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Kobiler’in Pazarlama Sorunlar Seviyelerine Gore Gruplandirlmas ve Thracat ile E-
Ticaret Egilimleri Acisindan Gruplar Arasi Farki Belirleme Calismasi

Eyiip Akin®

Ozet

Kobiler’in 6zelliklerinden otiiri yasadiklar temel sorunlarin iginde pazarlama sorunlari ciddi
bir paya sahiptir. Ancak bu sorunlarin ayni diizeyde oldugu beklenemez ve diizeysel degisim
ihracat egilimi ve E-ticarete yatkinlik gibi temel iki is firsat1 i¢in farklilagabilir.

Bu perspektifle gerceklestirilen cahsmamizda Kobiler sorun diizeylerine gore farkli kiimelere
ayrimustir. Kiimeler arasinda ¢aligan sayisi ve pazarlama departmanin varligi degiskenlerine
gore fark belirlenmistir. Thracata egilim ve e-ticarete yatkinlik degiskenlerinin kiimeler arasinda
fark yaratmadigi da diger 6nemli bir bulgudur. Elde edilen sonuclar cercevesinde, tiretim yapan
Kobiler’in interneti kullanarak ihracata yonelimleri i¢in bir model 6nerilmistir.

Anahtar Kelimeler: Kobiler, Kobiler'in Pazarlama Sorunlari, E-ticaret, Thracat, Kiimeleme
Analizi

The Study of Grouping SMEs According to their Marketing Problem Levels and
Determining the Differences between Groups in Terms of their Tendency for Export and
E-trade

Abstract

Marketing problems have a great part in the SMESs’ basic problems that they have because of
their characteristics. However, these problems can not be expected as at the same level and the
planar change can differ for basic two employment opportunities like exporting tendency and
the predisposition to e-trade.

In our study which carried out with this perspective SMEs were divided into different groups
according to their problem levels. Differences were determined among the groups in respect of
the variables of employee number and marketing department existence. Another important
finding is that the variables of exporting tendency and the predisposition to e-trade do not make
a difference between the groups. With the outline of the acquired results, in order to direct the
manufacturer SMEs to exporting via internet a model was included at the end of our study.
Keywords: SMEs, Marketing Problems Of SMEs’, E-Trade, Exporting, Cluster Analyses
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Giris

20. yiizyihn son kirk yilindaki kiiresellesme ve bilgi teknolojilerindeki
degisimler gibi gelismeler, sanayinin yapisim degistirerek daha ¢ok miisteri
isteklerine 6nem veren esnek iiretim, toplam kalite ve miisteri odakl iiretimi giindeme
getirmistir. Boylece geleneksel ekonomi kurallar degiserek; yatirim, iiretim, boliisiim
ve teknoloji seg¢imi gibi temel kavramlar yeniden gbzden gegirilmeye baslanmistir
(Y1lmaz ve Digerleri 2001:271).

Bu degisim, esnekligin 6nemini ortaya koymustur. Esnek yonetim anlayist
ile “biiyiik ve cesitli iiretim merkezlerinden kiiciik isletmelere, dikey entegrasyondan
taseron calismaya, biiylik organizasyon yapilarindan esneklik saglayan kiigiik
yapilara, biirokratik kisilikten girisimcilige, pazar paymm artirmaktan yeni pazar
yaratmaya, (nicelikten nitelige), sanayi toplumundan sanayi Otesi topluma, bilgi
toplumuna, Olcek ekonomisinden cesit ekonomisine yonelme (Cakici 2002:4)”
meydana gelmistir. Bu yonelim bircok agidan Kiiciik ve Orta Biiyiikliikteki Isletmeler
yani Kobiler acisindan hem tehditlerin hem de firsatlarin sekillerini ve boyutlarim
degistirmistir. Ciinkii degisen ekonomik kosullar icerisinde Kobiler dar bir bakis agis
ile degerlendirildiginde kendi varliklarim siirdiirme gayretindedirler. Genis bir
perspektife bakilacak olursa; Kobiler'in topluma sagladigi katkilari rahatlikla
belirlenebilir, zira arastirmalar kiiciik isletmelerin ekonomik gelismedeki Gnemini
ortaya koymustur (Siu 2000:292).

Isletmeler iilke ekonomilerinin alt sitemi durumundadirlar. Kiiresel rekabette
ekonomik basari, tiim alt sistemlerin basarisina baghdir. isletmelerin icinde Kobiler’in
onemli bir yeri vardir. Bu nedenle iilke ekonomilerinin kiiresel rekabetteki basarist
kiiciik, orta ve biiyiik tiim isletmelerin basarisiyla olacaktir (Erkan ve Eleren
2001:162). Ancak bu basartya ulasilabilmesi Kobiler’'in sorunlarimin, 6zellikle de
pazarlamaya iligkin sorunlarimn tespitine ve sorunlara pratik ama gecerli ¢oziimler
sunulmasina baghdir.

Bu bakis acist ile gergeklestirilen calismamizda imalat faaliyetinde bulundan
Kobiler’in pazarlama sorunlarinin; ihracat egilimlerinin ve e-ticaret uygulamalarina
yonelik yapisal ozelliklerinin tespitine; pazarlama sorunlarinin diizeylerine gore
Kobiler’in farkl kiimeler altinda toplanmasina; ayrica bu sorunlara yonelik basit,
gecerli ve pratik bir modelin olusturulmasina ¢aligilmustir.

Aragtirmaya temel olusturabilmek i¢in, 6ncelikle detayl literatiir taramast ile
Kobiler’in ekonomik agidan 6nemine ve temel sorunlan ile pazarlama sorunlarina,
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Kobiler'in ihracata yaklasimlarma ve Kobiler'in e-ticaret uygulamalarina
yonelimlerine deginilecektir.

1. Arastirma Konusunun Ge¢misi

Kiiciik isletmeler hem girisimciligin canli kalmasinda (Ebert ve Griffin
1998:183) hem de ekonomik kalkinma ve rekabette cok 6nemli toplumsal yapilardir.
Zira, birgok iilkede oldugu gibi, iilkemiz agisindan genel bir degerlendirme yaparsak;
igyeri sayisi, calisan sayist ve katma deger olmak iizere iic Onemli gostergeye
bakildiginda Kobiler’in iilkemizin gerek sosyal, gerekse ekonomik dokusunda 6nemli
bir yer isgal ettigi goriilmektedir (www.canaktan.org/yonetim/kobi/ girisimcilik-

kobiler/turk-ekonomisinde-kobiler-yeri.htm[25.5.03]). Bu durumu sayisal verilerle
ortaya koyacak olursak; “ililkemiz imalat sanayiinde faaliyet gosteren isletme sayist
icinde Kobiler'in pay1r %99,5, sagladig: istihdam oram1 %39 civarinda ve imalat
yapan isletmeler icindeki katma degere katki oram %27 civarindadir.(Akgemici
2001:11)

Dolayisiyla Kobiler’in ekonomik, sosyal ve toplumsal Snemi g6z ardi
edilmemesi gerekir. Bu gereklilik yaninda dikkate alinmasi gereken diger bir husus
ise, diinya capindaki sosyo-ekonomik degisimdir. Her alanda varligini hissettirmeyi
bagaran yeni ekonomi, girisimciler ve kiiciik isletme sahiplerine biiyiik firsatlar
sunmaktadir. Basarilh olarak nitelendirilen biiyiik isletmelerin ge¢cmisine goz
atildiginda bircogunun firsatlan degerlendirerek, saglikh biiyiimeyi basarabilmis eski
kiiciik igletmeler oldugu goriilmektedir  (http://www.kobinet.org.tr/hizmetler
/bilgibankasi/ekonomi/OAKDocs/OAK-T25.pdf[20.05.2003]). Bu saglikli biiytimeyi
gergeklestirip toplum ve ekonomi agisindan maksimum faydanin saglanabilmesi,

Kobiler’in sorunlarimin  belirlenip ¢oziimlenerek pazarda etkin olmalarindan
gecmektedir.

