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Ozet

Amag: KOBI yéneticilerinin bilisim teknolojileri kullanim diizeyi, e-pazarlama amaclar1 ve e-pazarlamaya
gecis engelleri ile ilgili diisiincelerinin e-pazarlama performansi lizerindeki etkilerini incelemektir.

Yontem: Bu arastirmanin ydntemi nicel bir ¢alismadir. Bu calismada kesifsel tanimsal ve nedensel
arastirmalar yapilmistir. Konya Sanayi Bolgesi'nde (KOS) bulunan WEB sitesine sahip 172 isletmeye
ulasilmistir. Arastirma 120 firmay1 kapsayan bir tarama modeline dayalidir. Arastirma da verileri uygun olan
95 KOBI bilgileri kullanilmistir. Kolayda 6rnekleme yéntemiyle anket calismasi yapilarak gerceklestirilmistir.
Tesadiifi 6rnekleme yontemi ile segilen, 10 firma ile ankette yer alan sorularin uygunlugu igin pilot bir
uygulama yapilmistir.

Bulgular: Arastirma sonuclarina gore, bilisim teknolojisini yiiksek diizeyde kullanan ve yiiksek diizeyde
internet yoluyla satis performansina sahip isletmeler, daha iyi e-pazarlama performansi gostermektedir. E-
pazarlama yapan KOBI'lerin, yapmayan KOBI'lere gore rekabet iistiinliigii sagladiklar1 gériilmektedir.
KOBI'lerin e-pazarlama amaglari, yéneticilerin rekabet algilama diizeylerine gore farkhilik gdstermistir. E-
pazarlama genel amaglarinin %46'sinin e-pazarlama performans faktorleri ile iligkili oldugu anlagilmaktadir.

Anahtar Kelimeler: KOBI, Bilisim Teknolojileri, e-pazarlama, e-Ticaret, internet

Bilgilendirme: Bu ¢alisma yazar tarafindan hazirlanan “KOBI’lerde E- Pazarlamanin Onemi: Konya
KOBI'lerinde E - Pazarlama Uygulamalar1” adl1 doktora tezinden tiretilmistir.

E-MARKETING APPLICATIONS OF SMEs IN KONYA INDUSTRIAL ZONE
Abstract

Objectives: In this article, IT adaptation level by SME administrators, their e-marketing aims and the effect of
their opinions about transition obstacles on e-marketing performance were investigated in the frame of the
research model.

Methods: This research is an exploratory, descriptive and causal research. In this study, exploratory,
descriptive and causal researches were carried out. 172 enterprises located in the Konya Industrial Zone
(KOS), which owns the WEB site, have been reached. The research is based on a screening model covering 120
companies. 95 SME information that is appropriate in the survey was used. It was carried out by surveying
with easy sampling method. A pilot application was made for the suitability of the questions in the
questionnaire with 10 firms selected by random sampling method.

Results: According to the results of our research, businesses adept at IT use and maintaining high sales
performance via internet, have performed better at e-marketing. It was shown that, SMEs which adopted e-
marketing achieved higher competitiveness compared to the SMEs who did not adopt. The e-marketing aims
of SMEs differed according to the level of managers' perception of competition. It is understood that 46% of
the general purpose of e-marketing of SMEs is related to e-marketing performance factors.

Key words: SME, Information Technology, E-Marketing, Internet, E-Commerce.
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Giris
“Dinyada yasanan hizli degisim ve kiiresellesme siireci, is diinyasinda acimasiz bir rekabet ortaminin
dogmasina neden olmustur. Bu yeni is diinyasi modeli igerisinde isletmelerin basarili olabilmesi; diger
isletmelerden farkli olmalarina, miisterileri icin deger yaratabilmelerine ve bunu siirekli kilabilmelerine

baghdir. isletmeler artik bugiin icin rekabet etmek yerine gelecek icin rekabet etmeye calismaktadirlar”
(Hamel ve Prahalad, 1996:45).

Kiiciik ve Orta Biiyiikliikteki isletmeler (KOBI) giiniimiiz rekabet ortaminda iilkelerin en énemli ekonomik
giiclerinden birisi halini almistir. KOBI'ler gelismekte olan iilkelerin ekonomik biiyiime oranlarinda ve
ekonomik gelisim siireclerinde énemli roller {istlenmistir. Tiirkiye Istatistik Kurumu (2016) rakamlarina gére,
tilkemizde KOBI'ler toplam isletmelerin %99’unu, istihdamin %76’sin1, sermaye yatiriminin %38’ini, yaratilan
katma degerin %27’sini ve ihracatin ise yaklasik olarak %11’ini olusturmaktadir (www.tuik.gov.tr, 2016). Bu
makalede arastirmanin amaci, KOBI yoneticilerinin bilisim teknolojileri kullanim diizeyi, e-pazarlama
amaglari ve e-pazarlamaya gecis engelleri ile ilgili diislincelerinin e-pazarlama performansi lizerindeki etkileri
incelemektir.

1. KOBi’lerde E-Pazarlama
1.1. KOBI'ler
1.1.1. KOBI Kavram

Genel olarak KOBI'ler, az sermaye kullanimi yaninda daha cok el emegiyle calisan, cabuk karar verme
yetenegine sahip, disiik diizeyde yonetim giderleri ile c¢alisan ve ucuz lretim gerceklestiren iktisadi
tesebbiisler olarak ifade edilebilir (Uludag ve Serin, 1990:14). Ekonomik sistem igerisinde biiyiik 6lcekli
isletmelerin Uretim yapabilmeleri i¢in onlarin gereksinim duydugu hammaddeleri, ara mamullere ¢evirecek
ya da onlarin istedigi bicimde tedarik edecek isletmelere gereksinim duyulmaktadir. Ciinkii, biiytik 6lcekli
isletmeler kendi uzmanlik alanlarinda iiretim yaparlarken, ana is sahalarinin disinda kalan gereksinimlerini
isletme disindan temin etme egilimindedirler. Kisacasi, KOBI'ler “biiyiik 6lcekli isletmeleri tamamlayan”
ekonomik unsurlar olarak tanimlanmaktadir (More, 1990). Ulkemizde de bircok KOBI biiyiik isletmelerin is
sahalarinin disinda kalan gereksinimlerini karsilamaktadir. Bunun yani sira, ililke igerisinde istihdam
yaratarak iilke ekonomisinin gelisimine katkida bulunmaktadir. KOBI'ler esnek ve dinamik yapilari sayesinde,
yogun emek ve az teknoloji kullanilan sanayilerde degisen ekonomik sartlara uyum gosterebilmekte ve
Tirkiye gibi kirilgan ekonomiler i¢in vazgecilmez bir ekonomik 6ge olmay1 basarmaktadir. Resmi Gazetede
yayimlanan yonetmelige gore, Tiirkiye’de “Kiiciik ve Orta Biiyiikliikteki Isletmeler” kisaca “KOBI” olarak
adlandirilmis ve yayinlanan bu yonetmelikte, KOBI'ler Cizelge 1’e gore simiflandirmistir:

Tablo 1: Tiirkiye’de KOBI Tanimi

Tanmim Kriteri Mikro isletmeler KOBI Orta Olgekli isletmeler
Calisan Sayisi 0-9 10-49 50-249
Yillik Net Satis <1 Milyon TL <5 Milyon TL <25 Milyon TL
Hasilati (606,000€) (3 Milyon€) (15.15 Milyon €)
. <1 Milyon TL <5 Milyon TL <25 Milyon TL
Yillik Mali . .
Bilancosu (606,000 €) (3 Milyon €) (15.15 Milyon €)

Kaynak: KOBI Stratejisi ve Eylem Plan1 (2007-2009), www.rega. basbakanlikgov.tr

1.1.2. KOBI'lerin Ekonomik ve Toplumsal Kalkinmadaki Yeri ve Onemi

Bitlin diinya tulkelerinde kiiciik isletmeciligin tarihsel olarak 6énemli bir yere sahip oldugu ve ¢ok eski bir
gecmise dayandig1 goriilmektedir. Bu isletmeler, sanayi devrimi gerceklesip, makineler yardimi ile kitlesel
lretim tarzi 6n plana ¢ikana kadar, ekonomilerin temel yapi tasi olarak hizmet vermislerdir. Sanayi
devriminden sonra, kitlesel liretim yapan ve bu yontemle 6nemli maliyet avantajlar1 elde eden biiyiik
isletmelerin ortaya ¢ikmasi, kiiciik isletmeleri olumsuz yonde etkilemis ve yeni rekabet sartlarina uyum
saglayamayan bu isletmelerin pek ¢ogu kapanmak zorunda kalmistir (Bozkurt, 1999:20).
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KOBTI'ler, sadece ekonomik sisteme katkida bulunmayip sosyal hayatta da énemli rollere sahiptir. KOBI'ler bir
tilke ekonomisinin kapsadigi tiim cografi yerlesim alanlarina yayilmislardir. Genis bir alana yayildiklarindan
dolay1 bolgesel gelismislik farkliliklarin1 gidermede, istihdam olanagini saglamakta ve demokratik hayatin
canli tutulmasinda 6nemli faktordiir (Celik, Akgemici, 2007:151). Ayrica istihdam imkani yaratirlar. Sonug
olarak, KOBI'lerin gerek sosyal gerekse ekonomik acidan énemli bir yer isgal ettigi goriilmektedir. Asagida
KOSGEB tarafindan ¢ikarilan rakamsal oranlar bulunmaktadir (www.KOSGEB.org. tr. 2004):

* KOBI'ler imalat sanayinde faaliyet gosteren isletmelerin %99,5’ini olusturmaktadir.
 ImalAt sanayindeki istihdam %61,1 KOBI'lerde yer almaktadir.
* Yaratilan katma degerde ise KOBI'lerin pay1 %27,3’tiir.

KOBT'lerin iilkemiz ekonomisinin temel yapitas: oldugu kabul edilmektedir. Ancak ekonomik sorunlardan en
¢ok etkilenenlerden biri oldugu icin ekonominin yapisal karakteristiklerini en fazla tasiyan faktdrlerden
biridir. KOBI'lerin 6énemi giderek artmaktadir. Unutulmamalidir ki saglam KOBI yapisi siyasi istikrarin,
ekonomik gelismenin ve sosyal barisin teminati ve en temel yapi tasidir. KOBI'ler biiyiik 6lcekli isletmelere
gore degisime daha ¢abuk ayak uydurduklarindan dolay1 ekonomik krizlerden daha az etkilenirler. Bilgi
toplumuna gecisle birlikte KOBI'ler teknolojik gelismeleri takip ederek bunu iiretim siirecine yansitma
potansiyeline sahip olmalar1 nedeniyle, stratejik 6neme sahiptirler. Ulusal ekonomimizde, 6zellikle istihdam
yoéniinden, 6nemli bir yere sahip bulunan KOBI'lerin sisteme olan katkilar1 (Cetinkaya, 1992:251-257):

1. Bolge sanayisinin gelismesine baslangi¢ olusturmak,

2. Bolge sanayisinin tamir ve bakim yoniinden sorunlarini ¢6zmek,

3. Ozel beceri ve teknik isteyen kimi mallari iiretmek,

4. Ikincil (tali) kontrol yoluyla biiyiik sanayi isletmelerine yardimci olmak.

KOBI'ler Tiirk ekonomisinde ge¢cmiste oldugu gibi, gelecekte de yerini ve 6nemini koruyacaktir. Ancak
KOBI'lerin 6nemini vurgulamak biiyiik isletmelerin yerini ve énemini reddetmek anlamina gelmemektedir.

