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Ozet

Internet sundugu firsatlar nedeniyle kisa siirede hizli bir sekilde gelisme
kaydetmistir. Kullanicilar arasinda sagladig1 zengin etkilesim yonii, Internet’in
diger iletisim araglarindan ¢ok daha hizli yayginlasmasini saglamistir. Her gecen
giin daha fazla kullanic Internet’i kullanirken, Internet teknolojileri de siirekli
geliserek evrimlesmis ve yeni uygulamalar ortaya ¢ikmistir. Bu ¢alismada ve
yabanai literatiir incelenmis, Internet ortamindaki gelismelerin, isletmelerin
pazarlama faaliyetlerini nasil etkiledigi belirlenmeye ¢alisilmistir. Ayni zamanda
gerceklestirilen saha calismasi ile isletmelerin Interneti, pazarlama
faaliyetlerinde ne kadar etkin kullandiklar1 arastirilmigtir. Arastirma neticesinde
dogal tag ve mermer igletmelerinin Internet pazarlamaya verdikleri énem de
ortaya konmustur.

Anahtar kelimeler: Internet pazarlama, Internet pazarlama araclari

Internet marketing activities of enterprises a research on
natural stone and marble industry in Denizli

Abstract

Internet, has improved rapidly in a short time because of it's benefits. Providing
high interaction level between users, internet was grew up much more rapidly
than the other communication technologies. Everyday more and more people use
internet. Also technologies improve continuously and new practises are
emerging. In this study, local and internetational literature is reviewed and how
the advances in the internet environment affects enterprises marketing activities
is investigated. At the same time with the performed fieldwork, it is invesitgated
that how enterprises use the internet on their marketing activities. As a result of
research, importance of internet marketing for natural stone and marble
businesses is revealed.

Keywords: Internet marketing, Internet marketing tools
JEL Codes: L71, M31

* Pamukkale Universitesi, IIBF, Isletme Boliimii, Uretim Y6n. ve Pazarlama ABD Ogretim iiyesi



Kocoglu D., Ozcan S.0.

GIRIS

Baslangicta bir iletisim teknolojisi olarak ortaya gikan Internet sundugu firsatlar
nedeniyle kisa siirede gelisme kaydetmistir. Ozellikle kullanicilar arasinda
sagladig1 zengin etkilesim yonii, Internet’in diger iletisim araglarindan cok daha
hizli yaygilagmasini saglamistir. Bu hizli gelisme ile birlikte her gegen giin daha
fazla kisi Interneti kullanirken, Internet teknolojileri de siirekli gelisim
gostermektedir. Iletisim ve Internet teknolojilerinin gelismesi isletmelerin
faaliyetlerini yoniinii degistirmis, isletmeler giin gectikce bu elektronik ortama
daha fazla uyum saglamislardir. Internet teknolojileri igletmeleri bircok farkli
alanda etkilemistir. Bu etkilerin en énemlilerinden biri pazarlama faaliyetlerinde
goriilmiis ve pazarlama anlayisi ve isleyisi Internet ortamina adapte edilmistir.

Internet'in pazarlama alaminda yaratt1 degisim, onceleri basitce yeni bir
dagitim kanali olarak algilanmistir. Bazilari ise Internet'in etkili olma potansiyeli
olan bir iletisim arac1 oldugunu diistinmiistiir. Internet, dagitim kanali ve iletigim
aract olmaktan daha fazla sey ifade etmektedir. Bir¢ok {irin ve hizmetin
geleneksel sektor uygulamalari giiniimiizde tamamen Internet ortaminda
gerceklestirilebilmektedir. Bankacilik, yayincilik, miizik/sinema {riinleri,
bilgisayar yazilimlari, sigortacilik vb. bircok {iriin/hizmet tamamen Internet
ortaminda {iretilip fiyatlanmakta, tutundurma ve teslimati yine Internet yoluyla
gerceklestirilmektedir. Diger bir¢ok {iirtin/hizmet sektoriinde ise, pazarlama
faaliyetlerinin cogu Internet ortamina taginmustir (Aksoy, 2009:17).

Internet ortaminda yapilan pazarlama, klasik pazarlamadan farkli arag¢ ve
yontemleri  kullanmaktadir. Nitelik agisindan, dogrudan pazarlama
tekniklerinden telefonla pazarlama ve katalogla pazarlamaya benzemesine
ragmen daha genis kapsamlidir (Kircova, 2005:29). Internet pazarlama birgok
fonksiyonu igermektedir. Bu fonksiyonlar géz éniinde bulundurularak Internet
pazarlamanin farkli noktalara deginen farkli tamimlar1 yapilmistir. Bu
tanimlardan bazilar1 asagidaki gibidir;

