demografik 6zelliklerine iligkin frekans ve yiizde

dagilimi
Degiskenler N %
Cinsiyet
Erkek 505 64,7
Kadin 275 35,3
Yas
18-25 97 12,4
26-35 209 26,8
36-45 276 35,4
46-55 140 18
56 ve ustl 58 7,4
Egitim
Ikdgretim 36 4.6
Lise 165 21,2
On Lisans 145 18,6
Lisans 315 40,4
Lisanstisti 119 15,2
isletme Tipi
Sahis Sirketi 324 41,5
Anonim Sirket 226 29,0
Limited Sirketi 230 29,5
Calisan Sayisi
5’den az 162 20,8
5 ile 20 arast 258 33,1
21 ile 50 aras1 129 16,5
50’den fazla 231 29,6
Isletmenin faaliyet siiresi
1 yildan az 61 7,8
1 ile 5 yil arasi 240 30,8
5 Yildan fazla 479 61,4
isletmede pazarlama béliimii
Evet 510 65,4
Hayir 270 34,6
Toplam 780 100
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Katilimcilarin %64,7’si1 erkek (n=505) %35,3’1i kadin (n=275)dir. Katilimecilarin
%12,4°14 18-25 yas (n=97), %26,8’1 26-35 yas (n=209), %35,4’1 36-45 yas (n=276),
%17,9’u 46-55 yas (n=140) ve %7,4’0 56 ve iizeri (n=58)’dir. Katilimcilarin egitim
diizeylerine gore %4,6’s1 ilkogretim (n=36), %21,2’si lise (n=165), %18,6’s1 6n lisans
(n=145), %40,4°1 lisans (n=315) ve %15,3’1 lisansiistli (n=119) mezunudur.

Katilimcilarin %41,5°1 sahis sirketi (n=324), %29’u anonim sirketi (n=226) ve
%29,5’1 limited sirketinde (n=230) ¢alismaktadir. Katilimcilarin ¢alisan sayisina gore
dagilimlarinda %20,8’1 5’den az (n=162), %33,1’1 2 ile 20 aras1 (n=258), %16,5’1 21 ile
50 aras1 ve %29,6’s1 50°den fazla (n=231) calisan sayis1 grubundadir. Katilimcilarin
%7,8’1 1 yildan az (n=61), %30,8’1 1 ile 5 yil aras1 (n=240) ve %61,4’1 5 yildan fazla
(n=479)’dur. Katilimcilarin %65,4’1 isletmede pazarlama béliimii bulundugunu (n=510),
%34,6’s1 ise isletmede pazarlama bélimi bulunmadigini belirtmistir.

Katilimcilarin  KOBI'nizin bulundugu ile gore yonelik frekans ve yiizde

gosterimlerine Tablo 34°te yer verilmistir.

Tablo 34. KOBI'lerin bulundugu il frekans ve yiizde dagilimi

KOBI'nizin bulundugu il
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Kocaeli 11 1,4

Konya 10 1,3
Malatya 1 1
Manisa 2 3
Mardin )
Mersin 13 1,7
Ordu 4 ,5
Osmaniye 3 4
Samsun 2 3
Sanlurfa 1 1
Tekirdag 2 .3
Van 28 3,6
Toplam 780 100,0

Katilimer KOBI’lerinin bulundugu il dagilimlarinda %66,3’iiniin Istanbul,
%14,2’sinin Izmir, %3,6’smmn Van’da oldugu belirlenmistir. Tablo 34’te katilimcilarin
Kobilerinin Tiirkiye’ nin yarisina yakin il sayisinda bulundugunu gostermektedir.

Katilimcilarin isletmenin yer aldigi sektore gore yonelik frekans ve ylizde

gosterimlerine Tablo 35°te yer verilmistir.

Tablo 35. Isletmenin yer aldig1 sektdre gore yonelik frekans ve yiizde dagilimlar

isletmenin yer aldig1 sektor N %
Tekstil 67 8,6
Endiistri ve Sanayi 50 6,4
Yap1 ve ingaat 79 10,1
Gida 126 16,2
Metal 40 51
Kimya plastik 51 6,5
Mobilya 33 4,2
Otomotiv 44 5,6
Elektrik enerji 39 5,0
Turizm 29 3,7
Saglik 42 5,4
Egitim 37 4,7
Lojistik 25 3,2
Diger 118 15,1
Toplam 780 100,0

Katilimci isletmelerin yer aldigi sektor ifadesinde %8,6’sinin tekstil, %6,4 niin
endiistri ve sanayi, %10,1’inin yap1 ve insaat, %16,2’sinin gida, %5,1’inin metal,
%6,5’inin kimya plastik, %4,2’sinin metal, %5,6’sinin otomotiv, %5’inin elektrik enerji,
%3,7’sinin  turizm, %)5,4’linlin  saghk, %4,7’sinin egitim, %3,2’sinin lojistik ve
%15,1’inin diger sektorlerde ¢alistigr belirlenmistir.

“Isletme olarak sosyal medyada yer almamzdaki temel engeller nelerdir?”

ifadesine verilen yanitlarin frekans ve yiizde dagilimlar1 Tablo 36°da gosterilmistir.
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Tablo 36. “Isletme olarak sosyal medyada yer almamzdaki temel engeller nelerdir?”

ifadesine verilen yanitlarin frekans ve ylizde dagilimlar

isletme olarak sosyal medyada yer almamzdaki temel engeller nelerdir?* N %
Biitge yetersizligi 131 6,3
Bulundugumuz sektdriin uygun olmamast 689 33,0
Sosyal medya konusunda donanimli ¢aliganin olmamasi 266 12,7
Rakiplerin kullanmamasi 163 7,8
Sosyal medyanin kontrol edilememesi 213 10,2
Sosyal medyanin zaman i¢inde biiyiik yatirimlar gerektirmesi 202 9,7
Sosyal medyanin basarisinin nasil dl¢iilecegi konusunda ki belirsizlik 225 10,8
Sosyal medyanin markalara nasil yardim edecegi konusundaki belirsizlik 201 9,6
Toplam 2090 %100,0

*Yanitlarin frekans dagilimi ¢oklu yanit segenegine gore yapilmustir.

Katilimcilarin isletme olarak sosyal medyada yer alan temel engeller ifadesinde;

%6,3’1 biitce yetersizligi, %33’ bulundugu sektdriin uygun olmamasi, %12,7’s1 sosyal

medya konusunda donanimli g¢alisanin olamamasi, %7,8’i rakiplerin kullanmamasi,

%10,2’s1 sosyal medyanin kontrol edilememesi, %9,7’si sosyal medyanin zaman iginde

biiyiik yatirnmlar gerektirmesi %10,8’si sosyal medyanin basarisinin nasil Ol¢iilecegi

konusunda ki belirsizlik ve % 9,6’s1 sosyal medyanin markalara nasil yardim edecegi

konusundaki belirsizlik oldugu goriilmiistiir.

“Isletme olarak sosyal medyayr benimseme sebepleriniz nelerdir?” ifadesine

verilen yanitlarin frekans ve yilizde dagilimlart Tablo 37°de gosterilmistir.

Tablo 37. “Isletme olarak sosyal medyay1 benimseme sebepleriniz nelerdir?” ifadesine

verilen yanitlarin frekans ve yiizde dagilimlari

isletme olarak sosyal medyay1 benimseme sebepleriniz nelerdir?* N %
Miisteri iligkilerini gelistirmek 415 10,9
Arama motoru siralamasini iyilestirmek 706 18,6
Satis caligmalarina destek olmak 456 12,0
Web site trafigini artirmak 306 8,1
Marka bilinirligine katki yapmak 454 12,0
Icerik erisimini artirmak 359 9,5
Pazarlama maliyetlerini azaltmak 347 9,1
Yeni miisteriler bulmak 482 12,7
Rakiplerimizden geri kalmamak 272 7,2
Toplam 3797 %100,0

*Yanitlarin frekans dagilimi ¢oklu yanit secenegine gore yapilmstir.

Katilimcilarin %10,9’u miisteri iliskilerini gelistirmek, %18,6’s1 arama motoru

siralamasini iyilestirmek, %12’si satis calismalarina destek olmak, 9%8,1°’1 web site

trafigini artirmak, %12’si marka bilinirligine katki yapmak, %9,5’1 igerik erisimini
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artirmak, %9,1°1 pazarlama maliyetlerini azaltmak, %12,7’si yeni miisteriler bulmak ve

%7,2’si rakiplerimizden geri kalmamak olarak belirlenmistir.

Isletme olarak miisterilerinizle iletisim kurmak i¢in kullandiginiz sosyal medya

araclar1 nelerdir? ifadesine verilen yanitlarin frekans ve yiizde dagilimlar1 Tablo 38°de

gosterilmistir.

Tablo 38. Isletme olarak miisterilerinizle iletisim kurmak i¢in kullandigimiz sosyal
medya araglar1 nelerdir? ifadesine verilen yanitlarin frekans ve ylizde dagilimlar

Isletme olarak miisterilerinizle iletisim kurmak icin kullandigimiz sosyal medya

araglari nelerdir?* N %
Facebook 408 20,9
Twitter 297 15,2
Instagram 519 26,6
Periscope 29 15
Youtube 160 8,2
Vine 13 0,7
Google + 225 115
Foursquare 27 14
LinkedIn 275 14,1
Toplam 1953 %100,0

*Yanutlarin frekans dagilimi ¢oklu yanit segenegine gore yapilmustir.

Isletme olarak miisterilerinizle iletisim kurmak igin kullandigmiz sosyal medya

araclar1 ifadesinde katilimcilarin %20,9’u Facebook, %15,2’si Twitter, %26,6’s1
Instagram, %1,5°1 Periscope, %8.,2’1 Youtube, %0,7’si Vine, %11,5’1 Google +, %1,4’1

Foursquare ve %14,’1 LinkedIn oldugunu belirtmistir.

Isletme olarak is ortaklarmizla iletisim kurmak icin kullandiginiz sosyal medya

araglart nelerdir? ifadesine verilen yanitlarin frekans ve yiizde dagilimlar1 Tablo 39’da

yer verilmistir.

Tablo 39. Isletme olarak is ortaklarinizla iletisim kurmak icin kullandiginiz sosyal
medya araglar1 nelerdir? Ifadesine verilen yanitlarin frekans ve yiizde dagilimlart

Isletme olarak is ortaklarimizla iletisim kurmak icin kullandiginiz sosyal medya

araclari nelerdir?* N v

Facebook 298 19,7
Twitter 223 14,7
Instagram 345 22,8
Periscope 41 2,7

Youtube 74 4,9
Vine 14 0,9
Google 243 16,1
Foursquare 16 11
LinkedIn 258 171
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Toplam 1512 %100,0

*Yanitlarin frekans dagilimi ¢oklu yanit segenegine gore yapilmustir.

Isletme olarak is ortaklarmizla iletisim kurmak i¢in kullandigmiz sosyal medya
araglariin neler oldugunu belirlemeye yonelik %19,7’si Facebook, %14,7’si Twitter,
%22,8’si1 Instagram, %2,7’si Periscope, %4,9’u Youtube, %0,9’u Vine, %16,1°’1 Google,
%1,1’1 Foursquare ve %17,1°1 LinkedIn’dir (Tablo 39).

4.2. Korelasyon Analizine iliskin Bulgular

4.2.1. Dijital pazarlama ile yenilik¢i rekabet anlayis1 arasindaki pearson

korelasyon analizi sonug¢lar:

Calismada degiskenler arasinda bir iliski olup olmadigini, varsa bu iliskinin
yoniinii ve giiclinli ortaya koymak i¢in korelasyon katsayilart incelenmistir. Bunun i¢in
oncelikle 6l¢ek degiskenlerinin normal dagilim gosterdigi i¢in pearson korelasyon analizi
tercih edilmistir. Dijital pazarlama ve alt boyutlari ile yenilik¢i rekabet ve alt boyutlar

arasindaki pearson korelasyon analizi sonuglar1 Tablo 40°da gosterilmistir.

Tablo 40. Dijital pazarlama ve yenilik¢i rekabet arasindaki pearson korelasyon analizi

sonuglari
Degiskenler Yenilikei rekabet Siire¢ Yonetimi  Isletme Pazarlama
anlayisi Inovasyonu
Dijital Pazarlama ' 608" 897 A48T 488~
p ,000 ,000 ,000 ,000
Satis ve Maliyet r ,584™ 574™ AT 461"
Avantaji p ,000 ,000 ,000 ,000
Iletisim ve r 511" 502" 4027 4177
Paylasim Avantaji p ,000 ,000 ,000 ,000
**p<0,01

Dijital pazarlama ile yenilik¢i rekabet (r: ,608), slire¢ yonetimi (1:,597), isletme
inovasyonu (r: ,487) ve pazarlama (r:,488) arasinda istatiksel olarak ileri diizeyde anlaml
ve pozitif yonlil bir iliskinin oldugu belirlenmistir. Satis ve maliyet avantaji ile yenilik¢i
rekabet (r: ,584), silire¢ yonetimi (r:,574), isletme inovasyonu (r: ,477) ve pazarlama
(r:;,461) arasinda istatiksel agidan ileri diizeyde anlamli ve pozitif yonlii bir iligkinin
oldugu saptanmustir. iletisim ve paylasim avantaji ile yenilik¢i rekabet (r: ,511), siireg
yonetimi (r:,502), isletme inovasyonu (r: ,402) ve pazarlama (r: ,417) arasinda istatiksel

olarak ileri diizeyde anlaml1 ve pozitif yonlii bir iligkinin oldugu bulunmustur (Tablo 40).
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4.2.2. Dijital pazarlama ile bilgi giivenligi farkindahg: arasindaki pearson

korelasyon analizi sonuc¢lar

Dijital pazarlama ve alt boyutlari ile bilgi giivenligi ve alt boyutlar1 arasindaki

pearson korelasyon analizi sonuglar1 Tablo 41°de gésterilmistir.

Tablo 41. Dijital pazarlama ve bilgi giivenligi farkindalig1 arasindaki pearson
korelasyon analizi sonuglari

<. Bilgi Giivenligi Gizlilik Biitiinliik Erisebilirlik
Degiskenler F frkmdallglg i
Dijital Pazarlama 3617 3197 3597 3157
) p 000 000 000 000
Satis ve Maliyet r ,355™ ,310™ ,360™ ,308™
Avantaji p ,000 ,000 ,000 ,000
Iletisim ve r ,296™ ,266™ ,290™ ,260™
Paylasim Avantaj p ,000 ,000 ,000 ,000
**p<0,01

Dijital pazarlama ile bilgi giivenligi farkindaligr (r:,361), gizlilik (r:,319),
biitiinlik (r:,359) ve erisebilirlik (r:,315) arasinda istatiksel agidan anlamli ve pozitif
yonlii bir iliskinin oldugu belirlenmistir. Satis ve maliyet avantaji ile bilgi giivenligi
farkindalig1 (1:,355), gizlilik (r:,310), biitiinliik (r:,360) ve erisebilirlik (r:,308) arasinda
istatiksel olarak anlamli ve pozitif yonlii bir iliskinin oldugu bulunmustur. Iletisim ve
maliyet avantaji ile bilgi giivenligi farkindaligi (r:,296), gizlilik (r:,266), biitiinliik (r:,290)
ve erisebilirlik (1:,260) arasinda anlamli ve pozitif yonlii bir iliskinin oldugu saptanmistir
(Tablo 41).

4.2.3. Yenilik¢i rekabet anlayisi ile bilgi giivenligi farkindahg arasindaki

pearson korelasyon analizi sonuclar

Yenilik¢i rekabet ve alt boyutlari ile bilgi gilivenligi ve alt boyutlar1 arasindaki
pearson korelasyon analizi sonuglar1 Tablo 42°de gosterilmistir.

Tablo 42. Yenilik¢i rekabet ve bilgi giivenligi farkindaligi arasindaki pearson
korelasyon analizi sonuglari

Degiskenler B;‘f;k(;’:l‘;zl‘:g;g‘ Gizlilik Biitiinliik Erisebilirlik
Yenilikei r 516~ 467 5117 4437
rekabet anlayis1  p ,000 ,000 ,000 ,000
Siire¢ Yonetimi ' AT 413" 463" 419™

D ,000 ,000 ,000 ,000
isletme r 5117 472" 510" 427
inovasyonu p ,000 ,000 ,000 ,000
Pazarlama r 3617 3297 357 308™
D ,000 ,000 ,000 ,000

**p<0,01
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Yenilik¢i rekabet anlayisi ile bilgi giivenligi farkindalig (r:,516), gizlilik (r:,467),
biitiinliik (r:,511) ve erigebilirlik (r:,443) arasinda istatiksel olarak ileri diizeyde anlamli
ve pozitif yonlii bir iligkinin oldugu belirlenmistir. Siire¢ yonetim ile bilgi giivenligi
farkindalig (1:,471), gizlilik (r:,413), biitlinliik (r:,463) ve erisebilirlik (1:,419) arasinda
istatiksel acidan anlamli ve pozitif yonlii bir iliskini oldugu ortaya ¢ikmustir. Isletme
inovasyonu ile bilgi glivenligi farkindalig: (r:,511), gizlilik (r:,472), biitiinliik (r:,510) ve
erisebilirlik (r:,427) arasinda istatiksel olarak anlamli ve pozitif yonlii bir iliskinin oldugu
mevcuttur. Pazarlama ile bilgi giivenligi farkindalig: (r:,361), gizlilik (r:,329), biitiinliik
(r:,357) ve erigebilirlik (r:,308) arasinda istatiksel agidan ileri diizeyde anlamli ve pozitif
yonlii bir iliskinin oldugu belirlenmistir (Tablo 42).