1.1.3. KOBI'lerin Temel Sorunlari

KOBI'lerde sorunlarin belirlenmesine farkh acilardan bakilabilir. Orgiitlenme ve yénetim sorunlari, kredi
teminindeki sorunlar, tedarik sorunlari, ihracat sorunlari, halkla iliskiler sorunlari, muhasebe sorunlari,
nitelikli personel ihtiyaci, AR-GE sorunlari, pazarlama sorunlari, egitim ve teknoloji ile ilgili sorunlardir.
KOBI'lerde sorunlarin belirlenmesine farkli acilardan bakilabilir. Bu sorunlar (Gedik, 2011):

. Orgiitlenme ve yénetim sorunlar,
. Pazarlama sorunlari,
. Kredi teminindeki sorunlar,

. Nitelikli personel ihtiyaci,

. Tedarik sorunlar,

. Halkla iliskiler sorunlari,
. Muhasebe sorunlari,

. fhracat sorunlari,

. AR-GE sorunlar,
. Egitim ve teknoloji ile ilgili sorunlardir.
1.2. E-pazarlama

E-pazarlama mal ve hizmet iiretimini kolaylastiran tiim ¢evrimici ve elektronik tabanl etkinliklerin tiretici
tarafindan miisterinin istek ve ihtiyaclarini karsilamasidir. E-pazarlama, e-ticaret ve e-isin 6nemli bir kismini
olusturmaktadir. Miisterilerle etkilesimli iliski kurarak, onlar1 daha iyi anlayarak yakinlasirken, iirtinlere
deger katip, dagitim kanallarim1 genisletmekte ve satislari arttirmaktadir (Reedy ve Schullo, 2003:3-11).
Pazarlama, kurum ve siirecleri yaratan, iletisimi kuran, lirtin ya da hizmeti dagitan ve miisteriler, tiiketiciler,
ortaklar ve toplum icin deger arz eden iiriin ve hizmetlerin degisimini saglayan bir aktivitedir. Internetin ve
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ilintili dijital bilginin ve iletisim teknolojilerinin belirli bir pazarlama hedefine ulasilmasi i¢in kullanimina da
“E-pazarlama” denir (Institute Of Direct Marketing, 2003).

E-pazarlamanin esasi, elektronik ortamin imkanlarini kullanarak miisterilere yaklagmak, iirtinlere deger
katmak, tedarik kanallarini genisletmek, nihai olarak da satislar1 arttirmaktir. Tiim bu etkinlik 6ziinde dinamik
olup miisteri ile tedarikgi arasinda siirekli devam eden bir iletisimi gerektirir. Internet 6zelinde ise, bu siireg
stirekli giincellenen internet siteleri aracilig1 ile gerceklesecektir. Glinliik isleyiste e-is kavrami ile e-ticaret ve
e-pazarlama kavramlari birbirinin yerine kullanilabilmektedir. E-is kavrami bir firmanin tiim birimlerindeki
is ve islemleri kapsamakta ve yetkili kilinmis kisilerin onlara ulasmasina ve kullanmasina izin vermektir ki, bu
isleyiste bir para akisi olmasi sart degildir. Ayn1 zamanda e-is kavrami e-ticareti dolaysiyla e-pazarlama
kavramlarini da iceren bir genelliktedir (El-Gohary, 2010:216).

Tiirkiye Elektronik Ticaret Kurulu (ETIK)'una gore, e- ticaret mal ve hizmetlerin iiretim, tanitim, satis, sigorta,
dagitim ve 6deme islemlerinin bilgisayar aglari tizerinden yapilmasidir. E-ticaret, ticari islemlerden biri veya
tamaminin elektronik ortamda gergeklestirilmesi yoluyla reklam ve pazar arastirmasi, siparis ve édeme ile
teslim olmak iizere ii¢c asgamadan olusmaktadir (ETIK, 2015).

Chaffey ve Smith basarili bir e-pazarlama uygulamasi, miisterinin ihtiyaglarin eksiksiz olarak belirler, olasi
yeni ihtiyaglar1 éngoriir ve karsilar. Ihtiyaclarin belirlenmesinin ilk basamag miisterilerin goriislerini,
sikayetlerini ve Onerilerini e-posta, sohbet odalari, elektronik forumlar ve anketler yardimi ile almak ve
bunlar1 degerlendirmek ile gerceklesir. Buna ek olarak satislarin izlenmesi, ¢ok satan iiriinlerin belirlenmesi
ve buradan hareketle farkli miisteri profilleri olusturulmasi ikinci 6énemli basamaktir. Miisteriden ve
satislardan gelen verilerin, veri isleme metotlar1 kullanilarak ayiklanmasi ve analitik degerlendirilmesi o anki
ihtiyaclardan yola ¢ikarak gelecek i¢cin tahminde bulunmasi ve stoklarin diizenlenmesi i¢in kritik bir rol oynar
(Chaffey ve Smith, 2008:13). E-pazarlama, e-ticaret ve e-isin tanimlarinda ve agiklanmasinda bazi kavramlarin
birbirinin yerine kullanildig1 gériilmektedir.

20 yillik tarihi olan e- ticaretin (e-pazarlama) Isletmeden tiiketiciye (B2C) satis hacmi bugiin kiiresel olarak
1,2 trilyon dolar1 asmis bulunmaktadir (Biytlikyildirim, 2014:5). Uluslararasi yatirim bankasi Goldman
Sachs'in tahminlerine gore, 2012 yili sonu itibariyle 545 milyar dolar olan diinya e- ticaret hacmi, 6niimutzdeki
3 yilicinde 1 trilyon Dolar'1 gegecektir (Goldman, Sacbs, 2014).

Sekil 1: Kiiresel E- Ticaretin Hacmi

YILLIK BUYUME ORANI (%)

Kaynak: Afra, 2014.

Sekil 1’de goriilecegi lizere e- pazarlama, lilkelerin ¢ogunda geleneksel pazarlamay1 degistirmekte ve
ekonomilerin biiyiimesinde ¢ok 6nemli unsurlardan biri olmustur. Kiiresel elektronik pazarin éniimiizdeki
yillarda da biiylimeye devam edecegi goriilmektedir.
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1.2.1. E-Pazarlama Araclari

Diinyadaki gelismelere baktigimizda e-ticaretin gelisim siirecinde ilk uygulama 1970’lerde, bu konudaki ilk
teknoloji sayilan elektronik fon transferi yani bankalar arasinda kurulan EFT (Electronic Funds Transfer) ile
yapumistir. EFT ile elektronik 6demeler, elektronik havaleler yapilmistir. Yine ayni1 yilin sonlarinda ortaya
¢ikan Elektronik Veri Degisimi (EDI) teknolojisi de e- ticaretin ilk uygulamalarindan biridir. Kredi kartlarinin
kabulii ve kullaniminin artmasiyla, bankamatik cihazlar1 (ATM) ve telefon da 1980’lerin e- ticaretini
olusturmustur. 1990’lardan sonra web sayfalarinin kullanilmasiyla e-ticaret hizli bir gelisim dénemine
girmistir (Subasi, 2012:11). Yukarida sayilan e-pazarlama araclari arasinda internet en etkin arag olarak kabul
edilmektedir. Bir hizmetin iliretiminin, reklaminin, satin aliminin, 6demesinin ve teslimatinin yalnizca internet
araciligiyla yapilmasi mimkindiir. Ses, goriintii ve yazili bir metni ayn1 anda ve daha hizh iletebilme
imkaninin olmasi ve bu islemlerin internet ortaminda daha ucuz olmasi gibi nedenlerden 6tiirii daha ¢ok
tercih edilmektedir (Yoriik, 2014).

E-pazarlama araclar1 kisaca pazarlama talimatlarini tamamlamak igin kullanilan teknolojik arag¢lardir.
Girisimciler her zaman farkli teknolojilerin getirecegi katkilar1 da degerlendirmelidir. E-pazarlama, her ne
kadar internet ilistiinden yapilan pazarlama ile esanlamli olarak algilansa da e-pazarlama yalnizca web ve e-
mail’in kullanimiyla sinirh degildir. Ayni zamanda interaktif dijital televizyon, interaktif radyo, akilli telefonlar,
interaktif kiosklar, CD kartlar1 vb. araclarin kullanimi da e-pazarlamanin 6nemli bir kismini olusturmaktadir.
Bu araglar sayesinde cevresel trendlerin daha iyi arastirilmasi, pazarin daha iyi hedeflenmesi, mevcut ve
muhtemel miisteriler hakkinda bilgi edinilmesi ve iletisimin saglanmasi, yeni triinler ve hizmetler hakkinda
geri doniislimiin alinmasini kolaylastiran bu araglar (ozlemserkan.tripod.com, 2016):

1.2.1.1. internet ve WEB

Internet, isletmelerin tiiketici ve miisterileri ile hizmet ve iletisim saglamasi icin gerekli bir platformdur.
Kiiresel trend takibi, miisteri ve tiiketicilerin ihtiyaclarini e- ticaret ile tanistirmistir (Hsu ve Digerleri, 2013:
1026). internet alim satim islemlerini etkileyen énemli bir etkiye sahiptir. Web teknik olarak kolay ve hizl
ulasilabilen ve girilince de kolay kolay ¢ikilamayacak zengin bir icerikle tasarlanmis ve giincelligini yitirmeyen
bir yapida olmas: gerekmektedir. internet, pazarlama icin cok popiiler bir ara¢ haline gelmistir. Uriinlerini
pazarlamak icin Interneti kullanan firmalar farkli ¢esit ve biiyiikliiklerde karsimiza ¢ikmaktadir. Bu firmalar
¢ok uluslu kurumlardan ev tabanl firmalar kadar siralanabilir (ozlemserkan.tripod.com, 2016).

Internet ortaminda pazarlamanin en énemli 6zelligi bire bir etkilesimdir. Internet’in pazarlama acisindan
Onemini anlamak icin dogal baslangi¢c noktas1 cevrimicindeki bilgisayarlarin birbirlerine baglanarak
olusturduklar1 diinya ¢apindaki agin (www) yapisidir. Bu ag1 betimleyen, www her yonde genisleyen,
heterojen ve en 6nemlisi daginik (merkezi olmayan), bir yapilanmadir. Sinir sistemini andiran sekildeki her
ug bir kullaniciy1 (ip numarasi) isaret etmektedir.

Sekil 2: TUIK 2007-2016 Internet Kullaniminin Artisi
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Kaynak: www.tuik.gov.tr, 2016
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Sekil 2’de goriilecegi iizere TUIK (2016) raporuna gore Internet kullanim amaclar1 dikkate alindiginda, 2016
yilinin ilk ¢ ayinda internet kullanan bireylerin %82,4'ii sosyal medya iizerinde profil olusturma, mesaj
gonderme veya fotograf vb. icerik paylasirken, bunu %74,5 ile paylasim sitelerinden video izleme, %69,5 ile
online haber, gazete ya da dergi okuma, %65,9 ile saglhkla ilgili bilgi arama, %65,5 ile mal ve hizmetler
hakkinda bilgi arama ve %63,7 ile Internet iizerinden miizik dinleme (web radyo) takip etti.