Mathissen, (1995:37) Internet iizerinde pazarlamayr en genel anlamiyla
“Internetin, kar yaratma amaciyla kullamilmasi” olarak tanimlamistir (Kircova,
2005, s.27). Odabasi ve Oyman, (2003:59) Internet pazarlamayi, pazarlama
hedeflerine ulasmak ve modern pazarlama anlayisini desteklemek igin Internet
ve Internet’e iligkin dijital teknolojilerin kullanim1 olarak ifade etmektedir. Imber
ve Toffler'm (2004:35) “Pazarlama Terimleri Sozliigii’nde Internet’te
pazarlamanin tanimi “her iki tarafin hedeflerini karsilayan fikir, {irtin ve
servislerin aligverigini kolaylastirmak igin online aktiviteler yoluyla mdiisteri
iligkileri kurma ve siirdiirme stirecidir” seklinde yapilmaktadir. (Boyacigil, 2008:
4)
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Internet'te pazarlama, hedef pazarlara yonelik olarak Internet ortaminda
mamullerin gelismesi, fiyatlandirilmasi, tutundurulmasi ve dagitilmasina iliskin
stratejik bir stirectir (Mucuk, 2004: 244). Pazarlama karmasi unsurlarina
bakildiginda, geleneksel pazarlamayla karsilagtirldiginda Internet pazarlama en
fazla tutundurma araglar1 bakimindan farklilk gostermektedir. En yaygmn
tanmitim araglari, Internet siteleri olusturmak, sektorel portallara iiye olmak,
arama motorlarina ve bagka sitelere reklam vermek, e-posta ile tanitim, ¢evrimigi
topluluklarla bir ag olusturmak seklinde siralanabilir.

Giiniimiizde Internet iizerinde tutundurma karmasi olusturmak gecmise gore
¢ok daha zordur. Kullanilabilecek araglar hem igerik hem de teknik olarak 6nemli
Olctide gelismis ve farklilasmistir. Elektronik postadan animasyonlu banner
reklamlarma, cevrimici oyunlardan Internet ortamindaki sosyal topluluklara
ulagsarak bir ag olusturmaya kadar c¢ok sayida ara¢ tutundurma karmasi
icerisinde yer alabilmektedir. (Kircova, 2005:105).

Internet pazarlama faaliyetleri icerisinde en 6nde gelen tanitim araci Internet
siteleridir. Internet siteleri 6ncelikle iletisim bilgilerini tiiketiciye ulastirmasi
bakimindan 6nemli bir iletisim aracidir. Isletmelerin hazirladiklar1 Internet
sitelerinin Ozellikleri ve igerigi, yeni miisteri bulmada rekabet avantaj
yaratabilmektedir.

Internet sitesini ziyaret edenlerin neye baktiklarmni, internet’te nasil dolagtiklarmni
ve neyi arastirdiklarini bilmek de ¢ok 6nemlidir. Ciinkii bu sorularin cevaplari,
miisterilerin sitede neyi ilging bulduklar1 ve siteyi kullanmanin miisterilere ne
gibi kolayliklar sagladig1 konularinda isletmelere ipuglari verecektir. Ornegin
miisterilere iliskin veri taban1 olusturmak amaciyla Internet sitesi igerisine cevrim
i¢i (online) formlar konulabilir. Cevrim i¢i formlar sayesinde miisterilerin ziyaret
ettikleri sayfalarda iiriinlerle ilgili kendilerine y&neltilen sorularla belirli bir {iriin
icin misteri profili olusturmak miimkiin olabilir. (Moore, 1999; Giilmez, 2002:
21). Isletmelerin miisteriyi bilgilendirme ihtiyaci kadar bilgilenme ihtiyaci da
vardir. Ziyaretci profillerini izlemek, isletmelerin miisterileri hakkinda daha fazla
bilgiye sahip olmalar1 anlamina gelir ki bu da mevcut miisterileri elde tutmanin
yollarindan bir tanesidir.

Internet'te reklam gerek yontem gerekse igerik olarak farkli araglar ve farkh
kullanim alanlariyla yeni bir sektor olarak ortaya ¢ikmaya baslamistir. Reklamin
ag ortaminda kullanilmaya baslamasiyla birlikte isletmeler, olduk¢a diisiik
reklam biitgeleriyle ¢ok biiyiik bir miisteri kitlesine ulasabilme olanagini
yakalamiglardir (Havabulut, 2006: 37). Internet ortammda reklam, ozelligi
itibariyle isletmelere bircok avantaj saglamaktadir. Bunlar; zengin igerik (yaz,
resim, miizik, konusma, hareketli animasyon ve video kullanimi), karsilikl
etkilesim, stirekli yayinda olma, anlik giincelleme olanagy, diisiik maliyet, cografi
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boliimleme (diinyanin farkli noktalarindan baglanan kullanicilara farkli reklam
icerigi sunma), uluslar arasi pazara ulasim olarak siralanabilir (Ertiirk, 2000: 42-
45).

En ¢ok kullanilan Internet reklam yontemi, gdrsellik kazandirmak amaciyla
gesitli animasyonlarla desteklenen bannerlardir. Bir {irtiniin tanitimini amaglayan
bannerlar olabilecegi gibi, bir Internet sitesinin tanitimimni yapan bannerlar da
hazirlanabilir. Bannerlar isletmenin mevcut sitesinde veya belirli bir ticret
karsiliginda trafigi yiiksek sitelerde yer alabilir (Hokkaci, 2002: 70).

Internet’e her giin yeni sitelerin ve bilgilerin eklenmesi Internet kullanicilarmimn
aradiklar1 bilgiye ulasmalarini giic hale getirmektedir. Bu soruna Internet
sitelerini konu ve alanlarina gore indeksleyerek sunan portallarla ve arama
motorlariyla ¢6ziim bulunmaya calisilmistir. Arama motorlarinda kullanilan
anahtar kelimelere uygun reklamlarin arama sonuglarinin yaninda yer almasi
yoluyla da “arama motoru reklamcili$1” gelisme kaydetmistir. Kullanicilara
rastgele reklamlar degil, aradiklar1 konuya uygun olan reklamlar sunularak
reklamin hedef pazara ulasmasi saglanmaktadir..

