Oneri.C.5.8.20.
Haziran 2003.s5.7-14.

ELEKTRONIK PAZARLAMANIN CERCEVESI VE TURKIYE DEKI
KOBI’LERIN KONUYLA ILGILI BILGI DUZEYLERI VE BEKLENTILERI

Sule OZMEN

Marmara Universitesi, LLB.F. fngilizce Isletme Béliimii, Profesor Dr.

FRAMEWORK OF ELECTRONIC MARKETING AND
SME’s KNOWLEDGE LEVEL AND EXPECTATIONS
ABOUT THE SUBJECT

Abstract: “E”; the abbreviation of “electronic” is the letter
which stands for the future. It is everywhere around us. Ahead
of the constructs, processes, tranctions. Some of the most
popular among these are, E-World, e-economy, e-life, e-
commerce, e-business, e-government and certainly e-
marketing. Among the business activifies, marketing is the
one, which has substantially influenced by Internet and Web
based applications. Decision makers performing marketing
Sfunctions should be aware of this fact. They should not ignore
the new way of doing marketing activities and direct their
marketing effort to this new business platform when needed.
Besides, the changes in afttitudes and behaviors of digital
customers of new economy, their cyber lifestyles should be
carefully evaluated in order to act accordingly. Within this
context, the purpose of the study is to build the framework of
e-marketing and marketing process for enhancing the
development of marketing strategies on the new business
platform. The importance and the advantages offered by
computer, communication and Internet technologies for
marketing process are underlined through examples about
applications. The findings of the research, related with the
subject of the study - conducted in our country to a sample of
339 Small and Medium Enterprises (SME’s) in 1999 - are
presented.

_ELEKTRONIK PAZARLAMANIN CERCEVESI VE
TURKIYE’ DEKI KOBI’LERIN KONUYLA ILGILI BILGI
DUZEYLERI VE BEKLENTILERI

Ozet: Elektronik kelimesinin kisalolmist olan “E” harfi
gelecek ile Ozdeslesmis durumda. Her yerde, kavramlarin,
islemlerin ve siireclerin oniine eklenmis elekronik kelimesini
goriiyoruz. Bunlardan sikca rastladiklarimiz arasinda E-
Diinya, e-ekonomi, e-yasam, e-ticaret, e-is(letme), e-devlet ve
elbette e-pazarlamayr saymak miimkiin. Isletme aktiviteleri
arasinda ozellikle pazarlama ile ilgili olanlar biiyiik olgiide
Internet ve Web tabanh wuygulamalardan etkilenmektedir.
Dolayisiyla pazarlamaya iliskin karar vericilerin bu gercegin
Sfarkina varmasy gerekir. Yeni is yapis bigimlerini goz ard:
etmeden pazarlama giiclerini gerekli olan durumlarda bu yeni
platforma yinlendirmeleri gerekir. Bunun yamsira yeni
ekonominin  dijital miisterilerinin  degisen tutum ve
davramglarini, sanal  yasam tarzlartmi  dikkatlice
degerlendirmeleri ve eylem planlarin: ona gore hazrlamalar
gerekir. Bu baglamda, calismanmin amacy, e-pazarlamanin ve
siirecinin cercevesini ¢izerek yeni platformda pazarlama
stratejileri  olusturulmasina yardymci olmaktr. Bilgisayar,
mobil iletisim araclart ve Internet teknolojilerinin énemi ve
sundugu firsatlar cesitli uygulama ornekleri ile ortaya
konmaktadwr. Calismada, 1999 yiinda Ulkemizde 339 Kiigiik.
ve Orta Olgekli Isyerlerinde yapilan bir arastirmamn konuyla
ilgili bulgularnina da yer verilmektedir.

