KOBILERDE ELEKTRONIK TICARETIN
MARKA BILINIRLIGIE ETKILERI

Halil ELIBOL"

Ozet

Giinlimiizde bilgisayar teknolojilerinde meydana gelen gelismeler ile bilgisayar dona-
nim maliyetlerindeki 6nemli gerilemeler; isletmelerin biitiin etkinliklerinde yogun bir bigimde
bilgisayar teknolojilerini kullanmasma yolagmustir. isletmeler; bilgisayar teknolojilerini salt
miihendislik alaninda kullanmamakta; pazarlama etkinliklerinden, lojistik ve servis hizmetine
kadar her asamada bilgisayar ve iletisim teknolojilerinden yararlanmaktadir. Ozellikle Internet’in
“Elektronik Isletmecilik” ve “Elektronik Ticaret” uygulamalarinda kullanilmasiyla birlikte,
elektronik ortamda pazarlama faaliyetleri (e-marketing); kiiresel pazarlara girilmesinde, islet-
menin ve sahip oldugu markalarin bilinirliginin artmasinda ve isletmenin pazar paymnin arti-
rilmasinda 6nemli katkilar saglamaktadir.

Bu aragtirmada; 6zellikle dis pazarlara agilmada ve finansal acidan 6nemli sorunlar ya-
san kiiciik ve orta 6lgekli sanayi isletmelerinde (KOSI); elektronik pazarlama uygulamalarinin
isletme performansina ve marka bilinirligi lizerine katkilari incelenmis, arastirmadan elde
edilen verilerin istatistiksel analizleri tablolar yardimiyla agiklanmaya g¢alisilmistir. Arastir-
mada elde edilen kuramsal ve amprik bulgularin 1s18inda isletme yoneticilerine birtakim
onerilerde bulunulmustur.

Anahtar Kelimeler: Elektronik Isletmecilik, Elektronik Pazarlama, Marka Bilinirligi

1. Giris

Yasadigimiz yiizyilda ekonomik, sosyal ve teknolojik alanlarda meyda-
na gelen gelismeler pazarlarin kiiresellesmesine ve uluslararasi rekabetin
artmasina yol agmistir. Kiiresel rekabet ortaminda pazar paylarini korumak
ve artirmak isteyen isletmelerin miisterileri ile olan iletisim etkinliklerinde
de birtakim degisikliklere gitmesi gerekmektedir. Bilgisayar donanim mali-
yetlerindeki 6onemli azalimlar ve bilgisayar teknolojilerinin gelisme hiz1 gibi
nedenlerin etkisiyle her biiylikliikteki isletmeler bilgisayar teknolojilerini
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kullanabilmektedir. Bununla birlikte; Internet’in ve diger elektronik araglarin
tiim isletmecilik etkinliklerinde geleneksel uygulamalarla birlikte ya da onla-
1 ikame ederek kullanilmaya baslamasi; isletmelerin bilgisayar ve iletisim
teknolojilerinden yararlanilmasinin zorunlulugunu artirmaktadir.

Internet, getirdigi hizli erisim ve esnek kullanilabilirlik olanaklar1 saye-
sinde, bircok alanda oldugu gibi, pazarlama alaninda da kendine dnemli bir
yer edinmektedir. Ticari yasamda Internet ve servislerinden bilgi edinme,
iletisim ve dagitim araci olarak yararlanan isletmeler, Internet’in sundugu
cok cesitli hizmetlerden yararlanarak, giiniimiiz rekabet ortaminda rakipleri-
ne kars1 avantaj saglayabilmektedirler.

Gilinlimiizde pazarlama faaliyetlerinin merkezinde iletisim temel bir un-
sur ve deger olarak yer almaktadir. Miisteri odakli pazarlama diisiincesi,
tilketiciler nezdinde farkli olunmayi, marka bilinirligini ve marka sadakatini
saglama Ozelligini tasimaktadir. Bu da pazarlama alaninda tiiketiciler ile ¢ift
yonli, tiiketicinin de katilabilecegi uzun siireli iletisim siire¢leri olusturma
ihtiyacini dogurmustur.