EmailLabs (2006) yaptig1 bir arastirmanin sonuclarma dayanarak “ Arastirmaya
katilan tiiketicilerden en fazla %39 oraninda pazarlama iletisim araci olarak
televizyonu, %32’sinin ise elektronik postay1 kullandigimi” ifade etmektedir.
Reklam igerikli e-posta mesajlarinin okunma olasilig1 az da olsa isletmeler diisiik
maliyetli olmasi sebebiyle tanitim amagh e-posta kullanmaktadirlar. Bu
yontemde dikkat edilmesi gereken hususlar, gonderilen mesajin kisa, 6z ve
agiklayict olmasi, igeriginin doyurucu olmasi ve mesaji ilging bulan kisilerin
gerektiginde isletme ile temas kurabilmesi ve daha ayrmtil bilgi alabilmesi igin
isletmenin Internet sitesine bir link olusturulmasi gerekliligidir (Catak, 2002: 31).

Isletmeler hangi tanitim aracini kullanilirsa kullansin énemli olan hedef pazarma
ve hitap ettigi sektoriin niteligine uygun araglar olmasidir. Ayrica bunlarin dogru
zamanda, dogru yerde ve birbirlerini destekler nitelikte kullanilmasi isletmelerin
Internet pazarlama faaliyetlerinin etkinligini artiracag1 kesindir.

ARASTIRMANIN AMACI VE KAPSAMI

Internet teknolojileri ve Internetin kullamim alanlar1 siirekli gelisim
gostermektedir. Internet ortaminda her gegen giin farkli uygulamalar ve yeni
pazarlama araclari ortaya c¢ikmaktadir. Internetin pazarlama faaliyetlerinde
kullanilmasiyla birlikte isletmelerin tutundurma araglarinin sayisi artmis ve
isletmelerin uygulama alani genislemistir. Arastirmanin amaci, isletmelerin
Internet pazarlamaya verdikleri ©nemi, kullandiklari Internet pazarlama
araglarini tespit etmek ve Internet pazarlamanin igletmelerin ihracat faaliyetlerini
nasil etkiledigini ortaya koymaktir.
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Aragtirmanin kapsamini, Denizli ilinde faaliyet gosteren Dogal Tas ve Mermer
isletmeleri olusturmaktadir. Tiirkiye mermer rezervlerinin énemli bir kismina
sahip olmas: itibariyle Denizli'"de Dogal Tas ve Mermer Sanayi oldukga
gelismistir. Bu sektorde faaliyet gosteren isletmeler basta Amerika olmak iizere
65 tilkeye ihracat yapmaktadir. 2002 yilinda 430 milyon dolarlik Tiirkiye mermer
ihracatinin 85 milyon dolar1 ve 2004 yilinda 650 milyon dolarlik Tiirkiye mermer
ihracatinin da 120 milyon dolar1 Denizli’"den gerceklesmistir. 2007 yilinda 200
milyon dolar olan Denizli mermer ihracat: 2008 yilinda 160 milyon dolar olarak
gerceklesmistir (Denizli Madenciler ve Mermerciler Dernegi ile sozlii goriisme).

Ekonomiye o6nemli Olgiide katki saglayan bu isletmelerin arastirmaya deger
oldugu disiiniilmiis, Denizli Sanayi Odas1 ve/veya Denizli Madenciler ve
Mermerciler Dernegine iiye olan 94 isletme arastirma kapsamina alinmistir. 94
isletmenin 7’sine ait hicbir iletisim bilgisine ulasilamamustir. 15 tanesi tasfiye
edilmis veya belirtilen kuruluslara iiye olmalarina ragmen mermer sektoriinde
faaliyet gostermeyen isletmelerdir. 5 isletme ise fiilen ayni isletme olmalarina
ragmen 2 farkli isletme unvam ile listelerde yer almaktadir. S6z konusu
nedenlerden dolay:r ana kiitle olarak belirlenmis 94 isletmeden ancak 67 ’sine
anket gonderilmis, 39"undan geri doniisiim saglanmisgtir.

Arastirma sonucunda dogal tas ve mermer isletmelerinin daha ¢ok endiistriyel
tiikketicilere yonelik faaliyetlerde bulunuldugu goriilmiistiir. Son tiiketiciye
yonelik Internet pazarlama faaliyetlerinin az olmasi arastirmada bir kisitlilik
meydana getirmektedir

ARASTIRMANIN HiPOTEZLERI VE YONTEMIi

Arastirma Denizli Dogal Tas ve Mermer sektoriinde daha oOnce yapilmis
calismalar incelenerek ve sektor hakkinda Denizli Sanayi Odasindan elde edilmis
olan bilgiler 1s1g1inda, baz1 varsayimlara dayanarak gergeklestirilmistir. Bu
varsayimlar sunlardir;

- Anket kapsamina giren isletmelerin il bazinda 6rnek sayisinin yeterli oldugu
ve y1gin1 anlamli bir sekilde temsil ettikleri varsayilmaistir.

- Ornek kiitle sayis1 30’dan fazla oldugu icin ana kiitlenin normal dagilima
uydugu varsayilmistir.

- Anket sorularma cevap verenlerin sorular1 higbir etki altinda kalmadan, dogru
olarak algilayip, samimi ve dogru cevaplar verdikleri varsayilmistir.