Kobiler’in “bir fikir veya saplantiya cok uzun siire bagh kalmak, pazarlama
plamimin olmayisi, miisteriyi tantyamama, nakit (isletme sermayesi) durumunu goz
ard1 etme, isgorenleri g6z ardi etme, gerceklikle olabilirligi birbirine karistirma, satis
planimin olmamasi, tek bagina miicadele etme, diizenli planlama eksikligi, vazgegcme
(Murphy 1999)” seklinde siralanan temel 10 hatast hem genel sorunlarinin hem de
pazarlama sorunlarimin yansimalari olarak ele alinabilir.

Kobiler’in yasadiklari/yasayabilecekleri muhtemel sorunlart detayh sekilde
(Ornegin, Cakic 2002:11-12; Erkan ve Eleren 2001:159-
160;www.canaktan.org/yonetim/kobi/girisimcilik-kobiler/turk-ekonomisinde-kobiler-
yeri.htm[25.5.03] calismalarinda ele alindigi gibi) ele almak miimkiindiir. Bu
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problemler “a)Yatrtm oOncesi donem b)Yatmm donemi c)isletme donemi
(Serdengecti 2001:6-13)” seklinde donemlere gore de ele alinabilir. Her donem
itibariyle farkli ve Onemli sorunlarin yansimalari pazarlamada kendini
hissettirebilmektedir, zira pazarlama miisteri ile irtibat kurularak tiim faaliyetlerin
performans degerlendirmesinin hedef miisteri tarafindan yapilmasina yol agmaktadir.
Dolayisiyla pazarlamaya iligskin sorunlarin iizerinde durulmasi bir¢ok sorunun ele
almmasi sonucunu dogurabilir.

“Kobiler’in pazarlamay1 ‘bilyiikk firmalarin yaptigi bir sey’ olarak
degerlendirip az Onem vermeleri (Blankson ve Stokes 2002:49)” pazarlama
sorunlarin temelini olusturmaktadir. Bu yaklasim Kobiler'in iiretim temelli
olmasindan hatta pazarlamanin Kobiler tarafindan kesfedilmemis olmasindan
kaynaklanmaktadir. Bu kavrayamama ya da kesfedememenin yansimasi karsilasilan
sorunlarin detayli olarak incelenmesiyle ortaya konulabilir. Kobiler’in temel
pazarlama sorunlart yapilan calismalar sonucunda genel iki bashk altinda su sekilde
ele alinabilir (Yal¢in 1998:38-39):

1) Yapidan Kaynaklanan Sorunlar: Isletme yoneticisinden; pazar ile
ilgili bilgi toplama ve degerlendirmeye yeteri kadar 6nem vermemeden; pazarlama
faaliyetlerinin yetersizligi ve hedef pazar hakkinda bilgi eksikliginden; yeni pazara
giris riskini azaltan ara¢ ve mekanizmalarin yoksunlugundan ve Kobiler arasi
isbirliginin yetersiz olmasindan kaynaklanan sorunlar.

2) Olgekten Kaynaklanan Sorunlar: Pazara giriste finansman
eksikliginden (sermaye yetersizliginden); kalifiye eleman eksikliginden; ({iriin
dagitiminin yetersizliginden; hedef pazarlarda etkin olamamadan; satis gelistirme ve
tamtim faaliyetlerinin eksikliginden; fiyat belirlemedeki yetersizlik ve istikrarsizliktan
kaynaklanan sorunlar.

Pazarlama sorunlarmin 6nemli bir kismumin pazarla iletisim eksikliginden
kaynaklandigi goriilmektedir. Bu iletisim eksikligi gerek pazar iyi taniyamama
gerekse uygun talebe ulasamama konularinda kendisini gostermektedir. Isletmeler
acisindan, Ozellikle imalat yapan Kobiler agisindan pazarla iletisim kurmak ve
pazarlamayi kesfetmek icin iki faktoriin kullanimindan bahsedilebilir: Thracat ve e-
ticaret.

Kobilerde ihracat karar siireci, girisimcinin 6zellikleri, isletmenin 6zellikleri,
bunlarin birbirleri arasindaki etkilesimi ve dis faktorlerden etkilenmeleri sonucunda
olusan karmasik bir siirectir (Kogak 1997:73; Westhead 1995:6) ve bu karmagiklik
Kobiler’in ihracattan uzak durmasina yol agmaktadir (Westhead 1995:6).
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Oysa satislarinin bir kismuni ihrag edebilme yetenegi, sirketler icin rekabet
performans olgiitii olarak kullamlmaktadir ve bircok arastirmaci ihracati, kiiciik
isletmeler acisindan hayatta kalabilme ve bilyiiyebilme icin énemli bir bilesen olarak
onermektedir. (Westhead 1995:6).

Ulkemizde 25.500 civarinda ihracat¢i firma bulundugu, 22.500 civarinda
ihracatgi firmanin senede 1 milyon dolarin altinda ihracat gergeklestirmekte oldugu ve
bu ihracati (dogrudan veya dolayli olarak) gerceklestiren firmalarin ¢cogunun Kobi
oldugu bilinmektedir. (http://www.ihracatdunyasi.com/osmantuncelli_makale2.html
[08-02-2004]). Ancak, biitiin Kobiler i¢indeki ihracatct Kobi oram oldukca diistiktiir
(Kogak 1997:73). Bu oransal dengesizligi aciklayacak nedenler ve ihracata doniik
olarak Kobiler’in sorunlari; farkh ¢ahismalarda (Yalgin 1998:115-116; Tiessen ve
Digerleri 2001:212; Kara 1998:69, Kocak 1997:58; Leonidou 1999:490-
492;Aynagdz 1998:93-100; Karadal 2001:191-193; http://www.ba.metu.edu.tr/~
manclub/yayinlar/glokal/sayi12/kobiler.htm[8.5.03]; www foreigntrade.
gov.tr/ead/DTDGERGI/nisan2002/kobi.htm[8.5.03]) ele alinmistir. Samsun ilinde
Kobiler’in dis pazara agilmasinda karsilastiklar sorunlarin tespitine iliskin yapilan bir

cahismada benzer sorunlarin tespitine c¢alismistir (Karamustafa ve Digerleri
2001:220).

Belirlenen bu sorunlart isletmenin yonetsel ve yapisal siireglerinden,
mevzuattan ve mevcut ekonomik yapidan kaynaklananlar olarak gruplandirmak
miimkiindiir. Ancak genel bir degerlendirme yapacak olursak; Kobiler’in pazarlama
felsefesini kavrayamamalarinda oldugu gibi ihracati 6ziimseyememeleri temel neden
olarak kabul edilebilir ve bu durumda pazarlama felsefesi eksiligine dayandirilabilir.
Dolayisiyla Kobiler, ihracatin kendilerine sunacaklar1 art1 degerler konusunda yeterli
vizyona sahip degillerdir.

Mevcut degisen yapi icinde firsat niteliginde olmasina ragmen Kobiler’in
uyum saglayamadigi diger unsurlardan biri de e-ticaret olgusudur.