Internet ve 6zellikle web biiyiik bir gelisme gostermekte, isletmelere cesitli avantajlar sunmakta ve pek ¢ok
isletme ve miisteriyi bu kiiresel elektronik pazara ¢ekmektedir. Ayrica, isletmeler pazarlama faaliyetlerini
etkin bir sekilde ytriitebilmek icin internetin ¢esitli araglarin1 kullanmaktadirlar. Diinyada internetin son
yillardaki gelisimi, toplam kullanici sayisi lizerinden incelendiginde tistel artan bir biiylimeye sahip oldugu
goriilmektedir. Tiirkiye’deki gelismeler ise Tiirkiye Istatistik Kurumu (TUIK) raporunda izlenebilmektedir.

Internet kullanicilarini, ortak bir bilingle hareket eden yekpare bir topluluk olarak gérmek miimkiin degildir.
Milyonlarca potansiyel miisterinin cografi, demografik ve psikografik olarak gruplanmasi ve 6nce 6zellesmis
gruplar bazinda en nihayetinde ise kisi bazinda degerlendirilmeleri ve dikkate alinmalar1 gerekmektedir.
Internetin belki de en biiyiik getirisi iiriin satisindan satis sonrasi destege kadar her seyde énemli élgiide
kisisellestirme saglamasidir. Cevrimici satislarin dagilimi1 da genel egilimlerin anlasilmasinda 6nemli rol
oynayacaktir. Sekil 3’de goriilecegi lizere yakin zamanlarda yapilmis en genis arastirmalardan biri olan EIAA
raporuna goére Avrupali kullanicilarin Internetten satin aldiklar tiriinler gayrimenkul veya motorlu tasitlar
gibi uzun siire sahip olunup biiyiik kisisel yatirim gerektiren seyler degil daha sik araliklarla satin alinan bilet,
kitap ve giysi gibi liriin gruplaridir. Harcamalarin miktar1 incelendiginde ise 6 aylik kisi basi alisveris
miktarinin 647 € olarak gerceklestigi gorilebilir (www.eiaa.net, 2009).

Sekil 3: internet Kullanicilarinin Aldiklar: Uriinler

internet Kullanicilarinin Aldiklari UOruanler

Kaynak: www.eiaa.net, 2009

1.2.1.2. internet Disindaki E-pazarlama Araclar

E- pazarlama, her ne kadar Internet iistiinden yapilan pazarlama ile esanlamh olarak algilansa da e-pazarlama
sadece e-mail ve web kullanimi ile ilgili degildir. Girisimciler her zaman farkli teknolojilerin getirecegi katkilar1
da degerlendirmelidir. Bu araglar sayesinde cevresel trendlerin daha iyi arastirilmasi, pazarin daha iyi
hedeflenmesi, mevcut ve muhtemel miisteriler hakkinda bilgi edinilmesi ve iletisimin saglanmasi, yeni tiriinler
ve hizmetler hakkinda geri doniisiimiin alinmasi kolaylasir (Ozlemserkan.tripod.com, 2016). Bu béliimde
Internet disinda e- pazarlamanin yapilabilecegi alanlar olan etkilesimli televizyon, dijital radyo, mobil araclar
ve etkilesimli kiosklar ve elektronik veri degisimi sistemleri (EDI) hakkinda kisa bilgi verilecektir.

1.2.1.2.1. interaktif Televizyon

Interaktif televizyon bilgisayara gore basitlestirilmis menii ve kullanim 6zelliklerini, miisterilerin en asina
oldugu elektronik alet ile birlestirerek en cazip e- pazarlama aracglarindan birini ortaya ¢ikarmaktadir.
Oncelikle artan kanal sayisi ile her zevke ve ilgiye hitap eden Nis’ler yaratilmis, reklamlar abonelerin cografi
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yerlesimleri dikkate alinarak diizenlenmis, bu sayede istenilen hedef kitleye ¢ok daha etkili ulasilmasi
saglanmistir. (Lekakos, Choiranopoulos ve Doukidis, 2007)

Dijital televizyon yayinciliginin getirdigi énemli bir baska yenilik ise miisteri egilimlerinin 6lciilmesi i¢in
benzersiz bir ortam saglamasidir. Abonelik sistemi sayesinde 6nceden toparlanmis olan sosyo-ekonomik
veriler siirekli olarak miisterilerin kullamim aliskanliklar1 ile eslestirilip, farkli miisteri gruplarinin
belirlenmesi yiiksek bir dogrulukla yapilabilir. Interaktif televizyonlarin e-pazarlama yapanlara sagladig
faydalardan bazilar1 asagidaki gibidir (www.madisonavenuejournal.com, 2009):

-Maliyet minimizasyonu

-Yiiksek hedef kitlesi

-Miisteri hizmetlerinde engellerin azaltilmasi
-Toplu pazar reklamciliginda dogrudan tepki
-Miisterilerin eksiksiz alisveris siirecinden gecisi
-Givenlik (Web’e gore riski daha da az)

-Kontrol edilebilir (6l¢iilebilir)

1.2.1.2.2. Dijital Radyo

Radyo yayinlarinin alicilara dijital olarak ulastirilmasi ile yapilan dijital radyo yayinciligi da son dénemde 6ne
¢ikan bir yeniliktir. Bunda amaglanan analog sinyallerde yasanan sinyal karismasi ve bozulmasi gibi
sorunlarin tamamen asilmasidir. Bunun disinda merkezi bir altyapi listiinden yapilan yayinlar ve etkilesime
izin veren radyo alicilari sayesinde, begenilmeyen icerige anlik olarak miidahale edilebilmekte, 6zel zevklere
ve tiirlere uygun kisisellestirilmis radyo hizmeti sunulmakta ve dinleyiciye dinleme aliskanliklarina uygun
olarak ilgisini ¢ekebilecek yeni igerikler tanitilabilmektedir. Yaratilan art1 deger sadece miisteri ve yayinci i¢cin
degil ayni zamanda bilinirligini arttirmaya c¢alisan yeni miizisyenler ve yapimc sirketler icin de son derece
onemli olmaktadir. Kisisellestirme imkani, yiliksek sinyal kalitesi ve yayin akisinin reklamlar ile béliinmemesi,
bedelli abonelik ile ¢calisan dijital radyo yayinciligini halihazirda FM bandindan yayin yapan licretsiz analog
radyolara gore tercih edilir kilmistir. Dijital radyo marka olusturma, dogrudan tepki ve etkileme gibi
avantajlar sunar (www.cesweb.org, 2009).

1.2.1.2.3. Mobil Araglar

Internet baglantis1 ile cep telefonu teknolojilerinin i¢ ice gecmesi telefonlar1 bir aligveris aracina
dontistirmistiir. Gliniimiizde GPRS, WAP ve I-Mode teknolojilerinin de gelismesi cep telefonu kullanicilarina
yliksek hizda baglanti imkani vermekte ve daha fazla etkilesim saglamaktadir (Chaffey ve Smith, 2008:197-
204). Gelisen donanim o6zellikleri disinda sebekelerdeki gelismeler ve bugiin yaygin kullanimda olan 3G
teknolojisi ile tek fonksiyonlu cep telefonlarinin yerini cepte tasinabilen ¢oklu ortam telefonlar: almistir
(Korhonen, 2003:1-24). Mobil telefonlar ilk piyasaya ciktiklarinda bile dramatik degisikliklerin habercisi
olmus, 6rnegin 1985 yilinda ortaya ¢ikan kisa metin mesaji (SMS) uygulamasi ile yeni bir iletisim seklini
glindelik hayata sokmuslardir (Hillebrand, 2001:407-425). Giinlimiizde ise 3G teknolojisi sayesinde mobil
iletisimin icine yiiksek hizli kablosuz Internet erisimi de dahil olmus ve Internet siteleri WAP gibi eski
teknolojilerin aksine dogal formatlarinda goriintiilenebilir olmuslardir. Bunun e- pazarlama agisindan en
Onemli getirisi, bilgisayar lizerinde yliriiyen tiim pazarlama etkinliklerinin tasinabilir bir sekilde de erisilebilir
olmasidir.

1.2.1.2.4. Etkilesimli Kiosklar

Kiosklar bir¢ok farkli uygulama i¢in kullanilan bagimsiz terminallerdir. Kiosk taniminin igcine ATM makineleri,
yiyecek/icecek otomatlari, elektronik bilet otomatlari, otomatik fotograf kuliibeleri ve bagimsiz Internet
terminalleri gibi ¢ok farkl satis araglar1 girmektedir (Mennecke ve Strader, 2003).

Kiosklar pazarlama amachda kullanilmaktadir. Ayrica sorunlarina ¢ozim getirmede ve miisterileri
bilgilendirme 7 giin/24 saat kullanilabilir. Kiosklarin avantaji1 para ¢ekmek veya bilet almak gibi hizmete 6zel
tasarlandiklarindan, normal bir bilgisayar terminalinden ¢ok daha basit bir kullanimi miimkiin kilmalaridir.
Kiosklar, sirketlerin reklam ve satis gibi ihtiyaclar1 disinda firma imajini yerlestirmekte de faydalanilan
teknoloji harikasi tiriinlerdir (Giilmez ve Kogkaya, 2008). Ticari kullanimin disinda e-devlet uygulamalarinda
da yer almakta, 6rnegin Italya’da vergi 6demelerinin yapilmasi icin kullanilmaktadirlar.
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1.2.1.2.5. Elektronik Odeme ve Veri Transfer Sistemleri

Elektronik 6deme ve para transfer sistemleri e-ticarette 6nemli bir isleve sahiptir. Canpolat (2001:16) soyle
ifade etmektedir; Elektronik 6deme ve para transfer sistemleri, elektronik kullanimlar1 nedeniyle, e-ticareti
onemli bir 6lciide kolaylastirmakta ve bunun ayrilmaz bir parcasi haline gelmektedir. Ancak otomatik gise
makineleri olan ATM (Automated Teller Machines)’ ler, kredi, bor¢ ve akilli kartlar sadece para aktarilmasinda
kullanildiklari igin ticarette sinirli bir isleve sahiptirler. E-ticaret en ¢cok 4 tiir 6deme yontemini kullanilir.
Bunlar; Kredi karti, Dijital para, Elektronik cek, Akilli kartlardan olusmaktadir (www.hugedomains.com,
odahi&ecom, 2017).

1.2.1.2.6. Elektronik Veri Degisimi Sistemleri (EDI) ve Diger E-Pazarlama Araclari

Firmalar EDI sistemleri ile kendi arasinda bilgisayarlar vasitasiyla belge ve bilgi degisimi yapabiliyorlar. Bu
sistemler 6nemli bir aracidir. Diger E-Pazarlama Araglari olarak da CD-ROM’lar ve interaktif isletme kartlarini
sayabiliriz.

