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COVID-19 PANDEMISI DONEMINDE IMALAT SANAYINDE
E-PAZARLAMA YONELIMI: CIRONUN DUZENLEYICILIK
ROLU"

Begiim SAHIN= Riza BAYRAKP

Ozet

E-pazarlama yonelimi dijital ¢6zlimlerin pazarlama faaliyetlerine entegre oldugu yeni dénem pazarlama
anlayisidir. Bu biitiinlesik pazarlama anlayisi Covid-19 pandemi doneminde pek ¢ok isletme i¢in tercih edilen
bir yaklasim olmustur. E-pazarlama aktivitelerinin maliyet avantaji ve erisim kolaylig1 ile pandemi krizinde
ortaya ¢ikan finansal daralmaya ¢dziim sunabilecegi diisiiniilmektedir. Bu amagcla ¢alismada Ankara ili
OSTIM Organize Sanayi Bélgesinde faaliyet gosteren 100 firmanin Covid-19 pandemi siireci ile birlikte e-
pazarlama faaliyetlerine yonelimi incelenmistir. Ayni zamanda e-pazarlama yoneliminin firmalarin karlilig:
tizerindeki etkisi ve firma cirolarinin bu iligkideki rolii arastirilmistir. Bu kapsamda firmalardan anket
yontemiyle kesitsel olarak veri toplanarak nicel analizler gerceklestirilmistir. Elde edilen bulgulara gore e-
pazarlama yonelimi ve karlilik arasinda pozitif ve anlaml bir iligki goriiliirken; cironun bu iligki iizerinde
diizenleyicilik rolii oldugu ortaya ¢ikmistir. Diisiik ciroya sahip firmalarda e-pazarlama y&neliminin etkisi
daha ytiksek iken; yiiksek cirolu firmalar da bu etki daha diisiik seviyededir. Calisma ile ortaya konan dikkat
gekici sonuglarin hem alan arastirmacilarit hem de pazarlama yoneticilerine katki sunmast arzu edilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Covid-19 pandemisi, E-pazarlama, Imalat sanayi, Ciro, Karlilik.

L

E-MARKETING ORIENTATION IN THE MANUFACTURING INDUSTRY DURING COVID-19
PANDEMIC: THE MEDIATOR ROLE OF TOTAL SALES REVENUE

Abstract

E-marketing orientation is a new era of marketing where digital solutions are integrated into marketing
activities. This integrated marketing approach has been the preferred approach for many businesses during
the Covid-19 pandemic. It is believed that e-marketing activities can provide a solution to the financial
contraction caused by the pandemic crisis with cost advantage and ease of access. For this purpose, the study
examined the orientation of 100 companies operating in OSTIM Organized Industrial Zone of Ankara province
to e-marketing activities together with the Covid-19 pandemic process. At the same time, the effect of e-
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marketing orientation on the profitability of firms and the role of firm turnover in this relationship were
investigated. In this context, quantitative analyses were carried out by collecting cross-sectional data from
companies using the survey method. According to the results obtained, while there is a positive and significant
relationship between e-marketing orientation and profitability, it has been revealed that turnover has a
mediator role on this relationship. While the effect of e-marketing orientation is higher in companies with low
turnover; this effect is also lower in companies with high turnover. It is desirable that the remarkable results
revealed by the study contribute to both field researchers and marketing managers.

Keywords: Covid-19 pandemic, E-marketing, Manufacturing industry, Total sales revenue, Profitability.

* Ok %
Giris

Covid-19 pandemi siireci tiim diinya ekonomisini etkisi altina almus, isletmeleri olumsuz yonde
etkilemistir. Firmalarin yani sira miisteriler de korku ve tedirginlik yaratan bu siirecin etkisi altinda
kalmis, satin alma davraniglarini sinurlamistir (Chatterjee vd., 2019). Risk ve belirsizlik artisinin ortaya
ciktigi bu donemde pazar dinamikleri de degisim icerisine girmistir. Yeni diinya diizeni ile pek ¢ok sektor
zarara ugramis, bazilari ise bu durumu avantaja gevirebilmistir. Hala etkisini siirdiiren bu siire¢ analiz
edildiginde; pek ¢ok tilkenin ekonomik biiyiime rakamlar: diisiise gecerken, kiiresel bir krizin yasanmasi
s0z konusu olmustur (Tran, 2021).