(Calismada kullanilan tiim 6lgekler ve alt boyutlar1 arasindaki iligkiler Tablo 43’de
gosterilmistir. Calismada kullanilan tiim 6lceklerin alt boyutlar1 ve kendi aralarinda

anlaml1 ve pozitif yonlii bir iliskinin oldugu goériilmektedir (Tablo 43).
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Tablo 43. Calismada kullanilan dlgekler ve alt boyutlart arasindaki pearson korelasyon analizi sonuglari

DP_SM DSM DIP YRY RSY Rii RPZ BGF GZ BT EL
DP SM r 1 ,881™ ,911™ 608" 597" 487" 488" 361" ,319™ ,359™ ,315™
B P ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
DSM r 881" 1 ,608™ 584" 574" ATT 461" ,355™ ,310™ ,360™ ,308™
p ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
. r ,911™ ,608™ 1 511" 502" ,402"™ 417 ,296™ 266" ,290™ ,260™
PP p ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
YRY r ,608™ ,584™ 511" 1 872" ,872™ 838" ,516™ 467 511" 443"
p ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
r ,597"™ ,574™ ,502"™ 872" 1 ,716™ 560" 4717 413" ,463™ ,419™
RoY p ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
Rii r 487 AT ,402™ 872" ,716™ 1 560" 511" 4727 ,510™ 427
p ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
RPZ r ,488™ 4617 417 838" 560" ,560™ 1 361" ,329™ 357" ,308™
P ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
BGF r ,361™ ,355™ 296" ,516™ 4717 511" 361" 1 ,923™ ,915™ ,908™
p ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
67 r ,319™ ,310™ 266" 467 413" 4727 ,329™ ,923™ 1 ,808™ 742"
P ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
BT r ,359™ ,360™ ,290™ 511" 463" ,510™ 357" ,915™ ,808"™ 1 723"
p ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
EL r ,315™ ,308™ ,260™ 443™ 419" 427 ,308™ ,908™ 742 723" 1
p ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000

**p<0,01; DPSM: Dijital Pazarlama; DSM: Satis ve Maliyet Avantaji; DIP: Iletisim ve Paylasim Avantaji; YRY: Yenilik¢i Rekabet Anlayis ; RSY: Siire¢ Yénetimi; Rii:

Isetme Inovasyonu; RPZ: Pazarlama; BGF: Bilgi Giivenligi Farkindaligi; GZ: Gizlilik; BT: Biitiinliik; EL: Erisebilirlik

124



Calismada kullanilan tiim Slgeklerin alt boyutlar1 ve kendi aralarinda anlamli ve

pozitif yonlii bir iliskinin oldugu goriilmektedir (Tablo 43).
4.3. Yapisal Esitlik Modeli

Yapisal Esitlik Modelleri, 6l¢iilen degiskenler ile gizil degiskenler arasindaki
iligkileri agiklayan modellerdir. Calismada gelistirilen hipotezler yapisal esitlik modeli ile
test edilmis olup belirtilen hipotezlerin test sonuglarina yer verilmistir. Yapisal esitlik
modelinin olusturulmasinda AMOS 24 paket programindan yararlanilmistir. Yapisal
esitlik model Sekil 20’de, uyum iyiligi degerleri Tablo 43’te ve aracilik rolii etkisi

degerleri Tablo 43°de sunulmustur.

Olusturulan modelin gorsel olarak gdsterimi Sekil 20°de gosterilmistir.

IIIIII

Sekil 20. Dijital pazarlamanin rekabet yaklagimi iizerine etkisinde bilgi giivenliginin
aracilik rolii

Ilgili modele yonelik DFA analizi sonucunda model uyum degerlerinin iyi uyum

gosterdigi saptanmugtir (Tablo 44).

Tablo 44. Dijital pazarlamanin rekabet yaklagimi iizerine etkisinde bilgi giivenliginin
aracilik rolii Yapisal esitlik modeli model uyum 1iyiligi degerleri

12 /sd NFI IFI TLI CFI RMSEA
Kriter <5 >,90 >,90 >.90 >.90 <,08
3,23 ,984 ,989 ,982 ,989 ,054
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Dijital pazarlamanin rekabet yaklagimi iizerine etkisinde bilgi giivenligi farkindaliginin aracilik etkisini belirlemeye yonelik yapilan analiz

sonuglar1 Tablo 45°de gosterilmistir.

Tablo 45. Dijital pazarlamanin rekabet yaklagimi iizerine etkisinde bilgi giivenligi farkindaliginin aracilik etkisinin incelenmesi

Standardize Standardize

Dogrudan Etki Edilmemis Edilmis ?ﬁ:ﬁ: CR. P R®  AltSmr OUstSmr o .
Katsayilar Katsayilar (p) g
BGF <— _ Dijital Pazarlama 602 440 059 10,116  ** 193 369 515 010*
Yenilikgi Rekabet - pyiiea) pazarlama 608 617 044 13670 = 548 686 ,010%
Anlayist
— 669
Yenilikei Rekabet ...~ Bilgi Giivenlii 238 330 026 9,153 ok 258 389 010*
Anlayist Farkindalhigi ’ ’ ' ' ' ' '
Dolayh Etki
Yenilikei Rekabet - nyiiival pazarlama 143 145 021 010* 111 178 010
Anlayist
Toplam Etki
Yenilikgi Rekabet — ___ pyiiea) pazarlama 751 762 033 010% 660 911 010%
Anlayist

*p<0,01; ***p<0,001; C.R.: Standardize Edilmemis Katsayilar/ Standart hata
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Tablo 45°de dogrudan etkileri belirten degerler incelendiginde; dijital pazarlamanin bilgi
giivenligi farkindalig: iizerinde (B=,440) anlamli ve pozitif yonli bir etkisinin oldugu
saptanmustir. Dijital pazarlamanin bilgi giivenligi farkindaligi {lizerindeki agiklanan
varyans degeri R2: ,193’diir. Dijital pazarlamanin yenilik¢i rekabet anlayisi iizerinde
(B=,617) anlamli ve pozitif yonli bir etkisinin oldugu belirlenmistir. Bilgi giivenligi
farkindaliginin yenilik¢i rekabet anlayisi tizerinde (B=,613) anlamli ve pozitif yonlii bir
etkisinin oldugu gozlenmistir. Dijital pazarlama ve bilgi giivenligi farkindaliginin
yenilik¢i rekabet anlayisi tizerindeki agiklanan varyans degeri R2: ,669’dur.

Dijital pazarlamanin yenilik¢i rekabet anlayisi iizerindeki dolayl etkisi (B=,145)
anlamli ve pozitif yonliidiir. Dijital pazarlamanin yenilik¢i rekabet anlayisi iizerinde
dogrudan etkisi (B=,617) iken dolayl1 etkisinin (=,145) oldugu goriilmektedir. Dijital
pazarlamanin yenilik¢i rekabet {lizerinde dogrudan ve dolayli etkileri incelendiginde
toplam etkisi (Bf=,762)’dir. Tiim bu sonuglar birlikte degerlendirildiginde dijital
pazarlamanin yenilikgi rekabet anlayis1 {izerindeki etkisinde bilgi gilivenligi
farkindaliginin anlaml bir aracilik roliiniin oldugu goriilmektedir (Tablo 45). Yapisal

esitlik modelinin(YEM) analizi sonucunda, Hi, Hz, Hz ve Hs hipotezleri desteklenmistir.
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Calismanin diger hipotezlerinin test edilmesinde yine yapisal esitlik modelinden
yararlanilmistir. Bu dogrultuda satis ve maliyet avantaji ile iletisim ve paylasim
avantajinin yenilik¢i rekabet anlayisi lizerindeki etkisinde bilgi giivenligi farkindaliginin
aracilik rolii belirlenmeye calisilmistir. Yapisal esitlik model Sekil 21°de, uyum iyiligi
degerleri Tablo 46°da ve aracilik rolii etkisi degerleri Tablo 47°de sunulmustur.

Satis ve maliyet avantaji1 ile iletisim ve paylasim avantajinin yenilik¢i rekabet

anlayis1 lizerindeki etkisinde bilgi giivenligi farkindaliginin aracilik rolii yapisal esitlik

I|II

modelinde sunulmustur (Sekil 21).

OOEOO®EO®®
£E)
E E

_3?3'3

QB

2

DiP_3

Sekil 21. Satis ve maliyet avantaji ile iletisim ve paylagim avantajinin rekabet
yaklagimu lizerine etkisinde bilgi giivenliginin aracilik rolii

Satis ve maliyet avantaji ile iletisim ve paylasim avantajinin rekabet yaklasimi
tizerine etkisinde bilgi giivenliginin aracilik roliine yonelik olusturulan yapisal esitlik
modelin model degerleri Tablo 46°da gdsterilmistir. Ilgili tablo incelendiginde kurulan
modelin iyi uyum diizeyinde oldugu goriilmektedir.

Tablo 46. Satis ve maliyet avantaji ile iletisim ve paylasim avantajinin aracilik roliine
yonelik rolii yapisal esitlik modeli model uyum iyiligi degerleri

x 2 /sd NFI IFI TLI CFI RMSEA
Kriter <5 >,90 >,90 >,90 >,90 <,08
2,34 ,967 ,981 ,975 ,981 ,041

Olusturulan aract modele iliskin elde edilen yapisal esitlik modeli analizi

sonuglart Tablo 47°de yer verilmistir.
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Tablo 47. Dijital pazarlamanin rekabet yaklagimi iizerine etkisinde bilgi giivenligi farkindaliginin aracilik etkisinin incelenmesi

Standardize

Standardize

Dogrudan Etki Edilmemis Edilmis Sg:a C.R. P R? Alt Stmir  Ust Simir deperi
Katsayilar Katsayilar (B)
BGF <--- DiP ,012 ,009 ,132 ,090 ,928 196 -,184 ,196 ,856
BGF <--- DSM ,615 ,435 ,152 4,040 FHx ’ ,240 ,613 ,010*
YRY <--- BGF ,245 ,339 ,026 9,403 el ,263 ,398 ,010*
YRY <--- DSM 525 ,514 ,096 5,443 ekl ,645 ,335 ,719 ,010*
YRY <--- DiP ,085 ,094 ,078 1,097 273 -,079 ,267 422
Dolayh Etki
YRY <--- DSM ,150 ,148 ,041 ,010* ,078 ,210 ,010*
YRY <--- DiP ,003 ,003 ,037 ,855 -,060 ,068 ,856
Toplam Etki
YRY <--- DSM ,675 ,662 ,120 ,010* 472 ,876 ,010*
YRY <--- DiP ,088 ,097 ,125 411 -,116 ,288 411

*p<0,01; ***p<0,001; C.R.: Standardize Edilmemis Katsayilar/ Standart hata; BGF: Bilgi Giivenligi Farkindaligi; DIP: iletisim ve Paylasim Avantaji; DSM; Satis ve Maliyet

Avantaji; YRY: Yenilik¢i Rekabet Anlayist

129



Tablo 47°de satis ve maliyet avantaji i¢cin dogrudan etkiler incelendiginde; satis
ve maliyet avantajinin bilgi giivenligi farkindaligini (=,435) anlamli ve pozitif yonde
etkilemektedir. Satis ve maliyet avantajinin yenilik¢i rekabet anlayisini (f=,514) anlamli
ve pozitif yonde etkilemektedir. Bilgi giivenligi farkindalig1 yenilik¢i rekabet anlayisini
(B=,339) anlamli ve pozitif yonde etkilemektedir. Satis ve maliyet yenilik¢i rekabet
tizerindeki dolayl: etkisi (B=,148) anlamli ve pozitif yonliidiir.

Satis ve maliyet avantajinin yenilik¢i rekabet anlayisi tizerinde dogrudan (p=,435)
dolayli etkisinin (f=,148) oldugu goriilmektedir. Satis ve maliyet avantajinin yenilik¢i
rekabet anlayisi tizerinde dogrudan ve dolayli etkilerinin toplami ise (f=,662)’dir. Elde
edilen tiin bulgular birlikte degerlendirildiginde satis ve maliyet avantajinin yenilik¢i
rekabet anlayis1 lizerindeki etkisinde bilgi giivenligi farkindaliginin istatiksel agidan
anlamli bir sekilde araci rolii gosterdigi belirlenmistir.

Iletisim ve paylasim icin dogrudan etkiler incelendiginde; iletisim ve paylasim
avantajinin bilgi giivenligi farkindaligin1 anlamli bir sekilde etkilemedigi belirlenmistir
(p:0,928). Iletisim ve paylasim avantajinin yenilikci rekabet avantajini yine anlamli bir
sekilde etkilemedigi belirlenmistir (p:0,273). Iletisim ve paylasim avantajinin yenilikgi
rekabet iizerinde dogrudan (p:0,273), dolayli (p:0,855) ve toplam (p:0,411) etkileri
istatiksel acidan anlamsizdir. Bu dogrultuda iletisim ve paylasim avantajinin yenilik¢i
rekabet lizerindeki etkisinde bilgi gilivenliginin anlamli bir sekilde aracilik roliiniin
olmadigi belirlenmistir (Tablo 47). Yapisal esitlik modelinin(YEM) analizi sonucunda,

Hia Ve Hip hipotezleri desteklenmis, Hsa Ve Hap hipotezleri ise desteklenmemistir.

4.4. Demografik Degiskenlerin Analiz Sonuclar

Calismanmn bu boéliimiinde dijital pazarlama ve alt boyutlar1 ile c¢alismada
belirtilen demografik degiskenler arasinda anlamli bir fark olup olmadiginin belirlenmesi
amaciyla yapilan analiz sonuglarma yer verilmistir. Oncelikle kullanilacak analiz
yonteminin belirlenmesinde ol¢ek degiskenlerinin normal dagilim sartini sagladig
gozlenmistir. Normal dagilim sartinin saglanmasinin ardindan dijital pazarlama ve alt
boyutlar1 ile ¢alismada belirtilen demografik degiskenler arasinda anlamli bir fark olup
olmadiginin belirlenmesi amacl parametrik test yontemlerinin kullanilmasina karar
verilmistir. lgili degiskenlerde bagmmsiz iki grubun o6lgek degiskenlerine gore
karsilastirilmas icin bagimsiz 6rneklem t testi uygulanmistir. Ug veya daha fazla grubun

Olcek degiskenlerine gore karsilagtirilmasi igin tek yonlii varyans analizi tercih edilmistir.
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Gruplararasi farkin hangi gruptan kaynaklandigini belirlemek igin ise Pos Hoc Tukey testi

uygulanmigtir.

4.4.1. Dijital pazarlamanin demografik degiskenlere gore degerlendirilmesi

Dijital pazarlama ve alt boyutlari ile cinsiyet arasindaki bagimsiz 6rneklem t testi

sonuglar1 Tablo 48°de sunulmustur.

Tablo 48. Dijital pazarlama ve alt boyutlarinin cinsiyete gore degerlendirilmesi

Degiskenler  Cinsiyet N Mean+Std. Test degeri P degeri
Dijital Erkek 505 4,20+0,51 -
Pazarlama Kadin 275 4,29+0,40 2,431 0,015
Satis ve Erkek 505 4,22+0,53
Maliyet 275 4,32+0,43 -2,687 0,007*

. Kadin
Avantaji
Tletisim ve Erkek 505 4,19+0,61
Paylaslm Kadm 275 4,27+0,49 -1,783 0,083
Avantaji
*p<0,05

Dijital pazarlama ile cinsiyet arasinda anlamli bir fark oldugu (p:0,015),

kadinlarda dijital pazarlama anlamli diizeyde daha yiiksektir. Satig ve maliyet avantaji ile

cinsiyet arasinda anlamli bir fark oldugu (p:0,007), kadinlarda satis ve maliyet avantajinin

anlamli diizeyde daha yiiksek oldugu belirlenmistir. iletisim ve Paylasim Avantaji ile

cinsiyet arasinda anlamli bir fark bulunmamstir (p>0,05; Tablo 48).

Dijital pazarlama ve alt boyutlar1 ile yas arasindaki tek yonlii varyans (ANOVA)

analizi sonuglar1 Tablo 49°da gosterilmistir.

