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E-TICARETE YENI BASLAYAN KOBI'LERIN PAZARLAMA
ILETISIMI CALISMALARI: NITEL BIR INCELEME®

Elifnur MiRZAa Mustafa CINGIP

Oz

Teknolojik sistemlerin hizla gelismesi ve pandemi siirecinin sinirlayic etkisi, kiigiik ve orta 6lgekli isletmelerin
(KOBI) elektronik ticaret (e-ticaret) siireglerine zamanla uyum saglamasim ve pazarin rekabet dinamiklerini
igsellestirmesini gerekli kilmustir. E-ticaretin, KOBI'ler ve miisteriler tarafindan kullanimi yayginlasirken
cogunlukla lokal olan bu isletmelere kiiresel olma kapisi da aralanmaktadir. Bu calismanin amact da
KOBI'lerin e-ticaret siirecinde yasadiklar1 deneyimleri hakkinda bilgi edinmek, e-ticarete atilma nedenlerini,
motivasyonlarini, e-ticarette basarimin onlar i¢in ne anlam ifade ettigini anlamak ve bu siirecteki pazarlama
iletisimi ¢alismalarindaki deneyimlerini ortaya koymaktir. Bu amaca ulasabilmek {izere nitel arastirma
yontemi desenlerinden fenomenolojinin benimsendigi bu calismada e-ticarete yeni baglamis on KOBI ile yar
yapilandirilmig goriismeler iizerinden veriler toplanarak analiz edilmistir. Sonug olarak KOBT'lerin e-ticarete
baslamalarinda yakin ¢evresindeki insanlarin tesvikinin fazla olduguna, e-ticaretteki bilgisizliklerinden 6tiirii
yanlis yonlendirildikleri ve manipiile edildiklerine, sektorlere gore karliliklarin degistigine ve KOBI'lerin
verim almalarma karsin e-ticareti bir kiilfet olarak gordiiklerine, kurumsal olmayan bir yaklagimla amator
igerikleri kullanarak Instagram'daki yasamin hizina uygun bir gerceklik algisi yaratarak pazarlama
¢abalarinda giivenilir ve samimi bir etki olusturmay1 hedefledikleri sonucuna ulasilmistir.

Anahtar Kelimeler: KOBI, E-ticaret, Pazarlama iletisimi, Sosyal medya.
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MARKETING COMMUNICATION ACTIVITIES OF NEW E-COMMERCE SMEs: A QUALITATIVE
STUDY
Abstract
The rapid development of technological systems and the limiting effect of the pandemic process have made it
necessary for small and medium-sized enterprises (SMEs) to adapt to electronic commerce (e-commerce)
processes over time and internalize the competitive dynamics of the market. While the use of e-commerce by
SMEs and customers, e-commerce has also opened the door for these mostly local businesses to operate
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globally. The objective of this study is to gain insight into the experiences of SMEs in the e-commerce process,
including their reasons for entering e-commerce, motivations, perceptions of success in e-commerce, and
experiences in marketing communication activities within this process. In order to achieve this goal, we
employed phenomenology, one of the qualitative research method designs, in the study. We obtained the data
by conducting semi-structured interviews with 10 SMEs who had recently initiated e-commerce (1-3 years)
and analyzed these data. The findings revealed that the SMEs were encouraged by their colleagues to embark
on e-commerce, that they were misled and manipulated due to their lack of knowledge about e-commerce,
that profitability varies according to sectors, and that the SMEs perceive e-commerce as a burden despite their
efficiency. Furthermore, our research revealed that they endeavor to cultivate a reliable and authentic
impression in their marketing efforts, aligning their content with the pace of life on Instagram and utilizing an
informal, non-corporate approach.

Keywords: SMEs, E-commerce, Marketing communication, Social media.
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Enformasyon iletisim teknolojilerindeki (EIT) gelisim ve degisim sadece bireyin degil, toplum ve
orgiitlerin de degisimini domine etmistir (Akinci Vural, 2005). Basta iletisim dilindeki degisim olmak
tizere kitlesel seri {iretim yerine miisterilerin ihtiyaclaria yonelik bireysel {iretimin yapilmasi, kiiresel
pazar payimn artmasi, sermaye akisindaki hizlanma ve iiriin-hizmet gesitliliginin artmas: (Kaypakoglu,
1997) sosyo-ekonomik alandaki degisimlerin basini ¢ekmektedir. Covid-19 siireci ile birlikte de sosyo-
ekonomik hayatta dijital bir doniisiimiin zorunlu hale geldigi sdylenebilmektedir (Becan, 2021; Cinar vd.,
2022; Mert, 2018). EIT'nin kiiresel degisimdeki etkilerine paralel olarak ise yeni ekonomi kavramimin
olustugunu soylemek miimkiindiir (Bayrag, 2003).

Yeni ekonominin tarihinin 1990’l1 yillarda gelismis iilkelerin ekonomilerindeki diisme, artan
yiiksek issizlik, enflasyon vb. nedenler ile EIT ve bilgi teknolojilerine (BT) yatirim yapmalarma
dayandigini sdylemek miimkiindiir (Aslan, 2007; Pmar, 2022). EIT ile bilgiye ulasmak zengin sosyo-
ekonomik smnif {iyelerine ait olmaktan ¢ikmis (Dilek, 2016) ve birbirinden uzak cografi bolgelerdeki
insanlar birbirine yakmlagsmistir. Bu durumun sonucu olarak yeni ekonomi, klasik ekonomi tiretiminin
degisimine yonelik baski olusturmustur. Yeni ekonominin aksine klasik ekonomi iiretimi insan giicti ile
emek, sermaye, dogal kaynaklar ve miitesebbislik birlesimiyle olusmaktadir (Atalay Davutoglu & Akgiil,
2019; Karagiil, 2013). Klasik ekonomi iiretiminde is giicli kaynakli emek ve sermaye faktorii olmadan
iiretim yapmak miimkiin degildir (Brestschger & Jo, 2024). Fakat yeni ekonomi iiretiminde insana ait
faktorler geri planda kalirken (Aktan & Vural, 2016; Cinko, 2003) giiniimiizde EIT ve BT'nin temel
dayanag1 olan internet en dnemli faktor olarak ele alinmaktadir (Kogan vd., 2019; Saatgioglu, 2005).

1969 yilinda Amerikan ordusunun birbiriyle daha hizli ve etkin bir sekilde iletisim kurmas: igin
ARPANET (Advanced Research Projects Agency Network) projesi ile temelleri atilan Internet (Hauben,
2007), nefes alan bir organizma gibi siirekli gelisen ve yenilenen bir ag formunu her daim korumustur.
Bu aga baslangigta sirketler ve hiiktimet dahil olmus, ardindan tekil kullanicilar bilgisayarlar1 aracigiyla
bu aglara baglanmislardir. Yeni ekonominin ayni zamanda bir dijital a§ ekonomisi haline gelmesi
(Barisik & Yirmibescik, 2006) ile e-ticaretin kapisi aralanmis, 1990’1 yillar itibariyle internetin tekil
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kullanicilar arasinda yayginlasmasi neticesinde kap1 aralig1 daha ¢ok genislemis ve alternatif ticari bir
alan olusmustur (Gedik, 2021).

E-ticaretin tanimlanmasina gelindiginde bir fikir birliginden bahsetmek miimkiin degildir zira
kavramda gegen “ticaret” kelimesi Tiirk Dil Kurumu'na gore iirtin, mal veya hizmetin alim ve satim
islemidir. Oysa e-ticaret sadece ticari olana degil, ticari olmayan bir¢ok alana da hitap ettigi icin bu
tanimin yeterince kapsaml olmadig: belirtilmektedir (Altmnisik vd., 2014; Holsapple & Singh, 2000). E-
ticareti internet araciligiyla {irlin-hizmetin alinmasi, satilmasi ve miisteri hizmetleri gibi siireglerin
cevrim ici olacak sekilde nakdi ticari sonug elde edilmesi olarak tanimlamak mimkiindiir (Askar, 1998;
Biiyiikyildirim, 2014; Sepashvili, 2020). Ote yandan e-ticaretin konvansiyonel ticaretten farkli olarak
yliriitiilmesi gereken pazarlama iletisimi faaliyetleri de séz konusudur. Zira KOBI'lerin ikili yakin
iliskilerinin yiiksek olmasi ancak e-ticaret ortaminin konvansiyonel ticarete nazaran soguk bir pazar
ozelligi arz etmesi nedeniyle pazarlama iletisimi faaliyetlerinde de KOBI'ler bir takim zorluklarla
karsilasmaktadir (Aydin, 2018). Bu calismanin amaci; KOBI'lerin e-ticaret siirecinde yasadiklari
deneyimleri hakkinda bilgi edinmek, e-ticarete atilma nedenlerini, motivasyonlarini, e-ticarette bagsarinin
onlar icin ne anlam ifade ettigini anlamak ve bu siirecteki pazarlama iletisimi ¢alismalarindaki
deneyimlerini ortaya koymaktir. Boylelikle e-ticarete yeni baglayacak KOBI'lerin ne gibi olumlu ve
olumsuz deneyimler yasayabileceklerine yonelik bir ongorii ortaya konabilecektir.

Alanda yapilan calismalar incelendiginde Tamar (2013)'mn KOBI'lerin e-ticaret yapmalar1 ve
yapmamalar1 durumunda kargilasabilecegi sorunlari; teknoloji, isletme, makro ve yasal, miisteri, rekabet
ve personel olmak {izere alt1 kategori iizerinden inceledigi goriilmektedir. Erdogan (2020)'in yaptig:
arastirmada ise isletmelerin e-ticaret siireglerinde yasadig1 sorunlar siralanurken eksik ve yetersiz altyapi,
sanal giivenlik, web sitesinin olmayisi, web sitesinin giincelligi, e-ticarete hakimiyet ve teknik
imkansizliklar gibi sorunlar ortaya ¢ikmistir. Anbar (2001)’a gore de benzer sekilde teknik altyapi nedeni
ile meydana gelen sorunlardan dolay1 acik ag erisimi olmadan, diizeltilmeden, gelistirilmeden e-ticarette
ilerleme kaydedilmesi miimkiin goriinmemektedir. Durucasu (2024)'ya gore de e-ticaretin sundugu
olanaklar, KOBI'lere maliyet avantaji ve ihracat imkani saglamaktadir. Ancak, isletmelerin gelecekteki
iiriin ve hizmetlerini pazarlarken, yeni dijital pazarlama alanlarini kesfederek hem rekabet avantaji elde
etmeleri hem de tiriinlerin veya hizmetlerin modas: gegmeden satisini gergeklestirmeleri gerekmektedir.
Bulut vd. (2006)’e gore gerek altyap:r gerek de yatirim yetersizligi ve yeterince e-ticaret konusunda
yetismis insan kaynagmin olmamasi énemli problemler arasindadir. Yazar ayrica isletmelerin web
sitesinin esnek olmasi gerektigini, firsat ve avantajlardan yararlanabilmek icin isletmelerin web
sitelerinin diizenli olarak giincellemeleri gerektigini vurgulamaktadir. Pazarlik sansinin olmamas: veya
miisterilerin bir kismimin e-ticarete erigebilecek cihazlara sahip olmamasi KOBI'lerin yasadigi diger
problemlerdir (Aydin & Savrul, 2014).

Isler (2008)e gore sektore yeni giren kiiciik isletmelerin e-ticaret faaliyetlerine girerken yeterince
piyasay1 aragtirmamasi ve ozellikle sektordeki bilinen biiyiik rakipleri karsisinda rekabet edememesi e-
ticarete yeni baslayanlarin en biiyiik problemleri arasinda yer almaktadir. Marangoz vd. (2012)’ye gore
ise yurti¢inde yasanan bu problemlere ek olarak yabanci e-ticaret isletmelerinin de pazara girmesi, buna
karsin yabanci dil (Ingilizce, Fransizca, Almanca vs.) yetersizligi nedeniyle uluslararasi pazarlarda
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KOBT'lerin yeterince yer alamamasi da yagsanan sorunlarin boyutunu derinlestirmektedir. Miisteriler
tizerine yapilan ¢alismalara bakildiginda ise e-ticaret sitelerine yonelik olusan giiven kaybi ve yasanan
dolandiriciliklar, miisterilerin e-ticaret ile aligveris yapmalarina engeldir (Diker & Varol, 2013).

Bu ¢alismada da oncelikle literatiirden hareketle e-ticarete yeni baslayan isletmelerin geleneksel
ticaretten e-ticarete gecerken yasadig1 problemlerin kaynagma inilerek doniisiim siirecinde dikkat
edilmesi gereken unsurlar ortaya konacak, e-ticaret siirecinde pazarlama iletisimi ¢alismalariin neler
olabilecegiyle ilgili kanallar belirtilecektir. Ardindan yapilan arastirmanin bulgular1 ortaya konarak e-
ticarete yeni baglayan KOBI'lerin literatiirde belirtilen sorunlar ve siireglere yonelik giincel deneyimleri
ortaya konacaktir.