Giliniimiiz dinamik rekabet ortaminda igletmelerin pazarlama alanindaki
en temel sorunlarindan biri; isletmenin iirlin ve hizmetleriyle iligkili her tiirlii
bilgiyi rekabetgi bir yaklasimla hedef kitlelerine ulastirmaktir. Isletmeler
acisindan marka bilinirligi ya da konumlandirma olarak tanimlanan bu ileti-
sim siireci; kurumsal itibarin saglanmasinda temel yapiy1 olusturur. Giinii-
miizde Internet ortaminda miisterilerle kurulabilecek her tiirlii iletisim etkin-
ligi, giderek geleneksel iletisim kanallarindan daha etkin hale gelmektedir.
Elektronik pazarlama uygulamalar da; isletmelerin iirettigi iiriin ve sundugu
hizmetlerin Internet ve diger elektronik araglar kullanilarak miisteriler tara-
findan satin alinmasinin saglanmasina yonelik tiim islevleri kapsamaktadir.

Elektronik pazarlama; Internet tabanli uygulamalar kullanilarak yapilan
ve milyonlarca kisiye aninda ulasan diigilk maliyetli 6nemi her gegen giin
katlanarak artan pazarlama faaliyetleridir. Bir bagka tanima gore elektronik
pazarlama, ticari iliski i¢inde bulunan taraflarin, birbirleri ile fiziksel {iriin
degisimi veya dogrudan fiziksel baglanti kurmak yerine, elektronik ortamda
gerceklestirdikleri tiim ticari islemleri kapsamaktadir (Sahin ve Demir,
2000). Onemli ekonomik kazanimlar saglamasina karsin pazarlama birimle-
rinin sorumluluklari, pazarladiklar: {iriin ve hizmetlerin yerel yerine kiiresel
pazarlara sunulmasi nedeniyle artacaktir.
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2. Kiiciik ve Orta Olgekli Sanayi Isletmelerinde Elektronik
Pazarlama Uygulamalarmi Onemi

Uluslararas1 ve bolgesel gelismiglik farklarina bakilmaksizin KOSI-
lerin, iilkelerin toplumsal yasaminda, siyasal ve ekonomik dengeler iizerinde
tartigtlmaz 6nemi, etkinligi ve agirligi vardir. Ulke ekonomisinin yaratici ve
itici giiclinii olusturan, istthdam, yatirim ve iiretime olan katkisi ile KOST’ler,
iilke ekonomilerinin temel dinamigini olusturmaktadir (Ogiit, 2000). DIE’ye
gore, “imalat sanayiinde faaliyette bulunan, igyerinde en fazla 150 is¢i galig-
tiran, arsa ve bina hari¢ kanuni kayitlarda demirbaslar toplami 50 milyar
TL’yi asmayan isletmeler” KOSI olarak tanimlanmstir (DIE, 2001).
KOSGEB’e gore ise, “imalat sanayi sektoriinde 1-50 arasi is¢i calistiran
sanayi isletmeleri kiiciik sanayi isletmelerini, 51-150 arasi is¢i calistiran
sanayi isletmeleri, orta Olgekli sanayi isletmelerini” ifade etmektedir
(www.kosgeb.gov.tr).

KOST’ler, yapilar1 geregi ekonominin genel durumundan etkilenebildik-
leri gibi, dinamik olmalar1 dolayisiyla ekonomik ve ticari gelismelere kisa
siirede uyum saglayabilmekte ve ekonomide tasidig1 agirliktan 6tiirii ekono-
mik gelismenin hizinda belirleyici etken olabilmektedir. KOSI’lerin iilke
ekonomisi ve sanayisi igerisindeki yeri kisaca asagidaki gibi 6zetlenebilir
(www .kobinet.org):

- Misteri ihtiyac¢ ve beklentilerinin tespitinde daha etkin olmanin ya-
nisira pazarlama, iiretim ve hizmet konularinda biiyiik igletmelere gore daha
esnek yapi ve siireclere sahiptirler.

- Talep degisikliklerine ve ¢esitliliklerine daha kolay uyum gostere-
bilmektedirler.

- Daha az yatirnmla daha ¢ok iiretim ve iiriin ¢esitliligi saglayabilirler.
- Dabha diisiik yatirnm maliyetleriyle istihdam kaynagi yaratirlar.

- Teknolojik yeniliklerin transferinde ve isletmelere uyarlanmasinda
daha etkindirler.

- Gelir dagilimindaki ¢arpikliklart minimize edebilirler.
- Biiyiik sanayi isletmelerinin destekleyicisi ve tamamlayicisidirlar.