Keywords:  E-commerce, Electronic Marketing, Customer  Anahtar Kelimeler: E-Ticaret,  Elektronik Pazarlama,
Relationship Management, Small and Medium Miigteri [liskileri Yénetimi, Kiiciik ve
Sized Enterprises (SME). Orta Boy Isletmeler
, L teknolojisindeki bu denli hizli gelismeler sonucunda en
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temel kavramlarindan birisi iletisim olan pazarlama
konusunda da elektronik pazarlama o denli Onem arz

Bilisim teknolojisindeki gerek donanim gerekse
yazilim konularindaki  hizli gelisme, sesli ve yazili
iletisimin sadece tuslarin lizerinde parmak darbeleriyle
gerceklestirildigi  giinlimiizde, yasamimizin tiim bu
gelismelerden etkilenmemesi s6z konusu olamaz. Bilgi
iletisiminin elektronik ortama aktarilmasiyla baglayan ve
Internet  teknolojisiyle ortaya c¢ikan sanal diinya;
ekonomik, sosyal, politik yasam ve is yasam icindeki
tiim taraflar1 etkilemektedir. Etkilenen taraflar arasinda
tireticiler ve tiiketiciler bagta sayilabilir.

ortamda
bilisim

tireticinin  oldugu bir
kadar 6nemliyse

Tiiketici  ve
pazarlama konusu ne

etmektedir.

Ozellikle iilkemizdeki ekonomik ve sosyal gelisme
potansiyelini ve iilke ekonomisinde 6nemli bir paya sahip
KOBI’lerimizi diigiinecek olursak, kiiresellesen diinyada
yer alabilmek, hatta rekabet avantaji elde edebilmek icin
elektronik pazarlamaya gercken &nem verilmelidir. Bu
konuda ¢ok ¢esitli taraflara, KOBI sahibi ve yoneticileri
basta olmak iizere, bunlarla ilgili tiim kamu ve sivil
kurumlara, 6zel sektdre, aragtirmacilara, egitimcilere ve
akademisyenlere 6nemli sorumluluklar diismektedir.
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1. ELEKTRONIiK PAZARLAMANIN CERCEVESI

Elektronik pazarlama tiiketici ve pazarlamacinin
bilgisayar, mobil iletigim ve televizyon gibi araglarla,

elektronik ortamda Dbirbirlerine baglanmasi sonucu
gergeklestirilen pazarlama faaliyetleri olarak
tamimlanmaktadir [1]. E—pazarlama siirecinde,

pazarlamanin tim agamalarinda bilgisayar, iletisim, ve
Internet teknolojilerinin kullanilmasi s6z konusudur.

E-pazarlama kavram: e-satis kavramindan ¢ok
daha kapsamlidir ve zaten onu bu denli nemli yapan e-
pazarlamanin gergeklestirildigi elektronik ortamin sadece
alim satim islemi yapilan bir ortam degil, tiim pazarlama
faaliyetleri igin kullanilabilecek bir ortam olmasidir.
Diger bir ifadeyle elektronik ortam, pazarlama siirec
dahilinde;

» Tiiketicinin ihtiyaglarinin belirlenmesinde,
e iiriin ve hizmet tasariminin gergeklestirilmesinde,

¢ tanitimda,

o fiyatlandirma  ve  dafitim  politikalarimin
belirlenmesinde,

e siparis takip ve stok yonetiminde,
yani  kisaca, tiim  pazarlama  fonksiyonlarinin

gergeklegtirilmesinde faydalanilabilecek bir ortamdir.

E-ortam denildiginde birbirleriyle iligki kurabilen
taraflar sadece iiretici-satict ve nihai miisteri degildir. E-
ortamda bilgi paylaggmi ve pazarlama siirecini
gerceklestiren taraflarin her ikisi de igletme olabilir ki
buna isletmeler arasi (business to business) e-ticaret
denilmektedir. Forrester [2] ve IDC Arastirma
sirketlerinin [3] Internet iizerinde yayinlanan tahminlerine
gbre gelecekteki ticaret hacminin biiyiik bir bolimii-
yaklagik % 80’1 isletmeler arasinda ger¢eklegecektir.

Bilgisayarlar arasinda kurulan aglar birbirlerine
baglanan taraflar agisindan Internet, Extranet ve Intranet
olarak adlandirnilmaktadir ve pazarlama fonksiyonlarinda
her iigiinden de yararlamlabilir. Dolayisiyla, bu aglarda
gergeklestirilen pazarlamaya iligkin uygulamalarin da e-
pazarlama cergevesinde degerlendirilmesi gerekir.