E-ticaret uygulama sekilleri “isletmeden isletmeye (B2B-Business-to-
Business), isletmeden tiiketiciye (B2C-Business-to-Consumer), isletmeden calisana
(B2E-Business-to-Epmloyee), tiiketiciden tiiketiciye (C2C- Consumer-to-Consumer),
isletmeden devlete (B2G-Business-to-Government) ve devletten tiiketiciye (G2C-
Government-to-Consumer) (Strauss ve Frost 1999:12)” olarak siralanabilir. Bu
sekillerin isletmeler agisindan en yaygim1 B2B ve B2C’dir. Gerek B2B gerekse B2C
yontemleri kapsaminda e-ticaretin  gerceklestirilmesine yonelik olarak birgok
akademisyen tarafindan farkli ve kapsamli modeller gelistirilmistir. Ancak bu
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modellerin ¢cogunun e-is uygulamalarinda kullanimi pek miimkiin goriilmemektedir
(Mahajan ve Venkatesh 2000:231-232).

Ciinkii bu kapsamli modelleri uygulamak icin Kobiler’in, “pazardaki talebi
belirlemek icin dogru bilgiye ulagsmasi, iiriin gelistirmesi, internet {izerinde
miisterilerin {iriinleri kiyaslayarak kendi iirliniine yonelmelerini saglamasi, ticari
islemler kapsaminda siparigleri alarak diisiik maliyetle iiriinii miisteriye ulastirmast,
daha sonra gerekli 6deme islemlerini diizenli olarak tamamlayabilmesi ve satig
sonrast miisteri hizmetlerini yerine getirmesi gerekmektedir (Dou ve Chou
2002:171)”.

Bu baglamda Avrupa Birligi’nin e-ticaretin Kobiler’de gelisiminden sorumlu
olan organ1 KPMG tarafindan yapilan farkl yillardaki arastirmalarda, Kobiler’in e-
ticarette karsilastiklar1 engellerin temel bes unsurdan kaynaklandig1 belirlenmistir. Bu
unsurlar; giivenlik, isgiicii, teknik altyapi, uygulama maliyeti ve e-ticaretin boyutlart
konusunda bilgi yetersizligi kaynakli sorunlardir. Son yillarda bu unsurlarin

azalmakla beraber varhigim stirdiirdiigti bir gercektir.
(http://www kobinet.org.tr/hizmetler/bilgibankasi/ekonomi/OAKDocs /OAK-T25.pdf
[20.05.2003])

Bahsedilen bu konular 1s1@inda genel bir cercevede degerlendirme yapacak
olursak:

1) Kobiler iilke ekonomileri, kalkinma ve global rekabet icin oldukca
onemli yapilardir,

2) Bu 6nemli yapilarin ciddi yapisal ve uygulamaya doniik sorunlari
mevcuttur ve bu sorunlarin birgcogu pazarlama problemleri olarak yansimaktadir,

3) Isletmelerin geneli agisindan hem ihracat hem de internet mevcut
sorunlarla yiizleserek giincel gelismeleri, firsatlari, tehditleri, ¢6ziim yollarini tespit
etmede dolayisiyla hem genel sorunlarinda hem de pazarlama sorunlarinda
¢oziimiinde firsat sunabilecek niteliktedir.

Bu degerlendirmeler cercevesinde arastirmamizda Kobiler’in pazarlama
sorunlarina gore gruplandirilmasina, olusturulan gruplarin ihracata bakig acilarma
gore ve e-ticarete yonelik altyapilarma gore farklilasip farklilagsmadigr belirlenmeye
cahisilmis olup, elde edilen bilgi ve bulgular sonucunda Kobiler'in pazarlama
sorunlarina yonelik olarak bir model 6nerilmeye calisilmistir
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2. Arastirmanin Metodolojisi

2.1. Arastirmanin Amaci ve Smirlar

Ulkemizdeki ihracatin %90’ma yakini sanayi mali ihracatidir. Imalat
sanayindeki isletmelerin %95’i ise Kobi’'dir. Bu orana ragmen ihracatin yalmzca
%9,5-10 kadar1 Kobiler tarafindan gerceklestirilmektedir
(www.ihracratdunyasi.com/osmantuncelli makalel.html[8.2.04]). Bu oran gelismis
tilkelerde daha yiiksektir. Bu farkin ortadan kalkmasi ve arzu edilen ihracat seviyesine
ulasilmast i¢in farkin nedenleri ortaya konulmalidir. Bu bakis agisi ile calismanin

amaci Kobiler’in pazarlama sorunlarimi ve ihracata bakis agilarini belirleyerek e-
ticarete yonelik ihracata iliskin internet uygulamalarim kullammina iliskin yapisal
ozelliklerini, dis pazara internet araciligiyla ulasma egilimlerini ve ihracata bakis
acilarini belirlemektir.

Arastirma ihracati kapsadigi icin kendi markasi ile imalat yapan Kobiler
hedef kitle olarak belirlenmis olup maliyet, zaman ve ulasim kisitlarindan oOtiirii
arastrma Sivas ilinde gerceklestirilmistir ve bu durum arastrmamizin temel
kisitlamasini olusturmaktadir.

2.2. Arastirma Hipotezleri

Belirlenen amagclar dogrultusunda dort farkli hipotez belirlenmis olup, ikinci
ve dordiincii hipotezlerimiz farkli degiskenler icin ayr ayri ele alinacaktir.

H=Kobiler yasadiklar: pazarlama sorunlarimin seviyesi bakimindan ¢=0,05
anlamlilik diizeyinde farkli kiimeler altinda toplanmaktadur.

H,=Kobiler’in pazarlama sorunlarimin seviyesi ile genel ozellikleri arasinda
anlaml bir iliski vardir

H;=Kobiler'in pazarlama sorunlarimin seviyesi ile ihracata yonelmeleri
arasinda anlamh bir iliski vardwr

H,=Kobiler’in pazarlama sorunlarimin seviyesi ile e-pazarlamaya yonelik
vapisal ozellikleri arasinda anlamly bir iligki vardir

2.3. Ornekleme ve Veri Toplama Siireci

Arastirma 2004 Nisan-Mayis doneminde gerceklestirilmis olup, arastirma
kapsamina Sivas il merkezinde faaliyet gostermekte olan ve iiretim yapmanin yaninda
tescilli markaya sahip olan Kobiler dahil edilmistir. Yapilan calisma ile bu 6zelliklere
sahip 65 faal isletme tespit edilmis; 62 isletmeden anket sonucu alinabilmis, 61’inden
elde edilen veriler degerlendirilmistir.
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Calismada 1. Dereceden veri elde etme araci olan anket kullanilmustir.
Anketin ilk boliimiinde isletmelerin ve isletme yetkili yoneticilerinin bilgilerini temin
etmeye yonelik sorulara yer verilmistir. ikinci boliimde 5l likert olgegi ile
(1=Kesinlikle Katilmiyorum.... 5=Kesinlikle Katihyorum) olusturulmus pazarlama
sorunlarina yonelik 16 adet soru mevcuttur. Takip eden boliimde ise igletmelerin e-
pazarlamaya uygunlugunu belirlemeye yonelik sorulara yer verilmistir. Son boliimde
ise igletmelerin ihracata yonelik egilimlerini ve faaliyetlerini belirleyebilecek sorulara
yer verilmistir.