Iki yildan uzun bir siiredir karsi karsiya kalinan bu siire¢ isletmeleri farkli firsatlar:
degerlendirmeye itmistir. Pazarlama kararlarinda ise dijital ¢Oziimlere adaptasyon siiregleri
hizlandirilmis, firmalar maliyet avantaji ve erisim kolayligi saglayan yontemlere uyumlanmaya
baslamistir. Bu dogrultuda Covid-19 pandemisinin firmalar {izerinde yarattig1 zararin, e-pazarlama
yonelimi ile giderilmesi bir ¢oziim Onerisi olabilir. Miisteri odakli bu yaklasim, dijital araglar ile
pazarlamay1 entegre eden dinamik bir pazarlama anlayis1 seklinde tanimlanabilir.

Bu gercevede, calismada OSTIM Organize Sanayi bélgesinde imalat sanayinde faaliyet gosteren
firmalarinin Covid-19 pandemi donemi ile birlikte e-pazarlama faaliyetlerine yoneliminin incelenmesi
amaclanmistir. Bu yonelim ile firmalarinin karlihgindaki degisim ve e-pazarlama yonelimi ile karlilik
arasindaki iligkide cironun etkisi incelenmektedir. Boylelikle OSTIM imalat sektoriindeki firmalarin kriz
durumunda izlemis olduklar1 pazarlama tutumu, benzer yapidaki firmalarin olasi kriz durumlarinda
yasanacak zarart minimum seviyeye diisiirebilmesi icin yol gosterici olacaktir. Aynmi zamanda dijital
¢oziimlere uyumlanma siirecinin, firmalarin ciro bazl biiyiikliigline gore fark edilip edilmedigi ortaya
konacaktir. Elde edilen sonuglar ile hem gelecek donemde gerceklesecek akademik calismalara hem de
sektor temsilcilerine yonelik oneriler olusturacaktir.

A. KAVRAMSAL CERCEVE

1. E-Pazarlama Yo6nelimi
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Teknolojik gelismeler isletmelerin miisteri iletisimini ve entegrasyonunu dogrudan etkilemis,
pazarlama kararlarinin da evrilmesine neden olmustur. Miisteri ile kurulan iletisim sekli degismis,
isletmeler pazarlama faaliyetlerinde yenilik¢i yontemleri tercih etmeye baglamistir. Modern pazarlama
yaklasiminda en 6nemli gikti, miisteri icin deger yaratmak ve bdylece uzun soluklu bir iliski kurmaktir
(Armstrong & Kotler, 2015; Kotler & Keller, 2016). Pazar odakli olan bir isletme, miisteri odakli bir
isletmedir. Daha agik bir ifade ile bu isletmeler pazarlama stratejisini erismis oldugu miisteri bilgisinden
faydalanarak gelistirmektedir (Day, 1994; Desphande, 1993; Kohli & Jaworski, 1990; Narver & Slater,
1990). Pazar bilgisi icinde isletme disindaki cevresel faktorler de Onemli rol oynamaktadir. Bu
dinamiklerin gosterdigi degisim, 6zellikle kriz doneminde ortaya ¢ikan yeni kosullar, pek ¢ok isletme
icin bir firsata da dontisebilir. Pazarlama karmas: kararlar1 bu dénemde tekrar gozden gegirilerek,
pazarin sunmus oldugu yeni dengeye uyumlastirilmalidir. Covid-19 pandemisinin kiiresel boyutta
yaratmis oldugu kriz, gliniimiiz isletmelerinin pazarlama kararlarini gozden gegirmesine neden olan bir
donemi de beraberinde getirmistir.

Pazarlama literatiiriinde davramigsal pazar yonelimi (Kohli & Jaworski, 1990) ve kiiltiirel pazar
yonelimi (Narver & Slater, 1990) seklinde iki ayr1 baslikta yer alan yaklasimlarin ortak yonii, miisteri
istek ve ihtiyaglarin1 maksimum diizeyde karsilamaktir. Pazar yonelimli isletmeler rakiplerinden daha
tistlin deger yaratabilen isletmelerdir ve bu nedenle daha tercih edilendir (Narver vd., 2004). Bugiiniin
miisterisi istek ve ihtiyaclar1 karsilanirken kendini degerli hissetmek istemektedir. Bugiiniin
tiiketicisinde sunulan iirtin ve hizmetlerin ona 6zel ve tek olmasi beklentisi s6z konusudur (Armstrong
& Kotler, 2015; Kotler vd., 2016). Bu duyguyu yakalayan miisteri, tecriibesini paylasarak isletmelerin
potansiyel miisterilerine de olumlu referans olmaktadir. Bu sayede yeni miisteriler kazanan isletme,
mevcut miisterisi ile saglam bir iliskinin temelini atar. Uzun soluklu bu iliski miisteri sadakatinin de
ortaya ¢ikmasina neden olur (Kotler vd., 2016). Pazar yonelimi olmayan isletmeler ise uzun soluklu
miisteri iliskisi saglayamamaktadir, tek basina teknolojiye odaklanan bir isletme pazar dinamiklerini
gozden kagirmaktadir. Ustiin deger yaratmak icin miisteri odakli olmak gerekmektedir (Narver vd.,
2004).