Tablo 49. Dijital pazarlama ve alt boyutlarinin yas gruplarina gore degerlendirilmesi

Degiskenler Yas N Mean+Std Testve p Gruplararasi fark
degeri
18-251 97 4,20+0,45
Dijital 26-352 209 4,31+0,40 F:3,130 2>3
pazarlama 36-453 276 4,25+0,50 P:0,014*
46-554 140 4,15+0,54
56 ve listii 58 4,13+0,50
18-251 97 4,20+0,48
Satis ve 26-35 72 209 4,33+0,43 F:3,581 2>4
Maliyet 36-45 3 276 4,28+0,50 P:0,007*
Avantaji 46-554 140 4,16+0,56
56 ve listii ® 58 4,15+0,52
18-251 97 4,21+0,53
fletisim ve 26-352 209 4,29+0,50 F:1,855
Paylasim 36-45 3 276 4,22+0,59 P:0,116
Avantaj1 46-554 140 4,1440,64
56 ve listii ® 58 4,12+0,60
*p<0,05
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Dijital Pazarlama ile yas arasinda anlaml bir fark oldugu saptanmistir (p:0,014).
Dijital pazarlama 26-35 yas arasinda olanlarda anlamli diizeyde daha yiiksektir.
Gruplararas1 farklilig belirlemek amagli yapilan Pos Hoc Tukey testinde yas grubu alt
degiskenlerinde; 26-35 yas grubu ile 36-45 yas arasinda ilk grup lehine anlamli bir fark
oldugu belirlenmistir. Satis ve maliyet avantaji ile yas grubu arasinda anlamli bir fark
oldugu belirlenmistir (p:0,007). Satis ve maliyet avantaji 26-35 yas arasinda olanlarda
anlaml diizeyde daha yiiksektir. Tukey testinde yas grubu alt degiskenlerinde; 26-35 yas
grubu ile 46-54 yas arasinda ilk grup lehine anlamli bir fark oldugu belirlenmistir. Iletisim
ve Paylagim Avantaji ile yas arasinda anlamli bir fark bulunmamustir (p>0,05; Tablo 49).

Dijital pazarlama ve alt boyutlari ile egitim diizeyi arasindaki tek yonlii varyans

(ANOVA) analizi sonuglar1 Tablo 50°de gosterilmistir.

Tablo 50. Dijital pazarlama ve alt boyutlarinin egitim diizeyine gore degerlendirilmesi

Degiskenler Egitim N Mean+Std Test ve p degeri Gruplararasi fark
Diizeyi
ko gretim * 36 3,96+0,75
Dijital I:ise 2 165 4,10+0,47 F:9,398 4>1,2
pazarlama O_n Lisans ® 145 4,32+0,40 P:0,000*
Lisans 4 315 4,30+0,46
Lisansiisti ® 119 4,23+0,47
ko gretim * 36 3,98+0,74
Satis ve Lise ? 165 4,10+0,48 F:9,786 4>1,2
Maliyet On Lisans® 145 4,334+0,42 P:0,000*
Avantaji Lisans * 315 4,33+0,48
Lisansiisti ® 119 4,24+0,50
ko gretim * 36 3,93+0,82
fletisim ve  Lise 2 165 4,09+0,59 F:5,999 4>1,2
Paylasim OnLisans® 145 4,324+0,49 P:0,000*
Avantaji Lisans * 315 4,26+0,55
Lisansiisti ® 119 4,22+0,56
*p<0,01

Dijital pazarlama (p:0,000), satis ve maliyet avantaji (p:0,000), iletisim ve
paylasim avantaji (p:0,000) ile egitim diizeyi arasinda anlamli bir fark oldugu
gorilmistiir. Dijital pazarlama, satis ve maliyet avantaji, iletisim ve paylasim avantajinin
on lisans mezunlarinda anlamli diizeyde daha yiiksektir.  Gruplararast farkliligi
belirlemek amagl yapilan Pos Hoc Tukey testinde egitim diizeyi alt degiskenlerinde

dijital pazarlama satis ve maliyet avantaji, iletisim ve paylasim avantajinda lisans
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mezunlart ile lise ve ilkogretim mezunlar1 arasindaki ortalama puan farki ileri lehine

anlamlidir (p<0,05; Tablo 50 ).

Dijital pazarlama ve alt boyutlar ile isletme tipi arasindaki tek yonlii varyans

(ANOVA) analizi sonuglar1 Tablo 51°de gosterilmistir.

Tablo 51. Dijital pazarlama ve alt boyutlarinin isletme tipine gore degerlendirilmesi

Degiskenler isletme Tipi N Mean+Std Test ve p degeri  Gruplararasi fark
Sahis Sirketi * 324 4,23+0,49 .
E;‘Z';?I'ama Anonim Sirketi 2 226 4,29+0,46 E;S’ggg
Limited Sirketi 2 230 4,19+0,48 o
. Sahis Sirketi * 324 4,24+0,51 )
iavt;itva?lMahyet Anonim Sirketi 2 226 4,33+0,46 Pl:'b46219411* 253
J Limited Sirketi 2 230 4,19+0,51 o
Iletisim ve Sahis Sirketi * 324 4,21+0,58 1010
Paylasim Anonim Sirketi 2 226 4,26+0,57 P:O7365
Avantaj Limited Sirketi ® 230 4,18+0,56 o
*p<0,05

Satis ve maliyet avantaji ile isletme tipi arasinda anlamli bir fark ortaya ¢ikmistir

(p:0,014). Satis ve maliyet avantaji anonim sirketinde anlamli diizeyde daha yiiksektir.

Gruplararasi farkliligi belirlemek amagli Pos Hoc Tukey Testinde; anonoim sirketi ile

limitet sirketi arasindaki ortalama puan farki ilk grup lehine anlamli bulunmustur. Dijital

pazarlama, iletisim ve paylasim avantaji ile isletme arasinda anlamli bir fark olmadigi

belirlenmistir (p>0,05; Tablo 51).

Dijital pazarlama ve alt boyutlar1 ile ¢alisan sayisina arasindaki tek yonlii varyans

(ANOVA) analizi sonuglar1 Tablo 52’de gosterilmistir.

Tablo 52. Dijital pazarlama ve alt boyutlarinin galisan sayisina gore degerlendirilmesi

Degiskenler Calisan Sayisi N Mean+Std Testve p Gruplararasi fark
degeri
5°denaz ! 162 4,17 +0,50 F:7,816
Dijital 5ile 20 arasi 2 258 4,19 +0,48 P:0,000* 4>1.2
Pazarlama 31 ile 50 aras1 3 129 4,17 40,51
50’den fazla 4 231 4,36 +0,42
5°denaz ! 162 4,19 +0,50 F:9,220
Satis ve Maliyet 5 ile 20 arasi 2 258 4,20 +0,50 P:0,000* 4>1.2
Avantaj1 31 ile 50 aras1 3 129 4,18 +0,55
50’den fazla * 231 4,40 +0,43
s 5°denaz ! 162 4,16 £0,59 F:4,174
gz;‘ligf 5 ile 20 aras1 2 258 4,18+0,54 P:0,006** 4>1,2
Avantaj 31 ile 50 aras1 3 129 4,17 +0,63
50’den fazla * 231 4,33 +0,54

*p<0,01; **p<0,05
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Dijital pazarlama (p:0,000), satis ve maliyet avantaji (p:0,000), iletisim ve
paylagim avantaji1 (p:0,006) ile ¢alisan sayisi arasinda anlamli bir fark oldugu mevcuttur.
Dijital pazarlama, satis ve maliyet avantaji, iletisim ve paylasim avantajinin ¢alisan sayisi
50’den fazla olanlarda anlamli diizeyde daha yiiksek oldugu saptanmistir. Gruplararasi
farklilig1 belirlemek amagli Pos Hoc Tukey Testinde c¢alisan sayist alt degiskenlerinde
dijital pazarlama satig ve maliyet avantaji, iletisim ve paylasim avantajinda 50°den fazla
calisan sayist ile 5-20 ve 5’den az olanlar arasindaki ortalama puan farki ilk grup lehine
anlamli bulunmustur (p<0,05; Tablo 52).

Dijital pazarlama ve alt boyutlari ile isletmenin faaliyet siiresi arasindaki tek yonli

varyans (ANOVA) analizi sonuglart Tablo 53’de gosterilmistir.

Tablo 53. Dijital pazarlama ve alt boyutlarinin isletmenin faaliyet siiresine gore

degerlendirilmesi

Degiskenler isletmenin Faaliyet Siiresi N Mean=+Std Test ve p degeri
Diijital 1 yildan az ! 61 4,23+0,41 F:1,095
Pazarlama 1-5 yil aras1 2 24 4,20+0,44 P:0,335

5 yildan fazla ® 479 4,25+0,50
Satis ve 1 yildan az ! 61 4,30+0,42 F:2,140
Maliyet 1-5 y1l aras1 2 24 4,20+0,48 P:0,118
Avantaji 5 yildan fazla ® 479 4,27+0,52
Hetisim ve 1 yildan az ! 61 4,16+0,51 F:0,681
Paylagim 1-5 yil arasi 2 24 4,20+0,53 P:0,506
Avantaj 5 yildan fazla ® 479 4,23+0,60

Dijital pazarlama, satis ve maliyet avantaji, iletisim ve paylasim avantaji ile
isletmenin faaliyet siiresi arasinda anlamli bir fark bulunmamistir (p>0,05; Tablo 53).
Dijital pazarlama ve alt boyutlar1 ile isletmede pazarlama bdliimiiniin olup

olmadigina gére bagimsiz 6rneklem t testi sonuglar1 Tablo 54’te gosterilmistir.

Tablo 54. Dijital pazarlama ve alt boyutlarinin isletmede pazarlama boliimiiniin olup
olmadigina gore degerlendirilmesi

" Isletmenizde I
Degiskenler Pazarlama Béliimii N Mean+Std Test ve p degeri
Dijital Evet 510 4,29+0,46 T:4,197
Pazarlama  Hayir 270 4,14+0,50 P:0,000*
Satis ve Evet 510 4,30+0,49 T:3,802
Maliyet 270 4,16+0,51 P:0,000*
. Hayir
Avantaji
Iletisim ve  Evet 510 4,27+0,54 T:3,718
Paylasim 270 4,11+0,61 P:0,000*
A . Hayir
vantaj
*p<0,01
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Dijital pazarlama (p:0,000), satis ve maliyet avantaji (p:0,000), iletisim ve
paylasim avantaji (p:0,006) ile isletmede pazarlama bolimii bulunup bulunmamasi
arasinda anlamli bir fark vardir. Dijital pazarlama, satis ve maliyet avantaji, iletisim ve
paylasim avantajinin isletmede pazarlama boliimii bulunanlarda anlamli diizeyde daha
yiiksektir (Tablo 54).

Dijital pazarlama ve alt boyutlar1 ile KOBI’lerin bulundugu il arasinda tek ynlii varyans

analizi (ANOVA) sonuglar1 Tablo 55’de gosterilmistir.

Tablo 55. Dijital pazarlama ve alt boyutlarinin katilimcilarin KOBI’lerinin bulunduklari
illere gore degerlendirilmesi

Degiskenler Kobilerin N Mean+Std Test ve p degeri  Gruplararasi fark
bulundugu il
Istanbul * 517 4,20+0,48 F.7,628
Dijital izmir 2 111 4,43+0,41 P:0,000% 251
Pazarlama Van @ 28 4,25+0,43
Diger * 124 4,22+0,52
Istanbul ? 517 4,22+0,50 F:8,068
Satis ve Maliyet Izmir 2 111 4,46+0,41 P:0,000* 2>1
Avantaji Van 3 28 4,21+0,41
Diger * 124 4,19+0,53
fletisim ve istal.lbul ! 517 4,17+0,56 F:5,506
Paylagim Izmir 2 111 4,40+0,54 P:0,001* 2>1
Avantaj Van 28 4,28+0,52
Diger * 124 4,25+0,61
*p<0,01;

Dijital pazarlama (p:0,000), satis ve maliyet avantaji (p:0,000), iletisim ve
paylasim avantaji (p:0,000) ile KOBI’lerin bulundugu il arasinda istatiksel acidan ileri
diizeyde anlamli bir fark oldugu belirlenmistir. Dijital pazarlama, satis ve maliyet
avantaji, iletisim ve paylasim avantajmin KOBI’leri izmir ilinde olanlarda anlamli
diizeyde daha yiiksektir. Gruplararasi farkliligi belirlemek amacli Pos Hoc Tukey
Testinde calisan sayisi alt degiskenlerinde dijital pazarlama satis ve maliyet avantaji,
iletisim ve paylasim avantajinda KOBI’lerin bulundugu il alt degiskenlerinde Izmir ili ile
Istanbul ve diger illerde KOBI’leri olanlar arasindaki ortalama puan farki Izmir ilinde
olanlar lehine anlamlidir (p<; 0,01; Tablo 55).

Dijital pazarlama ve alt boyutlar1 ile tek yonlii varyans analizi (ANOVA)

sonuglar1 Tablo 56°da gosterilmistir.

135



Tablo 56. Dijital pazarlama ve alt boyutlarinin isletmenin bulundugu sektérlere gore

degerlendirilmesi

isletmenin bulundugu N Dijital Pazarlama DSM DiP
sektorlere
Endiistri ve Sanayi * 50 4,17+0,50 4,24+0,48 4,10+0,66
Yapi ve ingaat 2 79 4,25+0,55 4,25+0,61 4,24+0,62
Gida ® 126 4,31+0,43 4,30+0,46 4,32+0,49
Metal 4 40 4,05+0,54 4,1040,54 4,0140,67
Kimya plastik ° 51 4,23+0,52 4,2340,55 4,22+0,58
Tekstil & 67 4,27+0,52 4,3540,50 4,1940,66
Mobilya 7 33 4,04+0,40 4,06+0,38 4,0240,54
Otomotiv 8 44 4,15+0,50 4,1540,49 4,1540,63
Elektrik enerji ® 39 4,18+0,51 4,20+0,56 4,17+0,62
Turizm 1° 29 4,22+0,38 4,23+0,43 4,20+0,45
Saglik 42 4,32+0,49 4,35+0,49 4,28+0,52
Egitim 12 37 4,20+0,46 4,16+0,45 4,23+0,56
Lojistik %3 25 4,18+0,36 4,20+0,46 4,17+0,39
Diger * 118 4,32+0,43 4,33+0,45 4,31+0,51
Test degeri F:1,749 F:1,621 F:1,538
P degeri P:0,049* P:0,074 P:0,098
Gruplararasi fark 11>4,7

*p<0,05

Dijital pazarlama ile isletmenin bulundugu sektdr arasinda anlamli bir fark oldugu
belirlenmistir (p:0,049). Saglik sektériinde olan isletmelerde dijital pazarlama anlaml
diizeyde daha yiiksektir. Gruplararasi farkliligi belirlemek amacli Pos Hoc Tukey
Testinde isletmenin bulundugu sektor alt degiskenlerinde saglik ile mobilya ve metal

sektorleri arasindaki ortalama puan farki saglik sektorii lehine anlamlidir (Tablo 56).

4.4.2. Yenilik¢i rekabet olceginin demografik degiskenlere gore

degerlendirilmesi

Yenilikgi rekabet 6l¢egi ve alt boyutlarinin bagimsiz 6rneklem t testi ve tek yonlii
varyans analizine gore anlamli bir fark olup olmadigmi belirlemek amacl yapilan
parametrik test sonuglarina bu béliimde yer verilmistir.

Yenilike¢i rekabet 6l¢egi ve alt boyutlari ile cinsiyet arasindaki bagimsiz 6rneklem t testi

analizi sonuglar1 Tablo 57°de gosterilmistir.

Tablo 57. Yenilik¢i rekabet 6l¢egi ve alt boyutlarinin cinsiyete gore degerlendirilmesi

Degiskenler Cinsiyet N Ortalama=Std Test degeri P degeri
Yenilik¢i rekabet Erkek 505 4,16+0,44 T:0,855 P:0,393
anlayisi Kadin 275 4,13+0,40
Siiree Yonetimi Erkek 505 4,14+0,49 T:0,301 P:0,763

Kadin 275 4,13+0,45
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isletme fnovasyonu =<K 505 4,2040,47 T:2,163 P:0,031*
sletme Inovasyonu . o7 4125047
Pazarlama Erkek 505 4,14+0,56 T:-0,126 P:0,899
Kadin 275 4,14+0,52
*p<0,05

Isletme inovasyonu ile cinsiyet arasinda anlamli bir fark oldugu (p:0,031), erkek

katilimcilarda isletme inovasyonu anlamli diizeyde daha yiiksektir. Yenilik¢i rekabet

yaklasimui, siire¢ yonetimi, pazarlama ile cinsiyet arasinda anlamli bir fark saptanmamustir

(p>0,05; Tablo 57).

Yenilik¢i rekabet 6lgegi ve alt boyutlari ile yas gruplari arasinda yapilan tek yonlii

varyans (ANOVA) analizi sonuglar1 Tablo 58’de gosterilmistir.