Elektronik pazarlama isletmelerin is yapma siire¢lerinin tamamini do-
niistiiren devrim nitelikli bir ara¢ olarak goriilmektedir (Godin, 1999). Elekt-
ronik pazarlama geleneksel pazar yapilarinda bir doniisiim yasanmasina
sebep olur. Bu doniisiimiin yasanmasinda merkezi rolii Internet {istlenmekte-
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dir. Internet’in gelisimi elektronik pazarlamanin gelisiminin en énemli belir-
leyicisidir. Ote yandan, elektronik pazarlama alicilarin satin alma karar sii-
reclerini de doniistiirmektedir. Alicilar elektronik pazarlamaya katilirken,
geleneksel pazarlarda oldugundan daha fazla secenegi inceleyebilmekte,
daha hizl karar verebilmekte ve daha ucuza tiiketebilmektedir. Gerek orgiit-
sel alicilar, gerekse tiiketiciler (nihai tiiketici) elektronik ortama katilmakta-
dir. Ozellikle KOSI’ler igin; smirli finansal olanaklar ve sahip olduklari
dogrudan pazarlama kanallarmin yetersizligi gibi faktorler nedeniyle elekt-
ronik pazarlama hayati 6nem tagimaktadir.

2.1. Elektronik Pazarlamanin KOSI’lere Sagladigs Avantajlar

Elektronik pazarlama uygulamalarmin KOSI’lere sagladigi avantajlar
su sekilde 6zetlenebilir (Whiteley, 2000; Poon, S. ve Strom, J., 1997):

- Pazara giristeki engellerin azalmasi ve tiim isletmelere esit erisim
sans1 sunulmast

- Maliyetlerin azalmasi ve pazarlamanin daha genis 6l¢ekte yapilmasi
- Zamandan tasarruf ve pazarlama siireclerinin azalmast

- Tiiketicilerin satin alma iglemi yaparken satin alma siirecini de kont-
rol edebilecek yontemlere kavugmasi

- Bilginin daha zengin ve karsilikl1 etkilesime acik olmasi
- Bilginin aninda ve siirekli ulasilabilir olmas1

- Uretilen iiriinler ve sunulan hizmetler ile ilgili her tiirlii brosiir, kata-
log ve fiyat listelerinin on line web {lizerine yerlestirebilmesi nedeniyle,
basili malzemeden daha ucuz ve daha hizli olmasi

KOSI’lerde elektronik pazarlama uygulamalari sistematik bir bigimde
yapilandirildig1 takdirde 6nemli avantajlar saglayabilmektedir. Elektronik
pazarlama uygulamalarinin basarili bir sekilde gerceklesebilmesini etkileyen
araglar genel olarak su sekilde siralanabilir:

Web Sitesi Tasarimi ve Yonetimi (Sanal Pazaryeri): Pazarlama faali-
yetlerinin gergeklestirilecegi web sitesinin tasarimi ve yonetiminde dogrudan
pazarlamada oldugu gibi 4P (Uriin, Fiyatlanlandirma, Yer Tanmitim) dikkate
alinmalidir. Bununla birlikte iiriin ve hizmetlerin web ortaminda olmasi miis-
terilerin satinalma kararinda etkili oldugundan dogru konumlandiriimast,
fiyatin dogru tespiti, lirlinlerin bulundugu yer ve satinalma kolayliklari miis-
teri bagliligini artirmaktadir.
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Web Sitesi I¢erigi:KOSI’ler elektronik pazarlama amagl web sitesi ya-
pilandirirken; elektronik ortamin miisteriler i¢in nasil katki saglayacagi ve
isletme markasinin bilinirligini nasil artiracagi sorularina cevap aramalidir.
Web sitesinin igerigi miisteriyi doyurucu bilgilerle dolu olmali ve ilgili her
tiirli bilgiyi vermelidir.

Elektronik Posta Listeleri:E-posta yoluyla pazarlama, isletmenin pa-
zarlama etkinliklerini ¢ok sayida miisteriye, daha diisiikk maliyetle ulagtirma-
nin yollarindan birisidir. Brondmo’ya gore elektronik posta yoluyla pazarla-
manin temel kurallar; gizlilik ilkelerinin yaymlanmasi, misteriye ait bilgile-
rin glivenliginin saglanmasi, miisterilerin kendi profillerine ulagmasinin sag-
lanmasi, miisterilere onlar hakkinda neyi, nasil, ne kadar bilindiginin agik-
lanmasi, miisterinin izni olmadan bilgilerinin baska kisi veya kuruluslarca
paylasilmamasi, yalnizca ilgili bilginin toplanmasi, istenmeyen mail (spam)
gonderiminden uzak durulmasi, miisteriden gereksiz bilgi talebinde bulunul-
mamasi, e-posta listesinden ¢ikmak isteyen miisterilere en gec 24 saat iginde
yanit verilmesi, iletisim ve haber amagl postalarin ¢ok uzun olmamasi, geri-
bildirimlerin dogru degerlendirilmesi ve diiriistliiktiir (Brondomo, 2000).