A. GELENEKSEL TICARETTEN E-TICARETE DONUSUM

Bir sistemler biitiinii olarak bakildiginda e-ticaretin koklii bir tarihe sahip olmadigini ve gorece
yeni bir kavram oldugunu séylemek miimkiindiir (T.C. Ticaret Bakanligi, 2015). Literatiirde baslangic
tarihi ile ilgilide farkh goriisler mevcuttur. Akbaba (2022)’ya gore e-ticaret ilk defa 1970 yilinda Stanford
Universitesi dgrencilerinin Massachusetts Teknoloji Enstitiisii'ndeki 6grencilere internet {izerinden satig
yapmalarina kadar dayanmaktadir ama giintimiizdeki anlayisla e-ticaretin 1994 yilinda Amazon.com’da
kitap satilmasiyla basladig1 soylenebilir (Akpunar, 2017; Aktas, 2013; Khan, 2016; Merdan, 2021; Pirnar,
2005). E-ticaretin uzun bir tarihe sahip olmadig1 goriilmekle birlikte internetin formuna paralel sekilde
gelisme gosterdigi, internet teknolojilerinde yasanan gelisim ve degisimin e-ticaretin temel yapisimi da
sekillendirdigi ortadadir. Ogzellikle internetteki hiz, yapisal esneklik ve dinamik yapinin e-ticaretin
boyutlarimi degistirdigini soylemek miimkiindiir (Gedik, 2020). Bu degisimin bir sonucu olarak tekil
kullanicilar veya kurumlar e-ticarete giris yapmis ve e-ticaretteki verim oranlar1 artmaya baglamistir
(Kirik, 2014). Elektronik ortamin saglamis oldugu bu verimliligin temelinde elektronik pazaryerlerindeki
maliyetlerin diisiik ve kullaniminin gérece kolay oldugunu séylemek miimkiindiir. Boylelikle KOBI'ler
i¢in e-ticarete atilmak miimkiin hale gelebilmistir (Bayrag, 2003).

E-ticaret, ozellikle cografi agidan sinirlarin ortadan kaldirarak KOBT'lerin daha genis pazarlara
ulagmasina imkan tanimistir (Kavakli, 2018). E-ticaret ile fiziki/gercek bir magazadan aligveris yapilmasi
mecburiyeti ortadan kalkmaktadir ve internete erisimin saglandig1 her yerden yedi giin 24 saat agik bir
sekilde aligveris yapilabilmektedir (Kalayci, 2008). Fiziki bir magazada iiriin nasil sergileniyor ise aymn
sekilde e-ticaret sitelerinde de {iiriin gorsel ve bilgisi ile sergileyebilmenin yani sira smirsiz stok
sunulabilmektedir (Elibol & Kesici, 2004). Bu gibi avantajlarin yaninda tiriinii deneme ya da dokunma
sans1 olmamasi, firmanin giivenilirligi ile ilgili cekinceler (Mutlu, 2022); konvansiyonel ticarete kiyasla
iade ve degisim oraninin fazla olusu (Cigdem & Cukaci, 2018); kiiresel isletmelerle rekabet etme durumu
(Cetinkaya, 2016; Tiifenk, 2024); vergi denetiminde yasanan sikintilar (Cavdar, 2017); siber saldir1 ve veri
sizmas1 gibi gilivenlikle ilgili yasanabilecek olumsuz durumlar (Mutlu, 2022) gibi dezavantajlar da
siralanabilmektedir. Erdogan ve Okudum (2015)'un yaptig1 arastirmaya gore Tiirkiye’de oOzellikle
Karadeniz, Dogu Anadolu ve Giiney Anadolu bolgelerinde e-ticaret alaninda bir istihdam agig1
mevcuttur. Nitelikli ¢alisan yetersizligi, internet altyapisini diizenleyememek, iilkelerin egitime
ayirdiklar1 biitcenin az olmasi gibi birtakim bagka olumsuz nedenler de e-ticaretin potansiyelinin
degerlendirilememesine neden olabilmektedir ($Sanli, 2005).
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Her ne kadar KOBT'ler igin e-ticaret dijital pazara erisim agisindan bir firsat esitligi saglamis olsa
da (Kalayci, 2008) Amazon Tiirkiye ve PwC Tiirkiye is birligiyle yapilan “ Tiirkiye deki KOBI'lerin E-Ticaret
Goriiniimii” raporu KOBIlerin biiyiik cogunlugunun (%74,7) e-ticaret yapmadigim ortaya koymaktadir
(Amazon, 2023). Buna karsilik firmalar %25,3 oraninda e-ticaret faaliyetlerini siirdiirmektedir. E-ticaret
yoluyla satis yapmay1 éngormeyen firmalar (%81,3) ¢ogunlukta iken zaman dahilinde olusabilecek bir
firsatta e-ticaret yapmay1 diisiinen orani ise %18,7’dir. Rapora gore yil bazinda bir artis s6z konusu olsa
da e-ticaretle satis yapmay1 ongérmeyen ve e-ticaretle satis yapmayan isletmelerin sayisma kiyasla e-
ticaret ile satis yapan ve e-ticaretle satis yapmay1 ongorenlerin sayisi oldukga diistiktiir.

Boz ve Serinkan (2022)'a gore KOBI'lerin e-ticarete atilmasi igin dijital olarak bilinglendirilmesi,
finansman destegi verilmesi, internet alt yap1 desteginin sunulmasi ve istthdam tesvikinin saglanmasi
onem arz etmektedir. Keskin vd., (2010)'ne gore KOBI'lerin geleneksel olarak hacmini arttiramama
nedenleri arasinda nitelikli insan kaynaginin bulunamamasi, ¢ogu kiigiik isletmenin aile isletmesi olmasi
nedeni ile fikir ve goriislerin tek kisi elinde bulunmas;, {iriin ve pazarlama alaninda yeterince analiz ve
Olctimlemesi yapilamamasi gibi nedenler de baslica sorunlar arasinda yer almaktadir. Abak (2008)’a gore
isletmeler e-ticarete girerken belli organizasyon yapilarini incelemeli ve 6l¢timlenmelidir zira e-ticaret
isletmenin organizasyon kiltiiriinii ve is akiglarini degistirecektir. Ugurlu ve Celik (2021)" e gore de
kiiciik isletmelerin pazar Olclimleme yetkinlikleri ¢ok diisiiktiir bu yiizden ancak devlet destegi ile e-
ticaret ve ihracatta pazar payina dahil olabileceklerdir. ince ve Giirbiiz (2024)’e gore de ayni sekilde
KOBT'lerin pazarlama kararlar bilgiye dayali degildir.

Ote yandan KOBI'lerin bir web sitesi agip burada belirtilen kanallar1 kullanarak yiiriitecegi
calismalar e-ticaretinden verim saglamasi igin yeterli gelmeyecektir. Kiiresellesen pazarda, rekabet
usttinliigli saglamak, etkin bir dagitim ve tedarik zinciri olusturabilmek, islerini uluslararas: alana
tasimak ve etkinliklerini arttirmak icin isletmesini e-ticaretin gerekliliklerine gore doniistiirmesi ciddi
onem arz etmektedir (Savrul vd., 2014). Zira e-ticaret siireglerini yiiriitmek organizasyonun kiiltiiriinden
is akislarina pek ¢ok unsuru degisime ugratacaktir. Bu unsurlarin basinda calisanlar, tedarikgiler,
paydaslar ve ortaklar gibi KOBI'lerin etkilesimde bulundugu tiim siireclerin yapisimi doniistiirecektir
(Abak, 2008). Bu nedenle e-ticarete uyum siirecinde uygulanmasi gereken stratejik adimlar vardir. Bu
adimlar1 Toplu ve Sezgin (2022) su sekilde belirtmektedir;

e Organizasyon semasinda degisiklik: Yeniden yapilanma, isletmelerin rekabetgi kalma
ihtiyacinda kritik bir adimdir. I¢ ve dis etkenlere karsi siirdiiriilebilir bir yapida olmast gereklidir. Ig
etkenler; kurumsal strateji, yonetim tarzi, ¢alisanlara beceri ve yetkinlik kazandirma, organizasyonel
biiytikliik ve teknoloji iken dis etkenler; ekonomik, politik, kiiltiirel ve teknolojik olabilir. Organizasyonel
yeniden yapilanmalar normal ¢alisma bigimleri ile yeni strateji arasinda hizalanma saglama amaciyla
degisimin bir adimi olarak uygulanabilir.

o Is siireclerinin doniisiimii: Ts siiregleri, sirketlerin verimli bir sekilde calismasini saglamada kritik
bir rol oynar. Hedeflere ulasirken izlenen bu siiregleri yonetimini saglamak bir kurulusun her birimini
etkiler. Bu durum ile birlikte elektronik ticarete gecerken stratejik olarak hangi birim veya birimlerin
secilecegine, internete tasinmayan stireclerle olusabilecek uyumsuzluklar analiz edilmelidir.

e Miisteri profilinin analiz edilmesi: Miisteri profili, ideal bir miisterinin veya hedef kitlenizin
belirli bir boliimiiniin ayrintili ve kapsamli bir tanimini ifade eder. Temel demografik bilgilerin (yas,
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cinsiyet ve konum gibi) Gtesine gecer ve isletmelerin miisterilerini daha derinden anlamalarma yardimci
olan psikografik, davranigsal ve baglamsal verileri de kapsar. Markalarin daha etkili pazarlama
stratejileri olusturmalarina, tiriin veya hizmetleri uyarlamalarma ve miisteri deneyimlerini
gelistirmelerine olanak tanir. Bu durum ile birlikle hali hazirda isletmenin e-ticaret miisterisi yok ise yeni
pazarlarda pazar pay1 almasi olumlu sonuglanmayacaktir. E-ticarete gegis siirecinde ise yeni miisteri
profil analizi yapmasi gerekir.

o Isletme calisanlarimin e-ticarete adaptasyonu: E-ticaret olgusunun dinamik bir yapiya sahip,
bilisim ve iletisim sektorlerindeki gelismelerde siirekli etkilenir nitelikte olmasi nedeniyle, isletme
personelinin de dinamik, gelismelere acik ve hizli sekilde oryantasyon siirecinin baslatilmas1 gerekir.
Dontistim stireglerinde calisanlarin ¢alistif1 alanlarla ilgili zaman zaman adaptasyon problemleri
yasamalar fiziksel sartlar, psikolojik etkiler ve calisma alar ile ilgili faktorler kisilerin adaptasyon
stireclerini zorlastirabilir. Personellerin e-ticarete gecis asamasinda yeni egitimler, yeni uygulamalar
veya yeni personeller alinmasi gerekli olabilir. Isletmeler halihazirda galisan personellerin yeni siirecte
etkin olarak rol alip alamayacagina karar vermelidir.

e Diger isletmelerle e-ticaret yapilmasi: Dolayl ticaret olarak da bilinen B2B (business to business)
cevrim igi olarak sirketleri birbirine baglar. Isletmenin is ortaklig1 yapmis oldugu; magazalar, tedarikgi,
bayiler, tireticiler vb. kisaca hem i¢ hem dis departmanlar arasinda bilgi paylasim, iiriin satisi, stok
kontrolii, {irtin veya hizmetin fatura haline getirmesi gibi siirecler birbirine e-ticaret ile baglanir. E-
ticarete gecis siirecinde isletmenin is ortaklari ile benzer teknik altyapilar1 kullanmalar1 gerekir. Is
ortaklari ile baslatilan ¢evrim ici ortamda online dokiimanlar olusturmak ve ilgili dokiimanlar {izerinde
ortak ¢calismalari gerekir. Bu siiregte ilgili departmanlar igin deneme yapilmasi ve kurulan teknik sistemi
kusursuzlastirilmasi gerekmektedir.

e Teknik altyapimin hazirlanmasi: E-ticaret altyapisi, online isletmelerin web sitelerini,
pazarlamalarini, satiglarini ve islemlerini yonetmelerine olanak taniyan bir yazilim uygulamasidir. E-
ticaret teknik altyapisy;, donanim, yazilim, ag vb. her bir islevi tanimlar. E ticaret teknik altyapismi
olustururken; esnek kullanim saglamasi, siber saldirilara kars1 giivenlik duvarlarinin saglam olmasi,
pazarlama araglarina uyum saglamasi vb. 6zelliklere dikkate alarak teknik altyap1 olusturulmalidir.
Teknik altyap1 en uygun ve esnek yapida hatasiz sekilde diizenli olarak optimum seviyede kullanilmas:
gerekir. Teknik altyapida olusacak hata miisteri giiven duygusunu azaltabilir. Bu nedenden kaynakl
altyapmin saglam sekilde kurulmasi 6nemlidir. Aksi takdirde zaman kaybi yasanacak ve bu sisteme
sahip olmak i¢in harcanilan sermaye kayiplarma yol acabilir.

e Para akigmnin diizenlenmesi: Nakit akis1 yonetimi, e-ticaret isletmelerinin 6zellikle iizerinde
durmalar1 gereken konular arasinda yer aldig1 gibi yakindan da takip edilmesi gereken bir konudur.
Nakit akisi, belli bir zaman dilimi icerisinde sirketin kasasma giren ve sirketin kasasindan ¢ikan nakit
paranin tiimiinii tanimlamak i¢in kullanilan bir terimdir. Sirket giderler, vergiler, calisanlarin maaslari
ve sigortalari, tirtin tedarik masraflar gibi sirketin kasasindan ¢ikan tiim nakit harcamalar ve sirketin
yaptig1 satislar ve sirkete kar getiren diger yatirimlar da nakit akisi icerisinde ele alinarak degerlendirilir.

o Islevlerin olusturulmasi: Teknik altyap1 olusturulduktan sonra son asama olarak isletme
elektronik ortama hangi islevleri tasimasi gerektigidir. Bu islevler yetkilendirme, gorevlendirme,
muhasebe vb. departmanlardir.
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Tiim bu doniisiim siireci dikkatli incelenecek olursa KOBI'lerin e-ticaret kanallarindaki imkanlar:
etkin kullanmaya baslamalari igin sirket kiiltiirlerinde bulunan hali hazirdaki geleneksel ticareti e-ticaret
icin uyumlu hale getirmeli, gerekli dontisiim calismalarmi hayata gecirmeli ve adaptasyon saglamalidir.
Buradan hareketle asagidaki ilk arastirma sorusu ortaya konmustur:

A.S.1. [-ticarete yeni baslayan KOBI'lerin e-ticarete girisleri ve organizasyonlarmdaki doniisiim
deneyimleri nelerdir?