Tablo 58. Yenilik¢i rekabet 6l¢egi ve alt boyutlarinin yas gruplarina gore

degerlendirilmesi
Degiskenler  Yas N Ortalama=Std Test degeri p degeri
18-25 97 4,07+0,44 F:1,117 P.0,347
Yenilik¢i 26-35 209 4,16+0,39
rekabet 36-45 276 4,17+0,43
anlayisi 46-55 140 4,17+0,44
56 ve lstil 58 4,10+0,46
18-25 97 4,02+0,49 F:1,694 P:0,149
Sii 26-35 209 4,13+0,44
Vonei: 3645 276 4,1740,48
46-55 140 4,15+0,48
56 ve lstil 58 4,14+0,47
18-25 97 4,12+0,47 F:0,670 P:0,613
isletme 26-35 209 4,17+0,44
fnovasyonu 36-45 276 4,19+0,49
46-55 140 4,19+0,48
56 ve lstil 58 4,14+0,47
18-25 97 4,08+0,54 F:0,894 P:0,467
26-35 209 4,18+0,51
Pazarlama 36-45 276 4,15+0,56
46-55 140 4,16+0,54
56 ve listii 58 4,06+0,61

Yenilik¢i rekabet yaklasimi, slire¢ yonetimi, isletme inovasyonu, pazarlama ile

yas gruplar1 arasinda anlamli bir fark olmadig: belirlenmistir (p>0,05; Tablo 58).

Yenilik¢i rekabet 6lgegi ve alt boyutlar ile egitim diizeyi arasinda yapilan tek

yonlii varyans (ANOV A) analizi sonuglar1 Tablo 59°da gosterilmistir.
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Tablo 59. Yenilik¢i rekabet 6lgegi ve alt boyutlarinin egitim diizeyine gore

degerlendirilmesi
Degiskenler  Egitim Diizeyi N Ortalama=Std T?isetg;?i P Gruplararasi farkliik

[kdgretim * 36 4,00+0,70

Yenilikei Lise 2 165 4,04+0,40 £5 605

rekabet On Lisans 3 145 4,1940,40 P_'O 600* 4>2,1

anlayist Lisans 4 315 4,21+0,39 -
Lisansiistii ° 119 4,13+0,44
[kogretim * 36 4,05+0,69

. Lise 2 165 4,01+0,46 )

i‘gfgﬁmi On Lisans * 145 4,18+0.46 hy 5‘ 690614* 4>2
Lisans 315 4,1940,44 -
Lisansiistii ° 119 4,11+47
[kogretim * 36 4,05+0,71

. Lise 2 165 4,07+0,46 .

iflfi‘;: oy OnLisans?® 145 4,19+0,47 PE 63670057* 4>2

Y Lisans * 315 4,23+0,44 s

Lisansiistii ° 119 4,18+0,48
[kogretim * 36 3,91+0,84
Lise 2 165 4,05+0,48 4296

Pazarlama On Lisans 3 145 4,19+0,52 P‘b 602* 4>2.1
Lisans 4 315 4,21+0,54 -
Lisansiistii ° 119 4,12+0,53

*p<0,01

Yenilik¢i rekabet anlayisi ile egitim diizeyi arasinda anlamli bir fark bulunmustur
(p:0,000). Lisans mezunlarinda yenilikgi rekabet anlayisi anlamli diizeyde daha yiiksektir.
Gruplararas1 farkliligi belirlemek i¢in Pos Hoc Tukey testinde egitim diizeyi alt
degiskenlerinde; lisans mezunlar ile lise ve ilkogretim mezunlar1 arasindaki ortalama
puan fark: ilk grup lehine anlamlidir. Siire¢ yonetimi (p:0,001) ve isletme inovasyonu
(p:0,005) ile egitim diizeyi arasinda anlamli bir fark belirlenmistir. Siire¢ yonetimi ve
isletme inovasyonunun lisans mezunlarinda anlamli diizeyde daha yiiksektir. Tukey
Testinde siire¢ yonetimi ve isletme inovasyonda egitim diizeyi alt degiskenlerinde; lisans
mezunlari ile lise mezunlar1 arasindaki ortalama puan fark: ilk grup lehine anlamhidir.
Pazarlama ile egitim diizeyinde arasinda istatiksel acidan anlamli bir fark vardir
(p:0,002). Tukey testinde; lisans mezunlar ile lise ve ilkdgretim mezunlar1 arasindaki
ortalama puan farki ilk grup lehine anlamlidir (p<0,01; Tablo 59).

Yenilikei rekabet 6lcegi ve alt boyutlar ile isletme tipi arasinda yapilan tek yonlii
varyans (ANOVA) analizi sonuglar1 Tablo 60°da gosterilmistir.

138



Tablo 60. Yenilik¢i rekabet 6lgegi ve alt boyutlarinin isletme tipine gore

degerlendirilmesi
Degiskenler  Isletme Tipi N Ortalama+Std T?isetg::i p Grfl‘:ll:-tllll.;:ll;aﬂ
Yenilikci Sahis ‘Sirkgti ! 324 4,10+0,45 F:4,498
rekabet anlayist Anonim Sirket ? 226 4,224+0,40 P:0,011* 2>1
Limited Sirketi 3 230 4,14+0,41
Sahis Sirketi! 324 4,08+0,51 F:4,810
Siire¢ Yonetimi  Anonim Sirket 2 226 4,20+0,43 P:0,008* 2>1
Limited Sirketi 3 230 4,15+0,44
isletme Sahis Sirketi! 324 4,11+0,51 F:6,478
inovasyonu Anonim Sirket ? 226 4,26+0,44 P:0,002* 2>1
Limited Sirketi 3 230 4,18+0,44
Sahis Sirketi! 324 4,13+0,55 F:1,376
Pazarlama Anonim Sirket 2 226 4,19+0,52 P:0,253
Limited Sirketi ® 230 4,11+0,55
*p<0,05

Yenilik¢i rekabet anlayist (p:0,011), silireg yonetimi (p:0,008) ve isletme

inovasyonu (p:0,002) ile isletme tipi arasinda anlamli bir fark ortaya ¢ikmistir. Yenilikei

rekabet anlayisi, siire¢ yonetimi ve isletme inovasyonunun isletme tipi anonim sirket

olanlarda anlamli diizeyde daha yiiksektir. Gruplararasi farkliligi belirlemek i¢in Pos Hoc

Tukey testinde Yenilik¢i rekabet anlayisi, siire¢ yonetimi ve isletme inovasyonunda

isletme tipi alt degiskenlerinde; anonim sirket ile sahis sirketi arasindaki ortalama puan

farki istatistiksel agidan anlamlidir (p<0,05). Pazarlama ile isletme tipi arasinda istatiksel

olarak anlamli bir farkin olmadig1 bulgulanmistir (p>0,05; Tablo 61).

Yenilikgi rekabet 6lgegi ve alt boyutlar ile ¢alisan sayisina gore yapilan tek yonli

varyans (ANOVA) analizi sonuglar1 Tablo 61’de gosterilmistir.

Tablo 61. Yenilik¢i rekabet 6l¢egi ve alt boyutlarinin galisan sayisina gore

degerlendirilmesi
. Test ve Gruplararasi
Degiskenler Calisan Sayisi N Ortalama+Std p degeri farkhihk
Yenilikei 5 ‘denaz? 162 4,07+0,44
reiglblet‘?l Sile20aras1? 258 4,09+0,43 F:11,115 4>1,2
anlavisy 21 ile 50 aras1 ® 129 4,12+0,42 P:0,000*
Y18 50 ¢ den fazla® 231 4,28+0,39
5 ‘denaz? 258 4,05+0,48
Siireg 5 ile 20 aras1 2 129 4,06+0,48 F:9,741 4>1,2
Y 6netimi 21ile 50 aras1® 231 4,14+0,44 P:0,000*
50 ¢ den fazla * 162 4,27+0,45
. 5‘denaz? 129 4,09+0,48 .
}fllgf/‘;se oy Sile20ars? 231 4,09£0,47 E: ézdggf 4512
Y 21ile 50 arast3 162 4,17+0,46 o
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50 © den fazla * 258 4,32+0,44

5 ‘denaz!? 231 4,07+0,52
Pazarlama 5 ile 20 aras1 2 162 4,12+0,54 F:5,088 4>1.2
21ile 50 aras1® 258 4,06+0,62 P:0,002*
50 ¢ den fazla * 129 4,25+0,51
*p<0,01

Yenilik¢i rekabet anlayist (p:0,000), siire¢ yonetimi (p:0,000), isletme inovasyonu
(p:0,002) ve pazarlama (p:0,002) ile ¢alisan sayisina gére anlamli bir fark saptanmustir.
Yenilik¢i rekabet anlayisi, siire¢ yonetimi, isletme inovasyonu ve pazarlamanin 50’den
fazla calisanlarda anlamli diizeyde daha yiiksektir. Gruplararasi farklilig1 belirlemek icin
Pos Hoc Tukey testinde yenilik¢i rekabet anlayisi, siire¢ yonetimi, isletme inovasyonu ve
pazarlamada ¢alisan sayisi alt degiskenlerinde; 50°den fazla calisanlar ile 5-20 ve 5°den
az ¢aligsanlar arasindaki ortalama puan farki ilk grup lehine anlamli bulunmustur (p<0,01;
Tablo 61).

Yenilikei rekabet 6l¢egi ve alt boyutlar ile isletmenin faaliyet siiresi arasinda

yapilan tek yonlii varyans (ANOVA) analizi sonuglar1 Tablo 62°de gosterilmistir.

Tablo 62. Yenilik¢i rekabet 6l¢egi ve alt boyutlarinin isletmenin faaliyet siiresine gore

degerlendirilmesi
< isletmenin Testvep Gruplararasi
Deglskenlerfaaliyet siiresi N OrtalamazStd degeri farkhhk
Yenilik¢i 1 yildan az ! 61 4,10+0,37 F-6.288
rekabet 1 ile 5 yil aras1 2 240 4,08+0,40 P-0.002% 3>2
anlayisi 5 Yildan fazla 2 479 4,19+0,44 o
. 1 yildan az? 61 4,05+0,45 .
?{%fgﬁmi lileSyilarast2 240 4,06+0,47 PF-66640227* 3>2
5 Yildan fazla 2 479 4,18+0,47 B
Isletme 1 yildan az * 61 4,12+0,44 F:0 366
Inovasyon 1 ile 5 yil aras1 ? 240 4,07+0,46 P-0.000* 3>2
u 5 Yildan fazla 2 479 4,23+0,48 -
1 yildan az? 61 4,12+0,47 F1.166
Pazarlama 1 ile 5 y1l aras1 2 240 4,10+0,51 P:0,312
5 Yildan fazla 2 479 4,16+0,57 o
*p<0,01

Yenilik¢i rekabet anlayis1 (p:0,002), siire¢ yonetimi (p:0,002) ve isletme
inovasyonu (p:0,000) ile isletme faaliyet siiresi arasinda anlamli bir farkin oldugu

belirlenmistir. Yenilik¢i rekabet anlayisi (p:0,002), siire¢ yonetimi (p:0,002) ve isletme
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Inovasyonunun isletmenin faaliyet siiresi 5 yildan fazla olanlarda anlamli diizeyde daha
yiiksektir. Gruplararasi farklilig1 belirlemek i¢cin Pos Hoc Tukey testinde yenilik¢i rekabet
anlayisi, siire¢ yonetimi ve isletme inovasyonunda isletme faaliyet siiresi alt
degiskenlerinde; 5 yildan fazla olanlar ile 1-5 yil olanlar arasinda anlamli bir fark
bulunmustur (p<0,01). Pazarlama ile isletmenin faaliyet siiresi arasinda anlamli bir fark
yoktur (p>0,05; Tablo 62).

Yenilik¢i rekabet 6lgegi ve alt boyutlari ile isletmede pazarlama boliimii olup
olmadig1 arasinda yapilan bagimsiz Orneklem t testi analizi sonuglar1 Tablo 63’de
gosterilmistir.

Tablo 63. Yenilik¢i rekabet 6lgegi ve alt boyutlarinin isletmede pazarlama boliimiiniin
olup olmadigina gore degerlendirilmesi

.. Isletmenizde Pazarlama N Ortalama+Std  Test degeri P degeri
Degiskenler e e
Boliimii Bulunuyor mu?
Yenilik¢i Evet 510 4,20+0,41 ) ) .
rekabet anlayis1 Hayir 270 4,05+0,43 T:4,637 P0,000
. . .. . Evet 510 4,19+0,45 . ) .
Siire¢ Yonetimi Hayir 270 4,03+0.49 T:4,363 P:0,000
Isletme Evet 510 4,23+0,45 . . -
Inovasyonu Hay1r 270 4,05+0,48 T:5,159 P:0,000
Evet 510 4,18+0,54 . . x
Pazarlama Hayir 270 4,0740.55 T:2,619 P:0,009
*p<0,01

Yenilik¢i rekabet anlayist (p:0,000), siire¢ yonetimi (p:0,000), isletme inovasyonu
(p:0,000) ve pazarlama (p:0,009) ile isletmede pazarlama boliimii bulunup bulunmamasi
arasinda anlamli bir fark vardir. Yenilik¢i rekabet anlayisi, siire¢ yonetimi, igletme
inovasyonu ve pazarlamanin igletmede pazarlama boliimii bulunanlarda anlaml diizeyde

daha yiiksektir (Tablo 63). .
Yenilik¢i rekabet 6l¢egi ve alt boyutlar1 ile KOBI’lerin bulundugu illere yapilan

tek yonlii varyans analizi (ANOVA) sonuglar1 Tablo 64’de gosterilmistir.
Tablo 64. Yenilikgi rekabet 6lgegi ve alt boyutlarinin KOBI’lerin bulundugu illere gore

degerlendirilmesi
Kobilerin
<. - Test vep
Degiskenler Fﬂllundugu N Ortalama=+Std degeri Gruplararasi farkhiik
1iere
Yeniliksi Istanbul 1 517 4,12+0,41
rekabet Izmir 2 111 4,36+0,37 F:12,136 2>1,34
anlayis: Van 3 28 3,99+0,43 P:0,000*
Diger * 124 4,1140,49
Istanbul ! 517 4,11+0,46
Siireg [zmir 2 111 4,36+0,38 F:11,704 2>1,34
Yonetimi Van 3 28 3,94+0,42 P:0,000*
Diger * 124 4,09+0,55
Isletme Istanbul * 517 4,12+0,46 F:10,946
Inovasyonu  Izmir 2 111 4,40+0,41 P:0,000* 2>1,34
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Van 3 28 4,11+0,45
Diger 4 124 4174051
Istanbul ! 517 4,13+0,54
pazarlama [zmir 2 111 4,32+0,53 F:6,358 2>1,34
Van 28 3,91+0,52 P:0,000*
Diger 4 124 4,08+0,54
*p<0,01

Yenilik¢i rekabet (p:0,000), siire¢ yonetimi (p:0,000), isletme inovasyonu

(p:0,000) ve pazarlama (p:0,000) ile KOBI’lerin bulundugu iller arasinda istatiksel agidan

ileri diizeyde anlamli bir fark oldugu belirlenmistir. Yenilik¢i rekabet, siire¢ yonetimi,

isletme inovasyonu ve pazarlamanm KOBI’leri Izmir ili olanlarda anlaml diizeyde daha

yiiksektir. Gruplararasi farklilig1 belirlemek icin Pos Hoc Tukey testinde KOBI’lerin

bulundugu il alt degiskenlerinde yenilik¢i rekabet, siire¢ yonetimi, isletme inovasyonu ve

pazarlamada Izmir ile Istanbul, Van ve diger iller arasindaki ortalama puan farki Izmir ili

lehine anlamli bulunmustur (Tablo 64).

Yenilik¢i rekabet 6lgegi ve alt boyutlari ile isletmenin yer aldig1 sektorler arasinda

yapilan tek yonlii varyans analizi (ANOVA) sonuglar1 Tablo 65’de gosterilmistir.

Tablo 65. Yenilik¢i rekabet 6l¢egi ve alt boyutlarinin igsletmenin yer aldigi sektorlere

gore degerlendirilmesi

islet'l.nenin yeraldigi Yenilikci rekabet Siirec Yonetimi _ Isletme Pazarlama
sektorler anlayisi Inovasyonu
Endiistri ve Sanayi 50 4,12+0,45 4,124+0,49 4,16+0,48 4,08+0,62
Yap1 ve ingaat 79 4,26+0,40 4,25+0,42 4,26+0,43 4,28+0,51
Gida 126 4,19+0,46 4,1840,50 4,24+0,52 4,16+0,56
Metal 40 4,17+0,41 4,17+0,43 4,18+0,48 4,17+0,50
Kimya plastik 51 4,06+0,53 4,04+0,55 4,15+0,49 3,99+0,73
Tekstil 67 4,21+0,43 4,194+0,51 4,29+0,40 4,16+0,59
Mobilya 33 4,08+0,38 4,06+0,42 4,07+0,49 4,10+0,42
Otomotiv 44 4,14+0.41 4,05+0,48 4,18+0,43 4,19+0,58
Elektrik enerji 39 4,06+0,40 4,11+0,40 4,11+0,46 3,97+0,56
Turizm 29 3,94+0,43 3,924+0,48 3,98+0,44 3,94+0,52
Saglik 42 4,15+0,43 4,17+0,48 4,19+0,51 4,11+0,58
Egitim 37 4,10+0,33 4,06+0,40 4,06+0,42 4,18+0,44
Lojistik 25 4,11+0,45 4,16+0,53 4,13+0,52 4,05+0,50
Diger 118 4,18+0,40 4,144+0,48 4,16+0,47 4,24+0,47
Test degeri F:1,415 F:1,235 F:1,209 F:1,625
P degeri P:0,146 P:0,249 P:0,268 P:0,073

Yenilik¢i rekabet, siire¢ yonetimi, isletme inovasyonu ve pazarlama ile isletmenin

yer aldig1 sektorler arasinda anlamli bir fark olmadigi ortaya ¢ikmistir (p>0,05; Tablo 65).
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4.5. Bilgi Giivenligi Farkindahg Ol¢eginin Demografik Degiskenlere Gore

Degerlendirilmesi

Bilgi glivenligi farkindaligi 6l¢egi ve alt boyutlarinin bagimsiz 6rneklem t testi ve
tek yonlii varyans analizine gore anlamli bir fark olup olmadigini belirlemek amacl
yapilan parametrik test sonuc¢larina bu boliimde yer verilmistir.