1.2.2. E-Pazarlamanin Faydalari

E-pazarlamanin sundugu en bilyiik yenilik ise, miisteriyi merkeze alan yeni bir iletisim modeline
dayanmasidir. Buna gore, isletmeden-isletmeye ve isletmeden-miisteriye modellerinin disinda sunulan
miisteriden-isletmeye modeli ile misteriler iiriinlerin gelistirilmesi, tasarim, fiyatlandirma ve servis
etkinlikleri konusunda sirketler ile birebir iletisim halinde olup siirekli bir geri bilgi akisi saglayarak
isletmenin kurumsal gelecegi konusunda s6z sahibi olurlar. Bugilin bir¢ok isletme tanimlanan ¢evrimici
iletisim modellerini e-pazarlama uygulamalar: igerisinde uygulamaktadir ya da uygulamaya koymak icin
calismalar yapmaktadir. Ancak, Chaffey ve Smith (2008:23)’e gore, “e-pazarlama ya gecmeden oOnce
anlasilmas1 gereken en o6nemli konu dogru isleyen bir e-pazarlama uygulamasinin isletmeye neler
katacagidir.” Bu katkilara asagida yer verilmektedir;

Satislar1 Arttirmak; e-pazarlama fiziksel uzaklik problemini kaldirir ve ¢evrimdisinda erisilmesi miimkiin
olmayan miisterilere ¢cevrimiginde ulasilmasini saglayarak dagitim aginin genislemesini miimkiin kilar. Buna
ek olarak iirtlin teshirini de kolaylastirdig: icin ¢ok daha genis bir iiriin yelpazesinin bir arada sunulmasina
olanak saglar.

Deger Yaratmak ve Hizmetlerin Gelistirilmesi; internet kullanan miisterilere 6zel firsatlar ve gercek
zamanl satis 6ncesi ve sonrasi destek sunulur. Zamaninda giincellenen iiriin kataloglar1 ve Internet sitesi ile
de hizmet kalitesinin arttirilmasi saglanir.

Miisterilere Yaklagsmak; elektronik ortamda yapilan testler, anketler, kurulan elektronik forumlar ve
yonetilen sohbet odalarinin izlenmesi ile siirekli giincelligi saglanan ¢evrimici pazar arastirmalar1 yapilir.
Boylece, miisteri ile ¢cok yonli diyalog ortami kurulur ve stirekli geri bilgi akis1 saglayarak iiriin gelisiminde
miisterinin aktif katilimi saglanir.

Maliyetlerin Azaltilmasi; yazismalarin, servis ve ticari islemlerin elektronik ortamda yapilmasi ile fiziksel
gonderilerden kaynaklanan posta masraflari azaltilir. Iletisimin daha etkin hale gelmesi ile de toplam eleman
ihtiyacinin diismesi saglanir.

Markanin Cevrimicinde Biiyiimesi; markanin geleneksel imaji korunarak miisterilere ¢evrimicinde yeni
deneyimler sunulur ve marka bilinirligi ile tercih edilirliginin gelismesi saglanir.

Kisisellestirme; muhtemel ihtiyaclarin o©ngoriilmesi ve ortak ilgileri olan miisterilerin alisveris
aliskanliklarinin belirlenmesi ile baslar. Kisisellestirmedeki amag benzer ilgilere sahip insanlari satin almalar:
muhtemel diger triinlerle tanistirmaktir (Chaffey ve Smith,2008). Kisisellestirmenin amaci, miisteri ve sirket
arasinda siirekli iletisimin kurulmasidir. Siirekli iletisimin kurulmasi sonucunda, isteyen miisteriye talep ettigi
bilginin ve destegin devamhlik icinde verilmesi miimkiin olur. Is hayatinda internetin sik kullanilmasi
pazarlamanin bu ydne kaymasini sagladi. Geleneksel yontemlerin aksine firmalar elektronik ortamda
aligverisi tiiketiciyle bulusturdular. Son 10 yilda pazarlama diinyasinda ¢ok fazla sey degisti; marka, tiriin ve
servisler hakkinda bilgi vermek icin e-pazarlama ydntemini se¢mekte ve e-pazarlamanin baslica avantajlar
(Ertas, 2017):

* Zamandan kazanma
* Miisteriyle daha yakin iligki kurabilme

* Masraflarda azalma
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* Blyiik bir kitleye ulasabilme imkani

* Uzak mesafelere hizli ve kolay ulasabilme
1.2.3. E-Pazarlamada Engeller

Pazarlamacilar e-pazarlamaya baslamadan o©nce miisterileri uzaklastiran nedenlerin risklerini iyi
degerlendirerek en aza indirmelidirler. Sekil 4’de goriilecegi lizere Chaffey ve Smith (2008)’in calismalarinda
vurguladigi gibi e-pazarlamada basarisizlig1 olusturan etkenler arasinda bir stratejinin olmamasi, amaglarin
iyi belirlenmemesi veya uygulama eksiklikleri sayilabilir. E-pazarlamada bir diger 6nemli konu da tiiketicinin
marka ve kalite algisinin iiriin mensei ile olan yakin ilgisidir (Uniisan ve Kara, 1998).

Sekil 4: E-Pazarlama Engelleri

100 Yanlis HedefKitlesi

Yavas Yiklenen Sayfa

Agik olmayan \ Sitenin Navigasyon Zorlugu
pazarlamamesaj1

i l

Cekici Olmayan

Yanlis Uriin Portfoyii
l Rekabetci

Miisteriyi Uzaklastiran Nedenler

Tasanm olmayan fiyatlar
J/ Kredi Kart1 Onaylanmama
Sorunu
Gergek. nganll E-postaile teyit gobndermeme
Stok Bilgisi l ]
Olmamasi l Yapilmayan Teslimatlar
Yiiksek Gonderi l
Bedeli
0 -
>
< > € S < S < S
<€ >€ > € > € >
Satin alma ilk izlenim triinsecimi 6deme ve teslimat

Kaynak: Chaffey ve Smith, 2008: 21

1.3. KOBI'lerde E-Pazarlama

Bir isletme icin e- pazarlamaya tam gegcis, cesitli basamaklardan olusan bir siirectir. Bu siirecin ilerlemesi ve
nihayet tamamlanmasi her adimda sirket icinde artmasi1 muhtemel yapisal engeller ve yatirim miktari ile
sekillenecektir. Internet ¢ok kisa siirede herhangi bir firmanin kolayca internet sitesi acabilecegi, lirlinlerini
kolayca sergileyebilecegi ve milyonlarca potansiyel miisterinin bulundugu bir elektronik alisveris merkezi
halini almistir (Herbig, ve Brian, 1997:95-100).

“Dijital Pazar, sadece yeni liriin ve hizmetlerin tanitimi icin degil, ayrica yeni pazarlama yontemlerinin
dogmasina Onciiliik etmektedir. Bilisim Teknolojileri pazarlama biitcelerini diisiirmekte, aracilar1 aradan
kaldirmakta ve pazarlamay1 yeniden tanimlandirmaktadir” (Haubl, ve Trifts, 2000:4-21).

E-pazarlama KOBI'lerin pazarlama faaliyetlerine ¢cok énemli katkilar saglamaktadir. Bu baglamda, internet
lizerinden e-pazarlama yapma kavrami, KOBI'ler icin biiyiik potansiyel tasiyan bir firsat halini almigtir.

Poon (2002:66-72)un yapmis oldugu siniflandirmaya gore, “Kurumsal baglamda e-pazarlamanin en basit
ornegi, cevrimicinde statik brostirler yolu ile reklam etkinligine gecilmesidir”. E-pazarlamaya geciste ikinci
basamak ise elektronik reklamlara ek olarak parasal islemlerin de ¢evrimicine aktarilmasi asamasidir.

Bir sonraki asamada isletmenin internet ara yiizii ile ¢cevrimdisi islemlerin birbirileriyle elektronik ortamda
esgiidiime sokulmasi gelecektir. E-pazarlamanin son asamasi ise farkli is kollari ile etkilesimi icerecek sekilde
tiim pazarlama faaliyetlerinin elektronik ortama aktarilmasidir. Béylesi bir isleyis isletme i¢in tam bir yeniden
yapilanma getirecegi icin yatirnm maliyeti ve sirket ici direng en son raddede olacaktir. lyi isletilen béyle bir
mekanizmanin rekabet giicline olan katkisi ise tartisilmazdir.
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Ancak, e-pazarlamaya geciste KOBI'lerin dniinde baz1 asilmas: gereken engeller bulunmaktadir. KOBI'lerin
karsisina ¢ikan en biiytlik zorluk insan kaynaklar1 yonetimi ile bas etmek olarak belirlenmistir. Bu nedenle,
firmalar tarafindan bilisim teknolojileri ve e-is modellerinin uygulanmasi oncelikli olarak kabul
edilmemektedir. Bu karakteristik nedeni ile bahsi gecen uygulamalarin KOBI'ler tarafindan uygulanmasi ¢cok
uzun siire almaktadir. Ayrica, finansal yetersizlikleri, zaman yetersizligi ve egitime yapilacak yatirim
konusunda firmalarin isteksizligi e-pazarlama 6niindeki diger engeller olarak goriilmektedir. Bu sorunun
temelinde KOBI'lerin e-pazarlamaya yaptiklar1 yatirimin geri doniisiinii ¢cok kisa siirede istemeleri
yatmaktadir (Collins, Buhalis, ve Peters, 2003:483-494).

KOBI'lerin e-pazarlama faaliyetleri {izerine iilkeleraras: en kapsamli calismalardan birisi Avrupa Komisyonu
tarafindan hazirlanmistir. Tiirkiye'nin en biiyiik ekonomik partneri durumunda olan Avrupa Ulkeleri iizerine
yapilan calisma, calisan sayisi az olan isletmelerde elektronik altyap1 yatirimlarinin hem biiytikliik hem de
kapsam olarak daha fazla ¢alisani olan isletmelere gore geride kaldiklarini géstermistir (Thomas, Vetter, ve
Frauhofer, 2008). Tiirkiye'deki firmalarin pazarlama etkinliklerine bakildiginda internet sitelerinin icerik
olarak sirket bilgileri ve tanitimi tizerine yogunlastig1 goriilmektedir. Bir diger 6nemli konu ise web sitelerinin
sik¢a giincellenmemesidir.

Ote yandan, Tiirk KOBI'leri e-pazarlama calismalarini hizlandirmaktadirlar. E-pazarlama icin teknolojik
altyap1 doniisimlerini hizlandirmasi icin muhtemel bir etken de Tirkiye’deki kamu kurumlarinin da
elektronik ortamda calismanin avantajlarini kullanabilmeleridir. Bu sayede isverenler devlet ile olan islerini
yuritirken ¢cok daha etkin olacaklar ve elektronik déniisiim icin yaptiklar1 yatirimlarin karsiligini ¢cok daha
cabuk gorebileceklerdir. (Pamukoglu, 2006:18).

Internet ve 6zellikle web biiyiik bir gelisme gostermekte, isletmelere cesitli avantajlar sunmakta ve pek ¢ok
isletme ve miisteriyi bu kiiresel elektronik pazara ¢ekmektedir. Ayrica, isletmeler pazarlama faaliyetlerini
etkin bir sekilde yiiriitebilmek icin internetin cesitli araclarini kullanmaktadirlar. Omarl (2016) isletmeler
rekabet iistiinliigiinii saglamak icin elektronik pazarlarda bulunan tiiketicileri iyi anlamali, onlarin satin alma
davranislarina hangi e- pazarlama faaliyetlerinin daha ¢ok etki ettigini arastirmalidirlar.

2. Arastirmanin Yontemi
2.1. Arastirmanin Amaci

Aragtirmanin amaci, KOBI yéneticilerinin bilisim teknolojileri kullanim diizeyi, e-pazarlama amaclari ve e-
pazarlamaya gecis engelleri ile ilgili diislincelerinin e-pazarlama performansi iizerindeki etkileri incelemektir.
Ayrica, KOBI'lerin basarisinda e-pazarlama ile satislari arttirmak, deger yaratmak ve hizmetlerin gelistirilmesi,
miisterilere yaklasmak, maliyetlerin azaltilmasi, markanin ¢cevrimiginde biiytimesi amaglanmaktadir.