Arastirmanin amacma dayali olarak test edilmeye c¢alisilan hipotezler ise
sunlardir;

Hipotez 1: Internet pazarlamaya &nem veren isletmeler Internet pazarlama
araglarini kullanmaktadirlar.
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Hipotez 2: Isletmelerin ihracat yaptiklari {ilke sayilarina gore Internet
pazarlamaya verdikleri onem degismektedir.

Verilerin analiz yontemi

Aragtirmada veri toplama metodu olarak anket yontemi kullanilmistir. Anket
sorulari literatiir arastirmasi sonucunda gelistirilmis, pilot ¢alisma yapilmis ve el
de edilen bilgiler dogrultusunda son seklini almigtir. Isletme yetkililerine e-posta
yolu ile anketler ulastirilarak veriler toplanmigstir. Anketler birer hafta arayla
ilgililerin e-postalarma 4 kez gonderilmis, anketi cevaplamayan isletmelere
telefon yolu ile ulagilarak anket hakkinda bilgi verilmis ve hatirlatma yapilmistir.

Denizli ili Dogaltas ve Mermer Sanayinde faaliyet gdsteren isletmelerin, Internet
pazarlama faaliyetlerini tespit etmeye yonelik, anket yardimi ile toplanan
verilerin frekans, yiizde, ortalama ve standart sapma degerleri hesaplanmuis,
degiskenler arasindaki iliskiyi belirlemeye yonelik korelasyon analizleri
yapilmustir. Istatistiksel islemler SPSS 17 paket program araciligiyla hesaplanarak

Ankette yer alan likert tipi sorularin giivenirligi icin Cronbach Alpha (o)
katsayis1 hesaplanmustir. Veriler {izerinde yapilan analiz sonucunda, anketin ig
tutarlilik katsayilar1 asagidaki Tablo .1’de gosterilmistir.

Tablo 1. Likert tipi sorularin i¢ tutarlilik katsayilar

Faktérler Cronbach Alpha
()

Tanitim araglarinin igletme agisindan 6nemi (6 madde) 0.67

Internet pazarlamaya yénelik goriigler (18 madde) 0.84

Internet sitesinin tanitiminda kullanilan araglarin sikliklar 0.73

(7 madde) '

ARASTIRMA BULGULARININ DEGERLENDIRILMESi

Arastirma kapsamindaki isletmelerin tamami ihracat yapmakta (Tablo 2) ve
bunlarin %29,7’sinin yurtdisi bayiligi ve/veya satis merkezi bulunmaktadir.
10’dan fazla tilkeye ihracat yapan isletmelerin orani ise yaklasik % 30 oraninda,
hi¢ de azimsanmayacak OoOlglidedir (Tablo 3). Bu durumda isletmelerin
uluslararasi alanda faaliyet gosterdiklerini soylemek miimkiindiir.

Tablo 2. isletmelerin ihracat durumu

fhracat durumu f %
Thracat Yapanlar 39 100,0
Thracat Yapmayanlar 0 0
Toplam 39 100,0
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Tablo 3. Isletmelerin ihracat yaptig1 iilke sayis1

fhracat yapilan iilke sayist f %
1-5 14 35,9
6-10 14 35,9
11-20 5 12,8
20’den ¢ok 6 15,4
Toplam 39 100,0

Isletmelerin pazarlama faaliyetlerinde kullandiklar1 tanitim araglari Tablo 4’de
gosterilmektedir. Buna gore isletmeler tanitimlarinda en fazla ( X =4,72) “Fuarlar
ve Sergileri” kullanmaktadir. “Katalog-Brosiir” ve “Internet Sitesi” tamitim
araclarinin da yiiksek oranda (X =4,38) tercih edildigi goriilmektedir. Outdoor
Reklamlar ise en az énemli ( X =2,64) tanutim araci olarak bulunmustur.

Tablo 4. Isletmelerin kullandiklar1 tanitim araglar

Tanitim Araglan N X SS

Fuarlar ve Sergiler 39 472 0,46
Katalog-Brosiir 39 4,38 0,75
Internet Sitesi 39 4,38 0,63
Gazete-Dergi Reklamlari 39 3,72 0,92
TV-Radyo Reklamlari 39 2,79 1,06
Outdoor Reklamlar 39 2,64 0,87

X =:1,00-1,80 Cok diisiik, X =1,81-2,60 diisiik, X =2,61-3,40 orta, X = 3,41-4,20 yiiksek,

)? = 4,21-5,00 Cok yiiksek

Isletmelere Internet ortaminda pazarlama faaliyetleri icin toplam pazarlama
biitcesinden ne kadar pay ayirdiklari sorulmustur. Buna gore isletmelerin
%66,7’si Internet ortaminda pazarlama biitcesi pay1 olarak toplam pazarlama
biitgesinin  %0-5"i kadar bir miktar ayirdiklarini belirtmektedir (Tablo 5).
Aragtirma kapsamindaki igletmelerin sadece %12.8’i toplam pazarlama
biitcelerinin %11-25’ini Internet ortaminda pazarlama icin harcadiklarini
belirtmislerdir. Isletmelerin Internet pazarlamaya vyeterince kaynak tahsis
etmedigi goriilmektedir. Bu durum Internet pazarlamanin diisiik maliyetli bir
faaliyet olmasindan kaynaklaniyor olabilir.