2.4. Veri ve Bilgilerin Analizi

Aragtirma hipotezlerini test edebilmek amaciyla farkli istatistiksel analizlerden
faydalamlmustir. Oncelikle Kobiler’in karsilasilan pazarlama sorunlarimn seviyesine
gore farkh gruplar altinda toplamak amaciyla kiimeleme analizi uygulanmstir.
Kiimeleme analizi, bireylerin tiim degiskenler itibariyle benzerliklerini esas alarak,
benzer bireylerin aym gruplarda veya kiimelerde toplanmasi, bu kiimelerin
tammlanmasi ve bireylerin hangi gruba dahil oldugunun tahmin edilmesi amaciyla
yapilir (Kurtulus 2004: 409). Kiimeleme analizinin temel amaci, benzerlik 6zellikleri
yiiksek olan aragtirma Ornegini ayni grup (kiime) altina alarak gruplar arasinda
anlamh degerlendirmeler yapilabilmesini saglamaktir (Churchill ve Tacobucci,
2002:984). Verilerin degerlendirilmesinde hiyerarsik olmayan kiimeleme (K-
ortalamalar) kullanilmustir. Hiyerarsik olmayan kiimeleme analizinde kiime sayisi
onceden belirlenir ve belirleme arastirmanin 6n bilgisine ve tecriibesine dayanarak
yapilir (Nakip 2003:440).

Karsilagilan pazarlama sorunlarina yonelik olarak olusturulan kiimeler
arasindaki farkliliklarin nereden kaynaklandigimi ya da kiimeleri olusturmada etkili
olan degiskenleri belirlemek amaciyla varyans analizinden yararlamlmistir. Varyans
analizinin amaci, faktorlerin cesitli diizeylerinin bagimh degisken iizerindeki etki
derecelerini ortaya ¢ikarmaktir. Tesadiifi olarak secilen gozlemler, gruplara ayrilir ve
gruplarin her birine faktorlerin gesitli diizeylerinin muhtemel kombinasyonlarindan
biri uygulanir (Nakip, 2005: 257). Ayrica olusturulan kiimeler arasinda fark olusturan
degiskenlerin (sorunlar ile firmanin genel 6zelliklerinin, sorunlarla ihracata yonelik
yapisal Ozelliklerinin ve sorunlarla e-pazarlamaya yonelik yapisal ozelliklerin)
iliskisini belirlemeye yonelik olarak da varyans analizinden faydalanilmuistir.

Kiimlerin ozelliklere gore dagilimi ortaya koymak igin tammlayici
istatistiklerden faydalamlmistir. Ayrica olusturulan kiimelerle Kobiler’in ihracata
yatkinligr arasindaki olasi iliskiyi belirlemek igin ¢apraz tablodan ve kikare testinden
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faydalamlmistir. Ki-kare; 6ziinde uyum iyiligi testi, gozlem degerinin beklenen
degerden farkli olup olmadigim belirleyen bir testtir (Nakip 2003:273; Churchill ve
Brown 2004:556). Gozlenen her olaym teorik ya da beklenen bir degeri vardir ve bu
farkin anlamli olup olmadigim kikare analizi ile tespit etmek miimkiindiir (Nakip
2003:273). Verilerin analizi icin SPSS 13.00 paket programindan faydalanilmustir.

3. Aragtirmanin Bulgulan

3.1 Analizler ve Hipotez Testi Sonuclar

Kobiler, karsilastiklar1 pazarlama sorunlari diizeylerine gore farkli kiimelere
ayrilmaya cahisilmistir. Yapilan 2’li ve 3’li kiimeleme analizi sonuglarinin kiime
merkez uzakliklarinin incelenmesi sonucunda 2’li kiimelemeye karar verilmistir. Tkili
kiimeleme analizi sonucunda Kobiler pazarlama sorunlar1 seviyelerine gore o=0,05
anlamhlik diizeyinde farkli kiimelere ayrilabilmistir, dolayisiyla “H;=Kobiler
yasadiklari pazarlama sorunlanimin  seviyesi bakumindan o= 0,05 anlamhilik
diizeyinde farkli kiimeler altinda toplanmaktadir” hipotezimiz kabul edilmistir.
Kiimlere gore iiye sayilart ve dagilimlart incelendigin ilk kiimeye denk diisen
isletmelerin pay1 %24.,6 iken geriye kalan %75 ,4’liik kisimda olan igletmeler 2. grupta
yer almustir.

Tablo-1 Kiimelerdeki Tiiketici Sayilar: ve Biiyiikliigii
Kiimeler Uye Sayis1  Biiyiikliigii (%)

1 15 24.6
2 46 75.4
Toplam 61 100

Kiimeleme analizinde yer alan degiskenler ve degiskenlerin kiimelere
ayirmada etkili olup olmadigim ortaya koymak igin yapilmis olan varyans analizi
sonuglarina Tablo-2’de yer verilmistir.
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Tablo-2 Nihai Kiime Merkezleri ve Varyans Analizi Sonuclart

Kiimeler
D
=
Pazarlama Sorunlar1 ~§= E g .

z % R F Sig

w2 = & [} g

2| E&=
Diizenli bir pazarlama departmaninin olmamasi 4,40 4,65 ,663 419
Kalifiye pazarlama yoneticisinin olmamasi 4,00 4,61 3,693 ,059
Kalifiye satis personeli bulamama 2,33 4,26 26,893 000
Pazarlama faaliyetleri icin yeterli biitcenin saglanamamasi 2,73 4,50 24,670 000
Yeni iiriin gelistirmedeki zorluklarin olmast 3,73 4,00 461 ,500
Uriin 6zellikleri olarak miisteri talebini karsilayamama 1,87 4,26 40,438 000
Ulusal ve uluslar arasi alanda markalagamama 3,80 4,39 2,799 ,100
Pazarda i¢ talebin yetersiz olmasi 3,13 422 6,560 013
Pazarda dis talebin yetersiz olmasi 3,53 391 ,636 429
Pazardaki mevcut talebe ulagamama 2,93 4,30 13,536 001
Piyasaya gore rekabet edebilecek seviyede fiyatlandirma 233 430 31,980 000
yapamama
Yeterli derecede reklam faaliyeti gerceklestirememe 3,47 428 5,919 018
Reklamlarin ne derece etkin oldugunun tespit edilememesi 2,60 4,13 14,365 ,000
Ur:dniin mﬁ§teﬂmn talep ettigi yere zamaninda tesim 1.80 461 85.806 000
edilememesi
Uriinle ilgili miisteri sikayetlerine ulasamama 1,20 4,28 106,180 000
Gerekli servis ve garanti gorevlerini yerine getirememe 1,27 4,37 82,749 ,000

Kiimeleme analizinde toplam 16 degiskene yer verilmistir. Bu degiskenler
kapsaml literatiir taramasinda ortaya konulan pazarlama sorunlarimin genel olarak
ifade edilmis halleridir. Kiimeleme analizi sonuglart ve kiime merkezleri dagilim
incelendiginde 16 degiskenden 11’inin aywrmada etkili oldugu goriilmektedir.
Kiimelemede etkili olan degiskenlerin ortalamalar1 incelendiginde 1. kiimenin
pazarlama sorunlarin daha az seviyede onemli oldugu goriilmektedir. 2. kiimenin
verilen degiskenler itibariyle pazarlama sorunlar1 daha yiiksek seviyedir. Bu nedenle
ilk grup “diisiik seviyede sorun yasan” olarak isimlendirilirken, ikinci grup “yiiksek
seviyede sorun yasayan” olarak isimlendirilmistir.