B. E-TICARETTE PAZARLAMA ILETIiSiMi

E-ticarette kullanilabilecek pazarlama iletisim faaliyetleri denince her ne kadar akla ilk olarak
internet ve sosyal medya gibi dijital iletisim araclar1 geliyor olsa da posta, telefon, faks, radyo, gazete ve
televizyon gibi konvansiyonel kitle iletisim aracglar1 da yogun olarak kullanilmaktadir. Her kitle iletisim
araci gorsel ve isitsel olarak duygulara hitap etse de birbirinden farkl 6zelliklere sahiptir (Erer, 2013). E-
ticarette pazarlama iletisimi amach kullanilabilecek kanallar1 Kanat (2019) su sekilde siralamaktadir:

Tablo 1. E-ticarette pazarlama iletisimi amagh kullarulabilecek kanallar

Kitle iletisim Araglari fletisim Bigimi Onemli Noktalar

Dergi Yayinlar1 Yazili iletisim Iletisim, bilgi ve eglence amagli kullarulir.

Gazete Yazili iletisim Giincel haberler ve bilgiler sunar.

Radyo Sesli Tletigim Miizik, haber ve diger programlar sunar.

Televizyon Gorsel ve Sesli Iletisim Eglence, egitim ve bilgi verme noktasinda genis bir alan1 kapsar.
Internet Gok Yonlii Tletisim Sinirsiz bilgi, eglence, sosyallesme ve is yapabilme ortami sunar.
Telefon Sesli ve Yazili fletisim Kisiler aras1 hizli ve dogrudan iletisim saglar.

Bilgisayar Cok Yonlii Tletisim Internet {izerinden genis bir iletisim ag1 sunar.

Sosyal medya Platformlar1 Cok Yonlii Tletisim Kisa stirede biiyiik kitlelere ulasip hizli etkilesim saglar.

Uydu Yayinlar Gorsel ve Sesli Iletisim Genis bir cografyaya ayn1 anda ulagabilme imkani1 sunar.

Belirli konularda derinlemesine bilgi sunar ve zaman, mekan sinirlamast

Podcastler Sesli lletisim olmaksizin dinlenebilir.

Tablo 1.’de goriilebilecegi tizere, e-ticarette siklikla bagvurulan konvansiyonel pazarlama iletigimi
kanallarinin basinda gazete, dergi, radyo ve televizyon gelmektedir. Basil1 bir kitle iletisim arac1 olarak
gazete ve dergilerde okuyucu, kendi algilama ve okuma hizina gore mesajlar1 degerlendirebilmekteyken
televizyon yaynlar kisilerin hem gérme hem de isitme organlarmna hitap ettigi i¢in izleyici tarafindan
gorece daha inandiric1 bir kanal vazifesi gormektedir (Uygunkan, 2005). Bu listeye teknolojinin sagladig1
imkanlar1 degerlendiren dijital actk hava mecralar1 da eklenebilir (Dikmen, 2023). Burada siralanan
mecralarin en biiyiik handikap1 teknik donanim, prodiiksiyon, dagitim sorunu ve iletisim masraflar1 gibi
giderler nedeniyle yiiksek biitce gerektirmesidir ki bu maliyetlerin karsilanmasi1 KOBI'ler i¢in oldukca
onemli bir sorundur. Bu nedenle dijital iletisim kanallart KOBI'ler igin diisiik biitgesi, hedeflenen kitleye
daha kestirilebilir oranlarda ulasmas: ve rekabeti daha stirdiiriilebilir ytiriitmesi bakimindan tercih
nedeni olmaktadir (Bilgili, 2021; Tokatli, 2016).

Dijital pazarlama iletisimi araglarmin basinda e-posta pazarlamaciligi, mobil pazarlama, web sitesi,
arama motoru iyilestirme, Google AdWords, viral pazarlama, satis ortakligi, sosyal medya, influencer
pazarlama, oyunlastirma, goriintiilii reklamcilik ve igerik pazarlamas: gelmektedir (Bilgili, 2021). Kogak
Alan vd., (2018) ise dort farkli yontem ile dijital pazarlama iletisim unsurlarini ayirmistir. Bu admmlar
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optimizasyonu (SEO), sosyal medya pazarlamasi, e-posta pazarlamasi, gelir ortakligs, viral pazarlama ve
mobil pazarlama kullanilmaktadir. Kazan yontemi sosyal aglar, bloglar, sosyal isaretleme ve igerik
paylasimi gibi sosyal medya kanallar1 sayesinde yapilan dogrudan veya dogrudan olmayan pazarlama
faaliyetleridir. Ol¢ yénteminde e-posta pazarlamas, gelir ortaklig1 en sik bagvurulan yéntemlerdir. Sahip
¢ik ve biiyiit yonteminde ise e-posta pazarlamasi, fiyatlandirma stratejileri uygulamalari, kisisellestirme,
sadakat programlari, referans programlari, topluluk olusturma olarak siralanabilir. Mert (2018) ise
Tiirkiye” de aktif olarak kullanilan dijital pazarlama iletisimi kanallarimi temel alarak kurumsal web
siteleri, kurumsal bloglar, sosyal medya, arama motoru optimizasyonu, online haber biiltenleri, e-posta,
cep telefonu mesajlar1 ve sanal topluluklar seklinde siniflandirmaistir.

Bu mecralara ek olarak dijital reklamcilik da siklikla kullanilan bir yontemdir ve Bilgili (2021)
konvansiyonel reklam ile kiyaslandiginda dijital reklamciigin gorece hizli ve efektif oldugunu
belirtmektedir. Horbal vd., (2017)ne gore dijital reklamlarinin sahip oldugu hedefler su sekilde
siralanabilir:

e Yeni pazar alanlar1 olusturarak ayni zamanda firsat ve avantajlar1 degerlendirerek tiiketicileri
duygusal bag ile markaya baglayarak marka bilinirligini olusturmak,

e Web sitesi olusturarak tiiketiciye giiven saglamak ayni zamanda satislarmi bu kendi web
sitesinden yapmak,

e Uriin veya hizmetin ozelliklerine duygular ile birlestirerek 6zel bilgi vererek satislarin
artirilmasini saglamak,

o Uriin veya hizmetlerine yonelik arz-talep iligki olusturarak talebi attirmak.

E-ticarette bu tiir pazarlama iletisimi galismalar1 ve kanallar1 kullanilarak marka bilinirligi,
miisterinin giivenini kazanma, tercihleri karsilama, tercih gelistirme, hatirlatma, farkindalik saglama,
tiiketici ikna etme saglanabilecektir (Akar, 2010). Buradan hareketle arastirmanin ikinci sorusu asagidaki
sekilde olusturulmustur:

A.S. 2. E-ticarete yeni baslayan KOBI'ler bu siirecte pazarlama iletisimi calismalarim yiiriitiirken ne gibi
deneyimler yasamglardir?

C. YONTEM

Konvansiyonel ticaretlerine devam ederken yakin zamanda e-ticarete de baslayan KOBI'lerin e-
ticaret siireci boyunca yasadiklar1 doniisim ve yiiriittiikleri pazarlama iletisim faaliyetlerindeki
deneyimlerini ortaya koymay: amaglayan bu calismada nitel arastirma yontemi desenlerinden
fenomenoloji (olgu bilim) deseni benimsenmistir. Fenomenoloji deseni ince ayrinti iceren ve ayrintili bir
durumu, kavrami, algiy1 veya temelinde yatan bir durumu, kisinin durum hakkinda ne diistindiigii, bir
anlam ifade edip etmedigini derinlemesine incelemeye c¢alisan nitel arastirma desenidir (Husserl, 1982).
Bu calismada genellemeler yerine derinlemesine farkli bir bakis acic1 sunarak deneyimlenen diinyay:
anlamlandirmay1 konu edinen fenomenolojinin (Creswell, 2021, s. 77) benimsenmesinin nedeni, yakin
zamanda e-ticarete baglayan KOBT'lerin e-ticaret siireci boyunca yasadiklar1 zorluklari ve siirprizleri
arastirmada kendi bakis acilar1 ve deneyimleri iizerinden ortaya koyma ¢abasi giidiilmesinden dolayidir.
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Katilimcilar belirlenirken amacl 6rnekleme yontemi kullanilmistir. Amagh 6rneklem yontemi olasilik
temelli olmayan ve derinlemesine bilgi elde etmeyi saglayan bir 6rnekleme yaklasimidir (Basaran Kog,
2017). Bu arastirmada da Kayseri'de yakin zamanda e-ticarete baslamis on KOBI sahibi/temsilcisi
arastirmanin 6rneklemini olusturmaktadir. Elde edilen verinin yeterli olduguna kanaat getirilince veri
toplamaya son verilmistir (Patton, 2014, s. 442). Katiimcilar belirlenirken yakin zamanda e-ticarete
baglamis (0-3 yil) ve farkli sektorlerde faaliyet gosteren KOBI'lerin olmasina dikkat edilmistir. Bunun
nedeni hem toplanan veride cesitlilik elde etmek hem de deneyimlerin heniiz tazeyken aktarilmasi
saglamaktir. Katilimcilarla ilgili detay bilgiler asagida Tablo 2. de verilmistir.

Tablo 2. Miilakat yapilan KOBI'lerin bilgileri

Katilima Uretici/ Perakendeci E-Ticaret Yili Personel Sayis1 Sektor Tipi
Ki Perakendeci 2 5 Hediyelik Esya
K2 Uretici 3 8 Tekstil

Ks Perakendeci 1 3 Organizasyon
Ka Uretici 1 5 Gida

Ks Perakendeci 3 3 Hediyelik Esya
Ke Perakendeci 2 5 Tekstil

Kz Perakendeci 1 2 Temizlik

Ks Perakendeci 1 4 Miicevherat
Ko Uretici 2 6 Kozmetik
Kio Uretici 2 7 Gida

Tablo 2.’de bulunan katihmcilardan alman ses kaydi ve notlar ile elde edilen verinin
transkripsiyonu MAXQDA 2020 programi tizerinde yapilmis ve yapilan ilk ii¢ goriisme tizerinden
kodlama cetveli olusturulmustur. Bu cetvel {izerinden iki arastirmaci birlikte kodlamay1 yapmus,
kodlama yapildik¢ca cetvel giincellenmistir. Toplamda 34 adet kod {izerinden kodlamalar
gergeklestirilmistir. Tki arastirmacinin da ortak kanaati {izerinden yapilan kodlamalar neticesinde
kodlamalar “E-ticarete giris”, “ E-organizasyon”, “ Dijital doniisiim” ve ” Pazarlama iletisimi” olmak tizere dort
kategori altinda toplanmistir. Kodlamalar iizerinde belge temelli ve kod temelli gorsellestirmeler

yapilarak veri analizi siirecine son verilmistir (Punch, 2014, s. 208).
D. BULGULAR

On KOBI ile gerceklestirilen miilakatlarin analizi sonucunda galigma igin anlamli goriilen 594 ifade,
34 kod altinda kodlanmustir. “E-ticarete giris” kategorisi, katilimcilarin e-ticarete gegislerinde
baslangiclarma ait alt kodlary;, “E-organizasyon” kategorisi, dijital olarak devam edebilmek icin
gerceklestirdikleri organizasyon igin stratejik adimlara dair alt kodlary, ““Dijital doniisiim’ kategorisi,
gelenekselden dijitale gecis yaparken doniisiime ugrayan konulara dair alt kodlary; ** Pazarlama iletisimi”
kategorisi ise e-ticarette uyguladiklar: iletisim yontemlerine dair alt kodlar1 icermektedir. Asagida
bulunan Tablo 3./te katilmciarn hangi kategori ve kod {izerine diisiincelerini soyledigi
goriilebilmektedir. Katilimci sayisi tabloda “K.S.” ile gosterilmistir.
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Tablo 3. Kodlar {izerinde ifadesi bulunan katilimci say1st

E-ticarete giris K.S. E-organizasyon K.S. Dijital doniisiim K.S. Pazarlama iletisimi K.S.
Taninirhik / Bilinirlik 10 Personel 9 Samimiyet yakalama 10  Dijital pazarlama 9
Rekabet 10 Web sitesi 8 Icerik yonetimi 9 Reklamin etkisi 9
Baslangig 9 Nakit akigt 7 Giliven 9 Olumsuz deneyimler 8
E-ticaret kanallar1 7 Strateji 7 Hedef kitle 8 Paydas / rakiplerle is birligi 6
Ajans 7 Maliyet 7 Womm 7 Konvansiyonel 5
Tutarlilik 5 Kargolama 6 Amator Igerik 7 Lokal satisa yansima 3
Egitim 5 Veri madenciligi 5 Analiz 6