Tablo 5. Internet pazarlamanin toplam pazarlama biitcesindeki pay1

Biitce Paylar: f %
Pazarlama biitgesinin %0-5 26 66,7
Pazarlama biitgesinin %6-10 8 20,5
Pazarlama biitgesinin %11-25 5 12,8
Toplam 39 100,0

Arastirmaya katilan isletmelerin yaklasik yarisinin, % 47,4 oraninda, Internet
sitelerini en az 6 ayda bir giincelledikleri goriilmektedir. Internet sitesini giinliik
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olarak giincelleyen 1 isletme, haftada bir giincelleyen yine 1 isletme
bulunmaktadir (Tablo 6). Bilindigi gibi Internet pazarlamanin ilk asamasmi
Internet sitesi olusturmaktir. Internet sitesinin giincel durumda bulunmasi
isletmenin Internet ortamindaki erisilebilirligini etkilemektedir.

Tablo 6. isletmelerin Internet sitelerini giincelleme siklig1

Giincelleme Sikl1g1 f %

6 Ay ve Uzeri 18 47,4
2-5 Ay Arasi 10 26,3
Ayda Bir 8 21,1
Haftada Bir 1 2,6
Her Gin 1 2,6
Toplam 38 100,0

Dogal tas ve mermer isletmeleri yetkililerinin pazarlama ve Internet pazarlama
ile ilgili diistinceleri Tablo 7’te yer almaktadir. Isletmeler c¢ok yiiksek oranda
(X =4,38), internet sitelerini ziyaret edenlerin kolay bir sekilde iriin ve/veya
hizmet bilgilerine ulagabildikleri yargisma katilmaktadirlar. Ikinci olarak ise
Internet sitelerinin farkli dillerde hazirlandigini ifade etmektedirler (X =4,31).
Ayrica sektorel portallara iiye olmak da Internet ortaminda gergeklestirilen
yaygin bir tanitim faaliyeti olarak goriilmektedir ( X =4,18).

Endiistriyel pazarlar ile son tiiketiciye yoOnelik pazarlar karsilastirildiginda,
aragtirma kapsamindaki isletmelerin endiistriyel pazarlarda Internete daha fazla
onem verdigi goriilmektedir. Endiistriyel pazarlarda Internet pazarlamaya
verilen 6nem ortalamasi X =4,15 iken tiiketici pazarlarinda bu deger X =3,41
olarak ortaya ¢ikmistir. Dogal tas ve mermer isletmelerinin hedef pazarim
endiistriyel tiiketiciler olusturdugu igin bu sonug sasirtic1 degildir.

Internet sitesini ziyaret edenlerin profilini izleyen isletme orani (X =2,28)
diisiiktiir. (Tablo 7) Internet pazarlamada ziyaret¢i profilinin (hangi
tilke/sehirden ziyaret ediyor, sitede ne kadar zaman gegiriyor vb.) izlenmesi
oldukca 6nemlidir. Giiniimiizde Internet siteleri icin gelismis Ozellikler igeren
web tabanli ziyaret¢i izleme sistemleri (6rn: Google Analytics -
www.google.com/analytics) {icretsiz olarak sunulmaktadir. Dogal tas ve mermer
isletmelerinin ziyaretci profillerini izlemeyi 6nemli bulmadig1 ya da bu sekilde
bir olanaktan haberdar olmadig: goriilmektedir.

Yetkililer Internet ortamindaki pazarlama faaliyetlerinin satislara etkisini
yeterince Olcemediklerini diistinmektedirler (X =2,62). Ayrica, miisterilerin
internet ortaminda daha fazla fiyat bilgisine sahip oldugunu ( X =2,64) ve iiriin
fiyatlarim1 belirlerken Internetin onemli bir faktor oldugunu belirtenlerin oram
(X =2,79) orta diizeydedir. Sonug olarak, mermer sektoriinde Internet ortammda
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fiyat bilgisinin verilmedigi ve bu nedenle Internetten fiyat bilgilerinin
edinilemedigi soylenebilir. Bunun nedeni sektoriin agirlikli olarak endiistriyel
tiikketicilere yonelik calismasi, rekabet kosullar1 nedeniyle fiyat bilgilerinin
Internet ortaminda verilmek istenmemesi olabilir.

Tablo 7. isletmelerin internet pazarlama hakkindaki goriisleri

Internet Pazarlama ile Ilgili Gériisler N| X |Ss.

Miisterilerimizin, isletmenin Internet sitesi iizerinden kolayca aradiklari

391 4,38 | 0,91
iirtin ve/veya hizmet bilgisine ulagabilmesi miimkiindiir. ’ ’

Internet sitemiz, yabanai ziyaretciler tarafindan da kullanilabilmesi igin

farkl dillerde hazirlanmigtir. 391431 113

Sektorel Internet portallarina iiye olarak isletmemiz ve Internet sitemiz

4,1 2
daha fazla tanitilmaya galigilmaktadr. 39| 418 | 08

Endiistriyel pazarlar i¢in uyguladigimiz pazarlama faaliyetlerinde

Internet énemli bir faktordiir. 394151071

Isletmemizin Internet sitesi pazarlama faaliyetlerimiz agisindan

394,13 | 0,73
onemlidir.