Extranet olarak adlandirilan aglar; firmalarn,
tedarikgileri, dagitm kanallarindaki ortaklari, bayileri,
acenteleri ile kurduklan ve iigiincli sahislara kapali olan

aglardr.  Bu 06zel aglarda pazarlamaya iligkin
uygulamalar; tedarik, envanter, dafitim kanah
yonetiminin elektronik ortamda gergeklestirilmesine

yonelik uygulamalardir. Bu aBlar sayesinde farkli
yerlesim birimlerinde olmalarina ragmen isletmeler ya da
birimleri arasinda aminda haberlesmeye dayali siparis,
stok takip sistemi kurulabilmekte, envanter yonetimi

maliyetlerini en aza indirgeyecek sipariy zamani ve
miktar1  kararlarim  vermeyi  saBlayacak  bilgiler
iiretilebilmektedir. Elektronik ortamda gergekiestirilen bu
iletisim sayesinde pazarlama siireci hizlanmakta, daha
etkin ve verimli olmas1 saglanabilmektedir

Intranet uygulamalari, firma ya da kuruluglarin
kendi biinyelerindeki haberlesme ve bilgi paylagimlarini
icerir. Intranet uygulamalarinin pazarlama
fonksiyonlarina olan etkisi ve katkisi; konuyla ilgili
kisilere ve bolimlere Mzli ve etkili bir iletigimin
saglayacag yararlardir. Pazarlamaya iliskin baglica
Intranet uygulamalari sunlardir.

e Calisma gruplart arasinda, ast ile iist arasinda
elemanlar arasinda haberlesmenin ve bilgi aligverisinin
elektronik posta, elektronik haber panolan, video
konferans yontemleriyle gergeklestirilmesine yonelik
uygulamalar.

o Dokiimanlarin, yazigmalarin ve egitim amach
yaymnlarin firma calisanlarina  elektronik  ortamda
ulagtirilmasina yonelik uygulamalar.

e Satis ekibi ile olan haberlesmenin elektronik
ortamda gerceklestirilerek satisin ve ekibin verimliligini
artirmaya yonelik uygulamalar.

E-pazarlama  ¢ergevesinde  deZerlendirilmesi
gereken bir dier konu, pazarlama siirecinin gesitli
asamalarinda kullamilan yazilimlardir. Veri ambari, veri
madenciligi gibi uygulamalar da e-pazarlamanin bir
parcasidir. Veri ambarlarinda miisteriler hakkinda tutulan
veriler, bu veriler kullanilarak yapilan sorgulamalar,
bunlardan iretilecek Dbilgiler ve raporlar da e-
pazarlamanin &geleridir. Miisterilerle ilgili bilgilere
dayanarak; miigterilerin profilini, satin alma tutum ve
davramglarini, istek ve beklentilerini, karli ve sadik
miisterileri anlamaya yonelik calismalar yapilabilir. Bu
calismalar sonucu kampanya yonetimi, ¢apraz satig, sepet
analizi, miisteri karhiligini ve sadakatini artirmaya yonelik
pazarlama yontemleri gelistirilerek, miisteri odakl:
pazarlama, bir’e bir pazarlama yapma imkam elde
edilebilir.

Tiim bunlar c¢agdas pazarlamanin geregi olan
yontemlerdir. Dolayisiyla e-pazarlama; yeni diinyada,
yeni ekonomide, yeni pazar olusumunda benimsenmesi ve
faydalaniimasi gereken yontemler icermektedir. Buna
uymakta geciken firmalar ¢ok kisa zaman icinde sadece
rekabet pozisyonunu kaybetmekle kalmayip, piyasadan
silinme tehlikesi ile karsilagabilir.
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1. E-PAZARLAMA SURECI