Aktif olmak 4 Fiyatlama 4 Algoritma 6

Satis deneyimi 4 Kampanya 5

Uretici / perakendeci 2 Ikinci el piyasast 4

Tablo 3.’ te goriilebilecegi {izere KOBT'lerin tamami e-ticarete ortamina giris saglarken markalarinm
tanmirhik / bilinirliklerinin 6nemini, piyasadaki pazar paymni gorebilmek ayni zamanda {iriin satis1
yapabilecegini dngorebilmek igin rekabet ettikleri rakiplerine baktiklarini ifade etmislerdir. Baslangig
yaptiktan sonra e-ticaretten kanallarina gecis yaptiklarindan s6z etmek miimkiindiir. Tk adim olarak
ajanslardan bilgi aldiklar1 daha sonra markalariyla ilgili KOBI iken kullanmis olduklari ayni logo veya
isimle devam etmeleri ise tutarhlik kodu ile kodlanmistir. *“E-organizasyon” kategorisinde KOBI'lerin
neredeyse tamami ¢evrim igi ortamda stireglerinin baslangi¢larinda personel ve web sitesinin gerekliligi,
nakit akigmin elektronik ortamda ge¢ gerceklestigini vurgulamislardir. Ayrica “E-ticarete giris”
kategorisinde bulunan ajans kodu ile personel kodu iliskilendirilebilir. Bu iligkilendirmeyi Ks'un “Isi
bilmeyen adam kendi isini yonetemez” ifadesi ile Orneklendirilebilir. Dijital doniisiim kategorisinde
katilimcilarin tamami miisteri ile yakinlig1 saglamak, miisterilerle etkilesime gegebilecek dogru igerik
yonetimi saglayabilmek, miisteri ile giiven duygusunu oturtup itibar kazanma siirecinden bahsedilir.
““Pazarlama iletisimi” kategorisinde ise katilimcilarin tamamina yakmi elektronik ortamda dijital
pazarlamanin 6nemine deginirken yarisina yakin ise konvansiyonel medyanin bir ise yaramadigina
deginmistir. Katilimcilarin tamamina yakin dijital platformlarda reklamin etkisi olmadan miisteri ile
iletisime gecemediklerini belirtmislerdir. Katilimcilarin yarisina yakini ise paydaslar ve rakipleriyle is
birligi yapmanin markalarimin giivenirligine fayda sagladigindan s6z ederler. Paydaslar ve rakipleriyle
is birligi kodu dijital dontisiim kategorisindeki giiven kodu ile Ke'in ““Bilinen bir markada onunla is birligi
yapmak iiriinleri onun iizerinden tamitmak bizi sayfasinda etiketlemesi bizim onu etiketlememiz insanlara giiven
saglwyor ve bilinirligi arttiryor’” ifadesi ile iligkilendirilebilir. Hangi kodda kag KOBI'nin diisiincelerini
sOylediginin yamni sira ifadelerde kodlama yaptig1 kodlama frekans yogunlugu da 6nem arz etmektedir.
Frekans yogunlugu Tablo 4.'te gosterilmektedir.

Tablo 4.te goriildiigli tizere miilakatlar tizerinde yapilan 594 kodlamanin 122’si e-ticarete giris
saglarken degindikleri unsurlar tizerinde, 117’si is siire¢ organizasyonlarini ¢evrim igi ortama tasirken
gosterdikleri unsurlara, 213’1 gelenekselden dijitale gegis yaparken doniisiime ugrayan konulara dair
unsurlari, 142’si ise miisteri ile iletisime gegerken kullandiklar: iletisim unsurlaridir. E-ticaret giris
saglayan KOBI'lerin bu deneyimlerinde markalarin taninirlik ve bilinirligi unsurunun altini gizdikleri
(25); organizasyon siire¢lerinde maliyet etkenini vurguladiklar: (21); doniisiim siirecinde miisteri ile
samimiyeti yakalamanmn 6neminden yogun olarak bahsettikleri (88); pazarlama iletisimde ise dijital
pazarlama arag ve gereglerinin 6nemini belirttikleri (61) goriilebilmektedir.
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Tablo 4. Kategorilerdeki kodlama frekanslari

E-ticarete giris K.S. E-organizasyon K.S. Dijital doniisiim K.S. Pazarlama iletisimi K.S.
Taninirlik / bilinirlik 25  Maliyet 21  Samimiyet yakalama 88  Dijital pazarlama 61
Baslangig 22 Web sitesi 20  Igerik yonetimi 29  Reklamun etkisi 36
Rekabet 17 Personel 19  Amator igerik 17 Olumsuz deneyimler 24
E-ticaret kanallar: 16  Strateji 14  Giiven 15  Paydas / rakiplerle is birligi 10
Ajans 16  Kargolama 14 Hedef kitle 15  Konvansiyonel 7
Tutarlilik 7  Fiyatlama 11  Analiz 14  Lokal satiga yansima 4
Aktif olmak 6  Nakit akist 10 Algoritma 11

Egitim 6  Veri madenciligi 8  Womm 10

Satis deneyimi 4 Kampanya 8

Uretici / Perakendeci 3 Ikinci el piyasast 6

Toplam 122 Toplam 117 Toplam 213 Toplam 142

Tiim kodlamalarin toplam sayis1: 594

Katilimcilarm hangi kod tizerinde ne kadar ifadeye yer verdigini gosteren kod-katilimci matrisi de
Gorsel 1.’de gosterilmektedir. Gorselde katilimci olan KOBI'ler dikey eksende, kodlamalar ise yatay
ekseninde yer almaktadir. Yatay ve dikey ekseninde kesisen kare biiytikliikleri de katilimcilarin ilgili kod
iizerinde ne kadar ifadede bulundugunu gostermektedir. Ornegin; Ke, reklamin etkisi ile ilgili konular
hakkinda daha fazla séylemde bulunurken (10 kodlama); K2, rekabet hakkindaki konulara daha az yer
vermistir (6 kodlama). Ks, Ks ve Ko'un paydas ve rakiplerle is birligi konusu hakkinda hicbir ifadede
bulunmadig: tabloda goriilmektedir.

Kod Sistermi

~  (Eg E-Ticaret Girig
Eg Egitim - - -
Tg Ajans

A
a
el
N
e
W

K4 K5

ry
o

K7 K8 K9 K10

&g Uretici/tedarikgi
g Satis deneyimi
g AKLIF olmalk
~ (Eg Baslangig
E@! Pandemi
gl Tutarhhk
gl Tarwnirhik/Bilinirlilk
D g E-ticaret kanallar
2@ Rekabet
~  (Eg! E-Organizasyon
Ea Web sitesi
Eg Strateji

©9 Fiyatlama

=g Veri madenciligi

=g Kargolama

=g Nakit akisi

=g Personel

Tg Maliyet
@) Dijital déniistim

@ Kampanya

T4 Giiven

@ Ikinci el piyasasi

T4 Amatsr icerik

S9! Hedef Kitle
2yl Samimiyeti yakalama
~ @) Pazarlama tletigimi

Sl Analiz

©4) Dijital pazariama

@4 Konvansiyonel ise yaramyor
@4 Paydaslarla/rakiplerle isbirlidi
@5 Lokal satisa yansima

=4 Reklamin etkisi

&5 Olumsuz deneyimler

Gorsel 1. Kod-katilimc matrisi
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KOBl'lerin, e-ticaret sektdriinde iiretici veya perakendeci olmanin avantajlar1 ve
dezavantajlarindan bahsetmektedir. Bu bilgiye gore Gorsel 2."de ayni kodlama yaptiklar1 durumlar ve
farkli konular ile ilgili yaptig1 kodlamalar goriilmektedir.

cl ] ]

Samimiyeti yakalama E-ticaret kanallar

/Utal:aGmN F\yaﬂama

~

\Reklamm etkisi K2 Veri madenciligi

Gl

Web sitesi

Amator icerik

(|

Olumsuz deneyimler

= 1)

Uretici/tedarikgi Analiz icerik yonetimi
Aktif olmak Taninirlik/Bilinirlik Egitim

Gorsel 2. Tki vaka modeli (iiretici ve perakendeci Karsilagtirmast)

Yukarida Gorsel 2."de goriildiigii tizere K1 ve K2'nin ortasinda bulunan kodlar ayni konularda fikir
belirttikleri kodlardir. Ki'nin sol tarafinda goriilen kodlar K2'in fikir beyan etmedigi ifadelerdir. Aym
sekilde K2'nin sag tarafinda bulunan kodlar ise Ki'nin fikir beyan etmedigi kodlamalardir. Tablo 2./de
katilimcilarla ilgili tabloda bahsedildigi iizere K1 adli katilimci bir perakendeci; Kz ise bir iireticidir. Tki
vaka modelinde iki farkli katiimcinin hangi konularda ortak ifadelerde bulundugu goériilebilmektedir.
Orneklemenin secilmesinin sebebi K1 ve Kz2'nin incelenen siirec ile ilgili ortak kodlarda iki ayr1 ugtan
birbirini iten zit ifadelerinin mevcut olmasidir. *Pazarlama iletisimi” kategorisinde bulunan “reklamin
etkisi” kodu hakkinda K1 “Reklam ¢ok fayda etmiyor isin dogrusu.”” derken; Kz ise ** Diizenli reklam verilmesi
gerekir.” ifadesi ile farkli noktalarda bulunduklar: belirtilebilir.

KOBT'lerin e-ticarete baslarken ilgili kodlar, kodlar arast iliskiler ve dne ¢ikan ifadeler Gorsel 3'te
goriilebilmektedir. Gorselde ““E-ticarete giris’” ana kategorisi etrafinda kodlama frekansina gore kalinlasip
incelen siyah ¢izgilerle birbirine baglanmis olan alt kodlar mevcuttur. Cizgilerin i¢inde mevcut olan “f”
harfi ise kodlanma say1 frekansmi temsil eder. Ayni zamanda katilimc1 numaras: ve ifadesinin analiz
sirasindaki konumu belirtilmistir.

Gorsel 3."te KOBI'lerin e-ticarete girisinin baslica unsurunun taninirlik ve bilinirlik (£.25) oldugu
goriilebilmektir. Ka, ““Satista en kuvovetli olan faktér unsur marka bilinirliginin olmasidir. Insanlar bir saatten
sonra soyle diisiiniiyor daha fazla miktar odeyeyim ama bilinen bir yerden satin alayim. Burada satis yapti§m
iiriiniin bir 6nemi yok. O yiizden bilinmeyen degil bilinen markalara bakiyorlar.”” diyerek aslinda satis yapilan
iiriin veya hizmetin bir 6nemi olmadigini belirtmistir. Ko, “Kesinlikle ilk dnce iiriinii satmayacaksin kendi
markani satacaksin.” diyerek hem Ka'tin sozlerini desteklemektedir hem de iiriinden 6nce markasinin
satisinin yapilmasi gerektigini vurgulamaktadir. Ksise “Marka bilinirligi cok onemli. Bir yerden sonra iiriin
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degil marka satar. E-ticarette aym” diyerek e-ticarette marka bilinirliginin éneminin KOBI olarak ve e-

ticarette ayn1 sekilde oldugunu vurgulamistir.

KOBT'lerin e-ticarete giris saglarken tanimrlik/bilinirlik kodu igin {iriin satismdan 6nce marka
tanitiminin yapilmasi yaygin bir kani gibiyse de {iiriin satis1 yaparak marka bilinirliginin saglanacagin
belirten ifadelerde mevcuttur. K1, “Uriin gitsin, bilinirligimiz artsin” ifadesi ve Kz, “Uriiniim ne kadar cok
satilirsa o kadar akilda markam kalir.” diyerek sadece iirlin satistnin marka bilinirligi icin faydasi

oldugundan soz etmislerdir.

Rek kim ajunshryli konustum tim bir dolandineibr neden diye
SOLALSANZ pard tuzagl va ciinki o da bilivor ben bu ke girerken

ne kadar heveslyim nutivasyonun yiksck. (K1, 60) Her ey ashnd test etz gerekiyor bum yent bk dm zamen fabi ki bilriyordum

anm yindi bilivorimn markanm rekbimbirmda mevi vengd sectin rekliny donily

Internetten bilgi edindk. Nasi vapilr nerden basln dive, | olmadiSonra mavinin birkag tane tominu galstirdim daha agik ton mesela bana nuhtesem

Birawda ceviemizde vardi. Onlaen teeribelerindende ©] . somuglar gkardh, (K6, 58)
yararlandik, (K3, 43) Ajans -
-
Editim, 5315 dencyimi Kesinlikle al sat yapmak para getirmez bir tirfni ya

- " Debmeniz, laan ya da freebilink . (K1, 29)

Q _ \ / »
Tilindi elobal makann 80 Foya satt seyisiz |10 oy N £16 o
findik global markani 80 Traya satt@ seyisiz 110 liraya I \ v G|
satarmazsi, Bu hayal Drinidie, Bu sate gergek ks, Siz 70 braya f6 f.4 T Ureiciaedarikg
satacaksmez, (K2, 3) £ 17 \\ // "

@- — _ Ilig bilinmeyen bir marka veva simden agsam
5 o B
f1 5___——'-;__.“(3“6"‘_ f.2 o Latnansam sek e ik milgler oturacak,
n @—--__ // | ’\ ) . konugacak onlan muth edeceksin, milster! baghbi
/_,_,/j,,immWH,, 7 | ) £ 12 Tameurlk/Bilinirk kazameaksin Bilindik isim her zaman wvidi (K 1. 31}
o o~ | L6 .
ol & | L
L _ |
Pazar yerleri igin 5dvle bir durum var, [k pazar yerlerin tarliik | El
actgin zaman bir yeni dogmus behek gibi digiinebilire. [ e T 1
K2,53) ‘ Akumlmak' _____________ Beslang _ (_‘}.
. X . [ e H Bizi tanyan iki tanc misteri vardi, O ona sdyledi o buna
Bizkendi bilien "“,d‘“""Z'e'TF“NHE“ devam | e sOyledi dyle dyle gelistil, biividik, Arhk limse yva ben bi
el karan “l‘l““- 'ﬁm bu "F‘ifrlay"‘ logo, ayht @‘ gideyim geleyim guraya hakayim demiyor, gezmek istemivor
adres, gym web siiesi hor yeyimid aym pkmladikpandemi internetien almak bulabilmek istiyor. (K1, 53)
e kurguladik. (K3, 8) Paykym hir siine kesersern yenifik ki takip cumezserm bu beni

selatdriin iginde Laybeder. Artilk vokuz demeknr. Yer wendler
icin her zaman giincel ve aktif olnam lazim, (K1, 66)

Pandenmde biyik bir zarara udradiktan sorra bir gikar kap
aradik. E-ticaret yapan Kigiler vardy. Bir kag kisiyi dinledim. Bir
fikir sahibi okdum az gok. (K6, 2)

Gorsel 3. E-Ticarete giris kategorisi alt kodlari, ne ¢ikan ifadeler

Tutarlilik ve bilinirlik kodu e-ticarete giris saglarken marka bilinirliginin mevcudiyetini korumak
icin KOBI olarak kullandiklar1 isim ve logo ile devam etmesini iceren ifadeler tutarlilik kodu ile iliskilidir.
Ks, ““Biz kendi bilinen markanuzi e-ticaretten devam ettirme karart aldik. Iste bu nedir ayni logo, aymi adres, aym
web sitesi her seyimizi aymi planladik ve kurguladik.”” ifadesi ile her detay1 ayni yapmasmin sebebinin
miisterinin zihninde ayn1 kalmak istediklerini vurgulamustir. K, “E-ticarete giris saglarken ayni isim, ayni
adres, aymi kisiler, aym logo ya da tam olarak isim ayni kalacak sekilde sadece yanmindaki imgelerin degisiklik
gostermesi gibi hicbir seyi degistirmedik.” ifadesi ile ayni isim ve aym kisileri kullanmay1 tercih etmesi
mevcut miisterisine satis yaparken miisteride fiziksel bir alisveris yapma hissiyatt uyandirmak
istemesidir. Ks, “Benim ismim egim dostum tarafindan bilinen bir isimdi referans olsun istedim biraz da ¢iinkii
gercek bir miisteri kitlemiz var dijitale ge¢mek istiyoruz bu gercek kitlemizin bunu destekleyece§ini diisiindiim.”
diyerek potansiyel olan miisteri yerine mevcut olan miisteriyi elde tutmanin gerekliligini vurgulamistir.