Sorunlarin tespitine yonelik bir calisma yapildig igin kiimelemede etkili
olmasa bile her bir degisken iizerinde durulmasi faydal olacaktir. Her iki kiimenin de
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ozellikle “Diizenli bir pazarlama departmaninin olmamasi”, ‘“Kalifiye pazarlama
yOneticisinin olmamas1”, “Yeni iiriin geligtirmedeki zorluklarin olmas1”, “Ulusal ve
uluslararas1 alanda markalasamama”, ‘“Pazarda dis talebin yetersiz olmasi”
konularinda ciddi sorunlar yasadiklart goriilmektedir ki, bu sonug literatiirdeki
belirtilen genel sorunlarin yayginligi ve biiyiikliigiinii ortaya koymaktadir. Kiimeler
incelendiginde pazarlama sorunlan yiiksek olan ve toplam icindeki payr %75
seviyesinde olan igletmelerin; pazarlama personel istihdami, biitce yetersizligi, iiriin
gelistirme zorluklar, i¢ talebe ulasma zorluklari, pazardaki talebin yetersiz goriilmesi,
fiyatlandirma, reklam, reklam verimliliginin Ol¢iimii, iiriiniin tam zamaninda ve
yerinde teslimi, markalasamama, gerekli satig sonrasi servis ve miisteri desteginin
saglanamamasi konularinda daha ciddi sorunlar yasadiklar1 goriilmektedir.

Genel bir degerlendirme yapacak olursak isletmelerin genelinde pazarlama
yonetim siireclerine iliskin cok 6nemli sorunlar yasandigi, hem i¢ hem de dis talebe
ulasmada sikintilarin yitksek oldugu, bilgi ve personel eksikligin ile iletisim
cabalarinin yetersizligine bagh olarak markalasamama sorunlarinin oldugu goze
carpmaktadir.

Tablo-3’te 2. hipotezimizin testi icin Kobiler’in yasadiklart pazarlama
sorunlar seviyelerine gore olusturulan kiimelerin isletmelerin sektor, faaliyet siiresi,
faaliyet kapsamu, ¢alisan sayisi, pazarlama departmaninin varligi ve yoneticilerin yast
ile 6grenim durumuna gore dagilimi ile verilen degiskenlerin tiirtine gore yapilan
varyans analizi ve kikare analizi sonuglar1 verilmistir.

Tabloyu oncelikle bu degiskenler agisindan inceleyecek olursak, faaliyet
gosterilen imalat sektorlerin genis bir yelpazede oldugu goriilmektedir. Faaliyet
stireleri incelendiginde firmalarin yaklasik %40’ 6-10 yildir faaliyet gosterdigi
goriilmektedir. Isletmelerin %39,3’iiniin 10 kisiden az, %36’1’inin 10-25 arasi
calisaninin oldugu goriilmektedir. Kobiler’in boyut dl¢iisii olarak calisan sayisi temel
gosterge kabul edilecek olursa, imalat isletmelerinin %75’ inden fazlasinin kiigiik
olcekli oldugu soylenebilir. Isletmelerin sadece %13,1%i il diizeyinde; %32.,8’i
bolgesel, %24,6’s1 ulusal ve %29,5’1 uluslararas1 diizeyde faaliyet gostermektedir.
Isletmelerde yetkili olan ve faaliyetlere yon veren yonetici profilleri incelendiginde
yaklasik %30’unun 30 yasin altinda, %31 inin 30-40 yas araliginda ve %28’1 40-50
yas araliginda oldugu goriilmektedir. Ogrenim durumlar1 dikkate alindiginda
yoneticilerin yaklagik %54 tiniin lise ve daha diisiik 6grenim diizeyine sahip oldugu
tespit edilmigtir. Yetkililerin %36’sinin ise {iniversite Ogrenimi gormiis oldugu
belirlenmistir.
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Tablo-3 Kobiler’in ve Yetkililerinin Ozelliklerine Gire Kiimeler Arasi Dagilim ve
Analizi Sonuclar

Diisiik

Seviyede ‘Yiiksek Analiz ve
Seviyede Sorun  Toplam Anlamhk
Sorun Yasayan Diizeyleri
Yasayan
Faaliyet G'(isterilep Sektor
Tarim Makinesi Imalati 2(%13.3) 3 (%6.5) 5(%8.2)
Plastik ve Kagit Ambalaj imal. 2 (%13.3) 3 (%6.5) 5 (%8.2)
Mobilya fmalati 1(%6.7) 7(%15.2) 8 (%13.1)
Metal Isleme 2(%13.3) 2(%4.3) 4 (%6.6)
Tekstil Uriinleri 0(%0)  8(%174)  8(%I3.1) Sf;fé?gg g
Insaat”Yap1 Malzeme Imalati 0 (%0) 5(%10.9) 5(%8.2) H, RED
Gida Uriinleri 3(%20.0) 9(%19.6) 12 (%19.7)
Is1 Sistemleri 2 (%13.3)  3(%6.5) 5 (%8.2)
Diger® 3(%20.0) 6 (%13.0) 9(%14.8)
Toplam 15 (%100) 46 (%100) 61 (%100)
Faaliyet Siiresi
1-5 Y1l 1(%6.7)  6(%13.0) 7 (%11.5)
6-10 y1l 7(%46.7) 17 (%37.0) 24 (%39.3) F=0.787
11-20 yil 1 (%6.7) 15 (%32.6) 16 (%26.2) Sig=0.379
20 yildan fazla 6 (%40.0) 8(%17.4) 14 (%23.0) H,RED
Toplam 15 (%100) 46 (%100) 61 (%100)
Faaliyet Kapsarm
11 diizeyinde 2(%13.3) 6(%13.0) 8 (%13.1)
Bolgesel 7(%46.7) 13 (%28.3) 20 (%32.8) F=0.539
Ulusal 2(%13.3) 13 (%28.3) 15 (%24.6) Sig=0.466
Uluslar arasi 4(%26.7) 14 (%304) 18 (%29.5) H, RED
Toplam 15 (%100) 46 (%100) 61 (%100)
Calisan Sayisi
10 Kisiden Az 8(%53.3) 16 (%34.8) 24 (%39.3)
10-25 6 (%40.0) 16 (%34.8) 22 (%36.1) F=4.036
26-50 1(%6.7)  6(%13.0) 7 (%11.5) Sig=0.049
51 Kisiden Fazla 0 (%0) 8 (%17.4) 8 (%13.1) H, KABUL
Toplam 15 (%100) 46 (%100) 61 (%100)
Pazarlama Departmam
Var 2(%13.3) 21 (%45.7) 23 (%37.7) X?=5,030
Yok 13 (%86.7) 25 (%54.3) 38 (%62.3) Sig=0.023
Toplam 15 (%100) 46 (%100) 61 (%100) H, KABUL
Egitim
Ilkokul-ortaokul 1(%6.7) 14(%304) 15 (24.6) F=2.533
Lise 7(%46.7) 11 (%23.9) 18 (%29.5) Sig=0.117
MYO 3(%20.0) 3 (%6.5) 6 (%9.8) H,RED
Universite 4(%26.7) 18 (%39.1) 22 (%36.1)

b Sanayi ve tibbi gaz, cam ve cam iiriinleri, kagit ve kirtasiye, ahsap malzeme ve cam iiriinleri
imal eden isletmeler
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Toplam 15 (%100) 46 (%100) 61 (%100)