Glintiimiizde miisteri ile kurulan iliskinin tek tarafli olmamasi, tutundurma bilesenini pazarlama
iletisimi kavramina doniistiirmiistiir. Teknolojik gelismeler ile ortaya konan basta sosyal medya olmak
tizere pek cok farkli mecra, bu iletisime katki saglayarak biitiinlesik bir yap1 olusmustur (Haddara &
Constantini, 2017). Biitiinlesik pazarlama iletisimi sonucunda pek cok kanal sayesinde mdiisteri ile
interaktif bir iletisim ortaya gikmistir (Trainor vd., 2014). Miisterilerin pazarlama karmas: kararlarina
dahil oldugu bu siireg sayesinde sik ve yogun bir etkilesim s6z konusudur.

E-pazarlama yonelimi, teknolojik gelismelerin biitiinlesik pazarlama iletisiminde aktif rol oynayan
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yeni pazarlama anlayisinin baginda gelmektedir. Internet basta olmak {izere mobil cihazlar ve diger
| 1262 | elektronik araglar tizerinden miisteri erisimi saglanan e-pazarlama faaliyetleri, isletmelere pek ¢ok
avantaj saglamaktadir (Florés, 2014). Orgiitsel davranislar, e-pazarlama yoénelimini sekillendirmede
Oonemli bir etkendir. Kohli ve Jaworski (1990) ile Deng ve Dart'in (1994) tanimladig: orgiitsel oryantasyon
ile davranigsal bilesen ayni temele dayanmaktadir. Daha agik bir ifade ile firmanin pazarlama
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faaliyetlerinde e-pazarlama yoneliminin goriilmesi, bu etkilesime 6rnek tegkil etmektedir (Deng & Dart,
1994; Kohli & Jaworski, 1990).

E-pazarlama aktivitelerinin diisiik maliyetli olmas: ve miisteriye kolayca erismesi bu avantajlarin
basinda gelmektedir. Maliyet avantaji isletmelerin geleneksel pazarlama anlayisindan e-pazarlama
yonelimine gecisinde en onemli etkendir (Zhao & Zhu, 2010). Bir diger gii¢lii yon ise e-pazarlama
taktikleri arasinda miisterinin ilgisini ve dikkatini ¢ekmek igin gerceklestirilen aksiyonlar gelir. Bu
sayede isletmeler geleneksel pazarlamadaki itme stratejisinden, c¢ekme stratejisine kaymaktadir
(Opreana & Vinerean, 2015). Etkilesimde olan miisteri ise isletme ile daha saglam ve giiclii bir bag kurar
(Kotler vd., 2016; Strauss vd., 2014) e-pazarlamanin iistiin 6zelliklerini diisiik maliyet basta olmak {izere;
izleme, 0lgme, kiiresel erisim, kisisellestirme, dogrudan pazarlama, miisteri ile sinursiz iletisim ve daha
yaratict kampanyalar seklinde siralamaktadir. Bununla birlikte; mobil pazarlama, sosyal medya
pazarlamasi ve igerik pazarlamasi ise e-pazarlama yonelimi sonucunda ortaya ¢ikan yeni nesil pazarlama
kavramlarinin basinda gelmektedir.

