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Oz

Bu calismada, bir 6rnek vaka galismasi olarak Bursa ilinin énemli bir iiretim bolgesi olan Inegdl’de mobilya sektoriinde faaliyette
bulunan igletmelerin, dijital pazarlama stratejilerinin ihracat performanslarindaki rolii ele alinmistir. Giiniimiizde artan kiiresel
rekabetin bir sonucu olarak igletmeler, temel fonksiyonu olan siirekliligi saglamak i¢in gilincel yaklagimlara ihtiya¢ duymaktadir. Bu
kapsamda isletmelerin, modern diinyanin getirdigi teknolojik yeniliklerden istifade ederek, dijital pazarlama stratejilerini ihracat
stireglerinde aktif bir sekilde kullanmasi, ihracat yapan isletmelere uzun vadede genis pazarlara erisme olanagi tanimasi bakimindan
son derece 6nemlidir. Dijital pazarlamanin, isletmelerin artan kiiresel rekabete uyum saglamasina ve cografi olarak uzak miisterilere
ulasmasina nasil olanak tamidigi ifade edilmektedir. Ozellikle miisteri iliskilerinin gelistirilmesi ve yurt disinda yeni miisteriler
bulunmasi agisindan dijital pazarlama araglarinin kullaniminin énemi vurgulanmaktadir. Bu baglamda tasarlanan ¢alisma kapsaminda
2023 yili Nisan ayinda Bursa inegdl’de dijital pazarlamay1 kullanan ve ihracat1 1.000.000 $ iizerinde olan 5 isletmenin yéneticisi ile
derinlemesine goriigmeler gerceklestirilerek bu alandaki goriis ve mevcut uygulamalart hakkinda detayli bilgi alinmistir. Aragtirma
sonucunda, Inegdl mobilya sektdriinde yer alan isletmelerin, ihracat faaliyetlerinde dijital pazarlamanin roliinii tam olarak
kavrayamadiklar1 ve sektoriin i¢inde bulundugu kosullardan dolay1 klasik pazarlama faaliyetlerinin de isletmelerin giindeminde yer
almasi gerekliligini ortaya konmustur.

Anahtar Kelimeler: Dijital Pazarlama, ihracat, Mobilya Sektorii.

The Role Of Digital Marketing In Export: An Investigatiion On
Inegol Furniture Industry

Abstract

In this study, the role of digital marketing strategies in the export performance of businesses operating in the furniture industry in
Inegdl, an important production region of Bursa, is discussed as a case study. As a result of increasing global competition today,
businesses need up-to-date approaches to ensure continuity, which is their basic function. In this context, it is extremely important for
businesses to actively use digital marketing strategies in their export processes by taking advantage of the technological innovations
brought by the modern world, as it will allow exporting businesses to access large markets in the long term. It describes how digital
marketing allows businesses to adapt to increasing global competition and reach geographically distant customers. The importance of
using digital marketing tools is emphasized, especially in terms of improving customer relations and finding new customers abroad.
Within the scope of the study designed in this context, in-depth interviews were held with the managers of 5 businesses that use
digital marketing in Bursa Inegdl in April 2023 and whose exports are over $ 1,000,000, and detailed information was obtained about
their opinions and current practices in this field. As a result of the research, it has been revealed that the businesses in the Inegol
furniture sector cannot fully understand the role of digital marketing in their export activities and that classical marketing activities
should also be on the agenda of the businesses due to the conditions of the sector.

Keywords: Digital Marketing, Export, Furniture Industry.
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1. Giris

Cagimizda dijital teknolojilerin gelismesi ve yayilmasiyla birlikte, uluslararas1 pazarlarda faaliyet gdsteren ve ihracat yapan
isletmelerin kurumsal yapilarinda, gayelerinde ve stratejilerinde degisim yasamalari kagmilmaz bir hale gelmistir. Konjoktiirde
yasanan bu degisim neticesinde isletmelerin pazarlama stratejilerinde de degisimler meydana gelmistir. Bu kapsamda gelencksel
pazarlama anlayisimi tercih eden isletmelerin bu anlayistan vazgegip, kiiresel olgekte artan rekabete uyum saglamak igin dijital
pazarlama anlayisina biiriinmesi, isletmelerin ihracat faaliyetlerini siirdiiriilebilir bir zemine oturtmasi i¢in son derece makuldur.

Isletmelerin temel amaci siirdiiriilebilir bir yapiya sahip olup, kazang elde etme Kkiiltiiriidiir. Ihracat yapan isletmelerin ulusal
sinirlar diginda stirdiiriilebilirlik ilkesini uygulamasinin en pratik yollarindan birisi de dijital pazarlama anlayisini ne derece uyguladigi
ve benimsedigidir. Geleneksel pazarlama anlayisinin aksine dijital pazarlama, ihracatg1 isletmelere daha genis ara¢ ve geregler sunarak
cografi konum itibariyle uzak olan miisterilere ve miisteri adaylarma ulasma sansina olanak saglamaktadir. Internet penetrasyonun
kiiresel o6lgekte giin gegtikce artmaya devam etmesiyle birlikte ihracatgr isletmeler hedef kitlelerini dijital pazarlama anlayigini
benimseyerek genigletme imkanina sahiptirler (We Are Social, 2023).

Dijital pazarlamanin bir araci olarak sosyal medya, isletmecilik anlaminda da 6zellikle miisteri iliskileri yonetimi, yeni miigteri
bulma, satis dncesi ve sonrast hizmet gibi unsurlarin diisiik maliyetlerle isletmede basariyla uygulanabilmesi potansiyeline sahiptir.
Uluslararasi pazarlarda miisteri iligkilerini iyilestirme ve yeni miisteri kazaniminda sosyal medya pazarlamasinin 6nemi hakkinda
literatiiriin yetersiz oldugu gézlemlenmistir. Calismanin temel amaci dijital pazarlamanin ihracat siirecindeki roliinii ortaya koymakla
beraber 6rnek bir vaka galismasi olarak Bursa ilinde énemli bir yere sahip olan Inegél ilgesinde mobilya sektériinde faaliyette bulunup
ihracat yapan isletmeler &rnegi iizerinden bir degerlendirme sunmaktir. Bu baglamda Inegdl mobilya sektoriiniin ihracat
faaliyetlerinde dijital pazarlamanin etkileri derinlemesine goriisme yapilarak incelenmistir. Ayrica dijital pazarlamanin ihracattaki
roliine odaklanarak, Inegdl mobilya sektoriindeki firmalarm daha genis bir uluslararasi pazara erisim saglamak ve rekabet avantaji
elde etmek icin dijital pazarlamay1 etkin bir sekilde kullanip kullanmadiklari 6l¢iimlenmeye ¢alisilmigtir. Ayrica mobilya sektoriinde
dijital pazarlamanin zorluklar1 da tiiketici beklentileri odakli degerlendirilmistir. Kiiresellesmenin getirdigi bir sonug olarak tilkeler
farkli bolgelerden ziyade, tek bir pazar olarak goriillmeye baglanmistir. Yurti¢i piyasalarda faaliyet gosteren igletmeler ulusal pazarlarin
disina ¢ikarak rekabet ortaminda kazang saglayarak isletmenin fonksiyonu olan siirekliligi devam ettirmek i¢in ihracat faaliyetlerine
gereksinim duymaktadir. Bu calismada Inegdl mobilya sektdriinde faaliyette bulunan isletmelerin dijital pazarlamay1 ihracat
stirecindeki roliiniin, derinlemesine miilakat yontemiyle ortaya konulmasi amaglanmistir.

Calismanin ilerleyen boliimlerinde ele alinan konular bagliklar halinde soyledir: Kavramsal Cerceve basligi altinda dijital
pazarlama kavrami, dijital pazarlamanin araglari, dijital pazarlamanin 6nemi, dijital pazarlamanin dezavantajlar1 ve avantajlari, dijtital
pazarlama ve ihracat kavramlarina deginilmistir. Ayn1 zamanda yapilan literatiir taramas1 sonucunda konuyla ilgili farkli sektorlerde
yapilan ¢aligmalara deginilmistir. Caligmanin Metedoloji ve Bulgular baslig1 altinda arastirma adimlar ifade edilmis, gerceklestirilen
calisma sonucunda elde edilen bulgulara yer verilmistir. Son boliimde ise bulgular 15181nda genel bir degerlendirme yapilmis, sektdr
yoneticileri ve uzmanlarina 6nerilerde bulunulmustur.