Firma Sorumlusu Yasi
30’dan kiigiik 3(%20.0) 15 (%32.6) 18 (%29.5)
30-40 arast 3(%20.0) 16 (%34.8) 19 (%31.1) F=0.688
41-50 aras1 9(%60.0) 8 (%17.4) 17 (%27.9) Sig=0.410
51-60 arast 0 (%0) 7(%15.2) 7 (%11.5) H,RED
Toplam 15 (%100) 46 (%100) 61 (%100)

Pazarlama sorunlart ile firma ve yoneticiye dair ozelliklerin iligkisi i¢in
uygulanan varyans veya kikare analizi sonucunda, pazarlama sorunlar1 seviyesinin
farkhlagsmasinda; firma gahisan sayis1 ve pazarlama departmanin varligini durumuna dair
degiskenlerin etkili oldugu belirlenmistir. Dolayisiyla “H,=Kobilerin pazarlama
sorunlarmin seviyesi ile genel ozellikleri arasimda anlaml bir iligki vardir” hipotezimiz
bu iki degisken icin kabul edilmis olup; sektor, faaliyet siiresi, faaliyet kapsami, firma
yetkilisinin yast ve egitim durumu degiskenleri igin reddedilmistir. Fark yaratan
degiskenlere gore kiimeler incelendiginde: yiiksek diizeyde pazarlama sorunu yasayan
isletmelerin yaklasik %70’inin 25°ten az ¢alisana sahip oldugu goriilmektedir. Dolayisiyla
Olcek artiginin pazarlama sorunlar azalttigi soylenebilir. Yiiksek diizeyde sorun yasayan
isletmelerin yaklasik %55’inin pazarlama departmanmi olmadig1 goriilmektedir. Diisiik
seviyede sorun yasanlarin icinde pazarlama departmani olmayanlarin orani yaklasik %87
diizeyindedir. Bu durum tek degiskene gore yapilacak bir degerlendirmede dogal olarak
celigki olarak kabul edilmelidir. Ancak bu sonu¢ pazarlama departmanlarinda kalifiye
personel istthdamimin olmamasi, departmani olmayanlarm daha kiiciik capta faaliyet
gosteriyor olmalari, vb. farkli nedenlere baglanabilir.

Caligmamizin  {iciincii  boliimiinde iretim faaliyetinde bulunan Kobiler’in
ihracata yaklagimlar1 ve ihracata doniik alt yapilari ile pazarlama sorunlari arasindaki iliski
ele alimmugtir. Arastirmada yer alan igletmelerin ihracata yonelik girisimleri asagidaki

tabloda 6zetlenmistir.
Tablo-4 Kobiler’in ihracat Yapmaya Yinelik Girigimleri
Thracata Yonelik Girisim DagilimYiizde
Oldu ve dis satim yapabildik 29 475
Oldu ama dis satim yapamadik 5 8,2
Hic olmadi ama ileride diisiinebiliriz 22 36,1
Hig olmadi ve ileride de diistinmiiyoruz 5 8,2
Toplam 61 100,0

Aragtirmaya katilan isletmelerin  %47,5’i basarili ihracat girisiminde
bulunmustur. %8,2’si ise ihracata yonelik girisiminden olumlu sonu¢ alamamustir.
Isletmelerin %36,1’i ise girisimi olmadig halde ileride bu tiir bir diisiince icinde
olabileceklerini belirtmistir. Geriye kalan %8,2’lik kisimdaki isletmeler ise ilerde de
ihracata yonelik bir girisim i¢inde olmay1 diistinmediklerini belirtmistir.
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Thracat girisiminde basarili olan isletmelerin ihracata doniik faaliyet siireleri
Tablo-5’te verilmistir. Thracatgi firmalarin %55,2’si 1-5 yil arasi bir dénemde,
%27,6’s1 6-10 arasi bir donemde, %13,8’i 1 yildan az bir déonemde, %3,4’ii ise 10
yildan uzun bir dénemde ihracat yapmaktadir.

Tablo-5 Kobiler’in Ihracat Yapma Siirelerine Gire Dagilum
Dagilim Yiizde

1 yildan az 4 13.8
1-5 y1l aras1 16 55.2
6- 10 yil arast 8 27.6
10 yildan fazla 1 34
Toplam 29 100

Thracat yapan Kobiler’in dis talebe nasil ulastiklar1 incelenmis ve sonuclara
Tablo-6’da yer verilmistir.
Tablo-6 ihracatct Kobiler’in Dig Talebe Ulagma Yontemleri
Dagilim Yiizde

Diger iiretici firmalar vasitasiyla 8 27.6
Ihracatci birlikleri vasitasiyla 8 27.6
Internet Araciligiyla 5 17.2
Arac1 Kurumlar (Di1s Ticaret Sirketleri)Araciligiyla 18 62.0
Uluslar aras1 Sektorel Fuarlara Katilimla 18 62.0

Verilere gore isletmelerin %62’sinin aract kurumlar araciligtyla dis talebe
ulagmaktadir. Isletmelerin yine %62’si talebe ulasma yonetimi olarak uluslar arasi fuarlara
katihmu belirtmislerdir. izleyen yontemler diger firmalarin destegi ve ihracatci birlikleri
olup her iki yontemin kullanim oram %27 seviyelerindedir. En az kullanilan yontem ise
internet aracihigtyla dis talebe ulagma yontemidir.

Thracat yapmayan firmalarin belirttikleri nedenler ise asagidaki tabloda

verilmistir
Tablo-7 fhracat Yapmayan Kobiler’in Belirttikleri Temel Nedenler
Yiizde
l:,:Tretim kalitesinin yetersiz goriilmesi 12.5
Uretim miktarimn yetersiz goriilmesi 46.8

Yeterli kalite ve iiretim miktar1 olmasina ragmen uygun bir taleple karsilasama 28.1
Thracata iliskin mevzuat ( ilgili yasa ve yonetmeliklere yonelik) bilgi eksikligi  21.8
Thracata iliskin finansman yetersizligi (sermaye, kredi, akreditif, nakliye ve 503
sigorta giderleri sorunlar) ’

:Ihracata iliskin kalifiye personel eksikligi 37.5
I¢ pazan yeterli gorme 31.2
Thracati riskli gorme 25.0

##* [sletmeler Birden Fazla Cevap Verdikleri I¢in Kiimiilatif Yiizde %100’ii Asmaktadir.
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Nedenler incelendiginde, finansman yetersizliginin ihracattaki en belirgin
sorun oldugu ortaya ¢ikmaktadir, zira Kobiler'in %59,3 11 yetersiz finansmam neden
olarak gormektedir. Isletmelerin %46,8’i iiretim miktar1 yetersizligini, %37,5’i
personel eksikligini, %31,2’si i¢ pazan yeterli gormeyi, %28,1’i uygun talebe
ulagamamay1, %251 ihracati riskli gérmeyi, %21,8’1 mevzuata ve siirecine iligkin
bilgi eksikligini ve %12,5’1 kalite yetersizligini ihracat yapmama nedenleri olarak
belirtmislerdir.

3. hipotezimizi test edebilmek amaciyla Kobiler'in pazarlama sorunlarinin
seviyelerine gore kiimelerin ihracata egilime gore dagilimlan igin capraz tablo ve
kikareden yararlanilmistir. Olusturulan kiimelerin ihracat egilimine gore yani; egilimi
olan (daha once basarili ya da basarisiz girisimde bulunmus olanlar) ve egilimi
olmayanlar (herhangi bir ihracat girisiminde bulanmamus olanlar) seklinde dagilim
ve kikare analizin sonucuna asagidaki tabloda yer verilmistir.