Bilgi giivenligi farkindalig1 6lgegi ve alt boyutlar ile cinsiyet arasinda yapilan bagimsiz

orneklem t testi sonuglar1 Tablo 66’da sunulmustur.

Tablo 66. Bilgi giivenligi farkindalig1 6lgegi ve alt boyutlarinin cinsiyete gore

degerlendirilmesi
Degiskenler Cinsiyet N Ortalama £Std  Test degeri P degeri
e e Erkek 505 3,92+0,64
E;lrfnﬁgﬁfhgl T:-0,054 P:0,956
£ Kadin 275 3,93+0,55
Erkek 505 3,91+0,66
Gizlilik T:0,636 P:0,525
Kadin 275 3,87+0,57
Erkek 505 3,99+0,67
Biitiinliik T:-0,296 P:0,767
Kadin 275 4,00+0,55
Erkek 505 3,89+0,76
Erigebilirlik T:-0,428 P:0,669
Kadmn 275 3,91+0,68

Bilgi giivenligi farkindaligi, gizlilik, biitiinliik ve erisebilirlik ile cinsiyet
arasinda anlamli bir fark saptanmamistir (p>0,05; Tablo 66).
Bilgi giivenligi farkindalig1 6l¢egi ve alt boyutlari ile katilimcilarin egitim diizeyi

arasinda yapilan tek yonlii varyans analizi (ANOVA) sonuglar1 Tablo 67°de

gosterilmistir.

Tablo 67. Bilgi giivenligi farkindaligi 6lgegi ve alt boyutlarinin egitim diizeyine gore

degerlendirilmesi
Degiskenler E%mm. N Ortalama +Std Testvve.p Gruplararasi farkhihk
Diizeyi degeri
[kdgretim * 36 3,53+0,89
Bilgi Giivenligi Lise 2 165 3,72+0,62 F:12,315 4>1,2
Farkindalig On Lisans 3 145 4,01+0,57 P:0,000*
Lisans * 315 4,02+0,55
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Lisansiistii ° 119 3,99+0,57

[kogretim * 36 3,47+0,90
Lise 2 165 3,71+0,65 .
Gizlilik On Lisans ° 145 3.98+0.56 E;(l)oo’ggf 312
Lisans # 315 3,97+0,59 o
Lisansiistii ° 119 3,9940,58
[kogretim * 36 3,63+0,94
Lise 2 165 3,81+0,63 .
Biitiinliik On Lisans 3 145 4,10+0,58 PF..09600604* 312
Lisans # 315 4,08+0,57 -
Lisansiistii ° 119 3,99+0,64
[kogretim * 36 3,49+0,95
Lise 2 165 3,63+0,74 .
Erigebilirlik On Lisans 3 145 3,97+0,71 E(l)loggi 4>12
Lisans 4 315 4,02+0,69 e
Lisansiistii ° 119 3,9840,65

*p<0,01

Bilgi giivenligi farkindaligi (p:0,000), gizlilik (p:0,000), biitiinlik (p:0,000) ve
erisebilirligin (p:0,000) ile egitim diizeyine gore anlamli bir fark gosterdigi belirlenmistir.
Bilgi giivenligi farkindalig1 ve erisebilirlik lisans mezunlarinda; gizlilik ve biitilinliik ise
on lisans mezunlarinda anlamli diizeyde daha yiiksektir. Gruplararasi farklilig: belirlemek
icin Pos Hoc Tukey testinde bilgi giivenligi farkindalig1 ve erisebilirlik i¢in egitim diizeyi
alt degiskenlerinde lisans mezunlart ile lise ve ilkdgretim mezunlar arasinda; gizlilik ve
biitiinliik icin 6n lisans mezunlari ile lise ve ilkogretim mezunlar1 arasindaki ortalama
puan farki istatiksel a¢idan anlamli bulunmustur (Tablo 67).

Bilgi giivenligi farkindalig1 6lgegi ve alt boyutlar: ile katilimeilarin yas gruplari
arasinda yapilan tek yonlii varyans analizi (ANOVA) sonuglart Tablo 68’de

gosterilmistir.

Tablo 68. Bilgi giivenligi farkindaligi 6lgegi ve alt boyutlarinin yas gruplarina gore

degerlendirilmesi
Degiskenler  Yas N Mean+Std Test degeri p degeri
18-25 97 3,94+0,59 F:0,356 P:0,840
Bilgi Giivenligi  26-35 209 3,90+0,58
Farkindalig 36-45 276 3,95+0,63
46-55 140 3,89+0,61
56 ve stii 58 3,95+0,62
18-25 97 3,89+0,61 F:0,226 P:0,924
26-35 209 3,88+0,59
Gizlilik 36-45 276 3,92+0,66
46-55 140 3,86+0,64
56 ve stii 58 3,91+0,64
18-25 97 3,97+0,64 F:0,502 P:0,734
Biitiinliik 26-35 209 3,99+0,62
36-45 276 4,03+0,62
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46-55 140 3,96+0,66
56 ve {sti 58 3,94+0,68
18-25 97 3,96+0,66 F:0,945 P:0,437
26-35 209 3,85+0,71
Erisilebilirlik 36-45 276 3,91+0,77
46-55 140 3,85+0,74
56 ve {sti 58 4,02+0,70

Bilgi giivenligi farkindaligi, gizlilik, biitiinliik ve erisebilirlik ile yas gruplar

arasinda istatiksel olarak anlamli bir farkin olamadigi ortaya ¢ikmustir (p>0,05; Tablo 68).

Bilgi giivenligi farkindalig1 dlgegi ve alt boyutlari ile isletme tipi arasinda yapilan tek

yonlii varyans analizi (ANOVA) sonuglar1 Tablo 69°da gosterilmistir.

Tablo 69. Bilgi giivenligi farkindaligi 6l¢egi ve alt boyutlarinin igletme tipine gore

degerlendirilmesi
Degiskenler isletme Tipi N Ortalama=Std Ti:’;:fip Gruplararasi farkliik
Bilgi Givenligi Sahis Sirketi® 324 3,68+0,66 F:5,595
_ Anonim Sirket 2 226 4,16+0,44 P:0,000* 3,2>1
Farkindaligi .. S
Limited Sirketi 3 230 4,05+0,54
Sahis Sirketi® 324 3,63+0,69 F:4,088
Gizlilik Anonim Sirket 2 226 4,12+0,46 P:0,000* 3,2>1
Limited Sirketi ® 230 4,04+0,55
Sahis Sirketi® 324 3,79+0,67 F:4,172
Biitiinlik Anonim Sirket 2 226 4,20+0,51 P:0,000* 3,2>1
Limited Sirketi 3 230 4,08+0,60
Sahis Sirketi! 324 3,61+0,80 F:9,458
Erigebilirlik Anonim Sirket 2 226 4,16+0,55 P:0,000* 3,2>1
Limited Sirketi 3 230 4,05+0,64
*p<0,01

Bilgi giivenligi farkindaligi (p:0,000), gizlilik (p:0,000), biitiinliik (p:0,000) ve

erisebilirlik (p:0,000) ile 1sletme tipine gore istatiksel agidan anlamli bir farkin gosterdigi

ortaya konulmustur. Bilgi glivenligi farkindaligi (p:0,000), gizlilik (p:0,000), biitiinliik

(p:0,000) ve erigebilirligin isletme tipi anonim sirket olanlarda anlamli diizeyde daha

yiiksektir. Gruplararasi farklilig1 belirlemek i¢in Pos Hoc Tukey testinde bilgi giivenligi

farkindali§, gizlilik, biitiinliik ve erigebilirlik i¢in igletme tipi alt degiskenlerinde limited

ve anonim sirketi ile sahis sirketi arasindaki ortalama puan fark:i istatiksel agidan

anlamlidir (Tablo 69).

Bilgi gilivenligi farkindaligi 6lgegi ve alt boyutlar ile ¢alisan sayis1 arasinda

yapilan tek yonlii varyans analizi (ANOVA) sonuglar1 Tablo 70’de gosterilmistir.
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Tablo 70. Bilgi giivenligi farkindalig1 6lgegi ve alt boyutlarinin ¢alisan sayisina gore

degerlendirilmesi
Degiskenler Calisan Sayisi N Ortalama+Std Tsseft';Zﬁip Gr;.; l; Eﬁ: ll;aSl
5°‘denaz? 162 3,64+0,66
Bilgi Giivenligi 5 ile 20 aras1 2 258 3,74+0,60 F:5,569 45123
Farkindalig: 21 ile 50 aras1 3 129 4,05+0,49 P:0,000* =
50 © den fazla * 231 4,28+0,41
5‘denaz? 258 3,59+0,68
5 ile 20 arasi 2 129 3,72+0,63 F:3,273 45123
Gizlilik 21 ile 50 aras1 3 231 3,99+0,50 P:0,000* =
50 © den fazla * 162 4,25+0,46
5‘denaz? 129 3,75+0,66
5 ile 20 arasi 2 231 3,80+0,63 F:2,084 45123
Biitiinliik 21 ile 50 aras1 3 162 4,124+0,54 P:0,000* =
50 ¢ den fazla * 258 4,31+0,52
5‘denaz? 231 3,57+0,82
et 5 ile 20 arasi 2 162 3,69+0,72 F:7,371
Erisebilirlik 21 ile 50 aras1 ® 258 4,04+0,65 P:0,000* 4>1.23
50 ¢ den fazla * 129 4,28+0,50
*p<0,01

Bilgi giivenligi farkindaligi (p:0,000), gizlilik (p:0,000), biitiinlik (p:0,000) ve

erisebilirlik (p:0,000) ile calisan sayis1 arasinda istatiksel acidan ileri diizeyde anlamli bir

fark belirlenmistir. Bilgi giivenligi farkindaligi, gizlilik, biitlinliik ve erigebilirligin caligan

sayist 50’den fazla olanlarda anlamli diizeyde daha yiiksektir. Gruplararas1 farklilig

belirlemek i¢in Pos Hoc Tukey testinde bilgi giivenligi farkindalig, gizlilik, biitlinliik ve

erisebilirlik i¢in ¢alisan sayisi alt degiskenlerinde; 50°den fazla ¢alisanlar ile 5’den az, 5-

20 aras1 ve 21-50 ¢alisan gruplar arasindaki ortalama puan farki ilk grup lehine anlamlidir

(Tablo 70).

Bilgi giivenligi farkindaligi 6lcegi ve alt boyutlar ile isletme faaliyet siiresi

arasinda yapilan tek yonli varyans analizi (ANOVA) sonuglart Tablo 71’de

gosterilmistir.

Tablo 71. Bilgi giivenligi farkindalig1 6lgegi ve alt boyutlarinin igletmenin faaliyet
stiresine gore degerlendirilmesi

<. isletmenin faaliyet T Gruplararasi
Degiskenler siiresi N Ortalama+Std  Test ve p degeri farkhihk
e .. lyldanaz? 61 3,79+0,61 ]
Eﬁﬁﬁ?‘l‘hgl 1 ile 5 yil aras1 2 240 3,77+0,58 E;(l)eo’ggf 3521
& 5 Yildan fazla 3 479 4,03+0,60 e
1 yildan az * 61 3,77+0,58 ]
Gizlilik 1 ile 5 yil arasi 2 240 3,73+0,59 E(l)So’égi 3>2,1
5 Yildan fazla 8 479 3,99+0,64 -
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1 y1ldan az ! 61 3,87+0,57

Biitiinliik 1 ile 5 yil arasi 2 240 3,82+0,62 Etl)%ggi 32,1
5 Yildan fazla 3 479 4,09+0,63 o
1 y1ldan az ! 61 3,73+0,82 £10.839
Erigebilirlik 1 ile 5 yil arasi 2 240 3,75+0,73 P:0 (500* 3>2,1
5 Yildan fazla 3 479 3,99+0,71 o
*p<0,01

Bilgi giivenligi farkindaligi (p:0,000), gizlilik (p:0,000), biitiinlik (p:0,000) ve
erisebilirlik (p:0,000) ile istatiksel olarak ileri diizeyde isletmenin faaliyet siiresine gore
anlaml diizeyde bir fark saptanmistir. Bilgi glivenligi farkindaligi, gizlilik, biitiinliik ve
erigebilirligin isletmenin faaliyet siiresi 5 yildan fazla olanlarda anlamli diizeyde daha
yiiksektir. Gruplararasi farklilig1 belirlemek amacli yapilan Pos Hoc Tukey testinde bilgi
giivenligi farkindaligi, gizlilik, biitiinliik ve erisebilirlik i¢in isletmenin faaliyet siiresi alt
degiskenlerinde; 5 Yildan fazla olanlar ile 1-5 y1l ve 1 yildan az olanlar arasindaki
ortalama puan farki istatiksel agidan anlamli bulunmustur (Tablo 71).

Bilgi giivenligi farkindaligi 6l¢egi ve alt boyutlari ile isletmede pazarlama bolimi
olup olmadig: ile arasinda yapilan bagimsiz orneklem t testi sonuglar1 Tablo 72’de

gosterilmistir.

Tablo 72. Bilgi giivenligi farkindaligi 6l¢egi ve alt boyutlarinin isletmede pazarlama
boliimii olup olmadigina gore degerlendirilmesi

Isletmenizde Pazarlama

Degiskenler Boliimii Bulunuyor mu? N Ortalama=+Std Test degeri P degeri
oo ... Evet 510 4,13+0,47
?;Eg‘;ﬁ‘?‘:hgl T:14119  P:0,000*
& Hayrr 270 3,550,66
Evet 510 4,09+0,51
Gizlilik T:13,021 P:0,000*
Hayir 270 3,53+0,67
Evet 510 4,15+0,55
Biitiinliik T:10,454 P:0,000*
Hayir 270 3,69+0,69
Evet 510 4,14+0,51
Erisebilirlik T:14,392 P:0,000*
Hayir 270 3,43+0,81
*p<0,01

Bilgi giivenligi farkindaligi (p:0,000), gizlilik (p:0,000), biitiinliik (p:0,000) ve
erigebilirlik (p:0,000) ile istatiksel acgidan ileri diizeyde isletmede pazarlama boliimii
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bulunup bulunmamasina gore anlamli bir fark saptanmistir. Bilgi glivenligi farkindaligi,
gizlilik, bitiinlik ve erisebilirligin isletmede pazarlama boliimii bulunanlarda anlamli
diizeyde daha yiiksektir (Tablo 72).

Bilgi giivenligi farkindalig1 6lgegi ve alt boyutlari ile KOBI’lerin bulundugu iller
arasinda yapilan tek yonlii varyans analizi (ANOVA) sonuglari Tablo 73’de

gosterilmistir.

Tablo 73. Bilgi giivenligi farkindalig1 6l¢egi ve alt boyutlarmin KOBI’lerin bulundugu
illere gore degerlendirilmesi

.. Kobilerin Test ve Gruplararasi

Degiskenler —  lundugu iller N OrtalamasStd b degeri arklihk
Istanbul * 517 3,82+0,61

Bilgi Giivenligi [zmir 2 111 4,40+0,37 F:10,189

Farkindaligi Van 3 28 3,97+0,36 P:0,000* 2>1,34
Diger 4 124 3,95+0,61
Istanbul * 517 3,79+0,63

Gizlilik [zmir 2 111 4,35+0,40 F:6,541
Van 3 28 3,96+0,50 P:0,000* 2>1,3,4
Diger 4 124 3,93+0,64
Istanbul * 517 3,89+0,63

Biitiinliik [zmir 2 111 4,43+0,48 F:4,089
Van 3 28 4,07+0,45 P:0,000* 2>1,3,4
Diger 4 124 4,00+0,63
Istanbul * 517 3,78+0,75

Erisebilirlik [zmir 2 111 4,41+0,45 F:4,177
Van 3 28 3,88+0,44 P:0,000* 2>1,3,4
Diger 4 124 3,93+0,72

*p<0,01

Bilgi giivenligi (p:0,000), gizlilik (p:0,000), biitiinliik (p:0,000) ve erisebilirlik
(p:0,000) ile KOBI’lerin bulundugu iller arasinda istatiksel agidan ileri diizeyde anlamli
bir fark oldugu belirlenmistir. Bilgi giivenligi, gizlilik, biitiinliikk ve erisebilirligin
KOBTI’leri Izmir ili olanlarda anlamli diizeyde daha yiiksektir. Gruplararas1 farklilig:
belirlemek i¢in Pos Hoc Tukey testinde KOBI’lerin bulundugu il alt degiskenlerinde bilgi
giivenligi, gizlilik, biitiinliik ve erisebilirlikte Izmir ile Istanbul, Van ve diger iller
arasindaki ortalama puan farki izmir ili lehine anlaml1 bulunmustur (Tablo 73).