1.1. Kavramsal Cerceve

1.1.1. Dijital Pazarlama

Piyasada isletmeler son derece yogun bir rekabet ortamina sahiptir. Isletmelerin rekabet ortaminda internetin sagladig1 zenginlik
sayesinde miisteri sayilarin1 arttirmak, yeni miisterilere ulagarak hedef kitlesini genisletmek ve ulusal sinirlardan g¢ikarak yeni
pazarlara erisme ¢abasindan 6tiirii yeni bir pazarlama anlayisina gereksinim duyulmustur. Bu anlayis ise dijital pazarlama olarak ifade
edilmektedir. Dijital pazarlama anlayiginda isletmeler, internetin sagladigi1 zenginlikle miisterilere dijital kanallar araciligtyla ulasarak
rakip isletmelere karsi rekabet avantaji elde etmeyi amaglarlar. Dijital pazarlama, isletmelerin miisterilerden aninda yanit almak
amactyla kalici bir sekilde miisteri iliskileri kurmasini igeren, bireysel tiiketiciler ve miisteri topluluklarini hedef alan, dogrudan
etkilesimi esas alan bir kavram olup, ilgili isletmenin satis hedeflerine ulsamak igin; teknolojiyi, interneti ve sosyal medya
platformlarint etkin bir bigimde kullanarak; reklam, marka imaji, miisteri deneyimi gibi faaliyetlerin dijital kanallar araciligiyla
sagladig1 bittiniidiir. (Armstrong v.d., 2014). Dijital pazarlama sayesinde isletmeler daha etkin miisteri iliskileri yonetimi araglarina
erisim saglamakta olup miisterilerine daha yiiksek miisteri memnuniyeti saglamaktadir (Veleva ve Tsvetanova, 2020: 2). Dijital
pazarlama faaliyetinde, miisteriyle bag kurulan alan dijital platform temellidir. Geleneksel anlamda pazarlama siire¢leri marka
sadakati, markanin bilinirligi yayginlastirarak, ilgili isletmenin {irlin ve hizmetlerini hedef kitlenin satin almasini tesvik ederken,
dijital pazarlama, ifade edilen faaliyetlere ek olarak dijital teknolojileri de bu siirece dahil ederek yeni miisteriler elde eder ve
biinyesinde barindirdigi miisterilerle iliskisini zenginlestirir (Chaffey and Ellis-Chadwick, 2019). Dijital pazarlama sayesinde
isletmeler, tiiketicinin ihtiyag¢larin1 kargilamak igin bilgi ve iletisim teknolojilerinden istifade etmektedir (Chaffey, 2007). Dijital
pazarlamanin sundugu bu yaklasim sayesinde miisteriler daha diisiik maliyetle mekan ve zamandan bagimsiz reklam, hizmet ve {iriin
deneyimindan faydalanarak, ilgili {iriin ve hizmetlere daha hizli sekilde erisme sansina sahip olurlar (Yasmin, v.d., 2015: 70).

1.1.2. Dijital Pazarlama Araglar

Isletmeler tiiketicilere ulasmak icin bilgisayar, televizyon, tablet ve diger dijital cihazlar araciligiyla; web siteleri, ¢evrimici
videolar, e-posta, bloglar, sosyal medya platformlari, mobil reklamlar ve aplikasyonlar ve diger dijital platformlar gibi dijital
pazarlama araglarini kullanmaktadir (Armstrong v.d., 2014). internet ve dijital teknolojilerin kiiresel dlgekte yaygmlasmasi hem
alicilar agisindan hem de onlara iirlin ve hizmet saglayan isletmeler i¢in onemli bir yere sahiptir (We Are Social 2023). Dijital
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pazarlama, etkili pazarlama kampanyalar1 yiiriitmek igin gesitli araglar ve teknikler kullanir. Tlgili arag ve teknikler asagida ifade
edilmistir.

» Arama Motoru Optimizasyonu (SEOQ): Arama motoru optimizasyonu (SEO), web sitelerini optimize etmek ve arama motoru
sonuglarndaki goriiniirliigiinii artirmak igin isletmeler tarafindan tercih edilen kritik bir aractir (Ozgiiven Tayfun ve Oclii, 2018).
Isletmeler, ilgili anahtar kelimeleri dahil ederek, yiiksek kaliteli igerik olusturarak ve web sitesi yapisini optimize ederek web arama
siralamalarmi yiikseltebilir ve hedeflenen web sitesi trafigini arttirma sansina sabip olmaktadir.

» Pay Per Click (PPC): Tiklama bagina édeme (PPC) reklamcilig, isletmelerin hedefi olan reklamlar géstermesini ve yalnizca
kullanicilarin ilgili tiklamaya gére 6deme yapilmasini saglamaktadir (Ozgiiven Tayfun ve Oglii, 2018). Google Reklamlar ve sosyal
medya reklamcilig1 gibi platformlar, isletmelerin hedef kitlelerine belirli demografi, ilgi alanlar1 ve ¢evrimici davraniglara dayali
olarak ulagmalarina imkan saglamaktadir.

» Sosyal Medya Pazarlamasi (SEE): Sosyal medya pazarlamasi (SMM), dijital pazarlamada hedef kitleyle etkilesim kurmak,
marka farkindalig1 olusturmak ve miisteri iliskilerini gelistirmek i¢in sosyal medya platformlarindan istifade edilen popiiler bir aragtir
(Hayes, 2020: 46). Facebook, Instagram, TikTok, Pinterest, Twitter ve LinkedIn gibi platformlar, isletmelerin genis bir kitleye
ulasmasina, ilgi ¢gekici igerik olusturmasina ve miisterilerle ger¢ek zamanli olarak etkilesim kurmasina olanak tanir.

» E-posta Pazarlamasi: Sirketlerin kisisellestirilmis e-posta kampanyalar1 yoluyla miisteri kazanmasini saglayan baska bir etkili
arag olarak ifade edilmektedir. Miigteri iliskilerini beslemeye, hedeflenen mesajlari iletmeye ve miisteri sadakatini artirmaya yardimet
olmaktadir (Desai, 2016).

+  Icerik Pazarlamasi: Hedef kitleyi ve ilgisini cekmek icin deger sunan, alakali icerik olusturmaya ve dagitmaya odaklanan bir
kavram olup, dijital pazarlamanin 6nemli bir aracidir. igerik pazarlamasimin temel amaglari; ilgili markanin bilinirligini arttirmak, yeni
miisteriler elde etmek, miisteriyle kurulan bag 1giiclendirmek, {iriin diisiincelerini test etmek, hedef kitleyle giivene dayali bir iliski
kurmak amaclanmaktadir (Baltes, 2015: 112). Isletmeler, bilgilendirici blog yazilari, videolar, infografikler ve diger tiirde icerikler
saglayarak kendilerini endiistri diisiince liderleri haline getirebilir ve hedef kitlelerinin nazarinda giiven insa etme sansina sabip
olabilirler.

» Influencer Pazarlama: Son yillarda 6ne ¢ikan bir bagka arag olarak ifade edilmektedir. Sirketler, belirli bir spesifik alan iginde
onemli bir takip¢i ve etkiye sahip ¢evrimici kullanicilarla ortaklik kurarak; tiriinlerini ve hizmetlerini son derece ilgi gosteren bir
kitleye tanitma faaliyetinde bulunurlar (Femenia-Serra ve Gretzel, 2020: 65). Bu faaliyetlerin gergeklestigi ortam ise dijital medya
platformlar olarak ifade edilmektedir.

1.1.3. Dijital Pazarlamanin Isletmelerde Onemi

Dijital pazarlama, modern diinyamizda isletmeler agisindan vazgecilmez bir hale gelmistir. Dijital pazarlama, geleneksel
pazarlama yéntemlerinin karsilayamayacag birtakim avantajlar sunmaktadir. {1k olarak dijital pazarlama, isletmelere diinya ¢apindaki
potansiyel miisterilerle baglant: kurmalarmm saglayarak kiiresel bir erisim saglamaktadir (Istvani¢ v.d., 2017). Internetin kiiresel
Olcekte yayginlagmasi neticesinde, cografi engeller ortadan kalkmus, isletmeler bu sayede miisteri tabanlarini fiziksel konumlarinin
otesine genisletme olanagini saglamustir. ikinci olarak, dijital pazarlama, isletmelerin pazarlama mesajlarini belirli demografiye, ilgi
alanlarina, davranis ve tutumlarina gére uyarlamasina olanak taniyan kesin hedefleme yetenekleri sunmaktadir (Veleva ve Tsvetanova,
2020). Hedefleme yetenegi, esasinda miisteriler agisindan kisisellestirilmis miisteri deneyimini ifade etmektedir. Bu hedefe yonelik
yaklasim, pazarlama gabalarinin en alakali kitleye yonlendirilmesini saglayarak doniisiim olasihigini artirir. Uglincii olarak dijital
pazarlama, isletmelerin pazarlama kampanyalarmin etkinligini 6lgmelerine ve veriye dayali optimizasyon kararlar1 almalarina olanak
saglayan ger¢ek zamanl analitik ve izleme saglamaktadir (Akgiin ve Arslan, 2017: 8).

1.1.4. Dijital Pazarlamanin Avantajlar: ve Dezavantajlart

Dijital pazarlama, isletmeler igin sayisiz rekabet avantaj sunarken birtakim dezavantajlara da sahiptir. Baglica avantajlarindan
birisi, geleneksel pazarlama yontemlerinin aksine dijital pazarlamanin maliyet etkinligi olarak ifade edilmektedir (Veleva ve
Tsvetanova, 2020). Dijital pazarlama, isletmelerin basili veya televizyon gibi geleneksel reklam kanallariyla iliskili maliyetin ¢ok
altinda daha genis bir kitleye ulasmasim saglar. ilave olarak, dijital pazarlama, sirketlerin hedef kitleleriyle daha kisisellestirilmis ve
etkilesimli bir sekilde etkilesime girerek daha giiglii miisteri iligkileri ve sadakati gelistirmelerini saglar (Desai, 2016).