Miisteriler bilgi icin sik sik Internet sitesine yonlendirilmektedir. 391390 | 1,10

Internet ortaminda pazarlama faaliyetlerimiz satislara olumlu yénde

77
etki etmektedir. 3913690,

Uriin gelistirme ve tasarim galismalarimizda Internet énemli bir kaynak

gorevi gormektedir. 393,56 | 0,97

Internet sitemizin igerigi (iiriin 6zellikleri, fiyat, sirket bilgileri, vb.)

diizenli olarak giincellenmektedir. 391346 | 117

Son tiiketici igin uyguladigimiz pazarlama faaliyetlerinde Internet bizim

icin onemli bir faktordiir. 391341 | 1,14

Isletmemizin tedarik ve dagitim faaliyetlerinde Internet énemli bir

1
faktordiir. 39|3,15| 0,93

Isletmenin Internet ortaminda reklam ve tanitimi yeterince

yapilmaktadir 391 3,00 | 0,95

Internet sitemizin ziyaretci sayis1 siirekli olarak Slciilerek izlenmektedir. | 39 | 2,82 | 1,00

Uriin fiyatlarimizi belirlerken Internet 6nemli bir faktordiir. 381 2,79 | 0,96

Miisterilerimiz Internet sayesinde fiyat konusunda ¢ok daha fazla bilgi

sahibi olmaktadirlar. 39| 264099

Internet ortaminda pazarlama faaliyetlerinin satiglara etkisini yeterince

olgebilmekteyiz. 39262081

Internet sitemizin ziyaretgi profili (iilke ve/veya sehre gore ziyaret say1st
vb.) izlenmektedir.

39228083

X =:1,00-1,80 Cok diisiik, X =1,81-2,60 diisiik, X =2,61-3,40 orta, X =3,41-4,20 yiiksek,
X =4,21-5,00 Cok yiiksek
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Calismaya katillan 39 isletmenin Internet pazarlama faaliyetlerine verdikleri
onemi tespit etmeye yoOnelik aritmetik ortalamalar dikkate alinmistir (Tablo 8).
Orneklemin aralig1 olan en yiiksek ortalama X = 4.66 ve en diisiik ortalama X =
2.65 deger aralig1 5 esit parcaya boliinerek ankete katilan igletmelerin Internet

pazarlamaya verdikleri nem derecesine ait araliklar bulunmustur (Sekil.1).

Tablo 8. Isletmelerin Internet pazarlama faaliyetlerine verdikleri 6nem

N En Yiiksek En Diistik X S.S.

Internet pazarlama

. . - 39 4.66 2.65 3.44 | 0,51
faaliyetlerine verilen 6nem

Isletmelerin Internet pazarlama faaliyetlerine katihm derecelerini gosteren Sekil
1’deki grafik incelendiginde, grafigin sola dogru egilim gosterdigi goriilmektedir.
Bu da verilerin genelinin 3,85in altinda oldugunu gostermektedir. Internet
pazarlama ile ilgili olumlu goriislere katilan veya kesinlikle katilan isletmelerin
ortalamasi 3,85in lizerindedir. Ayrica isletmelerin aldig1 ortalama puan (3,44) da
belirtilen degerin altinda kalmaktadir. Buna gore Denizli’"de mermer sektoriinde
faaliyet gdsteren isletmelerin Internet pazarlama faaliyetlerine yeterince dnem
vermedikleri goriisii ortaya ¢ikmaktadir.

Kesinlikle Kesinlikle
Katilmiyorum | Kararsizim | Katiliyorum
katilmiyorum katiliyorum
2,65-3,05 3,06-3,45 3,46-3,85 3,86-4,25 4,25-4,66
10 Mean =3,48
Std. Dev. =0,49
N =3
.
?
£
=
-
~
e
¢ 2,50 3,00 3,50 4,00 4,50 5,{)0

s16_ortalama

Sekil 1. isletmelerin internet pazarlama faaliyetlerine katilim dereceleri

32 IUYD’2010/1



Dogal Tas ve Mermer Isletmelerin Internet Pazarlama Faaliyetleri

Internet pazarlamaya verilen ©6nem bakimindan igletmelerin dagilimi
incelendiginde, aritmetik ortalamas: 3,85in altinda olan yani Internet
pazarlamaya dnem vermeyen isletme orani %74,4’diir. Internet pazarlamaya
Onem veren igletme orani ise %25,6’dur (Tablo 9).

Tablo 9. Internet pazarlamaya 6nem veren ve vermeyen igletme sayilari

Internet pazarlama f %
Internet pazarlamaya 6nem verenler 10 25,6
Internet pazarlamaya énem vermeyenler 29 74,4
Toplam 39 100,0

Isletmelerin, Internet pazarlama faaliyetlerinde kullandiklar1 tanitim araglarina
bakildiginda en ¢ok kullandiklar1 tanitim aracinin sektorel portallara tiye olmak

( X =4,28) oldugu tespit edilmistir (Tablo 10). E-posta ile tanitim ise ikinci sirada
yer almaktadir (X =4,13). Cevrimici topluluklarla bir ag olusturmak ise en az

kullanilan tanitim araci olarak goze carpmaktadir ( X =0,99). Diger {icretli tanitim
hizmetlerinden ise daha az yararlanmaktadirlar. Son sirada yer alan “gevrimigi
topluluklarla bir ag olusturmanin da tamamen ticretsiz bir tanitim araci olmasina

ragmen isletmeler tarafindan en az ( X =1,62) tercih edilen yontem olmasi dikkat
cekicidir. Bu baglamda c¢evrimici topluluklarin ve sosyal ag sitelerinin
(facebook.com, twitter.com, xing.com vb) bireysel olarak siklikla kullanilmasina
ragmen ticari olarak yaygin olmadigini soylemek miimkiindiir. Bu siteler etkin
birer tanitim araci olarak kullanildiginda, daha ¢ok ziyaretcinin isletmelerin
Internet sitelerini ziyaret etmesi ve bdylece isletme ile ilgili tanitimin yapilmasi
saglanabilir.