Bilgi giivenligi farkindaligi 6lgegi ve alt boyutlart ile isletmenin yer aldig
sektorler arasinda yapilan tek yonlii varyans analizi (ANOVA) sonuglar1 Tablo 74’de

gosterilmistir.
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Tablo 74. Bilgi giivenligi farkindalig1 6l¢egi ve alt boyutlarinin isletmenin yer aldigi

sektorlere gore degerlendirilmesi

Isletmenin yer aldig

Bilgi Giivenligi

sektirler N Farkindahg Gizlilik Biitiinliik Erisebilirlik
Endiistri ve Sanayi 50 3,80+0,59 3,77+0,66 3,88+0,58 3,76+0,71
Yap1 ve ingaat 79 4,13+0,61 4,12+0,58 4,12+,67 4,14+0,72
Gida 126 3,98+0,60 3,9340,62 4,01+0,67 4,00+0,70
Metal 40 3,90+0,64 3,90+0,65 3,97+0,69 3,84+0,76
Kimya plastik 51 3,89+0,54 3,88+0,58 3,9440,58 3,85+0,66
Tekstil 67 4,15+0,53 4,09+0,56 4,244+0,54 4,12+0,65
Mobilya 33 3,79+0,46 3,73+0,40 3,89+0,57 3,75+0,63
Otomotiv 44 3,92+0,57 3,88+0,66 3,92+0,66 3,97+0,59
Elektrik enerji 39 3,96+0,58 3,94+0,64 4,06+0,53 3,87+£0,72
Turizm 29 3,88+0,44 3,85+0,53 4,00+0,38 3,79+0,60
Saglik 42 3,96+0,61 3,92+0,66 3,98+0,63 3,98+0,75
Egitim 37 3,80+0,63 3,72+0,65 3,90+0,60 3,77+0,76
Lojistik 25 3,93+0,66 3,92+0,69 3,98+0,66 3,91+0,76
Diger 118 3,89+0,61 3,84+0,67 3,99+0,67 3,84+0,85
Test degeri F:1,551 F:1,579 F:1,184 F:1,529
P degeri P:0,094 P:0,086 P:0,286 P:0,101

Bilgi giivenligi, gizlilik, biitlinliik ve erisebilirlik ile isletmenin yer aldig1 sektorler
arasinda anlamli bir fark olmadigi saptanmustir (p>0,05; Tablo 74).

4.6. Arastirma Kapsaminda Gelistirilen Tiim Hipotezlerin Test Sonuclari

Calismanin bu boliimiinde arastirma kapsami ve literatliir dogrultusunda

gelistirilen hipotezlerin test sonuglar1 Tablo 75’de sunulmustur.

Tablo 75. Calisma kapsaminda gelistirilen hipotezlerin tamaminin test sonuglari

Hipotezler Sonug
Dijital pazarlama araglarindan sosyal medya kullanimi bilgi giivenligi o
Hi: farkindalig1 izerinde anlaml ve pozitif yonlii bir etkisi vardir. Kabul edildi
Sosyal medya satis ve maliyet avantaji1 bilgi giivenligi farkindalig1 tizerinde o
Hia:  anlamli ve pozitif yonlii bir etkisi vardir Kabul edildi
Hu Sosyal medya satig ve ”ma.hyet avantaji yenilik¢i rekabet anlayisi lizerinde Kabul edildi
anlamli ve pozitif yonlii bir etkisi vardir
Bilgi giivenligi farkindalig: yenilik¢i rekabet anlayisi iizerinde anlamli ve L
Ha! pozitif yonlii bir etkisi vardir Kabul edildi
Dijital pazarlama Araglarindan Sosyal Medya kullanim1 yenilik¢i rekabet o
Ha: anlayis1 izerinde anlamli ve pozitif yonlii bir etkisi vardir. Kabul edildi
Sosyal medya iletisim ve paylagim avantaji bilgi giivenligi farkindalig .
Haa : Reddedildi

tizerinde anlaml1 ve pozitif yonlii bir etkisi vardir.
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Sosyal medya iletisim ve paylagim avantaji yenilik¢i rekabet anlayisi

Hao > {izerinde anlamli ve pozitif yonlii bir etkisi vardir. Reddedildi
Dijital pazarlama kanallarindan sosyal medya kullanimi rekabet yaklagimi
Hy: iizerindeki etkisinde bilgi giivenligi farkindaligi roliiniin anlamli bir etkisi Kabul edildi
vardir.
_ KOBI’lerin sosyal medya kanallarinin kullamm sikligina gére anlamli o
Hs:  farklilik gdstermektedir. Kabul edildi
KOBTI’lerin bilgi giivenligi farkindalig: demografik 6zelliklere gore anlamli L
He: bir sekilde farklilagmaktadir. Kabul edildi
_ KOBI’lerin yenilikgi rekabet anlayis1 demografik 6zelliklere gore anlamli o
H7 bir sekilde farklilagsmaktadir. Kabul edildi
KOBTI’lerde dijital pazarlama kanallar1 demografik 6zelliklere gore anlamli o
He: bir sekilde farklilagmaktadir. Kabul edildi
_ Dijital pazarlama kanallarmin kullanimi, pazarlama bolimii bulunma o
Hol  Jurumuna gére anlaml bir sekilde farklilasmaktadir. Kabul edildi
Calisma kapsaminda gelistirilen hipotezlerin ¢ogunlukla kabul edildigi

goriilmektedir (Tablo 75).
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5. TARTISMA VE SONUC
5.1. Sonuglar

Bu calismada, KOBI’lerin dijital pazarlama araglarindan sosyal medya
kanallarinin etkili kullanip kullanmadiklari, yani sira yenilik¢i rekabet yaklasimi ve bilgi
giivenligi farkindaligi degiskenleri ile olan iligkileri, etkileri ve aracilik rolii analiz
sonuglari tespit edilerek degerlendirilmistir. Bu kapsamda, KOBI’lerin dijital pazarlama
araclarindan sosyal medya kullaniominin yenilik¢i rekabet yaklagimi iizerindeki etkisinde
bilgi giivenligi farkindaligi aracilik roliiniin Ol¢lilmesi gayesiyle hazirlanmistir.
Arastirmanin modeline bakildiginda ii¢ temel hipotez grubu oldugu sdylenebilir.
Bunlardan ilki dijital pazarlama araclarindan sosyal medya kanallar1 kullaniminin
boyutlar1 (satis ve maliyet avantaji ile iletisim ve maliyet avantaji), bilgi giivenligi
farkindalig1 (gizlilik, biitiinliik ve erisilebilirlik) ve yenilik¢i rekabet yaklagimi boyutlar
(siire¢ yonetimi, isletme inovasyonu ve pazarlama) arasindaki iliskiler incelenmistir.
Ikincisi bilgi giivenligi farkindalig1, sosyal medya kanallar1 kullanimu ile yenilikci rekabet
yaklagimi arasindaki aracilik iliskisi de incelenmistir. Uciinciisiit KOBI’lerin demografik
ozellikleri ile mevcut degiskenlerin iligkisini ortaya koyan hipotezler olarak incelenmistir.
Bu anlamda gelistirilen arastirma modeli ile birlikte 13 hipotez olusturulmustur. Onceden
gelistirilen 6l¢eklerin gegerlilik ve giivenirlik baglaminda uygunlugunu aragtirmak i¢in
pilot ¢alismas1 6ngériilmiistiir. Pilot ¢alismada 107 KOBI {izerinden anket uygulamasi
yapilmustir. Elde edilen sonuglarda olgegin giivenilirlik ve gecerlilik agisindan kabul

edilebilir nitelikte oldugu sonucuna varilmstir.

Pilot ¢aligma sonras1 elde edilen veriler analiz etmek i¢in sirasiyla, tanimlayici
istatistiksel metotlar (sayi, ylizde, ortalama, standart sapma) kullanilmistir. Karsilastirma
testleri ve frekans analizi yapilmistir. Yine aymi sekilde uyarlanan Olgege iligkin
giivenirlik ve yap1 gegerliligi i¢in kesfedici faktor analizi ve dogrulayici faktor analizi
yapilmistir. Calismada yer alan kavramsal model yapisal esitlik modellemesi (YEM) ile
degerlendirilmis ve arastirma hipotezleri test edilmistir. Ayrica degiskenler ile
demografik ozellikler arasinda anlamli bir fark olup olmadiginin belirlenmesi

incelenmistir. Yapilan analizler sonucunda sirasiyla su sonuglar bulunmustur;

Bu kapsamda, calismada kullanilan 6l¢eklerin faktor yapilarinin belirlenmesi ve
hangi faktorler altinda toplandigini belirlemek icin kesfedici faktor analizi uygulanmistir.

Calismada yer alan birinci degisken dijital pazarlama araclarindan sosyal medya (SM)
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Olcegi icin kesfedici faktdr analizi (KFA) uygulanmis toplam varyansin %56,49 nu
aciklayan Ol¢egin satis ve maliyet avantaji Ve iletisim ve maliyet avantaji olarak iki
boyuttan olusan yapist dogrulanmistir. Diger ikinci degisken yenilik¢i rekabet yaklasimi
(YRY) olgegi igin kesfedici faktér analizi (KFA) uygulanmis toplam varyansin
%47,52’sini aciklayan dlgegin siire¢ yonetimi, isletme inovayonu ve pazarlama olmak
lizere ii¢ alt boyuttan olusan yapis1 dogrulanmstir. Ugiincii degisken olan bilgi giivenligi
farkindaligi (BGF) o6lcegi icin kesfedici faktor analizi (KFA) uygulanmis toplam
varyansin %55,80’inini ac¢iklayan 6l¢egin gizlilik, biitiinliik ve erisilebilirlik olmak {izere

ti¢ alt boyuttan olusan yapist dogrulanmistir.

Dijital pazarlama araglarindan SM, BGF, ve YRY degiskenlerinin, DFA
analizinde model uyum 1iyiligi degerlerinin belirtilen kriter degerlerini karsiladig:
goriilmiistiir. Degiskenlerin KFA ve DFA sonrasinda dlgeklerin gegerliligi icin yeterli
kanitlar saglanmistir. Genel olarak degerlendirildiginde olgeklerin  giivenilirlik
degerlerinin “oldukc¢a giivenilir” oldugu kabul edilebilir. Yapilan inceleme sonucunda,
normallik testi sonuglar1 carpiklik ve basiklik degerlerinin £2 degerleri arasinda oldugu

ve normal dagildig: tespit edilmistir.

Calismada gegerlilik ve giivenilirlik analizlerinin ardindan hipotezlerin testi i¢in
korelasyon ve yol analizleri gerceklestirilmistir. Aragtirma modelinin dogrudan ve dolayl

etkilerini gdsteren analiz sonuglar1 incelendiginde su sonuglar elde edilmistir;

e (Caligmada dijital pazarlama araglarindan SM kullanimi; bilgi glivenligi
farkindalig1 iizerinde anlamli ve pozitif yonlii bir etkisinin oldugu tespit
edilmistir. Bunun yan1 sira dijital pazarlama araglarindan SM kullanima;
yenilik¢i rekabet anlayisi tizerinde anlamli ve pozitif yonli bir etkisinin
oldugu tespit edilmistir. Bu bakimdan yapilan analizler sonucunda Hi ve
Hs hipotezleri kabul edilmistir. KOBI’ler acisindan dogru SM araglari
siklikla kullanmak rekabet¢i bir pazarlama stratejisi olusturdugunu
gostermektedir. Tchelidze (2022) KOBi'lerin devamliligi igin dijital
pazarlama stratejilerinin Onemini belirlemeye yonelik ¢aligmasinda,
KOBl'lerin rekabetci pazarda siirekliligini devam ettirme icin dijital
pazarlama stratejisi olarak sosyal medya araglarinmi (74,3%) kullanmastir.
Ayrica bilgi giivenligi farkindaligir sahip olan isletmelerin miisteri

verilerini korumak ve dijital varliklarini glivence altina almak i¢in bilingli
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bir strateji izledikleri sonucuna varilmaktadir.

Bilgi glivenligi farkindaligi; yenilik¢i rekabet anlayisi izerinde anlamli ve
pozitif yonlii bir etkisinin oldugu tespit edilmistir. Dolaysiyla H> kabul
edilmistir. Bilgi gilivenligi temel unsurlartyla (gizlik, biitiinlik ve
erisilebilirlik) KOBI’lerin bilgi varliklarim1 koruyarak, diger sirketlerle
rekabet etmede biiyiik avantaj saglamaktadir.

Dijital pazarlama araglarindan SM kullanimi alt boyutlarindan; “satis ve
maliyet avantaji” bilgi giivenligi farkindaligr anlamli ve pozitif yonlii bir
etkisinin oldugu tespit edilmistir. Yine satis ve maliyet avantaji, yenilik¢i
rekabet anlayisim anlamli ve pozitif yonli bir etkisinin oldugu
g6zlenmistir. Yapilan analizler sonucunda, Hia Ve Hip hipotezleri kabul
edilmistir. KOBI’ler satis ve maliyet avantaji goz Oniinde tutarak bilgi
giivenligi ve rekabette fark yarattigi diistiniilebilir.

Dijital pazarlama araglarindan SM kullanimu alt boyutlarindan; iletisim ve
paylagim avantaji i¢in dogrudan ve dolayli etkiler incelendiginde; “iletisim
ve paylasim avantaji” bilgi giivenligi farkindaligi anlamli bir sekilde
etkilemedigi tespit edilmistir. Yine iletisim ve paylasim avantaji yenilikei
rekabet avantaji iizerinde anlamli bir etki tespit edilememistir. Bu
bakimdan yapilan analizler sonucunda, Hsa ve Hap hipotezleri ise kabul
edilmemistir. Dijital pazarlama araglar1 sayesinde iletisim ve paylasim
avantaj1 elde edebilir. Bu sayede isletmeni online varligin1 giiglendirerek,
hedef kitleye daha etkili bir sekilde ulasabilir. Sonu¢ olarak daha fazla
sosyal medya araglar1 kullanimi icin ¢aba sarf etmek gerekebilir.
Calismada “dijital pazarlama araglarindan SM kullanim1” yenilikei
rekabet anlayisi tizerindeki etkisinde bilgi giivenligi farkindalig: aracilik
roliiniin etkileri anlamli ve pozitif yonlii oldugu bulunmustur. Bu anlamda
yapilan “Yapisal Esitlik Modelinin (YEM)” analizi sonucunda Hy hipotezi
kabul edilmistir. Diger sirketlerle rekabet etmenin yenilik¢i bir yolu olarak
dijital pazarlama araglar1 SM kullanmak oldukca etkili olabilir. Ciinkii SM
araglari, bilgilerin yayilmasinda, iirlin ve hizmetlerinin tanitilmasinda
cagn ihtiyaglarini karsilayacak gerekli 6zelliklere sahiptir. Bu SM araglari
kullanmak, markanin goriiniirliigiinii artirabilir ve hedef kitlenin dikkatini

cekebilir. Bu kapsamdan dijital pazarlama araglarinin kullaniminin
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yaninda Orgiitsel anlamda da bilgi gilivenligi kiiltiiriiniin yerlestirilmesi

isletmenin biiyiimesine katkida bulunabilir.

Alanyazinda KOBI’lerin dijital pazarlama araclarindan SM kullanimi iliskin
calismalarin oldugu, ancak KOBI’lerin rekabet yaklasimi ve bilgi giivenligi farkindalig
degiskenler ile ilgili ¢aligmalarin olmadigr goriilmiistiir. Bu anlamda, giliniimiizde
yasanan hizl teknoloji ve artan rekabet ortaminda hayatta kalmay: gaye edinen KOBI’ler

icin 6nemli bir katki olacag diistiniilmektedir.

Dijital pazarlama aracglar1 ve yenilik¢i rekabet stratejileri, glinlimiiz is diinyasinda
vazgecilmez bir konumda yer almaktadir. Isletmelerin bu araglar1 kullanarak
rakiplerinden 6ne ¢ikabilmeleri ve hedef kitlelerine daha etkili bir sekilde ulasabilmeleri
icin bu stratejileri uygulamalar1 gerekmektedir. Bilgi glivenligi farkindaligi, ¢alisanlarin
bilgi giivenligi ile ilgili riskleri anlamalarini ve bu riskleri en aza indirmek i¢in nasil
hareket etmeleri gerektigini 6grenmelerini saglamaktadir. Yenilik, isletmelerin miisteri
memnuniyetini artirmak, yeni pazarlar kesfetmek ve maliyetleri azaltmak gibi hedeflere
ulagmalarin1 gerceklestirmektedir. Bilgi giivenligi farkindaligi ve yenilik¢i rekabet
stratejileri birlikte degerlendirildiginde, isletmeler daha giivenli ve rekabet¢i hale gelirler.
Isletmeler bu konulara yatinm yaparak, hem miisterilerinin hem de kendilerinin

giivenligini saglayabilirler.