Arastirmanin temel amaglari:

1. E-pazarlama uygulamalarini tespit ederek, e-pazarlama yapan ve yapmayan KOBI'ler arasindaki
farkliliklar1 ortaya koymak,

2. KOBI'lerin e- pazarlama amaclar ile rekabet algis1 arasindaki iliskiyi ortaya koymak,
3. KOBI'lerin genel e-pazarlama amaglarinda, e-pazarlama performans faktérlerinin etkisi 6l¢mek.

Isletmelerin e-pazarlama diizeyleri, e-pazarlama yapmaktaki amaglari, bu amaglara ulasma diizeyleri ve e-
pazarlama performans diizeyleri belirlenerek, aralarindaki iliski ortaya konmaya calisilacaktir.

Bu baglamda teorik bilgi ve KOBI'lerin uygulamalar 1s1§inda analiz etmek ve arastirma ile elde edilecek
bulgulari, yogun rekabet kosullarinda faaliyet siirdiiren KOBI'ler icin yararh sonuglara doniistiirmektir.

2.2. Arastirmanin Onemi

Bilisim teknolojilerinin ve e-pazarlamanin KOBI’ performansi ile verimliligine etkilerini belirlemeye déniik
teorik ve uygulamaya dayali calismalarin ¢ok yetersiz olmasi, arastirmanin bu konudaki boslugu doldurmasi
acisindan 6nemli bilimsel ve akademik katki saglayacaktir. Arastirma sonucunda toplanacak verilerin
degerlendirilmesiyle isletmelerde e-pazarlama ve isletme performansina olan etkisi ampirik olarak test
edilecektir. Ayrica arastirma ile Konya KOBI'leri e-pazarlama diizeyleri ile ilgili giiclii ve zayif yoénlerini
belirleme firsati elde edecektir. Bu baglamda, web sitesi olan, KOS Bélgesi'nde 6nde gelen KOBI'lerle
gerceklestirilecek arastirmanin sonuclari iilkemiz KOBI'leri icin iyi bir érnek olusturacaktir.
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2.3. Arastirmanin Yontemi ve Veri Toplama:

Arastirmanin yontemi nicel bir ¢alismadir. Bu calisma da kesifsel, tanimsal ve nedensel arastirmalar
yapilmistir. Kesifsel arastirma ile Literatiir taramasi yapilarak arastirma hipotezleri olusturulmustur.
Tanimsal arastirmalarla o6rnek kiitlenin 6zellikleri ortaya konmaya c¢alisilmistir. Yapilan nedensel
arastirmalarla, KOBI'lerin e-pazarlama amagclari ile yoneticilerin rekabet algilama diizeylerinde farklilik olup
olmadig1 ve KOBI'lerin genel e-pazarlamaya bakislarinin, e-pazarlama performans faktorleri ile iliskileri analiz
edilmigtir.

Bu calisma da kesifsel, tanimsal ve nedensel arastirmalar yapilmistir. Kesifsel arastirma ile Literatiir taramasi
yapilarak arastirma hipotezleri olusturulmustur. Tanimsal arastirmalarla 6rnek kiitlenin 6zellikleri ortaya
konmaya cahsilmistir. Yapilan nedensel arastirmalarla, KOBl'lerde web sitesi kullanim amaglan ile
yoneticilerin rekabet algllama diizeylerinde farklihk olup olmadigi ve KOBI'lerin e-pazarlama
performanslarinin e-pazarlama performans faktorleri ile iliskileri analiz edilmistir. Arastirmanin evreni,
Konya Organize Sanayi Bolgesinde WEB sitesine sahip olan isletmelerdir. Konya Sanayi Odasindan alinan Liste
ile 172 isletme 6érnekleme cercevesi olarak belirlenmistir. Ornek hacminin ana kiitleyi temsil edecek kadar
biiyiik, maliyet, zaman gibi ac¢ilardan arastirma yapilabilecek kadar kiiciik olmasi icin 6rnek biyukligi
belirlenmeye ¢ahisilmistir. %95 Giiven diizeyinde, anlamlihk diizeyi a=0.05 i¢in t= 1.96, Incelenen olayin
goriilme sikhigi olan p ve q gostergelerini 0,5 alirsak; Ornek Biiytikliigii (n)

n=(172) (1.96)? (0.5x0.5)/(0.05)* (172-1)+(1.96)? (0.5x0.5) =119 olarak bulunmustur.

Aragtirma, KOBI'lerin isletme sahipleri, isletme miidiirleri, pazarlama ve satis yoneticileri ile “Kolayda
Ornekleme” yontemiyle anket calismasi yapilarak gerceklestirilmistir. Ozellikle zaman ve biitce darhg
nedeniyle, kolayda érnekleme yontemi ile arastirmaya ulasilabilir olan KOBI'ler dahil edilmistir. ilk etapta,
“Basit Tesadiifi Ornekleme Yontemi ile secilen 10 firma ile ankette yer alan sorularin uygunlugu icin pilot bir
uygulama yapilmistir. Anket tekrar gézden gecirilerek 2009’da KOS Bélgesi’nde web sitesi olan 120 KOBI ile
anket calismasi yapilmigtir. Verileri arastirmaya uygun olmayan 25 anket ¢alismaya dahil edilmemistir. Kalan
95 KOBI’den elde edilen anket verileri makalenin arastirma safhasinda kullanilmis ve bu veriler ile tanimsal
ve nedensel arastirmalar yapilmistir. Arastirmamiz, KOS Bolgesi'nde web sitesi olan 95 firmay1 kapsayan bir
tarama modeline dayalidir. Arastirmamizdaki KOBI'lerin anket icindeki 8. soru ile e-pazarlama uygulayisini
Olgerken, e-pazarlama yapanlar ile yapmayanlar arasindaki ayrim; e-pazarlama etkinlikleri i¢cinde internet
lizerinden satis yapmalar1 veya yapmamalaridir. Buna gére e-pazarlama yapmayan bir KOBI'nin internet
lizerinden reklam, lirlin tanitim1 ve miisteri iliskileri gibi pazarlamanin satis disindaki bilesenlerini az da olsa
kullandig1 kabul edilmistir.

Aragtirmanin ana kiitlesi Konya’da faaliyet gosteren 280 KOBI'yi kapsamaktadir. S6z konusu isletmelerin
tespitinde Konya Ticaret ve Sanayi Odasi, KOS ve KOSGEB Isletme Gelistirme Merkezi'nde elde edilen veriler
esas alinmistir. Yapilan arastirmada, ¢alisma sahasi olarak Konya ilinin secilmesindeki etkenler arasinda
Tiirkiye ekonomisindeki énemli yeri, KOBI'lerin sayica fazla olmasi ve istihdama olan yiiksek katkisi
sayilabilir. KOS, 500 milyon dolar1 asan ihracat1 ve 15.000 kisilik istihdam yapasi ile iilke genelindeki 6nemli
ekonomik aktorlerden biri haline gelmistir. Arastirma, KOS Bolgesi’'nde web sitesi olan 95 firmay1 kapsayan
bir tarama modeline dayahdir. Arastirmadaki KOBI'lerin anket icindeki 6zel tasarlanmis sorular ile e-
pazarlama davranigini 6lciimlerken; e-pazarlama yapanlar ile yapmayanlar arasindaki ayrim ise e-pazarlama
etkinlikleri i¢ginde internet lGizerinden satis yapmalari veya yapmamalari ile 6l¢limlenmektedir. E-pazarlama
yapmayan bir KOBI'nin Internet tizerinden reklam, iiriin tanitimi ve miisteri iliskileri gibi pazarlamanin satis
disindaki bilesenlerini az da olsa kullandig1 kabul edilmistir. Bu kapsamda e-pazarlama amaglarina ulagsma
diizeyini 6l¢iimlemek icin Internet iizerinden satis disindaki e-pazarlama faaliyetleri dikkate alinmustir.

Arastirmada birincil veri toplama yontemlerinden anket yontemi se¢ilmis ve bu dogrultuda isletmelerin
pazarlama ve satis yoneticileri ile anket yapilmistir. Arastirmada birebir yapilan miilakat ve anketlere ek
olarak Internet vasitasiyla tespit edilen isletme sahibi fabrika miidiirii, pazarlama ve satis béliimlerinin
yoOneticilerinden birine veri toplama araci ismen goénderilerek de veriler elde edilmeye calisilmistir. Bu
nedenle uygulamada kullanilan veri toplama aracinin cevaplanmasinda hem birebir hem de e-mail ile
cevalayicidan yararlanilmistir.

2.4. Arastirmanin Kisitlar

Arastirmaya katilan isletmelerin sayis1 gerek 6rnek kiitle gerekse bulunduklari sektorler itibariyle sektorlerini
temsiletmede yeterliliZe sahip olsalar da ¢alisma sonuglarinin genellestirilme giicii sinirhidir. Arastirma
ornekleminde KOS boélgesinde bulunan isletmeler yer almistir. Bu isletmeler genel olarak web sitesi ve ihracat
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boyutu olan isletmelerdir. Bilisim teknolojilerindeki cogu uygulama ve pazarlama faaliyeti ise yatirim
gerektiren girisimlerdir. Bu nedenle, diger KOBI'lerle yapilan calismalarda farkli sonuglar elde edilebilir.
Kurumlardaki degiskenlerin él¢iilmesinde tek kisiden toplanan bilgiler hatalara neden olabilir. Ozellikle,
toplanan bilgiler cevap verenlerin (yoneticilerin) yargilarim1 tasiyabilmektedir. Yoneticilerin onyargili
davranma olasilig1 ise cevaplarin gecerliligini azaltmaktadir.

2.5. Verilerin Analizi

Arastirmadan elde edilen verilere yapilan normallik ve homojenlik testleri sonucunda anlamlilik degerlerinin
(p>0,05)’den biiyiik cikmistir. Verilerin normal dagilim gostermesi ve homojen olmalari nedeniyle, analizinde
parametrik testler kullanilmistir. Analizlerin yapilmasinda SPSS istatistik paket programi kullanilmistir. SPSS
yardimiyla veri toplama araci ile elde edilen sorulara verilen cevaplarin yiizde dagilimlari ve aritmetik
ortalamalar1 hesaplanmistir. Bu ¢calismadaki amacimiz ¢cok diizeyli ve farkl istatiksel analizler kullanarak
varsayimlarimizi test etmek, tutarli ve dogru tahminler yapabilmek oldugundan, amacimiza ulasmamizi
saglamasi acisindan giivenirlik analizleri, T-testi analizi, varyans analizi ve regresyon analizi uygulanmistir.