Elektronik Reklam: Elektronik reklamlar markanmn ve {rliniin fark
edilmesini saglayarak tiiketicinin geri bildirimi i¢in olanak saglar. Marka
aligkanlig1 yaratmaya yo6nelik kampanyalar iiriinle dogrudan iligkisi olmayip
dolayli gondermeler yapan reklam mesajlar1 da web sayfalarinda kullanilan
bir bagka stratejidir.

Arama Motorlarinda Yer Almak: Arama motorlari, on line web sayfa-
lar1 dizinlerinden olugmakta ve ziyaretgiye satinalmak ya da arastirmak iste-
digi triinlerle iliskili bulabilecegi web ortamlarini sunmaktadir (Yuill, 1999).

Portallardan Yararlanma: Portallar iiriin ve hizmetler ile ilgili miisteri-
leri bilgilendirerek tiriin/hizmet saglayicilarina ve diger araci elektronik pa-
zarlara miisterileri yonlendiren merkezlerdir (Mahadevan, 2000). Portallar
iiriinlerin ve hizmetlerin degisiminde alict ve saticilar1 bir araya getirerek
isletmeler arasi islemlere destek verirler. Uygun tedarikgilerin arastirilma-
sinda ve diinya ¢apindaki potansiyel miisterilere ulasilmasinda portallar
onemli katkilar saglar (Chan and Chung, 2002).

Banner Uygulamalari: Banner, web sayfasi iizerinde bulunan her tiirlii
reklam logolarina verilen genel tanimlamadir. Banner uygulamalar; igletme-
lerin sik ziyaret edilen web sitelerine belirli bir iicret karsiliginda belirli siire-
ler i¢in kendi logo ve web sitesi linkini bulundurma olanagi saglar.



374 Halil ELIBOL

3. Elektronik Pazarlama Uygulamalarinin Marka
Bilinirligine Etkileri

Marka kavrami genis bir anlama sahiptir. Malin bi¢imi ve ambalaj1 di-
sinda, mali belirleyen her sey marka tanimi iginde yer alir (Cemalcilar,
1987). Amerikan Pazarlama Birligi’nin tanimina gére marka: “Bir iiriin ya
da bir grup saticinin mallarin1 ya da hizmetlerini belirlemeye, tanimlamaya
ve rakiplerin mal veya hizmetlerinden farklilagtirmaya, ayirt etmeye yarayan
isim, terim, isaret, sembol dizayn (tasarim), sekil ya da tiim bunlarin bilesi-
mi”dir (Odabas1, 2002). Uriin i¢in kimlik yaratma siirecinde &zel isim yada
semboller kullanilmasi marka olarak nitelendirilebilir. Schultz’a gore; yasa-
digimiz yiizyilda marka ve marka ydnetiminin 6nemi daha artacak, yeni donem-
de markanm tanim1 da 6nemli degisiklikler gosterecektir. Marka yonetiminin,
marka yaratmak, markaya bir imaj ve igerik yiiklemek konularina odaklanacagi
ongoriilmektedir. Schultz, “bunlarla birlikte miisteriye ulasmak konusu da
6nem kazanacak. Marka artik sahip oldugu imaj, icerik ve miisterisiyle tanimla-
nacak. Daha cok igletme sahip olduklari markada miisterinin yarattig1 farki kes-
fedecek” demektedir (Demirel, 2003). Marka {iriinii pazar yerinde diger {iriin-
lerden ayirir ve onu 6zel kilmaktadir. Sirketler iiriinleri i¢in iiriin veya pazar-
lama stratejilerini gelistirirken ¢agdas iirliniin tamamlayici parcalarindan biri
olan {irline deger katan marka konusunu ¢6ziime kavusturmalidir.

Marka bilinirligi isletme iiriinlerinin satin alinma olanagini arttirir
(Morgan, 2001). Uriinlerin diger miisterilere tavsiye edilmesine imkan tanir.
Bu da isletme satiglarinin ve pazar paymin artmasi anlamina gelmektedir.
Marka bilinirligi yiiksek olan isletmeler {irlinlerini daha farkli bir sekilde
fiyatlandirma olanagina sahiptir. Marka bilinirligi yiliksek oldugunda miisteri
baglihg: da artmaktadir. Isletmeler miisteri edinme maliyetlerinden korunmak
i¢in miisteri giiveni ve bagliligina 6nem vermektedir. Marka bilinirliginin ytik-
sek olmasi miisteri bagliligini olumlu yonde etkilemektedir (Capital, 2004).