Bununla birlikte, dijital pazarlama ayni zamanda isletmeler icin birtakim zorluklar da sunmaktadir. Dijital ortam son derece
rekabetcidir, bu durum da ilgili isletmenin rekabet igerisinde bulundugu sektordeki rakipleriyle ¢ekisme yasamasina neden olmasina
yol agar ve hedef kitlesinin dikkatini ¢ekmesini zorlagtirmasina yol agmaktadir (Veleva ve Tsvetanova, 2020). Bir diger unsur
miisterilerin mahremiyetle ilgili yasadigi endiselerdir, kisisel verilerin hedefli reklamcilik i¢in toplanmasi ve kullanilmasi nedeniyle
mahremiyet hakkinda endiseler ortaya c¢ikararak, isletmelerin etik hususlara dikkat etmesini ve kisisel verilerin korunmast
diizenlemelerine uymasi son derece 6nem arz etmektedir (Hayes, 2023: 52).

Sonug olarak dijital pazarlama, isletmelerin iiriinlerini tanitma ve dijital cagda miisterilerle etkilesim kurma bi¢iminde olmasiysa
devrim yaratmistir. Teknolojik gelismeler, degisen tiiketici davranmislari; dijital pazarlamamn gelisimini ve kavramsal gergevesini
sekillendirmistir. Isletmeler, ellerinde bulunan birtakim araglarla erisimlerini genisletmek, belirli kitleleri hedeflemek ve
kampanyalarinin etkinligini 6lgmek icin dijital pazarlamadan yararlanabilir. Dijital pazarlamanin sundugu avantajlara ragmen
sirketler, asir1 bilgi yiiklemesi, mahremiyet endiseleri ve siirekli uyum saglama ihtiyaci gibi zorluklarla da basa ¢ikmak zorundadir.
Isletmeler, dijital pazarlamanin avantajlarini ve dezavantajlarmi anlayarak, biiyiimeyi tesvik etme ve rekabet avantajini siirdiirme
potansiyelinden yararlanabilir.
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1.1.5. Dijital Pazarlama ve Ihracat

Ekonomik biiylime konusu hem mikro hem de makro agidan ¢cok énemli olan iktisadin temel konularindan biridir. Siirdiiriilebilir
biliylimenin saglanmasi i¢in en temel degiskenlerden biri olan ihracatin doviz girdisi sagladigi ve biiylimenin Oniini agtig1 bir sir
degildir. Optimum ihracat i¢in iyi bir pazar payina sahip olmalisiniz. Bu sebeple 21. Yiizyilda hizla gelisen dijital pazarlama, pazari
genisletmek igin en yaygin kullanilan araglardan biridir (Mehdipour ve Shirini, 2021). Kotler’e gore (Akt: Butkovi¢ v.d.., 2014: 505)
isletmeler uluslararasilagma sekilleri farklilik gosterse de temelde 5 sekilde dis pazarlara girmektedirler. Bunlar; dolayli ihracat,
dogrudan ihracat, lisans verme, ortak yatirim ve dogrudan yatirimdir Uluslararasilagmanin en temel yolu ihracattir ve ihracat
yapabilmek icin isletmeler bunlardan baska bircok farkli yonteme de bagvurmaktadirlar.

Bunlarm basinda da dijital (internetten) pazarlama gelmektedir. Isletmeler, ticari aktiviteler igin interneti giin gectik¢e daha fazla
kullanmaktadir (Metin, 2016). Internetin yaygin dogas1 ve kiiresel olusu isletmeler ve miisterileri arasinda iletisimi daha verimli hale
getirmistir (Teo, 2005: 203). Internet World Stats verilerine gore (2023), 2021 yilinda diinyada internet kullanici sayist yaklasik 5,4
milyar kisi iken, Tiirkiye’de internet kullanici sayist 72,5 milyon kisi olmustur.

Dijitallesmenin boyutu ve etkenligi artik¢a piyasa ekonomisinde faaliyet gdsteren isletmelerin de tiiketici beklentilerine gore
kendilerini gelistirmeleri gerektigi olagan bir gergektir. Dolayisiyla, isletmeler acisindan en uygun pazarlama stratejisi, isletmeyi
belirli bir durumda pazarlama unsurlar ile ¢evresel degisimler arasindaki etkilesimi olusturan strateji olarak aciklanabilir. Ciinkii
isletmeler cevresel degisime uyum sagladig: olgiide varliklarini siirdiirebilmektedirler (Tuzcu, 2023). ilk olarak M. Porter’in 1985
yilinda ortaya attig1 deger zinciri kavramina gore isletme, kendi degerini olustururken somut kavramlardan siyrilip sistematik analiz
yapilmas1 mantigina dayanmaktadir. Deger zincirleri kiiresel ve dijital hale geldikce, dijital siirecleri uygulamaya hazir olma, kiiresel
dijitallestirilmis deger zincirlerine tedarik¢i olarak katilmalari (Chen v.d., 2018), entegre is aglarina baglanma ve kisisellestirilmis
tekliflerle kiiresel miisterileri hedefleme kiigiik firmalar i¢in anahtar olacaktir. Bu bilyiime yollari, siirdiiriilebilir ise gelismeyi ve
kiiresel refah1 saglayabilir.

1.2. Literatiir Taramasi

Dijital pazarlama, modern c¢agda oOzellikle uluslararasi ticaret ve ihracat alaninda is operasyonlarini O6nemli oOlgiide
donistiirmiistiir. Bu literatiir incelemesi, dijital teknolojilerin ve pazarlama stratejilerinin ihracatci firmalarin performansi {izerindeki
etkisini analiz ederek dijital pazarlama ve ihracat arasindaki iliskiyi elestirel bir sekilde incelemektedir. Alandaki cesitli ¢alismalari
gozden gegirilen bu boliimde, uluslararasi pazarlama yeteneklerini gelistirmede ve ihracat performansini artirmada dijital
pazarlamanin 6nemine 151k tutmay1 amaglamaktadir.

Tablo 1’de goriildiigii gibi Web of Science veri tabanindan “Digital Marketing” kavrami aranarak 1245 makaleye ulasiimistir.
“Digital Marketing” and "Export" aramalarinda 12 makaleye erisim saglanmistir. “Digital Marketing”and "Furniture” aramalarinda 4
makaleye rastlanmigtir. "Digital Media Marketing" and "Export" and "Furniture" terimlerinde ise 1 makaleye rastlanilmistir. Yine ayni
tabloda goriildiigii gibi Scopus veritabanindan “Digital Marketing” kavrami aranarak 3100 makaleye ulagilmigtir. “Digital Marketing”
and "Export" aramalarinda 23 makaleye erisim saglanmistir. “Digital Marketing”and "Furniture” aramalarinda 9 makaleye
rastlanmigtir. "Digital Media Marketing" and "Export" and "Furniture" aramsinda ise 1 makaleye erisim saglanmistir.

Tablo 1. Veritaban: Taramas: Sonug¢lar: (Table 1. Database Search Results)

Sorgu Web of Science Scopus
Toplam Makale Sayisi Toplam Makale Sayisi

“Digital Marketing” 1326 1669

“Digital Marketing” and "Export” 13 15

“Digital Marketing ”and "Furniture” 4

"Digital Marketing" and "Export" and "Furniture" 1 1

Tablo 2’te detayli olarak verilen literatiir taramasi, ihracat basligir baglaminda dijital pazarlamanin éneminin altini1 ¢izmektedir.
Incelenen galismalar, dijital pazarlama stratejilerinin uluslararas1 pazarlama yetenekleri, ihracat performansi ve kariyer gelisimi
iizerindeki olumlu etkisini ortaya koymaktadir. Dijital teknolojiler, basta KOBI'ler olmak iizere firmalara pazar zorluklarmnin
iistesinden gelme, kiiresel bir varlik olusturma ve miisteri tabanlarini genigletme firsatlar1 sunuyor. Bununla birlikte, isletmelerin
dijital pazarlamanin faydalarini en st diizeye ¢ikarmak i¢in dijital araglardan ve platformlardan yararlanan etkili ihracat pazarlama
stratejileri gelistirmeleri ¢ok Onemlidir. Dijital pazarlamanin ihracat basarisi i¢in optimize edilebilecegi belirli mekanizmalari
kesfetmek icin bu alanda daha fazla arastirma yapilmasi gerekmektedir.