2.6. Arastirmanin Hipotezleri
Arastirma ile ilgili 3 hipotez kurulmustur.

H1: KOBI'lerin e-pazarlama performanslari, e-pazarlama yapan ve yapmayan isletmeler arasinda anlamh
farklilik gosterir

H2: KOBI'lerin e-pazarlama amaglari; yoneticilerin rekabet algilama diizeylerine gore farklilik gosterir.
H3: KOBI'lerin genel e-pazarlamaya bakislari ile e-pazarlama performanslari arasinda anlaml iliski vardir.
3. Bulgular

Isletmelerde anketi cevaplayan yéneticilerin isletmedeki gorevi ile ilgili bilgileri asagida tablo 2'de
gosterilmektedir. Anketi cevaplayan kisilerin 24 i (%24.46) Pazarlama ve Dis Ticaret Midiirii 24l (%24.46)
Muhasebe Miidiirii, 22’si (%23,9) Isletme Sahibi veya Isletme Miidiiriinden olusmaktadir. Uretim ve Ar-Ge
Miidiiri 12 (%13.04), Idari Bolim 7’si, Satin alma miidiir sorumlusu ise 6’sin1 olusturmaktadir. Anket
calismasi isletme sahipleri veya list diizey yoneticileriyle yapilmasi planlanmis; o6zellikle st diizey
yoOneticilerden pazarlama departman sorumlulari tercih edilmistir. Asagida tablo 3’te ankete katilan Yénetici
Kisinin Egitim Durumu ile ilgili bilgileri gostermektedir. Isletmelerin personel sayisinin dagilimi (Biiytikliik)
ile ilgili verdikleri bilgileri gostermektedir. Arastirmamizda web sitesi olan ihracat kapasitesi bulunan
KOBT'ler tercih edildigi icin mikro isletmeler %5'lik bir oranda arastirmaya dahil olmuslardir. %58 oraninda
kiiciik isletme %37 oraninda da orta isletmelerden alinan verilerle arastirma yapilmistir.

Tablo 2: Cevaplayan Yoneticinin Isletmedeki Gérevi ~ Tablo 3: Cevaplayan Yéneticilerin Egitim Durumu

AnKeti Cevaplayan Kisinin Statiisii f (%)  Egitim Durumu f (%)
Isletme Sahibi veya Miidiirii 22 23,9  Ilkégretim 4 43

Pazarlama ve Dis Ticaret Miidiiri 24 24,5 Lise 18 19,2
Uretim ve Ar-Ge Miidiiri 12 13 M.Y.O. 11 11,7
{dari Bolim 7 7,61  Universite 58 60,6
Muhasebe Miidiiri 24 24,5 Lisanstisti 4 43

Satin Alma Miidirii / Sorumlusu 6 6,52 Toplam 95 100
Toplam 95 100

Asagida tablo 4’de isletmelerin is hayatindaki siiresini géstermektedir. KOBI'lerin is hayatindaki siireler
incelendiginde ozellikle 5’le 30 yil arasinda oldugu goriilmektedir. isletmelerin sadece %13’ii 30 yasinin
tizerindedir. Isletmelerin uzun 6miirlii olabilmeleri icin kurumsallasarak zamanin getirdigi bilimsel ve
teknolojik gerekleri kisa slirede edinerek zamana ayak uydurmalar: gereklidir. Asagida tablo 5’te firmalarin
sektorel dagilmu ile ilgili verdikleri bilgileri géstermektedir. Ankete cevap veren KOBI'lerin 28'i (%29,47)
Otomotiv yedek par¢a, 26’s1 (%27,37) Makine, 17’si (%17,89) Metal dokim, 5’i (5.26) gida ve insaat, 14’
(%14,74) diger sektorlerden olusmaktadir. Sonug olarak, anket calismamiza otomotiv, yedek parca, makine,
metal ve dokiim agirlikli olmakla beraber diger sektorlerden firmalarda katilmistir.
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Tablo 4: isletmelerin Is Hayatindaki Siiresi Tablo 5: Firmalarin Sektérel Dagilimi

Calisma Yili1 Aralig: f (%) Firmalar f (%)

1-5 5 5,26 Otomotiv Yedek Parca 28 29

6-10 22 23,2 Makine 26 27

11-20 35 36,8 Metal ve Dokiim 17 18

21-30 20 21,1 Gida 5 5,3

31-50 13 13,7 Insaat 5 53

Toplam 95 100 Diger 14 15
Toplam 95 100

Asagida tablo 6 web sitesi kullanim durumlari ile ilgili verdikleri bilgileri gostermektedir. Isletmelerin hemen
hemen hepsinin web sitesi vardir fakat web sitelerini ve Interneti cogu etkin kullanamamaktadir

Tablo 6: Web Sitesi Kullanim Amaglari

Web Sitesi Kullanim Amaglari f %
Uriin ve Sirket Bilgileri 87 92
Satis Sonrasi Hizmet 20 21
Miisterilerle iletisim Kurmak 64 67
Siparis Almak 45 47
Cevrimici Satis 26 27
Reklam ve Tanitim 86 91
Alic1 ve Tedarikgi Islemler 13 14

Asagida tablo 7 yoneticilerin sektordeki rekabeti degerlendirmesi ile ilgili verdikleri bilgileri gostermektedir.
Yoneticilerin rekabet algilamalar: rekabetin %17 oraninda orta, %55 oraninda yiiksek ve %27 oraninda da
¢ok yliksek oldugu yoniindedir. Asagida tablo 8'de isletmelerin e-pazarlamaya baslama durumu itibariyle
isletmelerin %75’i son 5 y1l icerisinde e-pazarlamaya baslamistir. Bu durum sirketler icin bilisim teknolojileri
ve Internette pazarlama, e-ticaret ve e-pazarlamanin éneminin kavrandigi ve bu konuda harekete gectikleri
goriilmektedir.

Tablo 7: Rekabetin Degerlendirilmesi Tablo 8: E-Pazarlamaya Baslama Siireleri
Rekabet Oram f (%) E-pazarlama Faaliyetleri f (%)
Diisiik 1 1,05 1-2 y1l 20 38,46
Orta 16 16,84 3-5Y1l 20 38,46
Yiksek 52 54,74 6 Y1l ve Yukarisi 12 23,08
Cok Yiksek 26 27,37 Toplam 52 100
Toplam 95 100

Asagida tablo 9’da e-pazarlama yapma durumu ile ilgili verdikleri bilgileri gostermektedir. Arastirmada yer
alan isletmelerin %45,26’s1 e-pazarlama faaliyetinde bulunmazken %54,74’i e-pazarlama faaliyetinde
bulunmaktadir. E-pazarlama faaliyeti oldugunu beyan ederken, 43 tanesi e-pazarlamada bulunmadigini
soylemistir. Isletmelerin bilisim teknolojilerinin kullanimu ile ilgili verdikleri bilgileri asagida tablo 10’dadur.

Tablo 9: E-Pazarlama Yapma Durumu Tablo 10: Bilisim Teknolojilerinin Kullanim Diizeyi
E-Pazarlama Yapiyor musunuz? f (%) Bilisim Sistemleri Ort
Evet 52 55 Bilgisayar 4,58
Hay1r 43 45 Internet 4,42
Toplam 95 100 E-Ticaret Uygulamalari 2,83
E-isletme Programlan 3,65

141



Kirklareli Universitesi Iktisadi ve idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi (ISSN: 2146-3417 / E-ISSN: 2587-2052)

Yil: 2017 - Cilt: 6 - Say1: 5
Isletmelerin e-pazarlama amaglari ve e-pazarlama amaglarina ulasma diizeyi acisindan konuya bakildiginda
asagidaki tablo 11’de 6nemli tespitler ortaya ¢ikmistir. Bunlar: E-pazarlama yapan sirketlerde, 17 farkl
basliga dair olusan beklentilerle bu beklentilerin ger¢ceklesmesi arasindaki fark 13 bashk daha diisiik olmus.
Yani beklentiler daha yiiksek bir oranda gergeklesmistir. Buna e-pazarlama yapan sirketler hem ticari hem de
teknolojik ve altyap1 alanlarindaki faaliyetlerini, planlar1 dogrultusunda daha etkin bir sekilde
iyilestirmislerdir. E-pazarlama yapan ve yapmayan firmalarin olmasi, firmalarin KOBI olmalari firmalarin
kendi sahipleriyle yonetilmeleri, yoneticilerin e-pazarlamaya iligskin algilarinin degerlendirilmesini gerekli
kilmaktadir. Bu nedenle, yoneticilerin e-pazarlama amaglar: ile e-pazarlama amaglarina ulasma diizeyi
arasindaki iliskiler analiz edilmistir. E-pazarlama amaglari ile e-pazarlama performansi arasinda iliski oldugu
gorilmiuistir.

Tablo 11: E-Pazarlama Amaclarina ve E-Pazarlama Amaglarina Ulasma Diizeyi

E-Pazarlama
E-Pazarlama Amaglarina Ulasma
Amaglarina E-Pazarlama Diizeyi

_ « | Amaclar _ «

. Té E E Yapanlar R £ E

& E 5 S Yapmayanlar & E 4 S

N i N |2=2F S
52 199 3,83 E-Paz. yapanlar 50 158 3,16
32 110 3,44 |1.Maliyetleri Azaltmak E-Paz.Yapmayanlar 27 |69 2,56
52 205 3,94 E-Paz. yapanlar 50 169 3,38
32 125 3,91 2.Verimliligi Arttirmak E-Paz.Yapmayanlar 27 |71 2,63
52 223 4,29 E-Paz. yapanlar 50 162 3,24
32 129 4,03 | 3.Rekabette Ustiinliik Saglamak E-Paz.Yapmayanlar 27 |68 2,52
52 217 4,17 E-Paz. yapanlar 50 166 3,32
32 128 4,00 |4.Satislar1 ve Karliligi Arttirmak E-Paz.Yapmayanlar 27 |70 2,59
52 217 4,33 E-Paz. yapanlar 50 169 3,38
32 124 3,88 | 5.Pazar Payini Arttirmak E-Paz.Yapmayanlar 27 |68 2,52
52 225 4,33 E-Paz. yapanlar 50 158 3,16
32 121 3,78 | 6.Yeni ve Kiiresel Pazarlara Acilmak E-Paz.Yapmayanlar 27 |62 2,30
52 218 4,19 E-Paz. yapanlar 50 165 3,30
32 119 3,72 | 7.Hizh ve Giivenilir veri Akisimi Saglamak | E-Paz. Yapmayanlar 27 |82 3,04
52 225 4,33 E-Paz. yapanlar 50 178 3,56
32 129 4,03 | 8.Bilgiye Ucuz ve Hizli Ulagsmak E-Paz.Yapmayanlar 27 |92 3,41
52 221 4,25 E-Paz. yapanlar 50 182 3,64
32 123 3,84 | 9.Etkin iletisim Kurmak E-Paz.Yapmayanlar 27 |87 322
52 221 4,25 10.Siparis ve Tedarikte Siireci | E-Paz. yapanlar 50 176 3,52
32 118 3,69 Hizlandirmak E-Paz.Yapmayanlar 27 72 2,67
52 236 4,54 E-Paz. yapanlar 50 182 3,64
32 135 4,22 | 11.Etkin Reklam ve Tanitim Yapmak E-Paz.Yapmayanlar 27 |86 3,19
52 176 3,39 E-Paz. yapanlar 50 144 2,88
32 108 3,38 | 12.Denetimi Kolaylagtirmak E-Paz.Yapmayanlar 27 |75 2,78
52 182 3,50 E-Paz. yapanlar 50 150 3,00
32 105 3,28 | 13.Satis Sonrasi Etkin Hizmet Saglamak | E-Paz.Yapmayanlar 27 |66 2,44
52 188 3,62 E-Paz. yapanlar 50 144 2,88
32 109 3,41 14.Veri Tabani Olusturmak E-Paz.Yapmayanlar 27 |77 2,85
52 184 3,54 E-Paz. yapanlar 50 146 2,92
32 107 3,34 | 15.Dagitim Etkinligini Arttirmak E-Paz.Yapmayanlar 27 |64 2,37
52 227 4,37 |16.Ticari Islemlerde Kolaylk ve hiz |E-Paz. yapanlar 50 175 3,50
32 120 3,75 |Saglamak E-Paz.Yapmayanlar 27 |84 3,11
52 219 4,21 E-Paz. yapanlar 50 175 3,50
32 124 3,88 | 17.Uluslararasi Standartlara Ulasmak E-Paz.Yapmayanlar 27 |71 2,63
14.A) 1=Onemsiz 5=Cok Onemli 14.B) 1=Hi¢ ulasilmadi 5=Tam ulasildu.
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Isletmelerin e-pazarlama amaglari ve e-pazarlama amaglarina ulasma diizeyi acisindan konuya bakildiginda
sekil 5’de goriilecegi iizere 6nemli tespitler ortaya ¢ikmistir. Bunlar; e-pazarlama yapan sirketlerde 17 farkl
basliga dair olusan beklentilerle bu beklentilerin gerceklesmesi arasindaki fark, 13 baslikta daha diistik olmus
yani beklentiler daha yiiksek bir oranda gerceklesmistir.