Tablo-8 Kobiler’in ihracat Egiliminin Kiimelere Gore Dagilimt

Pazarlama Sorunlari
Diisiik Seviyede | Yiiksek Seviyede | Toplam
Sorun Yasan Sorun Yasayan

] g Olan 9 (%60,0) 25 (%54,3) 34 (%55,7)
Q)
£5
il Olmayan 6 (%40,0) 21 (%45,7) 27 (%44,3)

Toplam 15 (%100) 46 (%100) 61 (%100)

Fisher’s Kikare=0.146 sig= 0.469

Kikarenin anlamlilik diizeyine gore ihracat egilimine gore olusturulan
kiimesel dagilim anlamli degildir. Dolayisiyla “H;= Kobiler’in pazarlama
sorunlarimin seviyesi ile ihracata yonelmeleri arasinda anlamly bir iliski vardir’
hipotezimiz reddedilmistir.

Son hipotezimizin testi icin olusturulan gruplar ile e-pazarlamaya temel
olabilecek degiskenler arasinda iliski olup olmadigim ortaya koyabilmek igin,
kiimlerin degiskenlere gore dagilimi ve Ki-kare analizinden faydalanilmustir.
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Tablo-9 Kobiler’in E-Ticaret Yapisal Ozelliklerine Gore Kiimeler Arast Dagihm Ve Ki-kare

Analizi Sonuglar
Diisiik Yiiksek Ki-kare Anali:
Seviyede  Seviyede Toplam ve Anlamhk
Sorun Sorun Diizeyleri
Yasayan Yasayan
Web Sayfas1 Var m1? Yok mu?
Evet 8 (%53,3) 22(%47,.8) 30(%49,2) X?=0,133
Hayir 7 (%46,7) 24 (%52,2) 31 (%50,8)
Toplam 15 (%100) 46 (%100) 61 (%100)
KOBILINE, KOBINET Veya KOCNET
Var 5(%33,3) 15(%32,6) 20(%32,8) X?=0,003
Yok 10 (%66,7) 31 (%67,4) 41 (%67,2)
Toplam 15 (%100) 46 (%100) 61 (%100)
Bankacilik slemleri Icin Internet
Var 5(%33,3) 10 (%21,7) 15(%24,6) X?=0,804
Yok 10 (%66,7) 36 (%78,3) 46 (%75,4)
Toplam 15 (%100) 46 (%100) 61 (%100)
E-Posta Ile Iletisim
Var 6 (%40,0) 27 (%58,7) 33 (%54,1) X?=1,581
Yok 9 (%60,0) 19 (%41,3) 28 (%45,9)
Toplam 15(%100) 46 (%100) 61 (%100)
Sektor Takibi Igin Internet Kullanin
Var 7 (%46,7) 24 (%52,2) 31(%50,8) X?=0,133
Yok 8 (%53,3) 22 (%47,8) 30 (%49,2)
Toplam 15 (%100) 46 (%100) 61 (%100)
Pazar Takip Igin Internet Kullanimi
Var 8 (%53,3) 28 (%60,9) 36 (%59,0) X?=0,258
Yok 7 (%46,7) 18 (%39,1) 25 (%41,0)
Toplam 15(%100) 46 (%100) 61 (%100)

Isletmelerin web sitesi sahipligi incelendiginde tiim isletmelerin yaklagik
%50’sinin web sitesi oldugu goriilmektedir. Isletmelerin %32,8’inin KOBILINE,
KOBINET veya KOCNET iiyeligi oldugu belirlenmistir. Kobiler’in sadece %24,6’s1
bankacilik islemleri icin internet kullanmaktadir. isletmelerin yaklasik %54’ii iletisim
arac1 olarak e-posta kullanmaktadir. Isletmelerin yaklasik %351°i internetten calistig:
sektore iliskin konulart takip icin faydalanirken, %59’u pazar takibi igin interneti arag
olarak kullanmaktadir. Belirlenen degiskenlere gore gruplarin dagilimm incelendiginde
kiimeler arasinda anlamli bir fark olmadig igin tiim degiskenler itibariyle “H,=
Kobiler’in pazarlama sorunlarimin seviyesi ile e-pazarlamaya yonelik yapisal
ozellikleri arasinda anlaml bir iligki vardir’ hipotezimiz reddedilmistir.
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Sonuc Ve Oneriler

Aragtirmamizda imalat¢1 Kobiler’in yasadiklar pazarlama sorunlar itibariyle
farkli gruplara ayrilabilecegi ve bu isletmelerin %75’inden fazlasimin pazarlama
sorunlarinin yiiksek diizeyde oldugu belirlenmistir. Cok boyutlu iligkilerden cok,
durum tespiti seklinde nitelendirilebilecek olan ¢aligmamis kapsaminda, yasanan
problem seviyesi ile calisan sayist ve pazarlama departmanmmn varhgmin iliskili
oldugu belirlenmistir.

Kobiler’in ihracata yonelimleri olsa da bagart oranlart oldukga diisiiktiir ve
basarisizlik nedenleri arasinda talebe ulagsamama 6nemli bir yere sahiptir. Ayrica
Kobiler’in bilgi teknolojilerindeki degisimin ve gelisimin bir {iriinii olan ve kendileri
acisindan ciddi is firsatlar yaratabilecek interneti kullamim sekilleri yetersizdir. Bu
duruma paralel olarak iiretim yapan Kobiler’in pazarlama problem seviyelerinin
ihracat egilimlerine gore farklilasmadigi ve e-ticarete alt yapisi olusturabilecek en
temel yapisal Ozelliklerin/uygulamalarin yine pazarlama sorun seviyelerine gore
olusturulan kiimeler arasinda fark yaratmadigi ortaya ¢ikartlmustir.

Sonug olarak Kobiler’in biiyiik boliimii ciddi pazarlama sorunlar ile karst
karstyadir. Bu durumun nedeni Kobiler'in pazarlamanin 6nemini kavrayamamis
olmasi olarak degerlendirilebilir, zira Kobiler'in bircogunun ozellikle de iiretim
yapanlarin genel Ozellikleri itibariyle pazarlamanin “iiriin odaklilik donemi” inde
yasadiklar1 bilinmektedir.

Kobiler’'in ~ bu  kisirdongiidden  kurtulup  pazarlama  felsefesini
oziimseyebilmeleri icin ihracata yonelmeleri ve bir¢ok faaliyetlerinde interneti temel
almalart 6nerilebilir. Zira OECD tarafindan e-ticaretin geligsimini ve e-ticarete uyumu
belirlemeye yonelik olarak Ingiltere’de yapilan ve OECD’nin Ekim 2003 istatistik
biilteninde yayimlanan arastirmasi; Kobiler’in internet temelli her tiirlii e-ticaret
uygulamasima yatkinligi konusundaki soru isaretinin azalmaya basladigini ortaya
koymaktadir. Bu arastirmaya gore, 1995°te isletmelerin e-ticarete uyum oranlari
biiyiikliiklerine gore; kiiclik isletmelerde %3, orta biiyiikliikteki isletmelerde %06,
biiyiik isletmelerde ise %11 seviyelerinde iken, e-ticarete uyum kiiciik isletmelerde
1999 ve 2000 yillart icin zirveye ulagarak hem orta biiyiikliikteki isletmeleri, hem de
biiyiik isletmeleri geride birakmustir. 2000 yilinda kiigiik igletmelerin uyum oram
%27, orta biiyiikliikteki isletmelerin %19, biiyiik isletmelerin ise %13 civarmdadir
(OECD The Statistic Newsletter 2003:3-4).