Uygulamada; toplumsal yagsamda en ¢ok bilinen ve hatirlanan markala-
rin yaratilma ve taninma siireci geleneksel pazarlama araglartyla gerceklesti-
rilmistir. Elektronik ticaretin yayginlasmaya baglamasi ile birlikte, elektronik
ortamda yapilan pazarlama etkinlikleri dahilinde isletmelerin sahip olduklar
markalarmn bilinilirligini arttirmak i¢in dijital markalandirmay1 genel marka
yonetimi planlarina dahil ettikleri goriilmektedir. Iletisim agisindan iiriin,
marka ve ambalaj 6grenme ve algilama siireci igersinde tiiketiciye uyarici
ipuclar1 olma gérevini iistlenirler. Uriin islevsel bir yarar sunarken, marka
iiriiniin islevsel amacinin 6tesinde o iiriiniin degerini arttiran bir isim, sem-
bol, tasarim yada isarettir. Bu anlamda bir fark s6z konusu olup iiriin iiretil-
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mekte marka ise yaratilmaktadir (Uslu A. ve Bayraktar A., 2000). Bununla
birlikte; elektronik pazarlama faaliyetlerinin markanin tanmirligini artirabil-
mesi i¢in pazarlama iletigsiminin nasil yapilacaginin bilinmesi ve bu kapsam-
da elektronik ortamda hedef miisterilerin 6zelliklerinin ¢ok iyi bir sekilde
tespit edilebilmesi gerekmektedir.

5. Sonuc ve Oneriler

Bilisim teknolojilerinde meydana gelen hizli degisimler, kiiresellesen
ekonomik piyasalarda rekabeti niteliksel ve niceliksel olarak artirarak yeni
ve farkli rekabet stratejilerinin gelistirilmesini bir zorunluluk haline getirmis-
tir. Internet tabanli “Yeni Ekonomi” olarak adlandirilan bu sistemde, islet-
melerin ticari faaliyetlerini Internet’e dayali bir ortama gecirmeleri artik bir
zorunluluk haline gelmistir.

Glinlimiiz dinamik rekabet ortaminda varliklarin1 korumak isteyen is-
letmelerin, geleneksel pazarlama faaliyetlerinin yanisira, elektronik araglar
kullanarak miisterilerine ulasma big¢imlerini, iletisim etkinliklerini ve hizmet-
lerini etkinlestirmeleri gerekmektedir. Internet tabanli elektronik pazarlama
etkinlikleri sayesinde; gerek web siteleri olusturarak, gerekse diger isletme-
lerin web sitelerinde reklam ve banner uygulamalar1 yaparak miisterilerle
iletisim interaktif bir hale getirilebilir.

Kiigiik ve orta dlgekli sanayi igletmelerinin sinirh teknolojik ve finansal
olanaklarina ragmen, Internet tabanli elektronik faaliyetlerinin énemli mali-
yet yiikii getirmemesi; mekan ve zaman sinirlarinin olmamasi ve yeni pazar-
lara ve miisterilere ulasmada Oonemli avantajlar saglayabilecegi i¢in genel
pazarlama etkinleri arasinda 6énemli bir rol iistlendigi goriilmektedir. Bunun-
la birlikte; kiigiik ve orta 6l¢ekli isletmelerin sahip olduklari markalarin miis-
teriler tarafindan bilinirliginin artirilmasinda Internet tabanli pazarlama et-
kinlerinin 6nemli bir yere sahip oldugu goriilmektedir. Internet erisim ola-
naklarinin artmasi ve bilgisayar donanim maliyetlerinin giderek azalma egi-
liminde olmasiyla birlikte, kiiciik ve orta 6lgekli isletmelerin Internet tabanh
pazarlama faaliyetlerini daha yogun bir bi¢imde kullanacagi da séylenebilir.

Sonug olarak, genel kullanima agik yapisiyla sagladigi katilim zenginli-
gi, kiiresel erisim firsatlar1, gorsel ve isitsel olarak gerceklestirilebilen bag-
lant1 yetenegi, karmasik olmayan yapisi, kurulum ve kullanimindaki diisiik
maliyeti ile Internet teknolojilerinin, gelecekte de &zellikle kiigiik ve orta
Olcekli igletmelerin pazarlama faaliyetlerindeki 6neminin artacagi goriilmek-
tedir.
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