Sekil 5: Isletmelerin E-pazarlama Amaglari ve E-pazarlama Amaclarina Ulagma Diizeyi
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Isletmelerin E-Pazarlamaya Gegciste Karsilastigi Engeller ile ilgili verdikleri bilgileri asagida tablo 12’de
gosterilmektedir. E-pazarlamaya gecisin 6niindeki engellerle ilgili arastirmada; e-pazarlamaya gecis engelleri
ile ilgili diistinceler soruldugunda 6nem sirasina gore asagidaki tablo 12‘de cevaplar alinmistir:

Tablo 12: E-Pazarlamaya Geciste Karsilasilan Engellerin Istatistikleri (n=52/41)

E-Pazarlamaya geciste karsilasilan engellerin, nem diizeyini belirtiniz. Ort.
Nitelikli eleman ve teknik bilgi eksikligi 3,98
Sanal ortamdaki giivenlik sorunu 3,97
Devlet desteginin yetersiz olmasi 3,76
Tanitim ve bilgilendirme eksikligi 3,7
Alt yap1 yetersizligi 3,62
Firmaya kattig1 degerin anlasilmamasi 3,58
Finansal destek yetersizligi 3,57
Yonetim desteginin yetersiz olmasi 3,46
Maliyetin yiiksek olmasi 3,23
10. E-Pazarlamaya uymayan iiriin ¢cesidi 3.13

3.1. Hipotezlerin Test Edilmesi

H1: KOBI'lerin e-pazarlama performanslari, e-pazarlama yapan ve yapmayan isletmeler arasinda anlamh
farklilik gosterir hipotezine iliskin T-testi analizi sonugclari tablo 16’de verilmistir. Tablo 13’den anlasilacagi
lizere KOBI'lerin genel e-pazarlamaya bakislari, e-pazarlama yapan ve yapmayan KOBI'ler arasinda anlamh
farklilik (0,001) gostermektedir. Bilisim teknolojileri kullanim diizeyi, e-pazarlama yapan ve yapmayan
isletmeler arasinda anlamh bir fark (0,001) gostermistir.
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E-pazarlama amaclarina ulagsma diizeyi, e-pazarlama yapan ve yapmayan KOBI'ler arasinda anlamh fark
(0,001) gostermistir. E-pazarlama amagclari, e-pazarlama yapan ve yapmayan KOBI'ler arasinda anlaml
farklilik (0,181) gostermemistir. E-pazarlamaya gecis engelleri konusunda diisiinceleri, e-pazarlama yapan ve
yapmayan KOBI'ler arasinda anlamh farklihk (0,485) gostermemistir. Bu analizde de e-pazarlama yapan
KOBI'ler, e-pazarlama yapmayan KOBI'lere gore isletmelerinde bilisim teknolojileri kullanimim
yayginlastirarak e-pazarlama amaglarina ulasma yolunda avantaj elde etmislerdir.

Tablo 13: KOBi‘lerde E-Pazarlama Davraniglarini Etkileyen E-Pazarlama Performans Faktorlerinin E-
Pazarlama Uygulamasina Gore Farkliliklari.

Isletmelerde E-Paz. Yapilmasi n t Anlamhilik Diizeyi
Evet 50

BT. Kullanim Diizeyi Hayir 26 14,476 0,001
Toplam 76
Evet 50

E-Paz. Amaglari Hayir 26 1,82 0,181
Toplam 76
Evet 50

E-Paz. Amaglarina Ulasma Diizeyi Hayir 26 12,603 0,001
Toplam 76
Evet 50

E-Paz.Geg. Engelleri Hayir 26 0,492 0,485
Toplam 76

Genel e-pazarlamaya bakiglari 5,559 0,001

H2: KOBI'lerin e-pazarlama amaglari; yoneticilerin rekabet algilama diizeylerine goére farkhlik gosterir.
KOBI'lerin e-pazarlama amaglari; yoneticilerin rekabet algilama diizeylerine gore farklihk gosterir hipotezi ile
ilgili varyans (ANOVA) analizi sonuglar1 asagida tablo 14’de gosterilmistir. KOBI'lerin e-pazarlama amaglari;
yoOneticilerin rekabet algilama diizeylerine gore anlaml farklilik (0,015) gostermistir. E-pazarlama amaglari
yiiksek olan KOBI'lerin rekabet algisinin da yiiksek oldugu ve e-pazarlamayi rekabette avantaj elde edecek
sekilde kullandig, rekabet algis1 diisiik KOBI'lerin ise oldugu e- pazarlamayi daha yiizeysel; tanitim ve reklam
amach kullandiklari anlasiliyor.

Tablo 14: KOBI'lerin E-Pazarlama amaclar ile Yoneticilerin Rekabet Algilama Diizeyleri

ANOVA Sd. Kareler Ortalamasi F Anlamlihik
Web sitesi Gruplar Arasi 2 9,367 4,422 0,015
kullanim  Gruplar Igi 92 2,118
amaglar1  Toplam 94

H3: KOBI'lerin genel e-pazarlamaya bakislari ile e-pazarlama performanslar1 arasinda anlaml iliski vardir,
hipotezini test ettigimizde, model 0zeti asagida tablo 15’deki R Kare slitunundaki degerlerden bagimsiz
degisken durumundaki “e-pazarlama performans faktérleri” bagimh degisken durumundaki “KOBI’lerin genel
e-pazarlamaya bakislar1” degiskenine ait varyansi %46 oraninda agikladifi, yani KOBI'lerin genel e-
pazarlamaya bakislarinin %46’sinin e-pazarlama performans faktorlerine bagli oldugu anlasilmaktadir.

Tablo 15: Korelasyon Katsayilari

R R2 Diizeltilmis R2 Std. Hata
0,677 0,46 0,407 52,79
a. Bagimli Degisken: E-paz. Amaclarina ulasma diizeyi.

Varyans analizi cizelgesinin anlamlilik siitunundaki degere baktigimizda F, 8,887 (0,000) degiskenlerin
aralarindaki iliskinin istatistiksel olarak anlaml oldugu gériilmektedir. Asagida tablo 16’da katsay1 ¢izelgesi
regresyon denklemi i¢in kullanilan regresyon katsayilarini ve bunlarin anlamlilik diizeylerini vermektedir.
Ornegimizde KOBI'lerin e-pazarlama performansi: e-pazarlama performans faktorlerine baghdur.
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Tablo 16: Denklemdeki Degiskenler

Degiskenler Katsayilar Std. Hata Beta t Anlamhilik
Sabit 168,05 79,463 2,115 0,040
Bilisim Teknolojisi Kullanim Diizeyi 12,48 16,516 0,11 0,755 0,454
E-pazarlama Amaglar 7,14 17,759 0,06 0,402 0,689
E-Paz. Gec. Engelleri. -31,73 14,675 0,29 -2,16 0,036

Internet Araciligl Ile Yapilan Satislarin 25,52 5,48 056 4657 0,000
Toplam Satislara Orani.

a. E_.PAZ.AMACLARINA ULASMA DUZEYI (e-pazarlama performansi)

E-pazarlama performans ile e-pazarlamaya gecis engelleri, internet araciligiyla yapilan satislarin toplam
satislara p<0,05 diizeyinde anlamli iken, bilisim teknolojisi kullanim diizeyi ve e-pazarlama amaglan
arasindaki iliskinin istatistiksel olarak anlaml olmadig1 gériilmektedir. BT kullanim diizeyi ve e-pazarlama
amaglarinin, e-pazarlama performansina anlamh bir katki yapmadig1 sdylenebilir. Verilerden e-pazarlama
performansina en fazla etkiye sahip faktoriin Internetle yapilan satis performansi oldugu bunu ters yénde bir
iliskiyle e-pazarlamaya gecis engellerinin izledigi anlasilmaktadir.

Sonug ve Oneriler

Bu aragtirmanin amaci KOBI yéneticilerinin bilisim teknolojileri kullanim diizeyi, e-pazarlama amaclari ve e-
pazarlamaya gecis engelleri ile ilgili diisiincelerinin e-pazarlama performansi tizerindeki etkileri incelemek ve
KOBI'lerin bagsarisinda e-pazarlama ile satiglart arttirmak, deger yaratmak ve hizmetlerin gelistirilmesi,
miisterilere yaklasmak, maliyetlerin azaltilmasi, markanin ¢evrimicinde biiyliimesi amaglanmaktadir. Bu
baglamda literatiir taramasi yapilarak KOBI'lerin uygulamalar1 arastirma ile elde edilecek analizleri
yapilmistir. Bu bulgular, yogun rekabet kosullarinda faaliyet siirdiiren KOBI'ler i¢in yararh sonuglara
doniistiiriilmeye ¢alisilmistir.

Isletmelerin hemen hemen hepsinin web sitesi vardir, fakat web sitelerini ve Interneti cogu etkin
kullanamamaktadir. E-pazarlamanin diger araglarindan interaktif televizyon, kiosklar ve mobil telefonlarda
kullanildiginda pazarlama ¢esitliligi yaratacak isletmelerin pazarlama ve tanitim problemlerinin ¢6ziimiinde
faydali olacaktir. Cagimiz rekabet ¢agi oldugu icin stirekli yenilik siire¢lerde yenilik siireclerde iyilestirme
miisteri ihtiyac¢ ve beklentilerini iyi tespit ederek onlara ulasabilecek biitiin pazarlama kanallarini kullanarak
rekabette yer almaliy1z.

Isletmelerin bilisim teknolojilerinin kullanim sekillerine bakildiginda anketlere katilan tiim katihmcilarin
bilgisayarlardan faydalandigi, internet kullanimi tiim sirketler icin s6z konusu olmakla beraber bilgisayar
kullanim oraninin altinda kalmaktadir. Buna gore sirket ici faaliyetlerde elektronik ortama gegis yerlesmisken
cevrimici faaliyetlerin heniiz gelisme doneminde oldugu c¢ikarilabilir. Arastirmada; e-pazarlamaya gecis
engelleri ile ilgili diistinceler soruldugunda énem sirasina gore nitelikli eleman, teknik bilgi eksikligi, sanal
ortamdaki giivenlik sorunu, devlet desteginin yetersiz olmasi, tanitim ve bilgilendirme eksikligi olarak
cevaplar alinmistir.