2. Karlilik ve Ciro

Isletmelerin firma performansina etki eden pazar yonelimi yaklasimi ve bu iligkiyi inceleyen pek
¢ok calisma, pazar yonelimi kavrammin ortaya kondugu 90'li yillarin basinda gerceklesmistir. Bu
calismalarin 6nctileri Jaworski ve Kohli (1993), Deshpandé vd. (1993), Slater ve Narver (1994), Pelham ve
Wilson (1995), Li ve Calantone (1998), Han vd. (1998), Slater ve Narver (2000) ve Pelham (2000)
arastirmalaridir. Calismalar pazarlama yonelimi yiiksek olan isletmelerin, firma performansinin da aymn
sekilde artis gosterdigini ortaya koymustur. Yiiksek pazarlama yonelimi ile artan firma performansmin
bilesenleri arasinda ise karlilik yer almaktadir (Kohli & Jaworski, 1990; Narver & Slater, 1990). Karlilik,
satis oranini ve bu sayede ciroyu pozitif yonlii bir artisa yonlendirmektedir (Narver, 2004; Shoham vd.,
2005).

Literatiirde karlilik ve cironun bilesen olarak yer aldig: firma performans: dl¢timlerinde maliyet
temelli yaklasim ve gelir temelli yaklasim olarak iki farkli bakis agis1 s6z konusudur. Bu yaklasimlar
gercek verilerle ilerlenmesine neden olurken, ayn1 zamanda maliyetin dikkate alinmasini esas kilar. Bu
noktada en 6nemli husus isletmelerin cirosu artis gosterirken, kar artisinin her zaman igin ortaya
¢kmamasidir. Bu durumu yaratan en 6nemli etken ise maliyettir. Maliyetin yam sira isletmelerin
sektorti, biiylikliigli ve firma performansini 6lgme yontemi gibi unsurlar, pazar yonelimi-firma
performansi iligkisinin yogunluguna etki eden faktorler arasinda yer almaktadir (Kirca vd., 2005).

E-pazarlama yonelimi kapsaminda gerceklestirilen pazarlama faaliyetlerinin en 6nemli avantajt
diisiik maliyetli olmasidir (Zhao & Zhu, 2010). Diisiik maliyete imkan veren e-pazarlama, isletmelerin
ozellikle kriz donemlerinde tercihlerinin artti$1 ya da yonelim gosterdigi pazarlama yaklasimlari
arasinda gelmektedir. Boylece e-pazarlama faaliyetleri, isletmenin firma performansina katki saglarken,
satis oraninin da artmasina neden olacaktir. Bir diger ifadeyle diisiik maliyet, ciro artisi ile birlikte
karliligin da artmasini saglayacaktir. Dolayisiyla o6zellikle diisiik ciroya sahip isletmeler igin, kriz
donemini firsata doniistiirmek s6z konusu olacaktir.
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Calismada bu kapsamda OSTIM Imalat Sanayi Sektoriindeki orta ve biiyiik dlgekte firmalardan
toplam 100 firmanin Covid-19 kriz donemindeki e-pazarlama yonelimi 6l¢iilmiistiir. Firma performansi
bilesenlerinden karlhilik ile e-pazarlama yonelimi arasindaki iligskiyi 6l¢mek icin gelistirilen ilk arastirma
hipotezi asagida belirtilmektedir. Tkinci hipotez ile cironun bu iliskideki diizenleyici rolii incelenmistir.

Hipotez 1: Igletmelerin Covid-19 dénemi e-pazarlama yonelimlerinin karliliklari iizerinde pozitif
yonlii ve anlamli bir etkisi vardir.

Hipotez 2: Isletmelerin Covid-19 donemi e-pazarlama yénelimleri ile karhiliklari arasindaki iligkide
Cironun diizenleyici rolii vardir.

Sekil 1. Aragtirma modeli.

Arastirma modeli cercevesinde e-pazarlama faaliyetlerine yonelimin firmalarin karlilig:
tizerindeki degisimi ve e-pazarlama yonelimi ile karliik arasindaki iliskide cironun etkisi
incelenmektedir.

B. YONTEM

Kesitsel arastirma yontemi ile anketler {izerinden toplanan veri nicel analize dayali olarak
incelenmistir. Arastirmanin katilimeilart OSTIM Imalat Sanayi Sektoriindeki orta ve biiyiik olgekte
firmalarin pazarlama yoneticileridir. Toplam 100 firmanin pazarlama yoneticilerinden 01.06.2021-
01.11.2021 tarihleri arasinda elde edilen isletme verisine ulasmak i¢in kolayda 6rneklem yontemi tercih
edilmis olup, katilimcilardan goniilliiliik esasina uygun sekilde izin alinmaistir.