Asagida detayli olarak verilen literatiir taramasi, ihracat baglaminda dijital pazarlamanin éneminin altim ¢izmektedir. Incelenen
caligmalar, dijital pazarlama stratejilerinin uluslararasi pazarlama yetenekleri, ihracat performansi ve kariyer gelisimi lizerindeki
olumlu etkisini ortaya koymaktadir. Dijital teknolojiler, basta KOBI'ler olmak iizere firmalara pazar zorluklarinin iistesinden gelme,
kiiresel bir varlik olusturma ve miisteri tabanlarimi genisletme firsatlar1 sunuyor. Bununla birlikte, isletmelerin dijital pazarlamanin
faydalarin1 en iist diizeye ¢ikarmak igin dijital araglardan ve platformlardan yararlanan etkili ihracat pazarlama stratejileri
gelistirmeleri ¢ok 6nemlidir. Dijital pazarlamanin ihracat basarisi i¢in optimize edilebilecegi belirli mekanizmalari kesfetmek i¢in bu
alanda daha fazla arastirma yapilmasi gerekmektedir.
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Tablo 2. Literatiir Taramas: (Table 2. Literature Review)

Yayin

Makale Ismi

Bulgular

Tavakoli ve
Sanij (2011)

Main Factors on Export
Development in Textile

Bu aragtirmada, tekstil sektoriinde ihracat faaliyetlerine etki eden faktorler tespit
edilmistir. Daha sonra Yezd tekstil sektorii yoneticilerinin goriisleri anketler kullanilarak

Industry (The Case of | toplanmis ve t-6grenci testi ile analiz edilmistir. Bulgular, iiriinlerin kalitelerinin yani sira
Yazd Province Textile | firmalarin kiiresel pazarlarda gelismeye yonelik stratejik yonlerinin tekstil sektorii
Industry) ihracatini etkileyen en 6nemli faktorler arasinda oldugunu gostermektedir.
Barreda v.d. Generating brand Barreda v.d. (2015), ¢evrimigi sosyal aglarda marka farkindaligi yaratma konusunu
(2015) awareness in Online incelemislerdir. Bu aglar, sahip olduklari iletisim ve etkilesim kapasiteleri sayesinde,
Social Networks. kurumlarin miisteriler nezdinde marka bilinirligini artirmalarina yardimci olmaktadir.
Computers in Human Yazarlar, sosyal aglarda marka farkindaligini artirmak i¢in, kullanicilarin digerlerine
Behavior giincel bilgiler sunmasini saglayacak bir konusma ortaminin olusturulmasini
onermektedir.
Alarcén-del- Social media adoption | Alarcon-del-Amo v.d. (2016), Ispanyol firmalar1 arasinda ihracat performansinin
Amo v.d. by exporters: The desteklenmesinde dijital pazarlamanin roliinii arastirmistir. Elde edilen sonuglara gore
(2016) export-dependence yoneticilerin bakis agisindan, sosyal aglarin reklamcilikta uygulanmasinin ihracat artist
moderating role iizerinde olumlu ve anlamli bir etkiye sahip oldugu ifade edilmistir.
Ocansey Digital Marketing and | Ocansey'in ¢alismasi (2017) Gana'daki kaju ihracatgisi firmalarin performansina
(2017) the Performance of odaklanmakta ve dijital pazarlamanin roliinii vurgulamaktadir. Bulgular, arama motoru
Cashew Exporting Firms | optimizasyonu ve sosyal medya pazarlamasi gibi dijital pazarlama stratejilerini etkin bir
in Ghana sekilde kullanan firmalarin, ihracat performansinin arttigini ifade etmektedir. Dolayisiyla
bu durum, dijital pazarlamanin firmalara pazar erisimlerini genisletme ve kiiresel 6lgekte
rekabet etme firsatlar1 sundugunu gostermektedir.
Mollanezhad | The Study of the Effect | Mollanezhad Ashlaghi v.d. (2018), Pars Wagon Company &rnek olayini kullanarak
Ashlaghi v.d. of Internet Marketing internet pazarlama stratejilerinin ihracat pazarinin gelisimi iizerindeki etkisini
(2018) Strategies on aragtirmigtir. Arastirma, web sitesi optimizasyonu, ¢evrimigi reklamcilik ve sosyal medya
Development of the katilimi1 dahil olmak tizere dijital pazarlama stratejilerinin etkili bir sekilde
Export Market (Case uygulanmasinin ihracat pazarinin gelisimini olumlu yonde etkiledigini vurgulamaktadir.
Study: Pars Wagon Yazarlar, ihracat performansini en iist diizeye ¢ikarmak ve miisteri tabanini genisletmek
Company icin kapsamli bir dijital pazarlama yaklasiminin benimsenmesinin énemini
vurgulamaktadir.
Stefano v.d. Resources and digital Firmanin ve firmalarin rekabet yeteneklerinin kaynak tabanli bakis acisi (RBV)
(2021) export: An RBV perspektifine dayanan bu ¢aligma, firmalarin B2C dijital pazarlama faaliyetlerinde dijital

perspective on the role
of digital technologies
and capabilities in cross-
border e-commerce

teknolojilerin getirdigi firsatlardan yararlanma araci olarak dijital ihracat etmenlerini
incelemektedir. Ug farkl1 sektdrde (tasarim ve mobilya, moda ve yiyecek ve icecek)
faaliyet gosteren farkli boyutlarda (kiigiik, orta ve biiyiik) 102 italya merkezli firmay1
kapsayan benzersiz bir veri setinden yararlanan bu ¢aligma, firma kaynaklarinin roliinii
inceliyor. dijital kanallar araciligiyla uluslararasilasmay1 desteklemek. Sunlar1 bulduk:
(1) KOBI'ler, kaynak kisitlamalarina ragmen dijital ihracatla iliski kurma konusunda
daha zayif bir egilimden muzdarip degiller; (2) dijital teknolojilerden yararlanan
firmalarin, firma biiyiikliigiinden bagimsiz olarak dijital ihracatlarini artirma olasilig1
daha ytiksektir; (3) bir e-ticaret yoneticisi istihdam eden firmalarin, firma biiyiikliigiinden
bagimsiz olarak, geleneksel bir ihracat miidiiriine giivenen firmalara gore dijital ihracat
yapma egilimi daha yiiksek oldugundan, dijital yetenekler kritik 6neme sahiptir.

2. Materyal ve Metot

2.1. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Bu aragtirmanin evrenini, Tirkiye’de dijital pazarlamayi ihracat siire¢lerinde kullanan mobilya sektoriinde faaliyette bulunan
isletmelerin yoneticileri olusturmaktadir. Arastirmanin 6rneklemi ise, Ineg6l’de dijital pazarlamayi ihracat siireglerinde kullanan ve
ihracat1 1.000.000 $ iizerinde olan 5 igletmenin yoneticisi olugturmaktadir.

2.2. Arastirmanin Yontemi

Calismanin teorik ¢ercevesinde ilk olarak literatiir taramasi gerceklestirilmistir. Literatiir taramas1 yapilirken, kitap, makale, tez
ve elektronik kaynaklar gibi ikincil veri kaynaklarindan istifade edilmis, kalitatif asama icin gerekli altyap1 olusturulmustur. Teorik
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cergeveyi takiben, 2023 Nisan ayinda Bursa Inegél’de bulunan mobilya sanayii bolgesinde dijital pazarlamay1 ihracat siirecinde
kullanan 5 igletmenin yoneticileri ile derinlemesine miilakat gergeklestirilmistir. Derinlemesine miilakatta elde edilen birincil veriler
¢aligmanin bulgular ve sonu¢ kisminda degerlendirilmistir.

Derinlemesine miilakat kapsaminda segilen bes igletme yoneticisine igletmede dijital pazarlama ve ihracatin rolii hakkinda bilgi
toplamay1 amaglayan 10 adet soru sorulmustur. Bu sorular disinda ilgili isletme hakkinda bilgi toplamay1 amaclayan bir bilgi formu da
kullanilmistir.

Derinlemesine miilakat, dnceden belirlenen kisilerle bir ama¢ kapsaminda gergeklestirilen, arastirilan konunun detaylarini
tastyan, acik uglu sorularin yoneltilerek detayli cevaplarin istendigi, yiiz ylize ve birebir gorisiilerek bilgi toplanmasina olanak
saglayan nitel bir veri toplama yontemidir (Tekin ve Tekin, 2006:101). Nitel arastirmalarda oldukg¢a tercih edilen derinlemesine
miilakat, goriisiilen sahislarin kendilerini dogrudan ifade edebilme firsatin1 tanirken, arastirmaci kisiye de goriismede bulundugu
kisilerin zihin diinyalarini, farkli perspektife sahip kisilerin fikirlerini degerlendirmesine, arastirma yaptig1 konu hakkinda insanlarin
karar mekanizmalarinda ne tiir mantikla hareket ettigini anlamalarina imkan saglamaktadir (McCracken 1988:9). Derinlemesine
goriigme yontemiyle olugturulan sorular; Balli (2022), Demishkevich (2015), Abdullah (2022), Mollanezhad Ashlaghil v.d. (2016) ve
Mohamud (2022) galismalarindan yararlanarak hazirlanmigtir. Derinlemesine goriisme esnasinda yoneltilen sorular asagida
verilmistir.

1. internet iizerinde nasil bir varlik olusturuyorsunuz? Web siteniz, sosyal medya hesaplariniz ve diger dijital platformlardaki
etkinlikleriniz hakkinda bilgi alabilir miyim?

2. lhracat faaliyetlerinizi desteklemek icin hangi dijital pazarlama stratejilerini kullantyorsunuz?

3. Dijital pazarlama, uluslararasi pazarlara giris siirecinizde nasil bir rol oynuyor? Hangi kanallar1 kullanarak hedeflediginiz
pazarlara ulasiyorsunuz?

4. Dijital pazarlama stratejilerinizde hedef kitle tespiti nasil yapiliyor? Uluslararasi pazarlarda farkli hedef kitlelerle nasil
etkilesim kuruyorsunuz?

5. Uluslararasi pazarlarda dijital reklamcilik yapiyor musunuz? Hangi platformlarda reklamlarinizi yaymnlhiyorsunuz ve hangi
metrikleri kullanarak reklam performansinizi 6lgiiyorsunuz?

6. lhracat faaliyetlerinizde icerik pazarlamasmi nasil kullantyorsunuz? Hangi igerik tiirlerini iiretiyor ve hangi kanallarda
paylasiyorsunuz?