Dijital pazarlamaya yonelik demografik degiskenlerden elde edilen sonuglar
degerlendirildiginde; KOBI ¢alisanlarinda cinsiyet iizerine yapilan inceleme soncunda
kadin katilimcilarda, yas gruplarinda 26-35 yas gruplarinda dijital pazarlama ve satis ve
maliyet avantajina en yiiksek puan ortalamasina sahip olduklari tespit edilmistir. KOBI
calisanlarinda egitim tizerine yapilan incelemelerde 6n lisans mezunlarinda; ¢alisan sayisi
50°den fazla olanlarda; KOBI’lerinin bulunduklari il olarak Izmir olanlarda; isletmede
pazarlama boliimii bulunanlarda dijital pazarlama ve satig ve maliyet avantaji, iletisim ve
paylasim avantajinda en yiliksek puan ortalamasina sahip olduklari ortaya ¢ikmistir.
Isletme tipi anonim sirket olanlarda satis ve maliyet avantajinin anlaml diizeyde daha
yiiksek oldugu belirlenmistir. KOBI calisanlarinda isletmenin bulundugu sektorel
dagilimlarda saglik sektoriinde olanlarda dijital pazarlamanin en yiiksek puan

ortalamasina sahip oldugu elde edilmistir-

Yenilik¢i rekabet anlayisina yonelik demografik degiskenlerden elde edilen

sonuglar degerlendirildiginde; KOBI ¢alisanlarinda cinsiyet {izerine yapilan inceleme
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sonucunda igletme inovasyonunda erkek katilimcilarda en yiiksek puan ortalamasina
sahiptir. Egitim diizeyine gore lisans mezunlarinda; ¢alisan sayis1 50°den fazla olanlarda;
isletmede pazarlama béliimii bulunanlarda; KOBI’lerinin bulundugu il Izmir olanlarda
yenilik¢i rekabet anlayisi, slire¢ yonetimi, isletme inovasyonu ve pazarlamada en yiiksek
puan ortalamasina sahiptir. KOBI ¢alisanlarinda Isletme tipine gére anonim sirkette
calisanlarda; isletmenin faaliyet siiresi 5 yildan fazla olanlarda yenilik¢i rekabet anlayisi,
siire¢ yonetimi ve isletme inovasyonu en yiiksek puan ortalamasinin elde edildigi
gorilmistiir. Varelas ve Georgopoulos (2017) otel isletmelerinin stratejik planlamasinda
kritik bir faktor olarak rekabet konulu calismada cinsiyet ve egitim degiskenine gore

yenilik¢i rekabet yaklagimi diizeyi anlamli fark gostermektedir.

Bilgi giivenligi farkindaligina yonelik demografik degiskenlerden elde edilen
sonuclar degerlendirildiginde; egitim diizeylerinde bilgi giivenligi farkindaligi ve
erigilebilirligin lisans mezunlarinda, gizliligin lisansiistii mezunlarinda ve biitiinliiglin 6n
lisans mezunlarinda en yiiksek puan ortalamasina oldugu goriilmiistiir. Isletme tipi
anonim sirket olanlarda; calisan sayis1 50’den fazla olanlarda; isletme faaliyet siiresi 5
yildan fazla olanlarda; isletmede pazarlama boliimii bulunanlarda; KOBI’lerinin
bulundugu il Izmir olanlarda bilgi giivenligi farkindaligi, gizlilik, biitiinlik ve
erisilebilirlik en yiikksek puan ortalamasina sahiptir. Calismada, katilimcilarin yas,
cinsiyet ve egitim diizeyi sosyal medya araglari, rekabet edebilme ve bilgi giiveligi
farkindalig1 iizerinde etkili oldugu soylenebilir. Literatiirle karsilagtirildiginda genel
olarak bulunan sonuclarin 6nceki ¢alismalarla benzerlik veya farklilik gosterdigi tespit
edilmistir. Ozdemir ve Uluyol’un (2021) kamu kurum hakkinda bilgi giivenligi
farkindalig1 ¢aligmada ¢ikan sonuglar, cinsiyet, egitim ve yas degiskenine gore bilgi
giivenligi farkindalik diizeyi anlamli fark gostermektedir. Nezgitli ve Gokgearslan,
(2022) Kamu Kurumu ve Ozel Sektére Yonelik Bilgi Giivenligi Farkindaligi
calismasinda, cinsiyet, yas ve egitim durumu degiskenine gore bilgi glivenligi farkindalik
diizeyinde anlamli fark bulunamamistir. Bu sonucta gostermektedir ki, daha ¢ok kurumsal
bir yapiya sahip, egitim diizeyi yiiksek, ¢alisanlarin sayisi onlarin iistiinde ve pazarlama
boliimii olan KOBI’lerin daha saglikli goriindiikleri yoniinde sdylenebilir. Bu bakimdan
KOBI’lerin ulusal ve uluslararasi rekabette yarisabilmeleri igin, dijital pazarlama sosyal
medya (SM) araglarini kullanma ve bilgiyi (gizliligi, biitiinliigl ve erigebilirligi) korumak
icin baz1 standartlarin ve uygulamalarin gerceklesmesi ile saglanabilir. Bu nedenle

isletmeler, egitim yoluyla gesitli siber saldirilara maruz kalma riskini azaltabilirler.
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Literatiirde yapilan ¢aligsmalara bakildiginda, katilimcilarin yas, cinsiyet ve egitim
diizeyi dijital pazarlama araglar1 kullanimi benimsendigi, bilgi gilivenligi sistemlerine
giderek daha fazla yatirim yapildigi, calisanlarin bilgi giivenliginin amaglarina bagliligini
ve anlayisin1 olumlu yonde etkiledigi sonucuna varilmistir. Egitim ile bilgi gilivenligi
farkindaligini saglama konusu giderek 6nemli hale gelmistir (Chang ve Lin, 2007:439-
442: Kumar 2021). KOBI'lerin giderek daha dijital ve kiiresel bir ekonomide dijital
teknolojileri benimsedigini ve dolayisiyla daha rekabetci olduklarini ortaya koymaktadir

(Estrela ve Baptista, 2018).

Calismada ayrica KOBI’lerin demografik 6zelliklerinin incelenmesinde asagidaki

dort temel unsurlara yanit aranmis ve su sonuglara varilmaistir;

Birincisi “Katilimeilarin igletme olarak sosyal medyada yer alan temel engeller”
ifadesini belirlemeye yonelik elde edilen veriler neticesinde sosyal medya (SM)’da yer
almay1 engel teskil eden bazi unsurlar vardir. Bunlar sirasiyla bulundugu sektoriin uygun
olmamasi, sosyal medya konusunda donanimli ¢alisanin olamamasi, sosyal medyanin
basarisinin nasil Olcililecegi konusunda ki belirsizlik ve sosyal medyanin kontrol
edilememesi oldugu sonucuna varilmistir. Isletmelerin sosyal medya kullaniminda bir
arayis igerisinde oldugu ancak engel teskil eden bazi unsurlarin oldugu gézlemlenmistir.
Giiniimiizde giderek artan rekabet ortamida KOBI’lerin iiriin veya hizmetleri yaymanin
vazgecilmezi olan sosyal medya (SM) araglarini kullanarak ancak ayakta kalabilecekleri
Ongoriilmiistiir. Bu anlamda isletmeyi dogru konumlandirma, belirsizlikleri bertaraf
etmek ve ihtiyag olan uzman personel eksikligini gidermek onlar i¢in daha faydali olacagi
soylenebilir. Ikincisi “KOBI’ler olarak sosyal medyayr benimseme sebepleriniz
nelerdir.?” ifadesini belirlemeye yonelik elde edilen veriler neticesinde ilk dort; sosyal
medya (SM) araglari benimseme sikligi sirasiyla, arama motoru siralamasini
iyilestirmek, yeni miisteriler bulmak, satis c¢alismalarmma destek olmak ve marka
bilinirligine katki yapmak oldugu sonucuna ulasilmistir. KOBI’lerin bu sosyal medya
araclarin1 kullanimi 6nemsedikleri sdylenebilir. Sosyal medya araglari, pazarlama
faaliyetlerinde maliyetlerin diisiiriilmesine destek olabilir. Bu anlamda KOBI’lerin
stirekli ve daha istikrarli bir sekilde rakipleri ile rekabet edebilmesi i¢in sosyal medya

araclarini kullanimini stratejik bir hedef ile saglayabilir.

Ugiinciisii ~ “Isletme  olarak  miisterilerinizle  iletisim  kurmak igin
kullandiginiz sosyal medya araglar1 neler” oldugu ifadesini belirlemeye yonelik elde
edilen veriler neticesinde, ilk dort; sosyal medya (SM) araglar1 kullanim siklig1 sirasiyla
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Instagram, Facebook, Twitter, LinkedIn ve Google+ oldugu sonucuna varilmistir.
Dérdiinciisii “Isletme olarak is ortaklarinizla iletisim kurmak i¢in kullandiginiz sosyal
medya araglarinin neler” oldugu ifadesini belirlemeye yonelik elde edilen veriler
neticesinde ilk dort; sosyal medya (SM) araglar1 kullanim siklig1 sirasiyla Instagram,
Facebook, Linkedln ve Google+ oldugu sonucuna varilmistir. KOBI’lerin miisteri ve
ortaklari ile iletisimde olmak i¢in sosyal medya (SM) araglarini kullanimi 6nemsedikleri
soylenebilir. KOBI’ler kullanmis olduklar1 mevcut SM araglar1 yaninda, miisteri veya
ortaklarin sosyal medya araclar1 kullanimdaki tercihlerini de gz 6niinde bulundurarak

daha biiyiik gelismeler saglayabilir.

Alan yazinda bu sonuglar1 genel olarak destekleyen arastirmalar mevcuttur.
Calismalarda, isletmelerin ortak kullandig1 platformlar, Facebook, Twitter, Instagram ve
Linkedin oldugu gézlenmistir. Benzer bir calismada Facebook, Instagram, YouTube ve
WhatsApp gibi sosyal medya platformlari, KOBI'lerde miisteri iliskilerini gelistirerek,
isbirligini genisleterek ve yeni {iriinler gelistirmek igin degerli fikirleri belirleyerek
rekabet gii¢lerini artirma kanallari olarak sunulmustur (Susanto vd., 2021; Alkara, 2021,
Duman ve Yavuz, 2020). Bir baska calismada KOBI'lerin marka degerini artirmak igin
sosyal medyanin kullanildigi bildirilmistir (Dumitriu vd., 2019). Pazarlamada dijital
kanallar1 benimsemenin oniindeki en biiylik engel, kaynak eksikligidir (Taiminen ve
Karjaluoto, 2015). Literatiirde yapilan ¢alismalarda yazarlar, SM araglar1 kullanimi
onilindeki engellerin; uzman personel eksikligi, riskler, finansal zorluklar ve yeni
teknolojileri kullanamama olduklarini belirtmislerdir (Ratnasingam vd., 2019: 3306;
Kumar ve Ayedee, 2019:1068:1073; Harun ve Tajudeen, 2020; Suciu vd., 2021:2; Estrela
ve Baptista, 2018: 8818). SM araglar1 kullaniminin benimsemesi iliskin literatiir de birgok
benzer ¢alisma bulunmaktadir. Bu ¢alismalarin sonucunda, KOBI’lerin dijital pazarlama
araglarint  benimsemesi, pazarlama performans: iizerinde etkili  olduklari,
stirdirtilebilirlikte istikrarli olduklari, miisteri sadakatini ve ayrica yeniden satin alma
niyetini arttirmada ve isletmelerin biiyiimesine 6nemli derecede katkis1 oldugu sonucuna
ulasilmistir (Rahman vd., 2016; Nuseira ve Aljumahb, 2020; Sultan vd., 2019; Chatterjee
ve Kar, 2020; Saleh, 2020; Phiri, 2020; Wang ve Cavusoglu, 2015). COVID 19 boyunca
yeni dijital teknolojileri benimseyen KOBI'ler hayatta kalmas1 ve gelismesi i¢in yeni
firsatlar1 belirleme konusunda en biiyiik sansa sahip olmuslardir. Bu yoniiyle, sosyal
medya olanaklari, sirketlerin yalnizca bilgi arama ve toplama big¢imini degil, ayni

zamanda miisteriler ve diger onemli paydaslarla iliskilerini de tamamen degistirmistir
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(Olanrewaju vd., 2020). Bu anlamda literatiir ile karsilastirildiginda genel olarak bulunan

sonuclarin 6nceki ¢aligmalarla benzerlik gosterdigi sonucuna varilmaistir.

5.2. Oneriler

Yapilan calisma neticesinde elde edilen sonuglar gdstermektedir ki, KOBI’lerin
gelisen teknoloji ve giderek artan yogun rekabet ortaminda hayatta kalmasi ve
sirdiirebilir olmast ka¢inilmazdir. Dijital pazarlarin hizli bliylimesi, pazarlarin
ozelliklerini ve rekabet dinamiklerini 6nemli dl¢iide degistirmistir. KOBI’lerin rekabet
stratejilerini gozden gecirmeye, revize etmeye ve rekabet politikast hedeflerine
ulagilabilmesini saglamak i¢in yeni teknolojileri ve is uygulamalarini anlamaya ve
uygulamaya devam etme ihtiyaci vardir. Kiiresel rekabette 6ne ge¢mek ya da hedef
pazarlarin1 genisletmek isteyen isletmeler i¢in dijital pazarlama Onemli firsatlar
sunmaktadir. Bu bakimdan isletmelerin sosyal medya araglari; stratejik kullanimi,
firmalarin girisimcilik yeteneklerini kolaylastirmakta ve daha yenilik¢i olmalarini
saglamaktadir. Ayrica igletme sahipleri sosyal medyay1 miisteri kazanmak ve elde tutmak,
marka bilinirligi olusturmak ve istthdami artirmak icin uygun stratejileri 6grenme
potansiyelini gelistirerek olumlu sosyal degisime katkida bulunabilir. Bu durum istihdam
yaratilmasma ve yerel topluluklarinin ekonomik biiyiimesine yol agabilir. KOBI
yoneticileri yenilikleri isletme siireglerine dahil ederek isletmelerinde yenilik kiiltiiriinii
hakim hale getirebilirler. Rekabette avantajini yakalamak isteyen kiigiik ve orta 6lgekli
isletmelerin (KOBI) yapisina uygun olan dijital pazarlama faaliyetlerini uygulayarak
pazarda hayatta kalma ve siirdiirebilir bir rekabet avantaji iistiinliigli kazanma sanslarini
daha da arttirmis olacaklardir. Bu nedenle, KOBI'lerde iist yonetim grubunun karsi
karsiya oldugu oOnemli bir risk vardir ve bu risk iist yonetim gruplarnin o6zel

bilinglendirme kog¢luguna ihtiyaglar1 oldugunu ortaya ¢ikarmaktadir.

Bu bakimdan KOBI’lerin dijital pazarlama araglarindan SM kanallarin1 uygun
hedef kitleyi de belirleyerek kullanmalidir. Ancak hizla gelisen teknoloji ve giderek artan
SM araglar1 beraberinde bilgi giivenligi riskini de getirmektedir. Bu yoniiyle bilgi
giivenliginin, isletmeler i¢in 6nemi, politikalar1 ve prosediirleri siirdiirebilir bir sekilde
gozden gecirilmesi kacinilmazdir. Bilgi giivenligi dogas1 geregi multidisipliner
oldugundan ve insan yonii bunda 6nemli bir rol oynadigindan, bilgi giivenliginin sadece

teknik yonlerine odaklanmak yeterli degildir. Bilginin isletmelerde yenilik yaratan ve
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rekabetci kilan 6zelliklerinden yararlanmak i¢in isletmeye katma deger olusturan stratejik
bir ara¢ olarak algilanmasi ve kullanilmasi gerekir. Bu ¢alismanin sonuglarina
bakildiginda KOBI ve katilimcalirn 6nemsemesi gereken bazi ifadeler su sekilde

belirtilebilir;

e Dijital pazarlama araclari kullaniminda (yaratici ve igerik ydneticisi)
uzmanlasmis kisilerin bulundurulmasi,

e insan kaynaklar egitimi i¢in, biitge ve zaman ayirilmas,

e Dijital pazarlama ajanslarindan destek alabilmesi,

e KOBI’ler blok zincir, nesnelerin interneti, yapay zeka, metaverse gibi gelismekte
olan dijital degisimlere ayak uydurabilmesi,

e Yenilik kiiltliriinii yayginlastirmast,

e Ongoriilemez olaylara kars1 acil durum plan1 ve risk analizlerin yapilmast,

e Yapay zeka kaynakli siber saldir1 ve tehditlere kars1 dnlem almasi,

e KOBI’ler mevcut yapilarina uygun olan dijital pazarlama araclarini uygulanmas,

e KOBI'lerin rekabetci yaklasim perspektifinde cevresel(atik) ve sosyal
sorumluluklar1 dikkate almasi,

e KOBI satis stratejilerini optimize etmelerine yardime1 olmak igin bir funnel (huni)
modelin olusturulmasi,

e KPI (Key Performance Indicator/ Temel Performans Gostergesi) gibi 6l¢iimleme
aract kullanarak pazarlama siireglerinde Onemli performans anahtarlarinin
belirlenmesi

e KOBI risk tarama programlarinin kullanilmast,

e Kurumsal diizeyde, siber giivenlik konularinda becerilerinin artirilmasi,

e KOBI giivenlik gereksinimlerini ve hedeflerini formiile etmesi,

e s ortaminda bilgi giivenliginin uygulanmasini saglanmasi (diizenli yedeklemeler,
giincel antiviris yazilimi, glivenlik duvarlarinin kullanimi, diizenli glivenlik
giincellemeleri, bireysel erisim kontroliiniin kullanimi ve parola gereklilikleri
yerine getirmek) gibi 6nemli konularin KOBI tarafindan goézden gegirilmesi

tavsiye edilir.