Tablo 10. isletmelerin kullandiklar1 internet tanitim araglar1 sikliklari

internet Tanitim Araclar N X S.S.
Sektorel portallara tiye olmak 39 4,28 0,83
E-posta ile tanitim 39 4,13 1,03
Arama motoru optimizasyonu 39 3,03 1,09

Klasik tanitim araglarinda Internet sitesinin 39 279 117
reklamini yapmak

Arama motorlarina reklam vermek 39 2,18 1,14
Bagka sitelere reklam vermek 39 1,95 1,00
Cevrimigi topluluklarla bir ag olusturmak 39 1,62 0,99

X =:1,00-1,80 Cok diisitk, X =1,81-2,60 diisiik, X =2,61-3,40 orta, X = 3,41-4,20 yiiksek,

X = 421-5,00 Cok yiiksek
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Aragtirma kapsamindaki isletmelerin Internet sitelerinin tanitim araglarinin
kullanim sikligina bakildiginda anketten aldiklar1 en diisiik puanin 1.71, en
yliksek puanin ise 4.14 oldugu goriilmektedir. Bu degerler arasinda kalan boliim
5e boliinerek drnekleme ait dagilim ortaya ¢ikarilmistir (Sekil 1). 39 isletmenin
ortalama puanlar1 2,85 olarak bulunmus, bu da katilimcilarin cevaplarinda,
araclarini siklikta koymustur

(2,68< X <3,17).

tanitim normal kullandiklarin1 ~ ortaya

Hipotezlerin Degerlendirilmesi

a) Hipotez 1'in test edilmesi

Ho : Internet pazarlamaya nem veren isletmeler Internet pazarlama araglarini
kullanmamaktadirlar

H: : Internet pazarlamaya 6nem veren isletmeler Internet pazarlama araglarinm

kullanmaktadirlar
Tablo 11. Hipotez 1’in test edilmesi
Hipotez 1'in test edilmesi intefnet pazarlamaya Internet araglarini
Oonem verenler kullananlar
Pearson Korelasyon 1 517"
Internet pazarlamaya |Anlamlilik Diizeyi (Cift 001
onem verenler Kuyruk) ’
N 39 39
Pearson Korelasyon 517" 1
Internet araclarin Anlamlilik Diizeyi (Cift
,001
tanitimda kullananlar |Kuyruk)
N 39 39

** Korelasyon 0.01 diizeyinde anlamlidur.

Internet pazarlamaya onem veren isletmeler ile Internet pazarlama araglarimi
kullanma sikliklar1 arasindaki iliski Pearson Korelasyon katsayisi kullanilarak
Olctilmeye calisilmistir (Tablo 11). P degeri, 0,05’den kiigiik oldugu igin Ho
hipotezi red edilmistir. Buna gore Internet pazarlamaya énem verdigini belirten
isletmeler ayn1 zamanda Internet tanitim araglarini da kullanmaktadirlar

b) Hipotez 2'in test edilmesi

Ho : Isletmelerin ihracat yaptiklari iilke sayisi arttikca Internet pazarlamaya
verdikleri onem artmamaktadir.

Hi: Isletmelerin ihracat yaptiklari iilke sayisi arttikca Internet pazarlamaya
verdikleri 6nem artmaktadir.
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Tablo 12. Hipotez 1'in test edilmesi

ih{acat yapilan ¢ g ss F P
iilke say1s1
. 1-5 14 3,11 ,36
Internet pazarlamaya 6-10 arasi 14 3,52 52 758 0.008
verilen 6nem . ' '
11 ve lizeri 11 3,78 ,45

Arastirmaya katilan isletmelerin ihrag yaptiklar: iilke sayisina gore (1-5 arast1), (6-
10 aras1) ve (11 ve iizeri) olarak ii¢ grup belirlenmigtir. Internet pazarlamaya
verilen 6onem arasindaki gruplar arasi fark tek yonlii varyans analizi (one way
ANOVA) kullanilarak hesaplanmis ve sonuglar Tablo 12’de belirtilmistir. P
degeri 0,05'ten kiiciik oldugu igin Ho hipotezi ret edilmistir. Buna gore Internet
pazarlamaya verilen 6nem ile isletmelerin ihracat yaptiklari iilke sayis1 arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir fark bulunmustur. Gruplar arasi farkin hangi
gruplardan kaynaklandigimi belirlemek amaciyla Post Hoc (LSD) islemi
yapilmistir (Tablo 13).

Tablo 13. Thracat yapilan iilke sayisina gore Internet pazarlamaya verilen 6nem
(Post Hoc analizi)

Ihracat yapilan iilke Ortalamalar | Standart Onemlilik
sayl1sl arasi fark Hata
15 6-11 -41(%) ,16 ,01
11 ve lizeri -,65(%) ,17 ,00
6-11 1—? ' A1(%) ,16 ,01
11 ve tizeri -,23 ,17 ,17
. 1-5 ,65(%) 17 ,00
11 ve tizeri 611 23 17 17

* ortalamalar aras: fark 0.05 diizeyinde anlamlidir.