7. Sosyal medya platformlarini nasil kullanarak uluslararasi miisterilere ulasiyorsunuz? Hangi platformlarda aktif olarak yer
altyor ve nasil bir igerik stratejisi izliyorsunuz?

8. Uluslararasi miisterilere iiriinlerinizi nasil satiyorsunuz? E-ticaret platformlarindan yararlaniyor musunuz ve bu platformlarda
hangi stratejileri uyguluyorsunuz?

9. Dijital pazarlama stratejilerinizin ihracatinizi nasil etkiledigini gérmek icin hangi basar 6lgiitlerini kullantyorsunuz? fhracat
performansinizda dijital pazarlamanin 6nemli bir rolii oldugunu diisiiniiyor musunuz?

10. Zorluklar ve oneriler: Dijital pazarlama siirecinde karsilastiginiz zorluklar nelerdir? Bu zorluklarn {istesinden nasil
geliyorsunuz ve diger firmalara ne gibi 6nerilerde bulunursunuz?

3. Arastirma Sonuclar1 ve Tartisma
Katilimeilara sorulan sorular kapsaminda toplanan bilgiler asagidaki basliklar altinda gruplanarak 6zetlenmistir
3.1. ihracat Faaliyetlerinde Kullanilan Dijital Pazarlama Araclarina Yonelik Bulgular

Katilimcilara ilk olarak, ihracat faaliyetlerinde kullandiklar: dijital pazarlama araglarinin hangileri oldugu sorulmustur.

A firmasinda isletme yoneticisi olan M.N., ihracat faaliyetlerinde en yogun sosyal medya pazarlamasi olan Instagram ve Meta
Marketing yoluyla reklam vermeyi kullandigini belirtmistir. Bu durumun sebebini soyle 6zetlemistir: “Bizim magaza varligimiz daha
yeni olustu zaten. Daha oncelerinde zaten bizim var oldugumuz sektor Instagram ve web siteydi. Agirliklt o platformlardaki
calismalarla yiiriiyorduk ¢iinkii satislarimizin %98’ internet iizerinden gerceklesiyor. Kalan %2’lik kisim, es, dost, akraba, iste
magazaya gelen miisteriler oluyor.” A firmasinda satiglar, yiiz yiize veya fiziki kanallarla ger¢ceklesmektedir. Dijital kanallar yoluyla
reklam vererek hedef kitleye ulasma ve mevcut miisterilerle etkilesim kurma yolunu izlediklerini belirtmistir.

B firmasinda isletme yoneticisi olan H.K., dijital pazarlamay1 hem yurti¢i faaliyetlerde hem de ihracat faaliyetlerinde yogun bir
sekilde gerceklestirdigini ifade etmistir. Ayrica kendi e-ticaret sitesini degil, e-ticaret anlaminda 6ncii olan kanallar1 kullandigini ifade
etmisgtir.

C firmasinda isletme ydneticisi olan A.T., “Instagram'da aktif olarak kullandigimiz Avrupa’ya perakende satis agimiz vardir.
Ayriyeten Instagram disinda internet sitemiz var.” Dijital pazarlamanin sosyal medya pazarlamasini yogun olarak kullandiklarini, web
sitesi iizerinden de pazarlamaya énem verdiklerini ifade etmistir. Sosyal medya pazarlama araci olarak ise Instagram’da, igerik
pazarlamasini kullandiklarini belirtmistir.
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D firmasinda iist diizey yonetici ve sistem miihendisi olan O.Y., ihracat faaliyetlerinde daha cok B2B modeli benimsediklerini ve
toptan satis yaptiklarimi belirtmistir. Bu sebeple e-posta pazarlamasini yogun olarak kullandiklarii belirtmistir.

E firmasindan A.R., kendilerinin web sitesi iizerinden e-ticareti ve sosyal medya pazarlamasini yogun olarak kullandiklarini su
sozlerle ifade etmistir; “...Tabii ki web sitemiz var, sitemizden biitiin fiyat ve iiriin detaylarina ulasilabiliv. Fakat insanlara asil
dokundugumuz nokta, ulastigimiz nokta sosyal medya. Ciinkii maalesef insanlarin yogunlukla vakitlerini gecirdikleri alan su an
sosyal medya. Bunun i¢in de Tiktok, YouTube, Instagram, Facebook (artik Google diyebiliriz) gibi biz de bu mecralarda ozellikle
YouTube, Instagram ve Facebook'ta aktif icerik iiretiyoruz. Bu sekilde de insanlara ulasiyoruz. Ulastigimiz insanlarla da satisa
yonelik ¢cabalarimiz var. Bu sekilde miisteriye iiriin satmaya ¢alisiyoruz. Hem yurt icinde hem yurt disinda...” seklinde ifade etmistir.

3.2. Dijital Pazarlamada Yararlanilan i¢erik Tiirlerine Yonelik Bulgular

A firmasi, igerik tiirii olarak sosyal medya {izerinden yeni ¢ikan iiriinlerini, hedef kitleye gore filtreleyerek iiriin bazli reklam
verdigini belirtmistir. “Evet, simdi biz bu konuda yine dedigim gibi Instagram’a ¢ektigimiz videolarla bilgi vererek, mesela kadife
kumaglar nasil temizlenmeli veya koltuktaki bir leke nasil ¢ikar gibi érneklerle hem hikayelerle hem Reels videolariyla bunu
destekleyerek biz burada variz diyoruz. Bilgi ticareti de yaparak Satis1 ger¢eklestiriyoruz aslinda.” Ayrica yine hedef kitleye yonelik
0zel giin ve bayramlarda “Meta Marketing” yoluyla igerik irettiklerini sdylemistir. C firmasi da A firmasiyla ayn1 yolu izlediklerini
belirtmistir.

Sehpa iiretimi ve ihracatini yapan B firmasinda, icerik olarak sosyal medya hesaplarinda giincel olarak iiriinlerini sergilediklerini
belirtmislerdir. Bunun sebebi olarak iirlin gamlarinin ¢ok genis oldugunu ve bunlar kategorize edip hedef pazara gére sunmanin
maliyetsiz oldugunu belirtmislerdir.

D firmasi, daha once de bahsedildigi gibi e-posta pazarlamasini yogun olarak kullanmaktadir. “Yani soyle bizim icerik
pazarlamasi biraz daha katalog iizerinden pazarlama yapiyoruz. Biz yani bir iiriin piyasaya sunuldugu zaman bir yatak odasindan
gidecek olursak, dolabin 4 kapili versiyonu, 5 kapull versiyonu, 6 kapilt versiyonu dolabin i¢i, karyola, kullandigimiz baza sistemi
acilir kapanmir hali... Bunlarin detaylariyla birlikte tiiketicinin detayr ogrenebilecegi sekilde biz bunu paylasiyoruz. Hem e-
katalogumuzda hem sosyal medya iizerinden yaptigimiz detay fotograf paylasimlariyla bunlari miisterilerle paylasiyoruz.” O.Y.,
perakende satistan ziyade B2B modeli benimseyip konteyner bazli satis yapan firmada miisteri portfoyiiniin de iirlinleri tiim
detaylariyla bilmesi gerektigini ifade etmistir. Clinkii toptan alim yapan miisterinin risk faktoriiniin perakendeye gore ¢cok daha fazla
oldugu bilinen bir gergektir. E-posta listesi olusturarak giincel kataloglar1 ve fiyatlari mevcut miisterilere ulastirabilmektedirler. Ayrica
fuar ve biiyiik B2B etkinliklerinde mevcut miisterilerini ve Inegdl Mobilya Sanayicileri Derneginden aldiklar1 e-posta listelerini de
kullanarak potansiyel miisterileri standa davet etmek i¢in e-posta pazarlamasini yogun olarak kullanmaktadirlar.

E firmasi, icerige ¢ok fazla 6nem verdiklerini belirtmistir. “Sosyal medyada biz tabii iiriin de paylasiyoruz ama ézellikle icerik
tiretmeye ¢alistyoruz. Yani koltuk takimi alirken mesela nelere dikkat etmek gerekir? Kose koltuk alirken nelere dikkat edilir? Miisteri
yatak odasi alirken nelere dikkat eder? Kumas seciminde nelere dikkat edilir? Insanlarin faydalanabilecegi icerikler, bilgi alabilecegi
icerikler tiretiyoruz. Bizim sosyal medya hesaplarimiz standart paylasimlardan uzak, buna dikkat ediyoruz ve bu sekilde de basarili
oldugumuza inaniyoruz. Icerik kraldir. Ayrica bu Google ve SEO altyapisinda gegerli, ozellikle sosyal medyada icerik ézgiin degilse
miisterilerde karsiligr yok. Sosyal medya kanallart da uygulamalart da zaten ézgiin icerik olmamast halinde sizi daha fazla insana
gostermiyor” seklinde ifade etmistir. Sosyal medya pazarlamasini igerik pazarlamasiyla profesyonel olarak yapan E firmasi, mevcut
miisterilerin yaninda hedef kitleye ulagsmada ve miisteri portfoyiinii gelistirmede 6zgiin icerigin devamlilik suretiyle kullanilmasini
son derece dnemli bulmaktadir.