E-ticarete giris yaparken mevcut hedef kitleyi korumak igin ayn isim ile devam eden KOBT'lerin
yani sira devam etmeyen KOBI'lerin ifadeleri de mevcuttur. Ko, “Tamamen sifirdan bir marka kurduk.
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Tehlikeli bir hareketti ama sifirdan baslamak daha motivasyon saglar diye diisiindiim.” diyerek aslinda mevcut
isminin korunmas: gerektigini fakat ilgi odagini degistirmenin motivasyon saglayacagmi diistinm{istiir.
E-ticaret igin ilk once farkli bir isim kullanan daha sonra kendi ismine gecis saglayan bir katilimci olan
Ko,

“Farkli bir isimle girmeyi denedim fakat soyle bir tepkiyle karsilastim miisteri benden aligveris yapmak istediginde
yerimin nerde oldugunu sordu. Bende kendisine konum ilettim. Isim farkliliginin oldugunu ve attigim konumun benim
olmadigini, dolandirici oldugumu séyledi. Sifirdan bir marka gercekten cok zor. Bu igin oluru olmayinca kendi ismime
geri dondiim.”

diyerek KOBI'lerin sifirdan bir marka kurmasinin zor bir siire¢ oldugunu ifade etmis ve
miisterilerinde aymi sekilde markanin KOBI ismi ve e-ticaret isminin tutarli olmasi halinde giiven
duygusunun olusacagini belirtmektedir.

KOBT'ler tanmirlik/bilinirlik kodu altinda fikir birligine vardig1 tek unsur marka bilinirliginin tiriin
satislarinda etkisinin arttiracagini diistinmeleridir. KOBI'ler cok yogun bir sekilde ifadede bulunmus
oldugu ikinci kod olan baslangic (f.22) kaynak olarak e-ticarete nereden basladiklar ifadeleri iceren
bilgiler kodlanmuistir. K1, Ks, K¢ ve Ko, pandeminin zorunlu etkisi ile e-ticarete bagladiklarini ifade ederken;
Kz, K4, K7 ve Kio, tanudiklar kisilerin e-ticareti anlatmasiyla basladiklarini ifade ederler. K1, K1, Ks ve Ko
baslangic noktasi olarak ilk girisimlerinin web sitesi olusturmak oldugunu ifade eder. Baslangig
noktasinin tam olarak belirgin olmayisin sebebini Ko, “Ilk basladigim zamanlar e-ticarete biraz soyle
zannediyordum. Boyle platformlar1 giriyoruz, sosyal medya aciyoruz ve satis oluyor.” ifadesi ile baslangig
etkeninde bir hedef ve amag olmadigini ifade etmistir. K7,

“Insan bir yola giktiginda mutlaka amaci olmali. Amagsiz her sey vakit kaybidir. Bu durum e-ticaret isini kurmaya
karar verdigimde de boyle oldu. Satiglarim artirmak icin maddi manevi riskler alarak miicadele ediyoruz. Hedef yoksa
dogru sekilde de yola ¢iksan olmaz. Bu isler es dost bilgisi internete bakarak olmaz.”

diyerek e-ticaret icin bir hedef ve ama¢ kurulmasmnin gerektigini bu baglammn saglanmasmi
dahilinde islerin diizene girdigini belirtmektedir. Ayni zamanda egitimin baslangi¢ igin sart olarak
gordiigii ifadesinden yorumlanabilir. E-ticareti 6grenmek ile ilgili ifadeler egitim kodu ile kodlanmuistir.
Ke, “Es dost bilgisi ile diyebilirim ilk once sonra internetten biraz baktik.”” ifadesi ile Ks, ““Birazda cevremizde
vardi. Onlarn tecriibelerinden de yararlandik.” ve Kz, Aslinda ilk basamak olarak es dost bilgisi yeterli evet ama
maalesef bu bilgilerin ilerleyen zamanlar i¢in bir hiikmii olmuyor. Bazist uyuyor bana bazist uymuyor.” ifadeleri
ile egitim ile ilgili olarak ilk bilgileri yakinlarinda bulunan insanlardan aldiklarini ifade etmislerdir.
Baslangi¢ kodunda da bulunan KOBI'lerin ilk girisimlerinin es dost olarak nitelendirdikleri yakinlardaki
insanlar ile etkilesimleri neticesinde e-ticarete girme kararlarindan bahsederler. KOBI'lerin e-ticaret
baslangiclarindaki istek nedenlerinden bir tanesi yakinlarinin e-ticarette bulunmasi ile sistem detaylarin
anlatmasina baglanabilir. K7, ““Ciddi anlamda bir bilgi kirliligi mevcut fayda sagladigim diisiindiigiiniiz ¢ogu
bilgi veya stratejiler ya cogu yanlis ya da gecerliligini kaybetmis durumda. Gergekten bu bilgi kirliligi o kadar zaman
ve para kaybi yaratiyor ki o ise basladiginiz motivasyon kayboluyor.” ifadesi ile egitimin eksikligini zaman ve
para kaybi olarak degerlendirmektedir. KOBI'lerin tamaminin egitim ile ilgili {izerinde durmus oldugu
husus internette ¢ok fazla bilgi oldugu ve bu bilginin kafa karistiric1 bir siire¢ oldugudur.
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KOBI'lerin tamamina yakini, egitim igin ajanslardan destek aldiklarini belirtmislerdir. Ajans kodu
(f16) olarak reklam ajansi ile ilgili deneyimlerini paylastiklari durumlar ile ilgili ifadelerinde
kodlanmuistir. K7, ““Reklam ajanslar: bence isleri hem karmagiklastiriyor, zorlagtirtyor, hem de sadece para iizerine
kurulu gibi geliyor.” ifadesi ile K1, ““Reklam ajanslariyla konustum tam bir dolandiricilar neden diye sorarsaniz
para tuzag: ya ¢iinkii o da biliyor ben bu ige girerken ne kadar hevesliyim motivasyonum yiiksek o da acik¢as: beni
kullaniyor.” diyerek ifade ederken; Kio, ““reklam ajansindaki kiz bizi mahvetti”” ifadesi ile reklam ajanslarinin
isleri ytirtitme seklinden hosnut kalinmadig: sanki dolandiriliyormus hissi uyandirdigini ve kendilerini
magdur olarak gordiiklerinden bahsedilebilir. Ks, “Yani tecriibeli insanlarla ¢calistyoruz yamnda tecriibesiz
calistiriyor bunun maddi manevi yiikiinii ben ¢ekiyorum.”” diyerek, bu ise baglarken tecriibesiz olundugu icin
reklam ajanslarndan yardim alindigini ama bu yardimin kaygi korku, yetersizlik duygusu
hissettirdigini dile getirmistir.

K7, ““Ilk reklam ajanslart ile tanigmaya basladigimda her sey tozpembeymis simdi arkami doniince daha iyi
anlwyorum. Ik anlastik kurumsal adi altmda inamlmaz bir para akist oldu. Web sitesi para, reklamlar para, logo
veya benzeri Islemler hep para.”” diyerek birden kurumsallik adi altinda hizli bir para akisindan bahseder.
K¢, benzer bir ifadeyle “Biz ilk ajansla anlastigimiz zaman 3 ay bekledik sonra hani bu adam bizi kandirtyor
galiba ¢iinkii biitiin parasini aldi ekstra kendi iicretlerini de talep etti aylik olarak biz hepsini ddedik ama bunca ay
satis1 olmayinca ben de ajanst biraktim.” ifadesi ile K7'nin ifadesini desteklemektedir. Verimli bir destek
alamadigindan bahsetmistir. Ks, “Neticede dedim ki ben kendimi bu isi bilmiyorum profesyonel birisi yapsin

12

diye tonlarca para odiiyorum. Resmen paramla rezil oldum.” ifadesinden hareketle ajanslar ile olumsuz

tecriibeler yasadiklarini ifade etmistir. Ajans ile calismayan KOBTI lerin ifadeleri benzer sekildedir. Kz,

“Acikcast ben gerek gormedim reklam ajanslar: isi bilmeyenleri yonlendiriyor benim zaten bu konuyla alakali egitimlere
seminerlere katildim isi bilmeyen adamim kendi yonetemez ben kendim yonetmek igin siirece tam manasiyla hikim
olmak icin ilk Once ben O63renmeye c¢alistim. Bunun sebebi yanimda destek olacak birisi bile olsa onu ben
yonlendirebileyim.”

ifadesi ile reklam ajansiyla calisan katilimcilar desteklemektedir. KOBI'lerin ortak goriiste oldugu
bir husus ise reklam ajanslarinin zaman yonetimi ile ilgilidir. K, “Bizim bu dijital konudaki bilgisizligimizi,
deneyimsizligimizi kendi ¢ikarlar igin kullaniyorlar. Biz bilmedigimiz igin isin ne kadar uzun ya da ne kadar kisa
siirecegini de bilmiyoruz. Bazen bizi haftalardir oyaliyorlar.” diyerek, zaman yonetiminin belirsizligini ifade
ederken ayni sekilde Ks, “Reklam ajanslarinin genel olarak isleyisleri sizi oyalamak ile ilgili bir is istiyorsunuz.
Konu aslinda kisa sekilde belki bir haftada ¢oziilebilirken bir ayda is teslim ediyorlar. Siz isi bilmediginiz zaman sizi
kendi istedikleri sekilde yonlendiriyorlar. Vaatler veriyorlar pek azini karsiliyorlar.” ifadesi ajanslarin zaman
yonetimini konusunda KOBI'lerin goziinde verimli ve hizhi olmadiklaridir. Reklam ajansi ile ilgili
deneyimlerinde arzu edilen etkiyi goremedikleri soylemek miimkiindiir.
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e-Licarette pazar yerleri genellikle 15-30 gin aras: satu@me. drinlerin Evet, evet bizden tirlin akn miigterilerinin kaydim ninmyonim
pacasuy hesabinen uktaryor. Nukit para alosmda boylelikle geeikiyor. Devamb firin alan kigllerin de bilgilerini abyoruz. 1la
(K4, 81) aramiyoruz, bazen mesaj atvoniz, iste yeni lirintiniiz
1 o wikiiyse onunky ilgh bilgilendime yapiyoruz, Hal hatr
Nitelikli obin personcl kobilerin alinda calsmak I‘, (Ca} soruyoruz bazen. (K4, 44)
isterniyor. Maddi ve manevi kazanghrnm az ~— ‘.__@ @ ye'i madenciligi
olacaklarm diigiintiyorlar \ Nakit akigs S
(K5,22) Personel W\ yd
19 £10 A ‘ . _
A v Tabi ki bana bir ektra maliyet sz konusu. Igie
F-Ticareti ashnda kendi magaamen iginden de - . - EI---""J. web bh“i_“hmk AYT: prEL. firiin w@“" video
yapabilidik ama ok fazby vitkhi siparsy aldignuz -@ L4 : o £21 sekimi bir para en gok video gekimler gok
icin bagka bir depo saim akik. Bunu yapmarmim Stratei ) Maliyet puthebdr. Ben iyi kil dijital ortamda ne
sehebide hem e-ticarette ciddiesmek vani /E Orga nlzasyon\ yapworsam saten wtulmanmak igin vapyorum.
organAasyonun yani swa bagka bir i kolmada 14 | £20 (k1. 66)
pirdigimizi tam olarak kendimizede vanstabilmek. / fn \
Daha disipling oluw diye. (K3, 2) (‘ZI | @» -
¢ — Kargolama @ e sitesi . . . .
Fiyatlama Bizim sektirde { kirlabilir matreme) web sitesi cok wmursanmaz.
Y Genel unbimda bizde bi fiydasim gormedik. Biz esmafiz, esnal
G da maliyetler zaten cok degisken ama Grettigim rim 150 T1 A adany efkilemez. Kinse bize girip bakmmvor ki Yapnamz
e straforun bana maliyeti 250 T oldu. Urettiim iiriinden daha gerckivordu yaptie. Var nu var. Bi sonun yok o zaman. (K1, 16)
pahalya denk gekligi zaman asinda milsteri artlc driine degil Fival endeksli sats diyebilirie. Biz iretic oldugumuz igin
yaninda gindermis okfugum kongucu lirtinkerin parasing vermeye fivattarla ilgili rahat bir sekilde oynana yapabiliyorz. (K2,
baskdl Zararna saty yapmaya bagldm. (K4, 11-12) 25)