Sekil 1'de yer verilen modelde goriildiigili tizere e-pazarlama yonelimi bagimsiz degiskendir. E-
pazarlama yonelimini 6l¢mek igin gelistirilen dlgegin ilk ti¢ ifadesi Srinivasan vd. (2002) arastirmasinda
yer alan Technology adopt® 6lgeginden Covid-19 pandemi donemi dikkate alinarak uyarlanmistir. Son
dort ifade ise bu ¢alisma igin gelistirilmistir. Yeni ifadeleri ortaya koymak igin 10 firmanin katilim
sagladig1 odak grup goriismeleri gerceklestirilmistir. Son ifadede yer alan madde “10” ile ¢arparak
eklenmistir. Alan uzmaru ii¢ akademisyen ile degerlendirmeler yapilarak eklenen ifadeler ile birlikte
toplamda yedi ifadeden olusan yeni bir Olgek ortaya konmustur. “Covid-19 dénemi e-pazarlama
yonelimi” 6lgeginin gelecek calismalara katki saglanmasi beklenmektedir.
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Anket formu olusturulurken, geri terciime yontemi (Ronen & Shenkar, 1985) uygulanmis olup,
katilimcilara uygulanmadan &nce pilot bir rneklem grubuna uygulanmistir. Olgekte yer alan ifadelerin
(Bkz. Ek-1) 6 tanesi Likert tipi madde tizerinden Olgiilmektedir [(1) Kesinlikle Katilmiyorum - (7)
Kesinlikle Katiliyorum]. 7. madde ise Likert tipi maddelerle uyumlastirilmis olup katilimcilarin verdigi
ylizde degeri 10 ile carpilarak madde degeri ortaya gikartilmistir. E-pazarlama yonelimi olgeginin
glivenirlilik testi ile Cronbach a giivenilirlik katsay: degeri (a = .868) hesaplanmaistir.

Aragtirmada yer alan karlilik ve ciro degiskenleri, TUBITAK 1001 caligmasi icerisinde yer alan
verimlilik ve etkinlik analizinin ¢ikt1 degiskenleridir. Cikt: seti degiskenleri arasinda yer alan karlilik, bu
calismada bagimli degisken olarak yer alirken; cironun ise ara degisken olarak diizenleyici etkisi
Ol¢lilmektedir. E-pazarlama yonelimi verileri Ek.1’de yer alan anket formu kullanilarak 100 firmanin
pazarlama yoneticileri ile geceklestirilen yiiz yiize anket teknigi ile temin edilmistir.

C. BULGULAR

E-pazarlama yoOnelimi Olgeginin yapisal gecerliligini test etmek igcim IBM SPSS 24 programi
kullanilarak kesfedici faktor analizi yapilmistir. Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) degeri (0,791) veri yapisimin
faktor ¢ikarma igin uygun oldugunu, Bartlett testinin anlamli olmasi [x? (100)= 380.08, p< 0.00] veri
matrisinin faktor analizi igin uygun oldugunu gostermistir (Biiytikoztiirk, 2010). E-pazarlama
olcegindeki 7 maddenin tek faktor altinda toplandig1 ve dlgege iliskin varyansin %57,07’sinin tek faktor
tarafindan agiklandig1 gozlemlenmistir. Faktor yiiklerinin yer aldigi degerlere Tablo 1.de yer
verilmektedir.

Tablo 1. Kesfedici Faktor Analizi Sonuglar

ifadeler Faktor Yiikii

1 Miisterilerimizle olan iletisimde e-pazarlama araglarini (web sitesi, sosyal medya hesaplari ve e-mail gibi) Covid- 0,797
19 6ncesine kiyasla daha fazla kullandik.

2 Firmamizin ticari islemlerini desteklemek icin (iiriin -fiyat bilgisi, miisteri hizmetleri gibi) e-pazarlama araclarimni 0,838
(web sitesi, sosyal medya hesaplari, email vb.) Covid-19 &ncesine kiyasla daha fazla kullandik.

3 Firmamizin ticari islemlerinin tamamu icin (iiriinlerin web sitesi/sosyal medya {izerinden satis1, 6demelerin web 0,745
sitesi/sosyal medya iizerinden alinmasi) e-pazarlama araglarini Covid-19 éncesine kiyasla daha fazla kullandik.

4 Covid-19 doneminde e-pazarlama araglarini daha fazla kullanmamiz miisteriler agisindan marka farkindaligimizi 0,825
artirmugtir.