3.3. Hedef Kitle Tespitinde Dijital Pazarlamanin Kullanimina Yoénelik Bulgular

A firmasi, hedef kitle tespitinde; “Instagram burada dijital pazarlamada en dnemli faktor. Girilen reklamlar yani Meta Business
reklamlart ¢ok belirleyici. Hedef kitleler var ve bu hedef kitle havuziar siirekli degigir. Mesela biz oraya reklam girerken mobilya
diigiin paketi yaziyoruz ama iste belki secim zamani Tiirkiye ile ilgilenen miisterileri yakalamak igin Tiirkiye partilerin isimlerini a
partisi, b partisi gibi isimleri yaziyoruz. Ciinkii aligveris davraniglar: degisir, secimlerde ¢ok az satis yapabildik ama se¢imlerden once
satiglar iyiydi. Yani hedef kitlenin davranislar: degisir. O hedef kitle davranislarinda biz internetten girdigimiz reklamlarla nokta atisi
tespitte bulmaya ¢alisryorum” seklinde cevap vermistir. Buradan da anlagilabilecegi gibi diijital pazarlama alaninda hedef kitle tespiti,
pazarlama faaliyetlerini optimize etmede ve anlamli sonuglara ulagsmada ¢ok 6nemli bir rol oynar. Bu siireg, veri odakli karar verme
ve kisisellestirilmis miisteri deneyimleri tarafindan yonlendirilen giiniimiiziin dinamik pazarlama ortaminda ¢cok énemlidir. flgi cekici
igerik, izleyicilerde yanki uyandirir, daha yiiksek etkilesim oranlar1 saglar ve marka bilinirligini artirir.

B firmasi, hedef kitle tespitinde klasik kanallar1 kullandigini belirtmistir. Yani, mevcut miisteri portfOyiiniin gelistirilmesi icin dis
ticaret uzmanlarinin hedef bolgede pazarlama yapmasinin ve uzmanlarinin goriislerine goére hedef kitleyi belirledikleri
gdzlemlenmistir.

C firmasi, hedef pazari, Avrupa’daki gurbet¢i Tiirklerden olusmaktadir. “Gurbetgiler, bizim memleketimizden gocen vatandasiik
alan, yurt disinda kullanan, yine cifte vatandas olan Tiirk arkadaslarimiz... Bu kitlenin milliyetcilik duygulart memleket hasretinden
dolayr daha fazla ve Tiirkiye den iiriin almaya daha olumlu yaklagiyorlar.” Mobilya sektoriinde klasik olarak hedef kitle tespiti, tiriin
ve pazar analizi yapilarak gerceklesmektedir. Fakat dijital pazarlamanin gelismesi, hedef kitlenin tespitini ve pazarlamasini daha
profesyonel ve genis ¢apli sekilde yapmanin Oniinii agmigtir. C firmasi 6zelinde, hedef kitle tespitinde ve pazar payini genisletmek

e-ISSN: 2148-2683 254



European Journal of Science and Technology

icin dijital kanallarin kullanilmadig1 goriilmistlir. Bunun yerine C firmast mevcut Pazar pay1 igerisindeki niifuzunu artirma yoluna
gitmistir.

D firmasi, hedef pazarini, dig ticaret uzmanlarinin goriigleri dogrultusunda iiriin ve tiiketim aligkanliklar1 analizi yaparak
olusturmaktadir. Dijital kanallari, yurtdisindaki tiiketim aligkanliklarini gézlemlemek icin kullanmaktadirlar.

E firmasi, “Tabii ki iiriiniimiize hangi miisteri uygunsa o tilkedeki pazar arastirilyyor. Onun yagi, cinsiyeti, ondan sonra ilgi
alanlar, neyle ilgileniyor? Dijital pazarlamada bunlara dikkat ediliyor. Ilgi alani cok énemli. Hedef kitle tespitinde buraya gittigimiz
tilkeyi segiyoruz, bulundugu sehri segiyoruz, yas grubunu segiyoruz. Bu sekilde hedef kitlemizi daraltarak istedigimiz miisteri kitlesine
ulasiyoruz, ulasmaya ¢aligiyoruz.” seklinde yanit vermistir. E firmasimin hedef kitle tespitinde bu ifadeden de anlagildig1 gibi sosyal
medya pazarlamasini yogun olarak kullandiklar1 gézlemlenmistir.

3.4. Uluslararasi Pazarlara Giris Siirecinde Dijital Pazarlama Kullanimina Yonelik Bulgular

A firmasi, uluslararasi pazarlara giris i¢in dncelikle lojistik sorunu olup olmadigini énemli oldugunu vurgulamstir. “Oncelikle bir
tiriinii satmaktan ziyade o iiriinii nasil teslim edecegin onemli. Burada da lojistik firmalar: devreye giriyor. Tabii ki yeni bir pazara
girerken o pazara hangi lojistik firmalarinn gittigini biz arastirryoruz. Bizde (Inegdl mobilya sektoriinde) iiriiniin hangi lojistik
firmaswyla gonderilecegini iiretici belirler. Evet, her 6l¢ii koltuk yapilr ama burada temel faktor pazara girmeden once onu kiminle
génderecegin, yani kendi sektoriimiiz agisindan konusuyorum. Diger sektorlerde belki farkli olabilir. Lojistigi hallettikten sonra ise
evet bence miisteri davranislart burada etkili. Simdi gurbetci Almancilarla kurdugumuz samimiyeti Ingiliz miisterilerle kuramiyoruz.
Mesela biiyiik bir etken. Yani bir de soyle bir durum var, mesela Almanya ’daki bir Ahmet Almanya ’'da dogmusg biiyiimiis Hans degil
Ahmet'ten bahsediyorum. Hem Tiirk kiiltiirii hem Alman kiiltiiriiyle biiyiidiigii i¢in oralarda mesela mobilyayt degistirme sikligi bir yil
iken Ingiltere’deki Will Smith isimli sahis mesela dedesinden kalma koltugu kullandigi icin bunu degistirmemiz bize giivenmesi ¢ok
uzun oluyor. Yani Ingiltere’ye yaptisimiz satislarda bir giiven problemi ¢ok yasadik, buraya iste kuzenleri geldi. Onlar bize
giivenmedi. Onlar komisyon istedi. Ben komisyonu istediklerini nihai miisterive anlattim. Oyle bir sey mi olur? Ben onlara 300 $
verdim iste yol paralarini karsiladim. Yani bir iiriinii satarken aslinda sunu degerlendirmek lazim. Bu tiriinii alan kisinin davraniglar
nasil? Simdi Almanya’daki yine biz abi abla diyerek satiyoruz ama Ingiltere’deki de iste Mr. Will diyerek satiyoruz.” Bu cevap
Olceginde uluslararast pazara giriste lojistigin ve ticaret kiiltlirlinlin biiyiik bir 6neme sahip oldugu vurgulanmistir. Hedef pazarin
ticaret kiiltiiriinii anlamak ve ona gore strateji gelistirmek; pazara siirdiiriilebilir giris saglamak ve uzun vadeli is iligkileri geligtirmek
icin hayati 6nem tagir. Kiiltiirel farkliliklar, ticari iglemlerin nasil yiiriitiildiiglini, is iliskilerine nasil yaklasildigini ve taraflar arasinda
giivenin nasil tesis edildigini énemli dl¢lide etkiler. Bir dis pazarimn ticaret kiiltiiriiniin anlasilmamasi yanlis anlagilmalara, yanlis
yorumlara ve nihayetinde is iligkilerinin bozulmasina yol acarak pazara girig ve biiyiime beklentilerini engelleyebilir.

B firmasi, uluslararasi pazara giris stratejisi olarak e-ticaret firmalarin1 benimsemistir. ” Yurtici Amazon’da ¢alisirken bu sefer
biliyorsunuz bir de yurt disi Amazon var. Simdi Amerika’da e-ticaret siteleri var. Hatta séyle séyleyeyim, o zaman size bir bilgi
vereyim. Bu ¢ok sik rastlayabileceginiz bir bilgi degil. Biz Italya’ya yani mobilyamin merkezine bile sehpa sattik. Nasil oldu bu is?
Italya’da yasayan bir Tiirk oradaki internet sitesinde kendine bir yer edindi. Bizimki gibi, bizden mal alarak kendisi de komisyon
koyarak Italya’da bizim iiriinlerimizi satti. Ama yaklasik 6-7 sene énce online olarak Italya’da 6 ay kadar bir satis yapildi.
Birakmamin nedeni buradan kargolar u¢akla gittigi icin aksamalar meydana geldi. Aksamalardan dolayr miisteriye zamaninda mal
gonderemedim.” Buradan da anlagilabilecegi gibi, B firmasi, e-ticaret firmalarindaki miisteri portfoyiinii kullanilarak yeni pazarlara
girebilme hedefindedir. Bu durum, maliyet yoniinden dis ticaret uzmaninin bolgede pazar arastirmasi yapmasindan veya danismanlik
almaktan daha avantajli oldugu igin, ihracat faaliyetlerini gelistirmek isteyen KOBI’ler tarafindan sik¢a tercih edilmektedir. Ayrica
ihracat faaliyetlerindeki lojistik sorunlariin 6nemine de vurgu vurgu yapmustir.

C firmasi, E-Bay, Amazon gibi e-ticaret platformlarin1 kullanarak yeni pazarlara girerken dijital kanallar1 kullanmanm maliyet
yoniinden daha avantajli oldugunu belirtmistir.