Isletmelerin e-pazarlama amaclar1 ve e-pazarlama amaclarina ulasma diizeyi acisindan konuya bakildiginda:
E-pazarlama yapan sirketlerde 17 farkli bashga dair olusan beklentilerle bu beklentilerin gerceklesmesi
arasindaki fark, 13 baslikta daha diisiik olmus yani beklentiler daha yiiksek bir oranda gerceklesmistir. Buna
e-pazarlama yapan sirketler hem ticari hem de teknolojik ve altyapi alanlarindaki faaliyetlerini planlari
dogrultusunda daha etkin bir sekilde iyilestirmislerdir. KOBI'lerin genel e-pazarlamaya bakislari, bilisim
teknolojileri kullanim diizeyi, e-pazarlama amaclari bakimindan, e-pazarlama yapan ve yapmayan isletmeler
arasinda anlamh farklilik (0,001) géstermistir. E-pazarlama yapan KOBI'ler, e-pazarlama yapmayan KOBI'lere
gore isletmelerinde bilisim teknolojileri kullanimini yayginlastirarak e-pazarlama amaclarina ulasma yolunda
avantaj elde etmislerdir. E-pazarlama amaclarina ulasma diizeyi (0,181), E-pazarlamaya gecis engelleri
konusunda (0,485), e-pazarlama yapan ve yapmayan isletmeler arasinda anlamli farklilik gériilmemistir.

KOBI'lerin e-pazarlama amaclari; yoneticilerin rekabet algilama diizeylerine gére anlamh farklihk (0,015)
gostermistir. E-pazarlama amaglan yiiksek olan KOBI'lerin rekabet algisinin da yiiksek oldugu ve e-
pazarlamayi rekabette avantaj elde edecek sekilde kullandigi, rekabet algis1 diisitk KOBI'lerin ise oldugu e-
pazarlamayr daha yilizeysel; tanmitim ve reklam amach kullandiklar1 anlasiliyor. Bagimsiz degisken
durumundaki “e-pazarlama performans faktérlerinin, bagimh degisken durumundaki KOBI'lerin genel e-
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pazarlamaya bakislarini %46 oraninda agikladigi, diger bir ifade ile KOBI'lerin genel e-pazarlamaya
bakislarinin %46’sinin e-pazarlama performans faktorlerine bagl oldugu anlasilmaktadir. Varyans analizi
cizelgesinin anlamlilhik stitunundaki degere baktigimizda degiskenler arasindaki iliskinin %67 oldugu,
p<0,000 diizeyinde istatistiksel olarak anlamli oldugunu géstermektedir.

Ornegimizde KOBI'lerin genel e-pazarlamaya bakislar, e-pazarlama performans faktorlerine baghdir ve e-
pazarlamaya gecis engelleri, internet aracihgiyla yapilan satislarin toplam satiglara orani (Internetle yapilan
satis performansi) arasindaki iliski p<0,05 diizeyinde anlamh iken, bilisim teknolojisi kullanim diizeyi ve e-
pazarlama amaglari arasindaki iligkinin istatistiksel olarak anlamli olmadig1 goriilmektedir. Bu bulgulardan
hareketle, bilisim teknolojileri kullanim diizeyi ve e-pazarlama amaclarinin, Genel e-pazarlama bakislarina
anlamh bir katki yapmadig1 sdylenebilir. E-pazarlama performansina en fazla etkiye sahip faktoriin Internetle
yapilan satis performansi oldugu bunu ters yonde bir iliskiyle e-pazarlamaya gecis engellerinin izledigi
anlasilmaktadir.

Konya’daki KOBI'lerde yapilan arastirmanin sonucunda, KOBI'lerin e-pazarlama uygulamalari, yéneticilerin
algisina bagh olmakta ve stratejik karar alma mekanizmasindaki insanlarin e-pazarlama ile ilgili gériis ve
algilarina gore sekillenmektedir. KOBI'lerin temel sorunlarinin ¢éziimiinde, verimlilik artis1 saglamada bilisim
teknolojilerinin (BT) kullanimi KOBI'lere avantaj saglar. KOBI'ler bilisim teknolojileri yardimiyla
olusturacaklar1 yeni pazarlama teknikleri, e-ticaret, e-pazarlama, yeni is yapis yontemleri ve teknolojik
altyapilariyla verimlilik ve rekabet tistiinliigl saglayabilirler.

E-pazarlama KOBI'lere énemli firsatlar sunmakta 6éne ¢ikmaktadir. E-pazarlamayi, pazarlamanin geleneksel
yontemleri ile karsilastirdigimizda, KOBI'lere énemli avantajlar sagladigini gormekteyiz. Rekabet edebilmek
ve verimlilik konusunda yenilikleri ve gelismeleri kendi biinyelerine uyarlamalar1 gerekir. Aksi halde belli
sinirlar icinde faaliyet gosteren ve disaridan gelecek tehditlere karsi savunmasiz ve zayif durumda
kalacaklardir. Yeni teknolojilerden yaralanarak bu yolla hem kendi pazarimizda hem de gerektigin de kiiresel
pazarlarda faaliyet gostermek miimkiin olacaktir. KOBI'ler, yasanan bu gelismelerden korkmadan, yeni
anlayislar dogrultusunda biitiin isletmenin her alaninda gerekli degisiklikleri yaparak ve rekabet avantaj:
saglayacak sekilde bilisim teknolojileri, e-pazarlama icin gerekli egitim, personel ve sistemleri kurmak
zorundadirlar. E-pazarlama diger elektronik siireclerle birlikte diisiiniilmeli ve biitiin firma bu yapiya uygun
diizenlenmelidir.

Aragtirmamizda Isletmelerin bilisim teknolojilerinin kullanim sekillerine bakildiginda internet kullanim
oranlarini yiiksekligi, Hsu ve Digerleri (2013)’te interneti, isletmelerin tiiketici ve miisterileri ile hizmet ve
iletisim saglamasi i¢in gerekli bir platform oldugunu ve kiiresel trend takibi, miisteri ve tiiketicilerin
ihtiyaclarini e- ticaret ile tanistirmistir ifadelerini desteklemektedir.

Ozen (2015)'in calismasinda, tiiketicileri web siteleri iizerinden pazarlamanin etkiledigini belirtmistir.
KOBI'lerin e- pazarlama amaglarindan en énemlileri olarak Etkin Reklam ve Tanitim Yapmak, Pazar Payini
Arttirmak ve Rekabette Ustiinliik Saglamak olarak gérmeleri, KOBI amaclariyla értiistiigiinii gostermektedir.

KOBI'lerin %45’i e-pazarlama faaliyetinde bulunmazken %55’i e-pazarlama faaliyetinde bulunmaktadir.
Tirkdénmez (2014) arastirmasinda isletmelerin, e-pazarlama aktivitelerinde yetersiz kaldiklarini
gozlemlenmistir. [sletmelerin internet caginda, e-pazarlama faaliyetinde ¢cok daha etkin olmalar: gerekir.

KOBI'lerin en 6nemli e- pazarlama amaclarindan biri olarak, Yeni ve Kiiresel Pazarlara Acilmay: gormesi ile
Siirer (2012)’in e-pazarlama ve girisimcilik yonelimlerinin firmalarin ihracat performansi iizerinde etkilerinin
oldugunu gosteren bulgular elde etmesi arastirma sonuglarinin benzerligini ortaya koymaktadir.

Kilig¢ (2010)’da e-pazarlamanin yakin gelecekte geleneksel pazarlamaya gore daha etkin olarak kullanilacagy,
isletmelerin daha genis kitlelere ulasmak icin e-pazarlama faaliyetlerine basladig1 sonuclarina ulasilmistir.
Arastirma bulgularimiz e- pazarlamada satista; Satislari ve Karliligi Arttirmak noktasinda hala zayif oldugunu,
fakat Etkin Reklam ve Tamitim Yapmak, Etkin Iletisim Kurmak konusunda, KOBI'lerin E-Pazarlama Amaclarina
Ulasma Diizeyinde en ¢ok kullanilan alanlar oldugu gorilmektedir.

Oztrak (2012) Calismasinda, tiiketicilerin online alisveris sitelerine giiven duyma ve bu web sitelerinden satin
alma siirecine iliskin degerlendirmelerinin olumsuz oldugunu séylemektedir. KOBI'lerin e-pazarlamaya gecis
engelleri ile ilgili diistincelerinde de en 6nemli engel olarak Nitelikli Eleman ve Teknik Bilgi Eksikligi ve Sanal
Ortamdaki Giivenlik Sorunu olarak goriilmektedir.

Omarli (2016) e-pazarlamaya yonelme nedenleri ve elektronik tutundurma faaliyetlerinin tiiketici
davranislar: izerindeki etkisi her iki degiskenin tiiketici davranislarina olumlu yonde etkiledigi sonucuna
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varmistir. KOBI'lerin E-pazarlama Amaclar1 ve E-Pazarlama Amaclarina Ulasma Diizeyleri birlikte
degerlendirildiginde; Yeni ve Kiiresel Pazarlara Acilmak, Rekabette Ustiinliik Saglamak, Pazar Payini Arttirmak,
Etkin Reklam ve Tanitim Yapmak; ilk 4 sirada gelmektedir. KOBI'lerin tespitlerinin bu arastirmayla értiistiigii
goriilmektedir.

KOBI'ler bagarili olabilmek icin teknolojik gelismeleri takip etmeliler. Teknolojik gelismeleri ig
yapilanmasinda, pazarlama, alim, satim {iretim, miisterilerle baglant1 gibi alanlarda kullanmalidir. KOBI'ler e-
pazarlama faaliyetleri ile maliyetleri dnemli 6l¢iide diisiirebilirler. Isletmelerin e-pazarlama performanslarini
artirmak amaciyla yeniden orgiitlenmeye giderek biinyelerinde, konusunda uzman personelin ¢alistig1 e-
pazarlama ve BT ekibi kurmalar1 gerekmektedir. KOBI'lerin Internetten tanitim faaliyetleri disinda e-tedarik,
e-pazarlama, satis sonrasi hizmet, bilgilendirme, miisteriyle interaktif iliski, reklam konusunda da etkin olarak
yaralanmanin yeni yollar1 aranmalidir.

KOBT'lerin giderek sertlesen pazar konusunda rekabet iistiinliigii elde edebilmeleri i¢cin yatirim maliyetlerini
azaltmak amaciyla bilisim teknolojisinden etkin olarak yararlanilmalidir. Bilisim teknolojileri kullanim
diizeyiyle, e-pazarlama basaris1 arasinda ¢ok gii¢lii iliski vardir. Maliyetlerin distriilmesi ve rekabete
etkilerinin son derece Onemli oldugu gorilmistiir. Bilisim teknolojileri pazarlama faaliyetlerinin
hizlandirilmasinda, maliyetlerin diisiirilmesinde, Uriin gelistirmesine, etkin iletisim ve 1is birligi
saglanmasinda KOBI'lere 6nemli avantaj sunmaktadir.

Uygulamadaki isletmelerin KOBI’ olmas1 arastirmanin énemli sinirlihiklarindan biri olarak kabul edilebilir.
llerideki arastirmalarda sadece biiyiik olcekli isletmelere ya da kiiciikk ve biiyiik 6lcekli isletmelerin
karsilastirmasina dayanan bir uygulama gergeklestirilebilir. Bu ¢alismada sonuclarin genellestirilebilmesi
amaciyla sektér ayrimina gidilmeden uygulama gerceklestirilmistir. ileride yapilacak calismalarda sektér
bazinda arastirilmasi sektérlere gére durumun ortaya konmasi agisindan yararli olacaktir.
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