Gorsel 4. E-Organizasyon kategorisi alt kodlari, 6ne ¢ikan ifadeler

Gorsel 4.te ise e-ticaret siirecindeki organizasyonlarma iliskin kodlar goriilmektedir. Bu
kategoride web sitesinin (f.20) ve personelin (f.19) baskin kodlar oldugu goriilmektedir. K1, ““Bana bir
ekstra maliyet soz konusu. Iste web sitesi almak ayri para, iiriin ¢ekimi, video cekimi para en ¢ok video ¢ekimler cok
pahalidir.” ifadesi ile organizasyon siirecini e-ticarete tasimanin gorece ticretlerin fazla oldugunu
belirtmektedir. Ks, benzer ifadelerle “Videolar daha etkili ama daha pahali maliyet olarak.” ifadesi ile video
¢ekimlerinin izleyiciyi daha ¢ok etkiledigini ama iicretinin digerlerine kiyasla maliyetli oldugunu ifade
etmektedir. Ks, “Uriinlerin fotograf, video cekimi, bunlarm islenmesi, web sitesinin agilmast daha kurumsal bir
hale gelmek, reklam vermek, iiriiniin paketlenmesi, ambalajlama, kargolanmasi ekstra bir maliyet ¢ikariyor.”” ifadesi
ile diger katilimcilar1 destekleyerek e-ticaretin yansitildigi gibi {icretinin diisitk olmadigindan
bahsetmektedir. K,

“Yani higbir para yokken bir sermaye gerekli oluyor hani ilk 6nce basit basit baglamyoruz tam kurumsallikla baglyoruz
daha sonra satig gelmesini bekliyoruz satis gelmesini beklerken ciddi anlamda para kaybediyoruz. Hani kardesim bir
satis olur iki satis olur biraz sermaye biriktirdikten sonra es zamanl aktif olarak posetlerimiz degistirebiliriz
etiketlerimiz ekleyebiliriz ama sadece sermayeden bahsediyoruz burada yani bir para var ama satis yok.”

diyerek e-ticaret i¢in tam tesekkiillii basladiklarin fakat satis olmadigini ifade etmektedir. Ks ve Ko
sermayenin gerekliligini ““Stok yapabilmek icinse maddi bir giiciiniin olmasi gerekiyor.” ifadesiyle dile
getirmektedir. KOBI'lerin gogunlugunun maliyet konusunda birlikte oldugu goriis ise gizli maliyetlerin
oldugu ve bu maliyetleri satis yapmadan goremedikleri veya inceleyemedikleri hususudur. Ks, ““Ya keske
oyle goziiktiigii gibi olsa kim soylemis iicretsiz diye ciinkii boyle bir durum yok en kotii iade kargo parast
odiiyorsunuz.” ifadesi ile iade kargo {icretinden isletmeye ait gizli bir maliyet oldugunu ifade eder. Ko,

“lade dénen iiriinler kargoda yasanilacak aksakliklar, bu temin siiresini astiimz zaman olusabilecek ceza kayiplari,
miisteri memnuniyeti kayiplart 6rnek veriyorum bir miisteriye bir iiriin sattimiz yanlis iiriin géndermissiniz iade olarak
dondii yenisini gonderdiniz ama séyle bir durum gerceklestirilir. Size miisteri memnuniyeti kaybi yani cezas kesilir
mesela 100 TL, 50 TL gibi ve bu paranin nasil kesildigi bilmiyorum.”
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diyerek miisteri memnuniyeti olusmaz ise platformlarin miisteri memnuniyeti ad1 altinda gizli bir
maliyet olusacagindan soz etmektedir. Perakendeci olan KOBI'lerin genel olarak kanisi satis yaptiklari
dakika zarar m1 yoksa kar mi elde ettikleri hakkinda bilgi sahibi olmadiklaridir. K7, “Miisteri memnuniyeti
kesintisi yani her tiirlii kesinti yanhs yaptiginiz her dakika paranizdan kesinti var. lade donerse buda kesinti olur.
Ben zaten al-sat yapiyorum en ciizi miktarlara iiriinii satisa koymaya ¢alistyorum. Satis var ama maddi zarar var.”’
diyerek bu diistinceyi 6zetlemektedir. Ko,

“Karlar1 oldugu kadar zararlari da var bu isin. Soyle kalem kalem biitce yapmamz ashnda gerekli iste. Pazar
yerlerindeki komisyon oranlart gizli maliyetler sizin elinizde kalacak kdr bunlar gercekten dnemli eSer bunlari
ayarlayamazsaniz zaten bastan kaybetmis oluyorsunuz yani zararima satig yapryorsunuz satts yapmamzin da bir
anlami kalmuyor ciinkii bazen kendi cebinizden veriyorsunuz.”

diyerek ifadesinde kar elde edilmeyecekse satis yapmanin bir anlam1 olmadigin ifade eder. Fakat
Ke, perakendeci farkl bir ifade ile “Siiriimden kazaniyorum.” diyerek kar elde etmesinin diisiik bile olsa
para getirisi oldugunu ifadesi ile gerekgelendirmistir. KOBI'ler bu maliyetler agisindan bakildigi zaman
nakit akis1 (f.10) konusu hakkinda ifade belirtirken e-ticarette nakit akisinin olmadigmi ve paranin
ellerine gegmeden 6nce deger kaybettiklerinden bahsetmislerdir. K,

“E-ticaretin en sevmedigim yan: bu. Nakit para lazimken bankayla anlagmam lazim komisyonu fazla kesiyorlar. Ertesi
giin ya da dakikasinda yatarsa para ekstra bir komisyon alwyorlar. Para e-ticarette 15 giin kalwyor. Iste para pul oldu.
Cebimden gitti.”

ifadesi ile e-ticarette nakit akisimin saglanamadigini, paranin sistemde bekletildigi ve komisyon
oranlarinin yiiksek oldugu icin kendi sermayesinden harcama yapmak zorunda kaldiklarindan
bahsetmektedir.

Katilimcilar nakit akisi endeksli fiyatlandirma (f.11) yapmaktan s6z ederler. Fiyatlandirma
konusunda perakendeciler, iireticilerin fiyatlandirma konusunda daha avantajli bir konumda
olduklarimm ifade ederler. K2,

“Bilindik global markanin 80 liraya sattig: seyi siz 110 livaya satamazsimz. Bu hayal iiriiniidiir. Bu satis gerceklesmez.
Kategoride ¢itkamazsimiz. Siz 70 liraya satacaksiniz o durumda da kar elde edebilmek icin yani fiyatlarla rahatca
oynayabilmeniz icin iiretici olmamz gerekli. Ureticiler kendi karini diigiirerck satabilirler, siiriimden kazamr ama
iiretici olmayan kesim bundan zarar edecektir. Fiyatlar ile oynayamaz.”

diyerek iireticiler ile fiyat rekabeti yapilamadigini ifadesi ile gerekgelendirmektedir. K1, “Fiyat
endeksli satis diyebiliriz. Biz iiretici oldugumuz icin fiyatlarla ilgili rahat bir sekilde oynama yapabiliyoruz.”
ifadesi ile tiretim yapildig1 icin perakendecilere nazaran daha rahat bir sekilde fiyat rekabeti
edebildiginden sdz etmistir. Bu avantaj dahilinde iiretici olan KOBI'ler arasinda ucuz ve pahali
dengesinin kurulmasimin zorunda kalindigindan sz ederler. Ko,

“Onlarin kat kat altinda satmaya ¢alistyoruz zaten onlar piyasada bilinen markalar. Biz ne kadar ucuza satarsak o
kadar iyi diye diisiiniiyoruz ama bazen de soyle bir durum oluyor. Millet bakiyor diyor ki iiriiniiniiz cok ucuz kesinlikle
bir sikintt var. Ara fiyatlar: bazen tercih ediyoruz ne ¢ok ucuz ne ¢ok pahal.”

ifadesi ile eger iiriinii ¢ok ucuza satarlarsa miisterilerden olumsuz bir tepki aldigini ifade etmistir.
Ka, “Yani soyle bu is al sat yaparak coziilecek bir is degil. Karlilik pay: olmadan satmak demek kesinlikle ya
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iiretmeniz ya da iiretebilmeniz gerekli.” ifadesi ile fiyat rekabeti saglayabilmek i¢in iiriin veya hizmetin
iireticisinin kendi dahilinde yapilmas: gerekliliginden bahseder. Kargolama ve personel kodlar1 da
maliyet koduyla iliskilidir. K1, K7, Ko, Ks, K2 ve K3 “Kargo sirketlerine pek giiven olmuyor acik¢ast iiriinii ¢ok
hasar veriyorlar.” diyerek; Ks, ““Uriin kirik giderse miisteri kargo sirketine kétii yorum yazmyor ki gelip bana
belirtiyor. Benim iiriiniimii ve beni kétiiliiyor.” diyerek aslinda kargo sirketlerinden genel olarak
begenmediklerini, tiriiniin hasarli veya kusurlu ¢itkmasi durumunda kargo sirketlerinin etkilenmedigini
sirketlerinin iade kargo ticretinin gizli maliyetlere neden oldugunu ve miisteri kayiplar1 yasadiklarim
ifade ederler. Ks, K2, Ko, Ks ise kargo ile ilgili ““Urettigim iiriinden daha pahalya denk geldigi zaman aslinda
miigteri artik iiriine degil yaninda gondermis oldugum koruyucu iiviinlerin parasini vermeye basladr.”” diyerek
iirtinii koruyabilmek igin {irtiniin maliyetinden daha fazla masraf yaptigindan bahsetmistir.

Kz, K¢, K7, “Benim su an bir elemanin durumunu karsilayacak bir biitcem yok. Olsa bile ben adama bir
gelecek vaat edemiyorum. Bu yiizden yanimizda kalmak isteyende yok.”” diyerek Ko, “E-ticaret¢iler maddi olarak
calismak istemiyor tecriibesiz birisi yanimiza geliyor is 6greniyor daha sonra baska bir yere gidiyor. Tecriibeli
insanlarda gercekten maddiyat: be§enmedigi icin yanumzda ¢alismiyor veya kalmak istemiyor.”” diyerek yetkin
bir personeli aslinda biitceden kaynakli olmadigi, kisa veya uzun vade iginde kariyer planlamasi
olmamasi yiiziinden yaninda kalmadigini belirtmistir. Ka, “Yetkinligi yiiksek bir eleman bulamiyoruz.”
diyerek; Ks, “Tecriibesiz olanlar ise isleri karistirtyor maddi hasarlar: cok fazla oluyor.” diyerek e-ticarette
yetkin olmayan birisinin maddi olarak ¢ok kiilfete neden oldugunu belirtmistir.

KOBTI'ler, organizasyon is siireclerini e-ticarete entegre ederken ilk agtiklar1 sistem web sitesi (f.20)
olmaktadir. Web sitesi kodu strateji ve veri madenciligi kodu ile iliskilendirilebilir. K1, K3, K7, Ks, Ko ve
Ko, “Web sitenize kag kere girdiniz diye sorun hi¢ girmedim. Actik, kurduk, biraktik o kadar.” diyerek web
sitesinin Google adreslerinde yerlerini belirtmek igin zorunlu bir durum oldugu igin web sitesini
actiklarindan bahsetmislerdir. Kz, “Bu global bir firma olsa énemli olabilir ama biz esnafiz, esnaf adami
etkilemez. Kimse bize girip bakmuyor ki. Yapmamiz gerekiyordu yaptik. Var m var. Bir sorun yok o zaman.”
diyerek zorunda kalismi gerekgelendirmistir. KOBTI'lerin tamamina yakmi web sitesini tanitici
actiklarindan bahsederler bunun nedenini Ks, “E-ticaret web siteleri ciddi anlamda ¢ok pahali. E-ticaret alt
yapil1 bir web sitesi 80 milyara kadar uzaniyor. Bunu karsilayacak bir biitce yok. Bu yiizden tanitici bir web sitesi
yeterli.” diyerek maliyetten kaynakli tanitict web sitelerini agmak zorunda olduklarimni ifade etmistir. Ke,
"“E-ticaret alt yapil1 bir web sitesi lazim kesinlikle. Ciinkii bu web sitelerinde iiriin basina ddenecek bir komisyon
yok. Zaten o komisyonu web sitesi acarken kat kat veriyorsun.”” diyerek maliyete deginmistir. Kz,

“Kendi e-ticaret alt yapil1 bir web sitemiz var. Web sitesinde sadece su analizleri yapabiliyoruz. Eger miisteri gelip
bizden aligveris yapmissa bu miisterilerin verileri bizde kayitl: oluyor. Kag kisi giris saglanug, ka¢ dakika sitede kalmis
bunlar: goriintiileyebiliyoruz. Yeterince aktif kullanamiyoruz ciinkii bilgi yetersizligimiz var.”

diyerek e-ticaret alt yapili bir siteden veri toplandigini bildiklerini fakat bilgi yetersizligi nedeni ile
aktif kullanamadiklarimi ifade eder.