5 Covid-19 doneminde e-pazarlama araglarini daha fazla kullanmamiz marka degerimizi gliclendirmistir. 0,887

6  Covid-19 doneminden 6nce de e-pazarlama aktif olarak kullaniyorduk. 0,595

7 Covid-19 pandemisi Oncesine kiyasla e-pazarlama faaliyetleri ...... oranda artirdik. 0,531

Tablo 2.’de arastirma degiskenlerinin IBM SPSS 24 programi kullanularak hesaplanan betimleyici
istatistikleri ve birbirleri ile olan iliskilerini ortaya koyan korelasyon degerlerine yer verilmektedir. E-
pazarlama yonelimi ve karlilik degerleri arasinda pozitif yonde (r=.248) ve anlamli (p<.05) bir iligki ortaya
citkmaktadir. Karlihik ve ciro degerleri de aymi sekilde pozitif (r=.455) ve anlamh (p <.01) bir iliski
icerisindedir. Ancak e-pazarlama y&nelimi ve ciro arasinda anlamli bir iliski gozlemlenmemektedir.

Tablo 2. Degiskenlerin Betimleyici Istatistikleri ve Korelasyon Degerleri
Ort. S.S. 1) ) 3)
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1. E-pazarlama yonelimi 4,1857 1,52806 -
2. Ciro 18,1646 1,48266 .089 -
3. Karlilik 15,1705 4,72897 .248* 455** -

*p <.05, *p <.01, n=100

Arastirma modelini test etmek i¢in degiskenler arasindaki nedensellik iliskisi ve diizenleyicilik
roliinii incelemek icin regresyon analizi uygulanmistir. Diizenleyicilik rolii igin PROCESS v3.0
programindan faydalanilmistir (Hayes, 2018). 5000 yeniden ornekleme kullanilarak %95 giiven
araliginda etkilerin anlamlilik diizeyi incelenmistir (Preacher & Hayes, 2008; Shrout & Bolger, 2002).
Modelde e-pazarlama yoneliminin karlilik {izerindeki etkisi ve bu etki tizerinde cironun diizenleyicilik
rolii incelenmistir. Analiz sonuglar1 Tablo 3.’te yer almaktadur.

Tablo 3. Diizenleyicilik Analizi Sonuglar1

Bagimli Degisken: Karlilik, R?=.28*** %95 GA
incelenen Etki B S.H. p Alt Sinir Ust Sinir
Sabit -31,62 10,62 ,004 -52,719 -10,532
E-Pazarlama 6,50 2,92 ,029 0,697 12,293
Ciro 2,44 0,59 ,000 1,270 3,607
E-Pazarlama X Ciro -0,33 0,16 ,047 -0,643 -0,004

B: Standardize edilmemis regresyon katsayisi, S.H.: Standart Hata, %95 GA: %95 Giiven Araligi, n=100 / 5.000 Yeniden 6rnekleme
(Bootstrap) 6rneklemi, ** p<.001

Tablo 3.'te yer alan sonuglara gore isletmelerin karlhiliklarindaki degisimin %28’i E-Pazarlama
yonelimi tarafindan agiklanmaktadir. E-Pazarlama ve ciro etkilesim degiskeninin karlilik tizerindeki
etkisinin anlaml1 bulunmasi, diizenleyicilik etkisinin anlamli oldugunu ortaya koymaktadir. Sekil 2."de
s0z konusu etkilesim basit egimlerle gosterilmektedir.

20
19 -
18 -
17 1
16 1
15 | —— Duguk Ciro

14 --a--- Yiksek Ciro
13 -

Karlilik

12
11

10

Diisiik E-Pazarlama Yiiksek E-Pazarlama

Sekil 2. E-Pazarlama X Ciro Etkilesim Degiskeninin Karlilik Uzerindeki Etkisi

Sekil 2'de yer alan egim grafigi detayli olarak incelendiginde; yiiksek ciroya sahip firmalarda e-
pazarlama y&neliminin karhilik iizerindeki etkisinin oldukga diisiik oldugu goriilmektedir. Ote yandan
diisik ciroya sahip firmalarda e-pazarlama yonelimi arttikca, karliligin da oldukga arttig:
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gozlenmektedir. Yani bu tip firmalarda cironun, e-pazarlama yoneliminin karlhlik iizerindeki etkisini
anlamli bicimde diizenledigi ifade edilebilir.