D firmasi, oncelikle dis ticaret uzmanlarindan goriis alinmasinin faydali olacagini belirtmistir. Bu soruya D firmasi, “Biz bunlari
yine reklamla ve sosyal medyayla ulasiyoruz ama bunu baska bir yolla yapan, toptan ¢alisan arkadagslar o iilkelerde pazari
arastiryor. O iilkelere eger iiriin uygunsa yani tilkedeki tiiketici kitlesine uygun bir iiriin gammi varsa oraya kendi pazarlamaci
arkadagslarint alip diinyamin her tarafina uygun gordiigii her yere pazarlama ekibini gonderip birebir insanlarla diyalog kuruyor.
Kataloglarint gonderiyor, gotiiriiyor. Tabi daha dncesinde e-posta ile pazarlama yapiyor. Yani agwrlikl dijital pazarlama su an ama
onun disinda tabii fuarlarumiz var. Fuar donemlerinde fuarlara katildiginizda insanlar ozellikle ciddi ve alict miisteri kitlesi de
fuarlarda bizlere ulagiyor. Biz onlara ulagiyoruz. Bu sekilde hem iiriinlerimizi goriiyorlar hem katalogla goriiyorlar hem de birebir
onlarla bir diyaloga girilmis oluyor. Bu sekilde de ¢ok ciddi kaliteli miisteriye ulagmis oluyoruz” seklinde yanit vermistir. Uluslararasi
pazarlara agilmak icin koordine bir sekilde tiim kaynaklardan yararlanilmasinin verimli sonuglar dogurabilecegi bulgusuna
ulastlmisgtir.

3.5. Mobilya Sektoriinde Dijital Pazarlamanin Kullanimi ve Sinirhliklarina Yénelik Bulgular

A firmasi, dijital pazarlamada mobilya sektoriinde tiiketicinin aldigi riskin farkinda oldugunu ve bu sebeple giiven problemi
olustugundan bahsetmistir: “Yasadigimiz en biiyiik zorluk kesinlikle giiven problemi, giivenligi verebilmek igin gercekten ¢ok ¢aba sarf
ediyoruz. Goriintiilii goriismede magazamizin dis cephesini gostermeme ragmen kardesim ben sana para génderecegim ama bana
giiven vermiyorsun diyen miisteriler de oluyor.” Bu sorunu agmanin yolu ise geleneksel yontemlere basvurup yiiz yiize toplantilar,
gorilintiilii konusmalar, referanslar yoluyla fiziki kanit sunmaktan gegmektedir.
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B isletmesi ise mobilya sektdriinde lojistik sorunlarin hala ¢6ziilemedigin su sozlerle aktarmistir: “Simdi mobilya sektériine
yonelik cevap veriyorum. Sorulmus en giizel soru olarak kabul ediyorum. Biitiin mobilya sektoriiniin ortak bir sitkintisi vardir. En
biiyiik stkintimiz kargolar. Kirtlan parcalar dokiilen tiriinler. Maalesef Tiirkiye 'nin en biiyiik -bakin altini ¢izerek séyliiyorum- sorunu
budur. Yaklasik 100.000 TL lik ya da 150.000 TL’lik gelir sagladiginiz bir ayda yaklasik 30.000 TL’lik SSH (satis sonrast hizmet)
maliyetlerinden dolayt karmizdan zarar edebiliyorsunuz. Tiirkiye’'de tek ¢oziilemeyen sikinti bu. Ambalaji nasil ambalaj yaparsaniz
vapin... Tiirkiye'de ¢oziilemeyen sikinti kargolar.” Burada B firmasi lojistikte yasanabilecek sikintilara deginmistir. Bu bilgiden yola
¢ikarak ambalajlamanin ekstra maliyetle iiriinii sorunsuz bir sekilde teslim edilebilmesi miimkiindiir. Fakat {iriin bagina ambalajlama
maliyetleri ¢oklu siparislerde biiyiik zararlara sebebiyet verebilir. Bu durumda miisteriye ambalajlamanin ekstra bir 6demeyle daha
saglam yapilmasiyla ilgili opsiyon sunulabilir.

C firmasi, dijital kanallarla ihracatta 6zellikle perakende alaninda satig sonrasi hizmetin yapilmasi gerektigini fakat bunun igin
igsletmelerin ekstra maliyetlere katlanmak istemedigini belirtmistir. Firmalar, genellikle mobilyalarin yedek pargalarini 2-5 yil arasinda
envanterlerinde bulundurup aksamlarda bir problem olmasi halinde uygun pargay: yurtdisina kargolamaktadirlar. Bunun disinda
mobilya sektoriinde maliyetlerin ¢ok fazla olmasindan otiirii satig sonrasi hizmete yonelik ciddi anlamda uzmanlasan firma sayist epey
azdir.

D firmasi, mobilya ihracatinda rekabetin artmasinin tiiketici beklentilerinin ve tatmin diizeyinin artmasina vurgu yapmistir. Ayrica
degisen tasarim aligkanliklarina adapte olunmasinin oldukga gii¢ olduguna deginmistir. Ciinkii dijitallesme ile {iretilen bir Giriinii farkli
pazarlarda sunmak ve satmak ¢ok daha kolay hale gelmistir. Bu ifade ise bulguyu desteklemektedir. “...Yani dijital pazarlamanin en
zor tarafi. Simdi soyle, eskiden iirtin iiretmek zordu satmast ¢ok kolaydi. Simdi ¢ok fazla iiretici var. Hemen herkes her iiriinii
tiretebiliyor bir sekilde. Burada ézgiin iirtinii bulmak, 6zgiin tiriinii tasarlayabilmek ¢ok onemli. Yani senin yaptigin bir iirtinii emin
olun bir baskasi da yapryor ama Cin’de ama kendi iilkende ama kendi sehrinde kendi bélgende veya baska bir iilkede yapiryor, bunun
bir sekilde digerlerine ne ¢ikarak o miisterinin goziine girmesi lazim. Bu ¢ok zor bir sey. Farkly iiriinti bulmak, farkl tiriin iretmek
tirettikten sonra o iirtinti en hizli sekilde miisteriyi goziine sokabilmek ¢ok énemli. Bu da ¢ok zor bir sey aslinda. Farkly iiriinleri farkl
bir sekilde miisterinin dikkatini ¢ekmesi gerekiyor. Bence pazarlamadaki sey, eger iiriiniin standart bir iirtinse miisterinin goziine
girmesi ¢ok zor oluyor veya tiriiniin farkl bir iiriinse o miisteriye kadar ulagmas: yine ¢ok zor oluyor burada.”

E firmasi, dijitallesmeyle birlikte {irlin ve hizmet kalitesine 6nem veren firmalarin mobilya sektoriinde bulunmasini zorlastird1gini
disiinmektedir. Soyle ki; “Ne gibi zorluklar var, kalitesiz rekabet var. Bir nakliyeci bile bugiin sosyal medyadan direkt hesap a¢ip ¢ok
kolay reklam ¢ikabiliyor. Bu da hi¢hir yetkinligi ve iirtin bilgisi olmadan ya da ticari bir deneyimi olmadan hem kendini hem
bagskasinin iiziiliiyor. Bazi bu sekilde dijitalden iiriin satmaya ¢calisip daha sonra miisterileri magdur eden iiriinii teslim etmeyen, tiriinii
alyp gonderemeyen bir siirii olay duyuluyor. Yani dijital pazarlama insanlara ¢ok kolay ulasiimas: sayesinde bu insanlar isini iyi
vapamayan, isi bilmeyen insanlarin da miisterileri, insanlart magdur ettigini gériiyoruz. Bunlar da tabii kalitede kaliteyi sunamadigt
icin miisteri magduriyeti olusuyor ve miisteride giiven kaybina neden oluyor. Miisteri giiven kaybina ugraymca bu sefer diger
gtivenilir insanlardan, sitelerden isini iyi yapanlardan da satin almada tedirginlik yasiyor ve satin almasni erteliyor veya yapmiyor.
Bulundugu iilkeden isini ¢oziiyor. Dolayisiyla iilkemiz. Bu kalitesiz rekabetten miisteri ve ihracatta pazar kaybediyor.”

Bu baglikta mobilya sektériinde dijitallesmenin saglamis oldugu olumlu 6zelliklerin yaninda olumsuz durumlarin da
olusabilecegine degindik. Bu tiir olumsuz durumlarin yasanmamasi i¢in Oncelikle kurumsal kimlik, entelektiiel sermaye ve marka
degeri gibi firmay ileriye tasiyacak degerlere 6nem verilmesi gerekmektedir.

4. Sonug¢

Bu c¢alismanin amaci, dijital pazarlamanin Inegdl mobilya sektorii 6rneginde ihracattaki roliinii derinlemesine incelemektir.
Arastirma, sektordeki dijital dontisiimiin ve dijital pazarlama stratejilerinin ihracat performansi {izerinde 6nemli bir etkisi oldugunu
ortaya koymustur. Dijital pazarlama araglar1 sayesinde, Inegdl mobilya iireticileri, diinya ¢apindaki miisterilere daha kolay ve etkili bir
sekilde ulasabilmektedir. Thracatcilar, online magazalar, sosyal medya platformlar1 ve diger dijital kanallar araciligiyla iiriinlerini ve
markalarini tanitabilmekte ve hedef kitlelerine erisebilmektedir. Ayrica, dijital reklamecilik, arama motoru optimizasyonu (SEO), icerik
pazarlama ve sosyal medya pazarlamasi gibi stratejiler, sirketlerin uluslararasi pazarda daha goriiniir olmasini saglamakta ve miisteri
iliskilerini giiglendirmektedir. Bu stratejiler, Inegdl mobilya sektdriiniin ihracat gelirlerini artirarak sektdriin biiyiimesine katkida
bulunmaktadir.