Sonug olarak dijital pazarlama araglarinin 6nemi giin gegtikge artmaktadir ve bu
siiregte KOBI’lerin giincel kalmalari, hizlica adapte olmalar1 ve yeniliklere agik olmalidr.

Bu nedenle, KOBI'lerin de dijital déniisiim siirecine entegre olmalar1 igin dogru
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kaynaklara ve yeteneklere sahip olmalari, isgiiciiniin becerilerini gelistirmeleri ve yeni

teknolojileri benimsemeye istekli olmalar1 gerekmektedir.

Literatiirde bu calismanin baska iilkeler ile karsilastirilmasi bulunmamaktadir.
Calismada onerilen model genisleterek farkli iilkelerdeki KOBI’ler ile bir arastirma

yapilabilir. Bu da bilimsel agidan 6nemli bir sonug elde edilmesine yardimci olabilir.
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EKLER

Ek 1: Anket Formu

ARASTIRMA ANKETI

KOBi’leri{l Dijital Pazarlama Araglarindan Sosyal Medya Kullaniminin Yenilik¢i Rekabet Yaklagimi
Uzerindeki Etkisinde Bilgi Giivenligi Farkindaliginin Aracilik Rolii Anket Formu

Degerli Katilimet,

Bu anket hazirlamakta oldugumuz “KOBI’lerin Dijital Pazarlama Ara¢larindan Sosyal Medya
Kullamiminin Rekabet Yaklasimi Uzerindeki Etkisinde Bilgi Giivenligi Farkindahginin Aracihk
Rolii” konulu akademik g¢alisma ile ilgilidir. Yalmizca birkag dakikanizi ayirarak anket sorularina
vereceginiz yanitlar akademik ¢alismaya onemli katkilar saglayacaktir. Arastirma bilimsel bir nitelik
tagidigindan yanitlarin dogru olmasi c¢alismanin giivenilirli§i acisindan son derece Onemlidir.
Arastirmaya verilecek yanitlar kesinlikle gizli tutulacak olup anketin gecerli olabilmesi i¢in sorularin
tiimiine yanit verilmesi gerekmektedir.

Degerli vaktinizi ayirip arastirmaya katkida bulundugunuz i¢in tesekkiir eder, mutlu bir giin dilerim.

Dog¢.Dr. Yakup DURMAZ Adnan YOLDAS
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Demografik Ozellikler

1 | Cinsiyetiniz? [ Bay [J Bayan
2 | Yasmz? []18-25 [126-35 []36-45 [146-55
[] 56 ve istil
3 | Egitim durumunuz nedir? [ 1lkdgretim  [1Lise [1On Lisans []Lisans [ Lisansiistii
4 | [1 Sahis Sirketi
Isletme Tipi [ Anonim Sirket
[] Limited Sirketi
5 | Caligsan Sayist [J5 ‘den az
[J 5 ile 20 arast
[J21 ile 50 aras1
[J50 ‘ den fazla
6 | Isletmenin Faaliyet Siiresi 0 1 yildan az
[J11ile 5 yil aras1
[J5 Yildan fazla
7 | Isletmenizde Pazarlama Boliimii ] Evet
Bulunuyor mu? [ Hayir
8 | Isletmenizin yer ald1f1 SEKtOTT | ...uoiivneieeii e
litfen yaziniz.
9 | Isletme olarak sosyal medyada [ Biitce yetersizligi
yer almanizdaki temel engeller [] Bulundugumuz sektériin uygun olmamast
nelerdir? [1 Sosyal medya konusunda donanimli ¢alisamin olmamasi
[ Rakiplerin kullanmamast
[J Sosyal medyanin kontrol edilememesi
[] Sosyal medyanin zaman i¢inde bilyiik yatirimlar gerektirmesi
[J Sosyal medyanin basarisinin nasil 6l¢iilecegi konusunda ki
belirsizlik
[] Sosyal medyanin markalara nasil yardim edecegi konusundaki
belirsizlik
10 | Isletme olarak sosyal medyay1 [J Misteri iliskilerini gelistirmek
benimseme sebepleriniz nelerdir? | ) Arama motoru siralamasini iyilestirmek
[J Satis ¢caligmalarina destek olmak
[ Web site trafigini artirmak
[J Marka bilinirligine katki yapmak
0 Igerik erisimini artirmak
[J Pazarlama maliyetlerini azaltmak
[J Yeni miisteriler bulmak
[J Rakiplerimizden geri kalmamak
[J Kampanyalarimizin duyurusunu yapmak
[J Hizmet kalitesini artirmak
ODIZer. ..o
11 | Isletme olarak miisterilerinizle [ Facebook [ Twitter [J Instagram [ Periscope
iletisim kurmak i¢in kullandiginiz | 7 Youtube 71 Vine 1 Google + [ Foursquare
sosyal medya araclari nelerdir? | 7 [ inkedIn [ Kurumsal blog [ Tartigma forumlari
[ MySpace [ Kullanmiyor [Diger............
12 | Isletme olarak is ortaklarmizla | [ Facebook [ Twitter [ Instagram
iletisim kurmak i¢in kullandiginiz | Periscope [J Foursquare 1Vine
sosyal medya araglari nelerdir? [1Google + [1'Youtube [ Tartigma forumlari
[ LinkedIn 00 Kurumsal blog [7 MySpace

[ Kullanmiyor
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Sosyal Medya ile Ilgili ifadeler

Asagidaki ifadelere ne Olciide katildigimizi litfen yan taraftaki boliime
isaretleyiniz.

1. Kesinlikle katilmiyorum,

2. Katilmiyorum,

3. Ne katiliyorum ne katilmiyorum,

4. Katihyorum,
5. Kesinlikle katilryorum.

Kesinlikle

katilmiyorum

Kesinlikle

katilivorum

Sosyal medya markaya 6neri sunulmasini kolaylastirir.

Sosyal medya firmanin marka destekgileri olusturmasina imkan saglar.

Sosyal medya miisterilerle iletigimi geligtirir.

Sosyal medya miisteriler arasindaki bilgi paylagimini kolaylagtirir.

OB IWINF-

Sosyal medya tiiketicileri mesaj, video ya da baglanti paylagsmaya tesvik
eder.

Rk k-

NI I N N Katilmiyorum

W wWlw|w w| Kararsizim

|| > Katihlyorum

oyojo|ofon

Sosyal medya firmanin satiglarini artirir.

Sosyal medya firmanin pazar payimnin artmasina katkida bulunur.

Sosyal medya firmanin yeni {irlinlerinin satisina katki yapar.

[{elNeo) EN]Ne)]

Sosyal medya firmanin pazarlama ve tanitim ¢aligmalarinin maliyetini
azaltir.

Rk

NINININ

WWwWwlw

B E

oo o
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Yenilikci Rekabet Yaklasim Tlgili ifadeler

Liitfen asagida yer alan ifadelere ne dl¢iide katildiginizi belirtiniz. g| E
S| £ =

1. Kesinlikle katilmiyorum, 4. Katiliyorum, < § i g ; < ,g_

2. Katilmiyorum, 5. Kesinlikle katihyorum. = g E E 2z | %

3. Ne katihyorum ne katilmiyorum, k7 E = S|l £ 3 E

X 2| M| M| M| X2

Kiiresel rekabet ortaminda isletmeler tiim siire¢lerini olustururken ve

1 e 1 2 (3|4 5
stirekliligini saglarken stratejik bilgi yonetimi uygulamalidir.
Isletmeler kiiresel rekabette yenilik¢i ve rekabetci motifler ile isletmenin
genetik kodlarinda degisiklik yaparak siirdiiriilebilir bir sistem | 1 2 |34 5

2 | olusturmalidir.
Kiiresel rekabette rekabet iistiinliigli saglayabilmek icin teknoloji

3 | transferlerinin dogru sekilde yapilmasi ve taklit edilemeyen stratejiler | 1 2 3|4 5
gelistirilmesi gerekmektedir
Kiiresel rekabet ortaminda isletmelerin kurum degerini yiiksek

4 | tutabilmesi bilisim teknolojileri ile isletme kaynaklarinin hizli ve verimli | 1 2 13| 4 5
bir sekilde uyumlagtirilmasina baglidir.
Kiiresel rekabette yenilik¢i yaklasim i¢in entellektiiel sermaye ile temel

5 . 1 2 (3|4 5
yeteneklere odaklanilmasi gerekmektedir.
Kiiresel rekabet ortaminda isletmeler yenilik¢iligin ve rekabetgiligin

6 | entelektiiel sermaye tarafindan dogru sekilde algilanip uygulanabilmesi | 1 213 |4 5
icin entegrasyon/oryantasyon ¢aligmalari yapmalidir.
Kiiresel rekabette isletmeler iiriinlerini ve iiretim yontemlerini teknoloji

7 N -1 1 2 | 3|4 5
tabanli olarak giincellemelidirler.
Kiiresel rekabet ortaminda isletmeler miisterilerini memnun etmek ve

8 AT i - 1 2 |13 |4 5
rekabet avantaji saglamak icin yenilikler yapmalidir.
Kiiresel rekabette yeniligi basari ile yiirlitebilmenin 6n sart1 iyi bir orgiit

9 S . 1 2 | 3|4 5
kiiltiiriine sahip olmaktir.
Isletmeler kiiresel rekabet ortanmunda iiretim ve/veya teslimat

10 | 7 c 1 2 |13 |4 5
yontemlerini iyilestirmeye agik olmalidir.

11 Isletmeler kiiresel rekabet ortaminda pazarlama karmasinda (4P) yeni 1 >l 3l a 5
pazarlama yontemleri uygulamada yeniliklere agik olmalidir.
Isletmeler kiiresel rekabet ortaminda pazarda mevcut iiriin/hizmetlerinin

12 | 6zellik ve kullanim amaglarini gelistirmek ya da yeni iriin/hizmet | 1 2 13| 4 5
sunmaya yonelik ¢aligmalar yapmak durumundadir.

13 Isletmeler kiiresel rekabet ortaminda pazar dinamiklerini yeniden 1 >l 3l a 5
yapilandirmak i¢in teknolojik yeniliklere agik olmalidir.
Isletmeler kiiresel rekabet ortaminda diinya pazarlarim takip ederek

14 | kendisini iriinlerini/yontemleri ve siireclerini pazara kademe kademe | 1 2 |13 |4 5
adapte etmelidir.
Isletmeler kiiresel rekabet ortaminda yenilikleri (teknoloji, know -how,

15 | yontem vs.), rekabet giiciinii ve orgiitsel verimliligi arttiran etmen olarak | 1 213 |4 5
uygulamalidir.
Kiiresel rekabet ortaminda isletmeler sosyal medya ve interaktif

16 | uygulamalar ile insan ve igletme arasinda duygusal yakinlik kullanarak | 1 2 13| 4 5
igbirligi diizeyini arttirmalidir.
Kiiresel rekabet ortaminda isletmeler dijital ve mobil uygulamalar 1

17 | 6nemseyerek interneti miisterilerle iletisim kurmak ve yeni pazarlama | 1 2 | 3|4 5
materyalleri sunmak i¢in kullanmalidirlar.
Kiiresel rekabet ortaminda isletmeler dijital platformlar aracilig1 yayilan

18 | sosyal gevrelerdeki yorumlar ve degerlendirmeleri 6nemseyerek pozitif | 1 2|34 5

deneyimler ile miisteri beklentilerini agmay1 hedeflemelidirler.

Bilgi giivenligi farkindahg ilgili ifadeler
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Liitfen asagida yer alan ifadelere ne olciide katildiginizi belirtiniz.

E =
25 5| E § o E

- Xz 2| 2| 8| X5

1. Kesinlikle katilmiyorum, 4. Katihyorum, =g E|lZ| == 3

2. Katilmiyorum, 5. Kesinlikle katiliyorum. = = 2| E| T = =

3. Ne katiliyorum ne katilmiyorum, ¢ S| S| 2|8

1 Firmamiz, yetkimizin olmadig dosyalara girislerimizi 1 o134 5
engeller.(Raporlar, Sistem dosyasi, Bilgi deposu, Ortak dosya vs.)
Firmamizda, 6nemli bilgilerin gizliliginin korunabilmesi igin “’Giivenli | 1 2131 4 5

2 | belge deposu’na benzer 6nlemler bulunur.(Bilgi Deposu vs.)
Firmamizda, onemli bilgilerin gizliliginin korunabilmesi i¢in *’Genel

3 N . i ’s 1 2 | 3|4 5
giivenlik politikalar1’’ uygulanir.

4 Firmamizda, 6nemli bilgilerin gizliligini korunabilmesi i¢in ‘’Bilgi 1 o134 5
saklama alani’” kullanilir.(Sistem Dosyasi, Bilgi dosyast, vs.)
Firmamiz, o6nemli bilgilerin gizliliginin korunabilmesi igin ‘’son

5 e - 1 2 | 3|4 5
kullanicilarin egitimine ** 6nem verilir.
Firmamizda, 6nemli bilgilerin gizlili§inin korunabilmesi i¢in *’Bilgi

6 | siniflandirmasi’ kullanilir.(Thracat Departmani, Ithalat Departmani, I¢ | 1 2|13 |4 5
piyasa)
Firmamizda, bilgi sistemlerine ’ii¢iincii taraf’’ (disaridan) erisim, tist

7 . S e o 1 2 | 3|4 5
diizey bir yoneticinin onayini gerektirir.

8 | Firmamiz verilerin kopyalanmasini engeller. 1 2|13 |4 5
Kimlik hirsizligina karsi alinmasi gereken giivenlik tedbirlerini

9 TF 1 2 | 3|4 5
biliyorum.

10 Flrmaml.z., sistemdeki arizanin kaynagini tarihsel kayitlardan 1 >l 3l a 5
¢ikartabilir.
Firmamiz, dosya ya da 6nemli bir evrak degistirildigi zaman, degisiklik

11 g 1 2 | 3|4 5
yapan kullanicry1 gorebilir.
Firmamiz, sistemde degisikliklerden dolayr dogabilecek sorunlari

12 L 1 2 | 3|4 5
engellemek i¢in 6nlemler alir
Firmamiz, siber giivenlik agisindan olast riskler olabilecegini diisiiniir

13 hy 1 2 | 3|4 5
ve bunlara karsi 6nlemler alir.
Firmamizda, giivenlik politikalarimizi (siireglerimizi) ihlal eden

14 L C e 1 2 3|4 5
calisanlar i¢in resmi bir disiplin siireci vardir.

15 | Firmadaki bilgisayarima Mp3, video benzeri dosyalar indirebilirim. 1 2|13 |4 5

16 Firmamiz, internetten yiliklenen biitiin dosyalarin virlis programiyla 1 >3l a 5
taranmasina dnem gosterir.
Firmamiz, miisterilerimizle olan iletisim sirasinda herhangi bir verinin

17 o . - .. 1 2 | 3|4 5
degistirilmesi olasiligina kargi 6nlem alinir.
Ciddi bir siber saldir1 ile bilgilerimizin zarar gérmesi durumunda

18 , . : S . 1 2 3|4 5
firmamizin 6nemli derecede etkilenecegini diisiinmekteyim.

19 | Firmamizda, verilerin izinsiz degistirilmesi konusunda 6nlemler alinir 1 2 | 3|4 5
Firmamiz, oOnemli bilgiler paylagtigimizda karsidan yazili onay

20 . ) 1 2 3|4 5
almamuzi ister.(Rapor, Cari mutabakat vs.)
Yazili onaylarin, ileride dogabilecek hukuksal problemleri

21 o 1 2 3|4 5
engelleyeceginin farkindayim.

22 | Firmamizda, Dijital imzaya 6nem gosterilir 1 2|34 5
Firmamiz, 6nemli bir evrak silindigi zaman, islemi yapan kullaniciy1

23 1 2 | 3|4 5
kayitlardan bulamaz.
Kullandigimiz bilisim sistemlerinin herhangi bir unsurunun (yazilim

24 | veya donamim vb.) kendisinden beklenildigi sekilde caligmamasi 1 2 |13 |4 5

islerimizi 6nemli Olciide yavaslatir
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25

Firmamiz, mail araciligiyla gelebilecek olan viriislerin sistemimize
girmemesi i¢in 6nlemler alir.

26

Firmamiz, bilgisayarimiza casus yazilim yiiklenmesini engellemek igin
onlem alir.

27

Firmamiz, dosya erisimlerine ulasma hizimiz yavagladiginda 6nlem alir.
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