Sonuc ve Oneriler

Pazarlama yoneliminin yenilik¢ci uygulamalar ile entegrasyonu, geleneksel pazarlama
faaliyetlerinin dijitallesmesine ve e-pazarlama yoneliminin dogusuna neden olmustur. E-pazarlamanin
maliyet avantaji ve erisim kolaylig1 sayesinde pek ¢ok isletme bu alana hizla yonelmektedir. Beraberinde
firsatlar1 da getiren e-pazarlama yontemleri, kriz donemleri agisindan degerlendirildiginde Covid-19
Pandemisinin yasandig1 dénem igin de fayda saglayacak bir yaklasgimdir. Bu amagla calismada OSTIM
OSB’de faaliyet gosteren 100 firmanin e-pazarlama yonelimi ve bu yonelimin karlilik ile olan iligkisi
incelenmistir. Ayni zamanda cironun bu iliskideki diizenleyicilik rolii arastirilmistir.

Elde edilen sonuglara gore yeni gelistirilen bu yedi maddeli 6lcegin calistig1 ve tek bir boyut altinda
toplandig1 goriilmiistiir. Bir diger ifadeyle, bu yedi maddenin e-pazarlama yonelimini agikladigini ifade
etmek miimkiindiir. Diger taraftan e-pazarlama yoneliminin karhilik tizerinde pozitif yonlii bir etkisi
oldugu gozlenmistir. Fakat bu etki, diisiik cirolu firmalarda, yiiksek cirolu firmalara kiyasla oldukca
yliksek diizeydedir. Dolayisiyla, yiiksek cirolu firmalarda e-pazarlama yoneliminin karliligi énemli
derecede etkilemedigi ifade edilebilir. Ancak diisiik cirolu firmalarda, e-pazarlama yoneliminin karlilig:
oldukca giiglii seviyede etkiledigi sdylenebilir.

Bu noktada diisiik cirolu firmalarin e-pazarlama stratejilerini kullanmalar1 tavsiye edilebilir.
Nedenine odaklanildiginda ise e-pazarlama faaliyetlerinin diisiik maliyetli olusu, 6zellikle diisiik ciroya
sahip ve biiylime asamasinda yer alan firmalar igin geleneksel pazarlama faaliyetlerine nazaran daha
fazla tercih edildigini ortaya koymaktadir. Kitle reklamlari, halkla iligkiler veya yazii medya
iriinlerinden ziyade dijital araglara yonelen firmalar bu ¢alismalar i¢in daha diisiik pazarlama biitcesi
ile basariy1 yakalayabilmektedir. Ayni zamanda igerik pazarlamasi ve organik trafik yaratilan SEO
teknikleri de yine minimum biitce ile yonetilebilen dijital pazarlama siiregleridir. Viral pazarlama
sayesinde sosyal medya araglarindaki paylasimlarin hizla yayilmasi ve potansiyel miisterilere ulagsmasi
yine diisiik biitce ile gerceklestirilen e-pazarlama yontemleri arasinda yer almaktadir.

E-pazarlama dijital pazarlama araclarnin cesitli yontemleri ile birbirini tamamlamaktadir.
Arastirma sonuglari diisiik cirolu firmalarin e-pazarlama yontemlerini yogun ve dogru bir strateji ile
uyguladigini gostermektedir. Yiiksek cirolu firmalarin e-pazarlama yoneliminin karliligi cok anlamli
seviyede yiikseltmiyor olmasi, bu tip firmalarin geleneksel pazarlama faaliyetlerine daha fazla
yonelmekte oldugunu gosterebilir. Bu geleneksel pazarlama faaliyetleri bilindigi tizere tv, radyo, gazete
gibi yiiksek maliyete sahip kitle reklamlaridir. Ote yandan brosiir, afis, katalog gibi basihi gérseller ya da
sponsorluk gibi halkla iliskiler faaliyetleri de olabilmektedir. Dolayisiyla bu noktada; yiiksek cirolu
firmalarda e-pazarlama yoOnelimin karliligi neden disiik cirolu firmalardaki kadar etkilemedigi
sorusunun arastirilmasi, alanda ilerleyen donemde yapilacak ¢alismalar igin 6nerilmektedir.