Post hoc (LSD) sonuglar: incelendiginde “1-5” iilkeye ihracat yapan isletmelerle
“6-117 ve “11 ve tizeri” iilkeye ihracat yapan isletmeler arasinda anlamli fark
bulunmustur. Thracat yapilan iilke sayisi arttikga ortalamalar arasindaki fark
anlaml diizeyde biiyiimektedir (a-b=-65). Bagka bir ifadeyle, isletmelerin ihracat
yaptiklar1 {ilke sayis1 arttikca Internet pazarlamaya verdikleri 6nem de
artmaktadir.

SONUC

Geleneksel araclardan cok farkli olan Internetin en 6nemli ozelligi stiphesiz
sagladig: etkilesimin boyutudur. Isletmeler icin miisteriye odaklanarak miisteri
istek ve ihtiyaglarini karsilama onem kazanirken bunu saglayacak en uygun
araglardan birisi Internet’tir. Bu yonii ile Internet etkin kullanildiginda rekabet
avantaji saglayan bir arag olacaktir.
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Denizli Dogal Tas ve Mermer sektoriinde Internetin pazarlama faaliyetlerinde ne
kadar etkin kullanildig1 arastirilmis ve elde edilen bulgular incelendiginde
asagidaki sonuglara ulasilmistir.

- Isletmelerin cogu, yaklasik %67’si Internet pazarlama faaliyetleri igin toplam
pazarlama biitgelerinden sadece %0-5 arasi bir pay ayirmaktadirlar. Internet
pazarlamanin diger tanitim araglarindan daha az maliyetli olmas1 da bu sonucu
yaratan etmenlerden biri olarak goriilmektedir.

- Isletmeler Internet sitesini 6nemli bir tanitim araci olarak gdrmektedirler.
Arastirmada ayrica isletmelerin Internet ortamindaki tamitim faaliyetlerinin
hangilerinden daha fazla yararlandiklarina bakildiginda, “sektorel portallara tiye
olmay1” cok yiiksek oranda tercih ettikleri sonucu ortaya g¢ikmaktadir. Son
yillarda Internet ortaminda giderek yaygmlasan ¢evrimigi topluluklarm
kullanimmin en az ve ¢ok diisiik diizeyde kullanildigy goriilmektedir. Halbuki,
Isletmeler Internetin sosyal medya yoniinii kullanarak, uygun stratejiler
gelistirdiklerinde ¢ok daha fazla tiiketiciye ¢ok daha az maliyetler ulasabilme
imkanina sahiptir. Isletmelerin bu konu hakkinda bilgi eksigi oldugunu
sOylemek miimkiindiir.

- Dogal tag ve mermer sektdriinde faaliyet gdsteren igletmeler Internet sitelerini
ziyaret eden muiigterilerin iirtin/hizmet bilgisine kolayca ulasabildiklerini ifade
etmektedirler. Ayn1 zamanda isletmelerin Internet sitelerini yabanci miigterilerin
de ulasabilmesi i¢in farkl dillerde hazirladiklar: goriilmektedir

- Isletmeler Internet ortamindaki pazarlama faaliyetlerinin satiglara etkisini
yeterince Olgemediklerini diistinmektedirler. Ozellikle Internet ortaminda
edindigi bilgi tizerine satin alma kararmi veren bir miisterinin, fiziksel kanallar
kullanarak satin almasi, Internetin etkisinin dogru olarak oOlgililmesini
engelleyebilmektedir.

Aragtirmadan cikan bir diger sonug ise isletmelerin genel olarak Internet
sitelerini ziyaret edenlerin profillerini izlemedikleridir. Internet pazarlama
faaliyetlerinde ziyaretci profillerini (hangi iilke/sehirden ziyaret ediyor, sitede ne
kadar zaman gegiriyor vb.) izlemek olduk¢a ©nemli sonuglar g¢ikarilabilir.
Giiniimiizde Internet siteleri icin gelismis Ozellikler iceren web tabanl ziyaretgi
izleme sistemleri (6rn: Google Analytics — www.google.com/analytics) iicretsiz
olarak sunulmaktadir. Isletmeler bu konuda daha fazla bilgilendirilirse Internet
sitelerini hazirlarken ziyaretci profillerini dikkate almaya 6zen gosteririler.

Isletmelerin Internet pazarlama faaliyetlerine yeteri kadar 6nem vermedikleri
sonucu ortaya ¢ikmaktadir. Internet tanitim araglarini yiiksek oranda kullananlar
Internet pazarlamaya 6nem veren igletmelerdir. Ayrica aragtirma kapsamindaki
isletmelerin tamamu ihracat yapmaktadir. Bu isletmelerin ihracat yaptiklar: iilke
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sayisi arttikca Internet pazarlamaya daha fazla énem verdikleri goriilmektedir.
Isletmelerin Internet pazarlamaya 6nem vermeleri onlar1 daha fazla iilkeye
agilma imkani1 yaratmus olabilir.

Sonug olarak, Internetin beraberinde getirdigi olanaklar, igletmelerin pazarlama
faaliyetlerinin yoniinii degistirmistir.. Bu asamada isletmelerin Internet
pazarlamaya gereken dnemi vermesi ve Interneti yeni bir pazarlama mecrast
olarak gormesi gerekmektedir. Isletmeler Internetin yeni kullanim alanlarini
siirekli takip ederek Internet ortamindaki mevcut uygulamalarin ihtiyag ve
istekleri karsiladigindan emin olmalidirlar. Stirekli degisim ve gelisim igerisinde
bulunan Internetin sundugu firsatlardan yararlanmak isletmelerin rekabet
gliciinii artiracaktir.
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