Aragtirmanin  sonuglarina gore dijital pazarlamanin ihracattaki rolii, mobilya sektoriindeki firmalar ig¢in Onemli firsatlar
sunmaktadir. Ihracatgilar, geleneksel pazarlama ydntemleriyle ulasamayacaklari yeni pazarlara erisebilmekte ve uluslararasi rekabette
avantaj saglayabilmektedir. Ayrica, dijital pazarlama sayesinde miisterilerle daha etkilesimli ve 6zellestirilmis iletisim kurulabilmekte
ve marka sadakati olusturulabilmektedir. Ancak, dijital pazarlamaya gecisin bazi zorluklar1 da beraberinde getirdigi goriilmiistiir.
Inegdl mobilya sektoriindeki bazi firmalar, dijital pazarlama stratejilerini etkili bir sekilde uygulamak igin yeterli kaynaklara ve
uzmanliga sahip olmayabilir. Bu nedenle, sektordeki firmalarin dijital pazarlama becerilerini gelistirmeleri ve egitim kaynaklarina
erisimlerini artirmalar1 6nemlidir. Literatiire bakildiginda dijital pazarlama araglarinin ihracati artirmada 6nemli bir faktér oldugu
sonucu yaygin bir sekilde goriilmiistiir. Fakat mobilya sektoriinde dijital pazarlamanin, satigin tamamlanmasi anlaminda yetersiz
kaldig1 gézlemlenmistir. Bunun sebebi olarak tiiketicinin mobilya alirken fiyat, kumas, 6l¢ii, siinger, oturum, mobilya aksamlarinin
diizglin ¢alisip ¢alismadigi gibi farkli parametrelere baktig1 ve dijital pazarlama araglarinin bu beklentiler karsilamak i¢in daha yol kat
etmesi gerektigi sonucuna ulagilmistir. Bu durum i¢in VR (Sanal Gergeklik) ve AR (Artirilmis Gergeklik) teknolojilerinin daha efektif
kullanilmasi gerektigi, tiikketicinin soru igaretlerini gidermede yardimei olacagi gelecege yonelik arastirmalara yardimet olabilir.
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Sonug olarak, bu makale Inegél mobilya sektoriindeki dijital pazarlamanin ihracattaki roliinii derinlemesine incelemistir. Dijital
pazarlama, firmalarin uluslararasi pazarda rekabet edebilirligini artirmakta, miisterilerle etkilesimi giiglendirmekte ve ihracat
gelirlerini artirmaktadir. Ancak, dijital pazarlamaya gegisin bazi zorluklar1 da mevcuttur. 2022 yili iITSO (inegél Ticaret Sanayi Odas1)
verilerine gore ihracatta Tiirkiye’de iller arasinda 10. sirada olan Inegél mobilya sektdriindeki firmalarin ihracat potansiyeli yildan
yila artmaktadir. Isletmelerin dijital pazarlama becerilerini gelistirmeleri ve uygun kaynaklara erisim saglamalari, sektoriin dijital
donisiimiinii desteklemek ve ihracat performansimi gelistirmek icin son derece elzemdir. Giiniimiiziin hizla gelisen kiiresel
ekonomisinde dijital pazarlama, erisim alanlarin1 genisletmek ve uluslararasi pazarlardan yararlanmak isteyen isletmeler igin giiglii bir
ara¢ olarak kullanilabilmektedir. hracat stratejilerini optimize etmek isteyen bir sektdr profesyoneli olarak, dijital pazarlamanin
potansiyelinden yararlanmak i¢in bazi temel oneriler asagida verilmistir.

Dijital pazarlama stratejilerini etkili bir sekilde uygulamak i¢in uzman destegi almak &nemlidir. Sirketler, dijital pazarlama
alaninda deneyimli profesyonellerle is birligi yaparak ihracat faaliyetlerinde dijital pazarlamay1 kullanabilirler. Ayrica Inegél mobilya
sektoriindeki firmalar, dijital pazarlama becerilerini gelistirmek i¢in ¢aliganlarina diizenli olarak egitimler verebilirler. Dijital
pazarlama alanindaki yenilikleri takip ederek, calisanlarin dijital pazarlama stratejilerini giincel tutmalarini saglayabilirler. Tiiketiciler,
mobilya satin alirken detayli bilgilere ihtiya¢ duyarlar. igerik pazarlamasi, potansiyel miisterilere iiriinlerin ve markanin degerini
gostermek icin etkili bir yontemdir. Videolar, blog yazilar1 ve miisteri incelemeleri gibi iceriklerle iirtinleri ve hizmetleri agiklayici ve
ilgi ¢ekici bir sekilde Web sitelerinde ve sosyal medya hesaplarinda paylasilmast 6nemlidir. Fakat dijital pazarlama araglarinin satisin
tamamlanmas1 asamasinda eksik kalabilecegi yerler vardir. Ozellikle mobilya sektdriinde kolayda tiiketim mallar1 olmadigindan
tiiketici, satin alim kararim zor verebilmektedir. Bu nedenle isletmeler, daha dnce de 6nerildigi tizere, VR ve AR teknolojilerini daha
fazla kullanarak, miisterilere triinleri sanal ortamda deneyimleme imkani saglayabilirler. Bu durum, tiiketicilerin iriinlere daha
yakindan bakmalarina ve karar verme siireglerini kolaylastirmalarina yardimci olabilir.

Mobilya sektoriinde ihracat yapan isletmeler, pazar paylarini genisletmek icin fuarlar ve dis ticaret uzmanlarint yogun olarak
kullanmaktadirlar. Sosyal medya ve yapay zekanin gelismesiyle birlikte hedef kitle tespiti ve pazar paymnin genisletilmesi daha kolay
hale gelmistir. Sanal fuarlar, daha genis kitlelere ulasilabilmekte yardime1 olup maliyet temelli de avantaj saglamaktadirlar. Ayrica
fiziki fuarlarda AR ve VR teknolojilerinin kullanilabilmesi {iriin gammi genis olan firmalarin tiriinlerini artirilmis gerceklik yoluyla
miisterilere sergilemelerine olanak tanirken yenilik¢i bir marka olduklarimin da altini ¢izecektir.

Sonug olarak; bu 6neriler, Inegdl mobilya sektdriindeki firmalarin dijital pazarlama stratejilerini gelistirmelerine ve ihracat
performanslarini artirmalarina yardimer olabilir. Dijital donistimiin ve teknolojinin, ihracatta rekabet avantaji saglamak igin
kacinilmaz bir firsat oldugu sonucuna bulgulardan da ulasilabilmektedir. Fakat, dijital kanallara entegre olunurken ihracat alaninda is
iliskisi olunan cografyalarim ticaret kiiltiiriiniin yaninda dijital aliskanliklarmin da dikkate alinmasi gerekmektedir. Ornegin Orta
Dogu, Orta Afrika gibi az gelismis iilkelerle is iliskisi kurulurken bu bolgelerin hangi dijital kanallar1 kullandiklarinin analizi
yapilmaldir. Yani; Inegdl mobilya sektoriinde sadece dijital pazarlama yapilmasindansa klasik kanallar ve dijital kanallarin
biitiinlesmis bir sekilde yiiriimesi gerektigi asikardir. Sektdr profesyonelleri, bu onerileri benimseyerek, ihracat girisimlerini
gelistirmek ve kiiresel pazarda siirdiiriilebilir biiyiime elde etmek i¢in dijital pazarlamanin tiim potansiyelinden yararlanabilirler.

Arastirmada dijital pazarlamay1, Inegdl mobilya sektdriinde faaliyet gosterip ihracat siireclerinde kullanan 5 isletmenin yoneticisi
ile gergeklestirilmis olmasindan dolayi, elde edilen verilerin, inegdl mobilya sektoriinde faaliyette bulunup ihracat yapan tiim
isletmeler acisindan genelleyici bir nitelige sahip olmadigini ifade etmek gerekmektedir. Bunun yani sira Inegél mobilya sektdriinde
dijital pazarlamay1 ihracat siirecinde aktif kullanan firmalarin kurumsal anlamda iletisim kanallariin agik olmamasindan &tiirii, belirli
isletmeler miilakat randevusu talebini reddetmistir, bu durum ¢alismanin diger bir kisitliligidir.

Gelecek caligmalarda hem bolgesel sinirlar genisletilerek farkli konumlarda faaliyet gosteren firmalart da kapsamina alan hem de
elde edilecek sonuglarin Tiirkiye 6l¢egine genellenebilecedi 6l¢iide daha genis bir 6rneklemden veri toplanan kantitatif ¢alismalara
ihtiyac oldugu goriilmektedir. Bu baglamda alanda calisan arastirmacilarin elde edecegi sonuglar Tiirkiye ihracatinda 6nemli pay1 olan
mobilya sektoriiniin potansiyelini arttiracak dijital pazarlama araglarinin ve saglayacagi faydalarin farkindaligimi arttirarak sektor
uzmanlari ve yatirimcilarina yol gosterecektir.
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