Aragtirmanin 6rnekleminin hem dahil edilen firma sayis1 hem de belirli bir sanayi bolgesini temsili
yoniinden smurlayict oldugu ifade edilebilir. Dolayisiyla ortaya konan sonuglarin genellenebilirliginin
artirilarak, genel bir bakis acis1 kazandirmasinin uygun olacag soylenebilir. Diger sektorlerin de dahil
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edilmesi ve daha fazla katilmci firmanin yer aldigi gelecek donemli g¢alismalar ile bu calisma
sonuglarinin genellenebilirligi artacaktir. Arastirma kesitsel veriye dayanmakta olup nedensellik
iligkilerini kisitlamaktadir. Anket yoluyla yapilan Olclimiin, tek veriye dayali olarak ortak yontem
varyansina yol a¢mis olmasi soz konusu olabilir. Bu nedenle gelecek c¢alismalarda farkli veri
kaynaklarindan faydalanilmasi nerilmektedir. Farkli aract degisken veya diizenleyici degiskenlerin yer
aldig1 calismalar ile edilen bu sonuglarin gegerliligin daha da artirilabilecegini soylemek miimkiindiir.

E-pazarlama yonelimi ile ilgili akademik c¢alismalar tarandiginda; bu alanda daha nice
arastirmanin yapilmasina ihtiya¢ duyuldugu gozlenmistir. Calismanin bu agidan ulusal diizeyde bir ilki
temsil ettigi sOylenebilir. E-pazarlama yonelimi, kapsayici bir yaklasim ile bir¢ok dijital aracin birlestigi
diisiik maliyetli bir yontemdir. Dogru bir strateji ile yonetildigi taktirde isletmelere rakiplerine nazaran
ustiin miisteri degeri yaratacak bir pazarlama anlayisidir. Uygulanan bu calisma ile yeni donem
pazarlama anlayis1 konusunda farkindalik yaratilmasi amaglanmistir. Aym zamanda bu arastirma ile
hem pazarlama alanindaki uygulamacilara hem de akademik arastirmalara yon gosteren sonuglar elde
edildigi diistiniilmektedir.

Ek. E-PAZARLAMA OLCEGi !
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1. Miisterilerimizle olan iletisimde e-pazarlama araglarim
(websitesi, sosyal medya hesaplar1 ve e-mail gibi) Covid-19
Oncesine kiyasla daha fazla kullandik.

2. Firmamizin ticari islemlerini desteklemek i¢in (iiriin -fiyat
bilgisi, miisteri hizmetleri gibi) e-pazarlama araglarim
(websitesi, sosyal medya hesaplari, email vb.) Covid-19
Oncesine kiyasla daha fazla kullandik.

3. Firmamizin ticari islemlerinin tamamu igin (iirtinlerin
websitesi/sosyal medya {izerinden satis;, Odemelerin
websitesi/sosyal medya iizerinden alinmasi) e-pazarlama
araclarini Covid-19 dncesine kiyasla daha fazla kullandik.

4. Covid-19 déneminde e-pazarlama araglarimi daha fazla
kullanmamiz miisteriler agisindan marka farkindaligimizi
artirmigtir.

5. Covid-19 doneminde e-pazarlama araglarimi daha fazla
kullanmamiz marka degerimizi giiclendirmistir.

6. Covid-19 doneminden once de e-pazarlama aktif olarak
kullaniyorduk.

7. Covid-19 pandemisi 6ncesine kiyasla e-pazarlama faaliyetleri

%0 %10 %25 %50 %60 %70 %85
...... oranda artirdik.

! Srinivasan, R., Lilien, G. L., & Rangaswamy, A. (2002). Technological opportunism and radical technology adoption: An
application to e-business. Journal of marketing, 66(3), 47-60. flk ¢ ifade Srinivasan vd. (2002) calismast ile ortaya konan
Technology adopt® dl¢eginden Covid-19 pandemi dénemini dikkate alarak uyarlanmistir. Son dort ifade bu galisma icin
gelistirilmistir.
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Isletmeniz icin e-pazarlama araglarindan hangisini kullaniyorsunuz? (Birden fazla segebilirsiniz)

a) Sosyal medya b) Websitesi c) Blog d) Kisa mesaj (SMS)
e) Youtube kanali f) Webinar g) e-biilten h) diger:..........

1) Diger pazarlama sayfalari (sahibinden.com, trendyol, hepsiburada vb.)
LI
Etik Kurul izni

Bu ¢alisma igin etik kurul izni Ostim Teknik Universitesi Sosyal ve Begeri Bilimler Kurulu'nun 28/12/2020
tarih ve E-96274976-050.01.04-4597 numarali karari ile alinmigtir.

Katki Oran1 Beyani
Yazarlar, makaleye esit oranda katki saglamis olduklarini1 beyan eder.
Cikar Catismasi Beyani

Makale yazarlari, aralarinda herhangi bir ¢ikar catismasi olmadigini beyan eder.
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