Gorsel 5."te dijital doniisiim kategorisinde baslica unsurunun samimiyeti yakalama (£.88) oldugu
gortilebilmektedir. Ko, “"Miisterinin ne istedigini boyle size gelisinden bilmeniz lazim esnaflik da zaten bunu ¢ok
kolay bir sekilde yapabiliyoruz ama olay e ticaret sadece soguk bir pazarlama gibi olsa da hani karsinizda bir yiiz
yok neticede ama o sicaklig1 karsi tarafa vermezseniz bitmissiniz demektir.” diyerek; Ks, “Alictyr dinlemek ve
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ihtiyag yonlii davranmak kaliteli bir dinleme yaparsam alicimin ne istedigini ihtiyacini bulabilirim.” diyerek
KOBT'lerin neredeyse tamami satis dilinden ve kurumsalliktan uzaklagsarak miisteri ile empati kurmanin
hedef kitlesine (f.15) dahil edebileceginden s6z etmistir. K1, Kz, Ko, Ks, K7, K10 ve Ka, “E-ticarette aym
samimiyeti kurmak ¢ok zor ama imkdnsiz degil mesela bana gelen mesajlar: otomatik olarak *’“Merhabalar size nasil
yardimct olabilirim?” ile baglamworum sesli mesaj gonderiyorum ya da artyorum. Insanlar otomatik mesaj
gonderdiginiz zaman bir daha mesaj atmyorlar.” ifadesinde kurumsal bir dil ile yazmak yerine sesli mesaj
gondermenin miisteride daha olumlu bir tepki gordiiklerinden bahsetmislerdir. Eger bu samimiyeti
yakalarlarsa Womm (£.10) ile referanslarin ¢ogaldig: yoniinde bir kan1 mevcuttur.

Web sitesi igin ckira tabi ki igerik ybnetimi yapiyoruz, Yillardan beride gok eski bir csnaf olkiug igin igerik ydnetimimi; ik K igin bir
maskomnuz bile var. ismini kendi firmamizdan alyor.11em ashnda dijial olarak henxe magazalanmizda kullanmak istedik. Belki oyuncak yapmak
olabilir, belki magazaya bir sekilde yerlestirebilirizdive diisiindiik. $van sadeee dijitalde kullanyoruz, Markamzn vizi olarak kollanmak istivoruz
Bunlar ashnda sahte takipgi. Bunlar sadece bu gekilis igin hiz aglkeast (K2, 19)
takip edivor Cekilis bittkten soma reklam verdigim samen /
instagram algoritas ben istedigin kadar hedefkitle
helirleyeyim. Beni istediim kiyi dedil istemedigim kisi gérmily
oluyor. Buda boyuna bir para ve zaman kaybr vasatiyor. (K3,

/ tkinei elden satyorlar bazen rerdeyse sifira yakin triinler satryorlar o zaman bizi
hilmeyen potansivel mitsterileri kaybediyorw ikinei el oldugw igin ister istemez
Ir,eukyoneunn t yorlar. Komisyonda gok az kesiliyor kinci el stelerinde. iki

1 sally yaralr, . 3
53y yata koy
\ / taraf iginde kazangh oluyor diyebilirim. (€5, 34)

e
Algaritma Kdmpdn - 1,29 /\kmue\ piyasas

i0

{nsanlar ashnda drin ahyorum ama onun yannda akdig duygusal olarak bir f R / £6 ¢
seylerde var. Belki giriiniis, belki statii. Bizde o zaman konsept resimlere / o — Dirckt markalagme igin izledigimiz en iyl
bagldik. (K3, 22 - 10 vol yllardan beri agizdan agiza bir
el Womm pazarlama, referans sistemivie galigmak

Samimiyeli yakalama o s calss
// \\ ey

—
Ditzent reklim verimest gerekir Vie miislerivle empati yapmek gerceklen onemli  1edef kite L1s 17 Analir o B
miigleriyl anknmen keam mesajdan konugme gerceklikle yani fizksel de .\( ag L‘%‘ mesaj E“:“‘S ben U.“E\”b.i‘\k‘i‘ll‘\l\} Kag L_‘S‘
komugmesudan anlarsm baksgmdan ankirsm burade de miigterivie vani dijitakde 'E{‘Ehmls lﬂlE‘:Ekl J(.J,‘ kag }(lsl {iriinii istiyor 6 kisi
miksleriye anknman sart sana gelen miisleri en cok ne sever (K2, 38) Tamam diorum ivi bugiinde karnm. doviu.
" :I (K1, 400
— Giwen Armatiic m-rlk ~—
///I'. 15 —_

Dolaysivia bum bize gitven saglayan sey pazar verleri ohyon, Web sitesine bir trafik cekmek aksi amatiir cekimler genellikle izlemmiyor ama amatéir cekimin ige yaradifn bir nokta var o da su bu mstagram
fakdirde cidden zor bir sireg. insanlar pazar yerlerine giiveniyor, Weh sitelerie degil. Bildiginiz gibi ierinclen isanlara cabsma ortamimiz gstermek trinlerimizi ckardigmi gistermek unlar gercekeilik

weh sitelerindz bir gok dolmdmeiik var giinkii (K 2. 17) yaratryor yani miisterini algsmeda biz dolandmier kategorisinden en azmdan giknng oluyoraz (K 10, 1)

Gorsel 5. Dijital dontisiim kategorisi alt kodlari, 6ne ¢ikan ifadeler

Ka, “Potansiyel miisterilerim genellikle referans iizerinden geliyor. O yiizden yaptigim isleri her zaman
kaliteli ve ozenli yapmaya calistyorum. Bir kotii gelecek yorum benim on miisteri kaybetmemi saglayabilir.”
diyerek agizdan agiza pazarlamanin kuvvetinden bahsetmistir. K2, K4, Ks, Ks, Ko, “’Potansiyel miisterilerim
genellikle referans iizerinden geliyor. Bu referans genellikle yorum oluyor.” diyerek bir miisterinin satis
kapsaminda bagka bir tiiketicinin satin alip yorumlamasi potansiyel hedef kitlede satin alma davranisini
tetiklediginden bahsetmistir. Ke,

“Is yeri sahibinin samimi sicak ve giivenilir olmast ashnda dijital platformlarda da bu aym sekilde yiiriiyor evet
kurumsallik ¢ok 6nemli profesyonel cevaplar ¢ok 6nem ama insanlara béyle sesli cevaplar vermek iste dondiigii an

hemen cevap vermek seslice yanit vermek gercekten insanlar1 bir fark ettiriyor.”

diyerek ayn1 zamanda bu sesli yanitlarin giiven ile baglantii oldugundan s6z etmistir. Bu giiven
duygusunu ayni zamanda amator icerikler (f.17) ile de destekledigi katilimcilar tarafindan benimsenen
bir goriistiir. Kz, “Bazi yerlerde tabi ki gerceklik cok dnemli. Insanlar gercek oldugunuzu gorecek. Sizi de kendi
gibi aileden gorecek. Bu dijital diinya zaten aslinda insanlarm rutinden kacip size saklandigr yer. Boyle gercek
fotograflar icinde insanlar sizden giiliimsemeniz, bakisiniz, nesenizi takdir edecek ve sizden iiriin ve hizmet alacak.”
diyerek; K1,"Yani fotograflarda evet profesyonel sart ama bazen de gerek gerek boyle giinliik cektigin kendini
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cektigin is yerini gektigin fotograflar gerekiyor’ ifadesi ile insanlarin gerceklik pay1 gormesinin satici tarafina
gliven sagladigini ifade etmektedir. Miisteriye hizli cevap vermek, iiriiniin yaninda ek bir hediye
gondermek miisteri tarafindan ikinci defa segilmeyi veya referans sistemini arttirmaktadir.

Igerik yonetimi kodu (f.29) algoritma ve kampanya kodu ile iligkilendirilebilir. Ko, K7, K1 ve Kz
“Icerik yonetimini aslinda biitiin kaynaktan beslemeye calistyoruz.” diyerek; Ks, Ks, Ks, Ke “‘Her sosyal mecranin
dili ve hedefkitlesi farklidir. Co§unlukla Instagram daha ¢ok miisteri toplamizi saglyor.”” ifadesi ile katihmcilarmn
tercihlerin daha ¢ok Instagram uygulamas: tizerinden oldugu sdylenebilir. Katihmcilar gogunlukla
katilmis oldugu husus ise gekilislerin bir katki saglamadigi, takipgi satin almanin algoritmay1 bozdugu

kanaatindelerdir. K7,

“Ben ilk baslarda takip¢i satin aldim. Sifirdan hesap agtik malumunuz boyle etkilesim guruplari var takipgi satan yerler
var neyse girdik aldik. Organik takipgi degil ki takipgiler hep bot o yiizden gercek hedef kitlemin karsisina cikamuyorum.
Oyle de reklam biitcem falan cok zarar gordii cidden. Yanhs takipgi ciddi anlamda reklamlarinda katili.”

diyerek, algoritmada farkli takipgilerin reklamda harcadigi biitceye kadar -etkiledigini
deneyimlemistir. Ks, “Bunlar aslinda sahte takip¢i.”” diyerek; Ke, “cekilisler biraz hesaba hesaplarumiza zarar
veriyor soyle ki kisi var hesapta satis yok o yiizden cekilisten sonra ben cok aktif olmayan insanlari hesaplardan
ctkartiyorum.” diyerek; Ks, “Takipci satin alimyor falan filan ama takipci satin alinmadan o kadar ok kitle beni
takip etmiyor takipgiyi ¢ikartiyorum ciinkii benim reklamlarina zarar veriyor. Hikdyemi goren kisi say1 milyon satis
yok.” diyerek Ks ve K7'nin ifadesini dogrular.

Keske reklamsez satst olsa bir seyin gérimmest igin kendi
kendine bekleyemezsiniz yani siyle diisiiniin bir yere
atrmgsniz ve gitmigsiniz onun Nerede oldugunu bir daha

“elcilis oldugu zaman her yerden bir katiim var, stanbul, Anlkara vs.
hatrlamazsmiz bile o yizden reklam bu isin sart (K1, 35) ¢ ¥ = -

sehirlerden sonra bizi takip eden yada gekilige Katlan kigllerden yme
sadece bulundugumuz konum olan kayseriden kazamyoruz. Bu oly
/ soyle oluyor. Cekilis yaparken paylasm yapiliyor ya bulundugumuz

konumda olan insanlar gekilis kazanmasa dahi gelip miisterimiz

Ayt zamanda i birlkleri yiirlitiyoruz 2 marka bir (irtin Reklamin etkisi olabiliyor. (K1, 10)
cikartyoruz va da bilinen markalara irin génderiyoruz Lokal satisa yansima
tankmasmn istivoruz diger rakiplerimizie i birligi yapmak 136
hem onlara hem bize fayda saglyor (K2, 9) \ f.4
/ 24—
L pg—— —_ Olumsuz deneyimler
Paydaslarla/rakiplerle isbirligi /Pazarlama Tletisimi
/r"f Keske istedigimiz hedef kitleye ulasabilirsek ama bumun igin ¢ok daha yanls yapip dogrusunu
.61 Sgrenmemiz gerekli mesela ilk yapmaya ¢alistigimiz zaman marka kimligimize ¢ok Grtiigmeyen
Konvansiyanel ise yaramiyor \ §c)'lcr Kkullandik (K10, 1)

. L. P Dijital |
Bir yemek dergisine mesela reklam verdik tanttim reklanw. Geri déniis Ve pazarN

oldu ama yeteri kadar degil. Bir iletigim meveut degil (K4, 77)
Dijital pazarlama biz esnaflara fiyat olarak gok fazla avantaj sagliyor ve aslinda bakarsanw. ¢ift yonlii bir iletisim meveut.
Miigteriler bize geri donilg saghyor. Bir vemek dergisine mesela reklam verdik tamtim reklami. Geri déniis oldu ama yeteri
kadar degil Bir iletisim meveut degl Diyjital pazarlamada geri donlisleri dlgiimleyebiliyoruz Analiz edebiliyoruz ve daha fazla

potansiyel misteriye ulasiyoruz ashnda. Hedef kitlemize daha hizh ve ctkili bir sckilde ulagiyoruz. (K4, 77)

Gorsel 6. Pazarlama iletisimi kategorisi alt kodlari, 6ne ¢ikan ifadeler

Gorsel 6./da pazarlama iletisimi kategorisinde baslica unsurunun djjital pazarlama (f.61) oldugu
goriilebilmektedir. Bu kategoride dijital pazarlama kodunda Ki, Kz, Ks, K4, Ke, K7 ve Ko “Dijital
platformlara girdik. Birinci secene§imizde Instagram oldu.” diyerek; Ks, “Bunun yaninda meta reklamlar: ve
AdWords reklamlari ile bu markay: biiyiitmeye ¢alistyoruz.” diyerek dijital pazarlama denilince ilk olarak
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Instagram’1 kullanmanin daha yaygin oldugunu goriilmektedir. K, *Ya Instagram ve YouTube iizerinden
doniiyor artik her sey o yiizden bu mecralar en mantikli olani.” diyerek aslinda gorselligin 6neminden
ifadesinde bahsetmistir. Kz, “Ilk gorsellik. Video cok etkili bakin fotograf degil video diyorum. Insanlar video
gormek istiyor. Ben 12 yildir sektordeyim diyorum. Kimse vay demiyor. E§lenceli bir videoyu herkes izlemek istiyor.
Kimse brogiirlerime bakmiyor.” ifadesi ile diger ifadeleri desteklemistir ve konvansiyonel etkisinin
azaldigin belirtmistir. Ks, ““Geleneksel pazarlama biraz sey gibi hani ben birilerine ulagmak istiyorum ama
kimlere ulast: m1 belli degil.”” diyerek; Ke,

“Geleneksel pazarlamamn kendi yontemlerinde gizli hepimiz hatirlariz eskiden oturdugumuz evin caddesinde bir
diikkdn agildigr zaman davullar, zurnalar, palyago gOsterileri yiiksek sesle miiziklerle birlikte reklam yapilirdr. Hatta
hala bu yontemler kullanliyor. Bir de el ilanlar1 bastirilir her kaprya da konulurdu onar yirmiser tane birakilirdr isletme
sahibi reklamini yapti§r bu yatirim kime hangi yas grubuna kag kisiye ulasti§int hicbir sekilde bilemez.”

diyerek konvansiyonel medyanin Olc¢limlemenin zor olduguna deginmistir. Genel olarak
konvansiyonel pazarlamanin dogru hedef kitleye ulasip ulasmadigini bilmeyen katiimcilarin aksini
diistinen katilimcilarda vardir. Ks, “Ben hala brosiir dagitirim ¢iinkii insanlarin aklinda kalir belki bu alani
birakip dijital reklama direkt gecilmez.” diyerek konvansiyonel medyanin bitmeyecegi, destekleyici bir
unsur olarak devam edecegini belirtmistir.