Peki, her isletme gelismekte olan internet teknolojilerine uyum saglamak
zorunda midir? Bu soruya cevap olarak Asya Ornegini verecek olursak, Asya’da
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bulunan isletmelerin cogu ortaklarindan veya Amerika’daki miisterilerinden e-ticarete
yonelmeleri noktasinda talep ve hatta baski ile karsilagsmaktadirlar. Bu isletmelerin
mallarint satmaya devam etmesinin tek yolu tamamen web uyumlu olmalar olarak
belirtilmektedir (Bickers 2000:11). Ancak tamamen web uyumluluk Kobiler,
ozelliklerde imalat yapan Kobiler i¢in ¢ok inandirict olarak kabul edilemez. Fakat bu
durum, tiretim faaliyeti gerceklestiren Kobiler’in 6zelliklede dis pazara acilimlari igin
internetin kullanimi gibi 6nemli bir firsati kapsamamahdir. Dolayisiyla dis pazara
actlim i¢in internetin kullanimina yonelik olarak gelistirilebilecek makul ve pratik bir
modelin benimsenmesi iiretim yapan Kobiler’'in hem dis pazarlara ulasarak talep
yetersizligi sorununa ¢6ziim bulmalarina hem de diinyadaki pazarlamanin hangi
noktaya ulastigim kavramalarina yol acacaktir.

Bu bakis acisi ile asagidaki gibi basit ama islevsel bir model gelistirilerek

oOnerilmistir.
E-POSTA
Tanitim,
Web Sitesine/Dogrudan .
/ Isletmeve Yonlendirme Web Sitesi
Uyelikleri
Tletisim
WEB SIiTESI Talep Takibi
Tanitim
Bilgilendirme [—> | IMALATCIKOBi
Tletisim
WEB’DE
\ TARAMA
BASLIK REKLAM Pazara Yonelik
Haberdar Etme Bilgi Edinme /
Web Sitesine Yonlendirme Talebe Ulasma

Sekil-1 Kobiler Icin Ihracata Yonelik E-Pazarlama Modeli

Bu modelin olusumunda e-ticaret uygulamalarina yonelik olarak Strauss ve
Frost'un belirledigi temel uygulama modellerinden ii¢ii; “On-line reklam modeli,
icerik yaym modeli ve E-posta modeli (1999:20-21)” esas alinmustir. Bu ii¢
uygulamanin esas alinma nedeni uygulama olarak ¢ok kapsaml bilgi birikimine ve
yatirim maliyetine gerek duyulmamasidir.

Modelin temel yaklasimi pazarlama faaliyetleri, ©zellikle de ihracat
faaliyetleri acisindan isletmeyi internet araciliiyla iletisime acgik hale getirmektir.
Iletisimin cift yonlii olmasi arzulanan durumdur. Cift yonlii ve siirekli bir iletisim icin
web sitesi kullanimi gerekmektedir. Web sitesinin tasarimu site iizerinden satig
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yapmaktan ¢ok muhtemel miisterileri bilgilendirme ve miisterilerle iletisim noktasi
olusturacak sekilde olmalidir. Bilgilendirme icin kullamlacak verilerin agik, tutarli ve
dogru olmasi konusunda herhangi bir tereddiit olmamahdir, zira gelisen bilisim
teknolojisi her tiirlii bilgiye ulasimi kolaylastirmustir. Dolayisiyla bilgi giivenligi
konusundaki tedirginligin bertaraf edilmesi imaj acisindan 6nemlidir. Web sitesine
olas1 miisterilerin yonlendirilmesi icin temel iki alternatiften faydalamilabilir. Faaliyet
gosterilen konulara iliskin yaymn yapan web siteleri araciligiyla banner reklam
(serit/bant reklam) uygulamas: ile firma web sitesine yonelim ilk alternatiftir. ikinci
alternatif ise olasi miisterilerin netten kapsamli arama ile tespiti sonucunda e-posta
yoluyla miisteriye ulasarak, verilecek baglant ile firma web sitesine yoneltilmesidir.
E-posta aym zamanda firma tamtimina yonelik bilgilerin aktarilmast igin
kullamlabilecek bir yontemdir. Firmaya ve firmanin web sitesine miisterileri
yonlendirmek icin basvurulacak diger bir yol ise, ihracata yonelik taleplerin
yaymlandigi ve firmalar arasi iletisim kurmaya yonelik olarak tasarlamp faaliyet
gosteren web sitelerine iyeliktir. Ayrica farkh kuruluslarca sunulan kapsamlh
hizmetleri ve pazar olanaklarmi barindiran sanal ortam icin tasarlanmus KOBINET,
KOBILINE, KOCNET vb. yapilanmalara iiyelikte diger bir alternatiftir. Bununla
birlikte, internetin gerek sektore iligkin gerekse pazara iliskin gelismeleri takibe
yonelik kullanilmasi da ciddi firsatlar dogurabilmektedir. Bu yapi igerisinde acik¢a
gozlenebilecek temel yaklasim, internet tizerinden kapsamli e-ticaret uygulamalart
yapmak yerine, dis pazardaki talebe ulasacak ya da dis pazardaki talebi firmaya
yonlendirecek ve siirekli iletisim saglayacak bir yapiy1 olusturabilmektir. Bu yapinin
diizenli olarak isletilmesi internete hakim ve yabanci dil sorunu olmayan personelin
istihdamim gerekli kilmaktadir. Modele iligkin cabalar ve maliyetler, iiretim
faaliyetinde bulunan isletmelerin dis talebe ulasmasina olanak saglayacak bir
uygulama olmasindan otiirii rahatlik¢a katlamilabilecek unsurlardir. Ayrica 6nemli
olan bu uygulamalarin sistematik olarak, tutarh, diizenli ve devamli bir sekilde
gerceklestirilebilmesidir. Internetin dig pazarlara acilmaya yonelik kullanimi igin
izlenecek bu tip bir modelle dis iletisimle kazanilacak bilgi birikimi ve vizyonun tiim
isletme siireclerine olumlu yansima olasiligi da g6z ardi edilmemelidir. Bu yontemle
ulagilan talebe yonelik gerceklestirilen iiretim sonucunda malin iletilmesi, 6deme,
giimriikleme, akreditif vb. islemlerde dis ticaret firmalarindan ya da giimriikleme
islemi yapana uzman yapilardan hizmet alinabilir.

Benzer arastirmalarin giincellenmesi, giincellenirken de kapsaminin genis
tutulmas1 ve arastirmalarda nedensel iligkilere yer verilmesi hem sorunlarin
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nedenlerinin daha net sekilde tespitini hem de ¢oziim Onerilerin daha sistematik

olmasim saglayabilir. Bu baglamda Kobiler’in gelisimi igin olusturulan orgiit, kurum

ya da kuruluglardan destek alinmasi aragtirma kapsaminin genislemesini saglayabilir.

Ayrica Kobiler'in interneti ihracata doniik kullanimlarmi tesvik etmek icin

yapilabilecek aragtirmalarin siirekliligi, global rekabetin had safhaya ulastig

giiniimiizde isletmelerimizin diinyadaki degisimi ve rekabetin boyutlarim kavrayarak,
bu rekabet ortaminda nasil ayakta kalabilecekleri ve biiyiiyebilecekleri konularinda
yol gosterici olabilir.
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