Dijital pazarlamada reklamsiz miisterinin karsisina ¢ikamayacagini diistinmekte katiimcilar
arasinda yaygin bir kanidir. Ke, “’"Reklamsiz kendini bile gosteremez hani o kesfet ekranina ¢ikmak gercekten bir
olay siirekli giincelligi takip etmek zorundasin yeni igerikleri kullanmak zorundasin” diyerek; Ko, “Kesinlikle
reklam, ozel hedef kitlelerinde tizerinde uyguladiklar: bir pazarlama sirri.” diyerek; Ka, K7, Ks ise ““Pazarlama
olarak en ¢ok kullandigimiz ara¢ zaten reklam.” diyerek reklammn Onemini vurgulamistir. Ks, Kz, Ks,
“Bulundugumuz konumda olan insanlar dijital reklam: gorse dahi gelip miisterimiz olabiliyor.” diyerek dijital
reklamin lokal satisa donebilecegini vurgulamistir.

Dijital pazarlamada en sik kullanilan durum ise paydas ve rakiplerle is birligi (f.10) yapmaktir. K1
“Bu oyunun kilit noktast is ortakligr zaten.” diyerek; Kz, Ks, Ks, “Is birlikleri de gercekten taminirliga ve bilinirlige
yardim ediyor”” diyerek; Ke, “Bilindik firmalar ile is birligi yapmaya ¢alistik.” ifadesi ile hem bu durumun
tiikketiciye giiven sagladigini hem de paylasim yapan rakip veya paydasin hedef kitlesini potansiyel hedef
kitle haline getirmenin daha kolay oldugu katilimcilar arasinda kullanilan yaygin bir stratejidir.

KOBTI'lerin e-ticarete gegis siirecinde organizasyon is siireclerini tagimak veya uyarlamak igin ayr
bir sermaye harcadiklar1 goriilmektedir. Fakat bu 6grenme siirecinde egitimden yoksun olmalarindan
dolay1 manipiile edilmeye acik durumdadirlar. Markalagsma siirecinde kurumsallik ilk adim olarak
goriilse dahi katilimcilarin deneyimlerinden yola ¢ikarak amator igerikler kullanmak miisteri ile daha
sicak bir iletisim kurmasina ve satista glivenilirlik yarattig1 sonucuna varilabilir.

rroas

“'E-ticarete giris”’, “’E-organizasyon”’, “’Dijital Doniisiim’* ve “Pazarlama Iletisimi”* kategorileri arasinda
tiim ortak kodlamalardan ortaya ¢ikan iliskileri Gorsel 7. {izerinde belirtilen kod haritas: tizerinden
okumak miimkiindiir. Bu kod haritasinda, birbiri ile yakin olan kodlar en ¢ok iliskide bulunan kodlar:
gostermektedir. Haritanin en altinda bulunan reklamin etkisi ve analiz e-ticarette diger isletmelerden
ayrilmak igin reklamin analizinin yapilmasimn gerekliligini gosterir.
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Gorsel 7. Kategorilerden ¢ikan kod haritas:

Tanmarlik / bilinirlik, giiven, hedef kitlenin birbiri ile yakin konumda olmas1 marka bilinirligin
tiikketicide giiven duygusu ile iligkili oldugunu gostermektedir. Birbirinden ayr1 ve tek neredeyse tek
basina duran samimiyeti yakalama ise konvansiyonelde yakin iligkilerini kuvvetli olustururken bir
yandan da e-ticarette de ayni etkinin olusturulmasi gerektigini gostermektedir.

Tartisma ve Sonug

Giinlimiizde e-ticaret, perakendeci ve miisterilerini bir araya getirerek global firmalarmn yani sira
KOBT ler icin esit pazar yeri olusturmaktadir. E-ticaret, KOBT ler icin artik yerel satisin Otesine gecerek
kiiresel pazarlara agilma firsati saglamaktadir. Dijitallesen bu diinyada hala geleneksel c¢alisma
tarzlariyla devam etmek ve geleneksel pazarlama iletisimlerini takip etmek, mevcut pazar paymmn
kaybolmasina neden olabilir. Pandemi siirecinde ¢ogu KOBI kepenk kapatmistir. Bu duruma
bakildiginda olaganiistii durumlar ve yasanabilecek beklenmedik olaylar nedeniyle de dijital varliklarmi
stirdiirmek, maddi kayiplarin 6niine gecilmesini miimkiin kilmaktadir.

KOBI'ler genel olarak e-ticarette markalarinin tanminirliginin énemli olmasindan bahsetmistir.
Satilan {iriin veya hizmetin markasinin taninirlig: halinde iiriin satisinin gerceklesecegini diisiiniilmesi
literatiirdeki bilgilerle ortlismektedir (Akar, 2010; Horbal vd., 2017). Marka tanmirhgimnin yam sira,
womm (agizdan agiza pazarlama) etkisinin e-ticarette satilan iiriine gelen yorumlarla olustugundan
bahsetmislerdir. KOBI'lerin baglangi¢ paydasinda ayni hususta anlastig1 noktalar vardir. Bunlardan bir
tanesi reklam ajanslarinin KOBT'leri e-ticaret konusunda yanlis yonlendirmesi konusudur. Katilimcilarin
neredeyse tamami reklam ajanslarindan istedikleri verimi alamamuglardir. KOBI'lerin bilgi yetersizligi,
onlar e-ticareti bilen kisi veya kisiler tarafindan kolay sekilde yonlendirmeye ve manipiileye acik hale
getirmektedir. Bu durum, dijital egitim eksikligi nedeniyle KOBI'lerin e-ticarete daha mesafeli bir bakis
acgisina sahip olduklarmi gostermektedir. Boz ve Serinkan (2022)'m arastirmasi bunu dogrular
niteliktedir. Diger husus ise hem {iretici hem de perakendeci tarafindan ayni sekilde e-ticaretten kar elde
etmenin tek yolu sadece iiriin veya hizmeti tiretebiliyor olmaktir.
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Literatiirde konvansiyonel pazarlamaya gore e-ticaret siirecinin daha az maliyetli oldugu
belirtilmektedir (Bayrag, 2003; Bilgili, 2021). KOBI'ler, maliyet konusu hakkinda e-ticaretin ayri bir
sermaye gerektirmesi ve siireg iginde yasanilan iade kargo ticreti, miisteri memnuniyeti vb. durumlarin
gizli maliyet olusturdugunu ve bu maliyetlerin satis yaptiktan sonra ortaya ¢iktigini belirtmektedirler.
Bu gizli maliyetlerin bilgisi olmadigmi, siire¢ iginde yasanildigi ve satis yapmanin nakit akisi
yaratmadigini aksine 6z kaynaklarinin eksige diistiigiinii ifade ederler. KOBI'ler arasinda e-ticarette
yetkin isci isttihdam etmenin gerekli bir durum olarak goriilmesi fakat yetkin bir eleman bulunamamas:
durumundan bahsedilir (Erdogan & Okudum, 2015; Sanli, 2005). Bu husus hakkinda iki ayr1 goriis
bulunmaktadir. Bunlardan biri, maliyet nedeni ile yetkin bir eleman bulunamamasidir. Digeri ise,
elemanlara bir kariyer planlamasi yapilamadig igin yetkin bir elemanin kiigiik isletmede yer edinmek
istememesidir.

Dijital doniistimde hedef kitle ile yakin bir iletisim kurmanin yolu katilimcilar tarafindan siireg
icinde 6grenilmistir. Is siirecinde kurumsalligin énemli oldugunu fakat miisteriler ile kurumsal bir
iletisim ve profesyonel bir sekilde yaklasimin miisterileri uzaklastirdig1 goriisii hakimdir. E-ticaretin
soguk bir iletisim olarak goziikmesine ragmen aslinda Oyle olmadigl, samimiyetin bazen de amator
iceriklerle kuruldugu ifade edilmektedir. Bu amator igeriklerin karsi tarafa giiven hissiyati olusturdugu
katilimcilar tarafindan belirtilmistir. Takipgi sayisinin fazlalig ile miisteri tarafindan giiven iliskisinin
olusmadig1 belirlenmistir. Onurlubas ve Oztiirk (2018) tarafindan yapilan arastirma da takipci hacmi ve
tiikketici begenilerinin satin alma davrarnisi ile pozitif bir iliski bulunmustur. Albayrak (2020)'mn
arastirmasina gore ise hi¢ bilinmeyen bir isletmenin tercih edilme nedeni olumlu veya olumsuz yorumlar
ve takipgi hacminin yiiksek olmasi gibi faktorlere bagl oldugu sonucuna varilmistir. Fakat bu aragtirma
sonuglariyla bu pozitif iliski yapilan arastirmanin sonuglari ile ortiismemektedir. Takipgi satin almak ve
cekilis diizenlemek gibi trafik olusturmak dahilinde yapilan stratejiler hamleler aslinda olumsuz
sonuglar dogurmaktadir. Bu stratejiler ile olusturulan reklamlarin dogru kisilere gitmedigi, reklamlara
ayirilan biitgelerin satisa dontismedigi, bu dogrultuda isletmeye zarar verdigi katilimcilar tarafindan
belirtilmigtir.

Dijital pazarlama iletisimde kullanilan sosyal medya genel bir kavram olarak literatiirde
yogunlukla belirtilmektedir (Bilgili, 2021; Kocak Alan vd., 2018; Mert, 2018). KOBI'lerin dijital pazarlama
stratejilerinde sosyal medya olarak en yaygin kullandiklar1 ve tercih edilen uygulamanin Instagram
olmasi neredeyse bagka bir mecranin isminin ge¢gmemesi dikkat ¢ekicidir. Her mecraya ayr1 bir igerik
hazirlansa da Instagram platformunda sesli mesaj ve video kullanarak miisteriyi satisa yonlendirmenin
daha ikna edici oldugu katilimcilar tarafindan diisiiniilmektedir.

Uriin ve hizmete duygu aktarilmasi durumunun miisteri {izerinde giiven izlenimi birakmasmin
satiglara yonelik olumlu bir etkisi vardir (Horbal vd., 2017; Tokatli, 2016). KOBI’ler bu olumlu etkiyi
amator igerikler olusturarak hikaye, reels, post vb. sekilde Instagram uygulamasi iizerinden paylastig:
goriilmektedir. Katihmcilar tarafindan ayni sekilde Instagram uygulamasi kullanilarak paydas ve
rakiplerle is birligi yapilmasi etkin bir strateji olarak kullanilmaktadir. Pazarlama iletisimde kiiresel bir
pazara agilirken ayni zamanda yerel olarak satisa doniistiigiinii soylemekte miimkiindiir.
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Bu arastirmanin bulgulari, ¢ogunlukla reklam ajanslarindan istenilen verimin almamamasi,
personel ile ilgili fikir ayriliginin olugsmasi, kurumsal iletisim dili yerine amator igeriklerin olumlu
izlenim birakmasi iizerinde yogunlasmaktadir. Reklam ajanslar1 perspektifinden KOBI'lerin e-ticaret
siirecleri ve e-ticaret personelinin KOBI'ler ile neden calismak istemedigine yonelik derinlemesine
aragtirmalar yapilabilir. Bulunan bulgularda KOBI'lerin sosyal medya platformu olan Instagram’da
iiretilen paydaslarla ve rakiplerle is birligi stratejisini yogun olarak kullandiklar1 goriiliirken aymn
zamanda Instagram’da diizenlenen cekilis ile gelen takipgilerin yararsiz bulundugu ortaya konmaktadir.
Isletmelerin Instagram {izerinden yiiriittiikleri faaliyetleri konu edinen calismalarda bu durumun
derinlemesine arastirilmasi da yerinde olacaktir. Son olarak, ¢alismanin Kayseri’de lokal olarak faaliyet
gosteren KOBI'ler iizerinde ve nitel bir yontem iizerinden yapildig1 diisiiniildiigiinde, benzeri kategoriye
sahip KOBI'ler iizerinden genellenebilir verilerin elde edilebilecegi nicel bir galismanin yapilmasi da
alandaki 6nemli bir agi1g1 doldurabilecektir.

Etik Kurul izni

Bu calisma igin etik kurul izni Erciyes Universitesi Sosyal ve Beseri Bilimler Kurulu'nun 30/05/2023 tarih
ve 227 numarali karari ile alinmustir.

Katki Oran1 Beyani
Yazarlar, makaleye esit oranda katki saglamis olduklarimi beyan eder.
Cikar Catismasi Beyam

Makale yazarlari, aralarinda herhangi bir ¢ikar ¢atismasi olmadigimni beyan eder.
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