Tiiketici ihtiyaclarmin saptanmasi: Pazarlama
siireci tiiketicinin ihtiyaglarimin saptanmasiyla baslar.
Elektronik ortamda, e-posta ve web sayfalar aracilifiyla
tiiketici ile kurulan hizli ve interaktif iletisim sayesinde bu
ihtiyacin belirlenmesi ve iiriin ya da hizmet tasariminin
tilketicinin beklentileri dogrultusunda gerceklestiritmesi,
tasarim agamasinda tiiketicinin de aktif bir rol oynamast,
{irlin ve hizmet sunan taraflarin, tiiketiciyli  tatmin
etmesini  kolaylagtiracakur.  Internet ve  bilisim
teknolojileriyle birlikte yeni ekonominin paradigmalari
degismistir [4]. Yeni ekonomiyle olusan ve degisen
itiyaglarin  belirlenmesi ve kargilanmast da e-
pazarlamanin bir &Besi olarak degerlendirilmelidir.
Ornegin giiniimiizde elektronik devre sayesinde iizerine
bilgi ve sanal para yiiklenebilen akilli kartlar, akilli beyaz
esyalar, akilli yollar, akilli arabalar gibi akill iriinler
olarak tanimlanan iiriin ve hizmetler gelistirilmektedir.

Yeni ekonomide tiiketicinin ihtiyaci nedeniyle
gelismesi beklenen sektdrlerden birisi de dagitim sektorii
olacaktir. Elle tutulabilen iiriinlerin Internet’ten siparis
verilerek istenmesi durumunda, iriinlerin tiiketiciye en
uygun, giivenli ve hizli bir sekilde ulagtirilmast 6nem
kazanacaktir, Ornegin bir kargo sirketinin, miisterisinin
gonderdigi ya da bekledigi paket hakkinda Internet
sayfast  aracilifiyla amnda  bilgi  sunabilmesi,
sorgulandig1 anda hangi noktada oldugu, ne zaman yerine
ulasacagi hakkinda bilgi vermesi, tiiketicilerin ihtiyag
duyabilecegi bir hizmettir.

Hedef  kitlenin tammimlanmasi: Pazarlama
stratejisi olustururken; hedef kitlenin tanimlanmasi, pazar
dilimlerinin profilinin belirlenmesi agamasinda biligim
teknolojilerinden kaynaklanan yeni olugumlari, yeni pazar
yapilarini ve rekabet ortamimi g6z Oniine almak gerekir.
Artik ¢ok =zor tatmin olan misterilerin istekleri
dogrultusunda hazirhikhi olmak, gergek zamanl caligmak,
cok hizli bir gekilde iiriin, hizmet ve ¢dziim iiretmek ve
bunlar1 miisteriye sunmak gerekmektedir [5]. Genel bir
prensip olan dogru iiriin ve hizmeti, dogru zamanda,
dogru fiyata, dogru kanallardan sunmanin yolu dogru
miisteri gruplarim hedeflemektir. Giiniimiiz diinyasinda
isletmelerin, Internet kullanicilarini ve giderek giiglii
birliktelikler olusturan kullanici  topluluklarimi  ¢ok
dikkatli bir sekilde degerlendirmeleri gerekir. Internet
sayesinde bilgiye erisim kolaylagmis ve miisterinin 24
saat 7 giin hizmet alarak ihtiyaclarin1 giderebilecegi
alternatif kaynaklar olugsmaya ve hizla artmaya
baglamistir. Zaman ve mekan sorununun ortadan
kalkmasiyla, tiiketici istedigi iiriin ve hizmeti daha ucuz,
daha kaliteli, daha kisa zamanda, daha elverisli kosullarda
bulma olanagina kavugmugtur. Bu da dogal olarak
tiiketiciyi giicli yapmaktadir. Tiiketiciler birbirleriyle
haberleserek birlikte hareket etme olanagina kavusmustur.
Ornegin istedigi bir arabay: bireysel olarak almak yerine

Internet’ten haberleserek aymi modeli isteyen kigileri
biraraya getiren, topluca alma yoluna giderek fiyat
indirimi saglayan tiiketicilere rastlamak miimkiindiir.

Ancak goz ardi edilmemesi gereken bir gergek de
e-pazarlama stratejisini olustururken hedef kitleye
elektronik ortamda ulagma olanag olup olmadigini ya da
hedef kitlenin ne kadarina ulagilabilecegini belirlemektir.
Hedeflenen kitlenin  Internet kullanicisi  olmamasi
durumunda bunlarin potansiyel kullanici olup olmadiklari
arastirilabilir. Her durumda, e-pazarlama yontemlerinin
uygulanmasinin Snemi ne derece olursa olsun, bu y6ntemi
geleneksel pazarlama yontemleriyle birlikte uygulamak
da bir alternatiftir.

Rekabet avantaji: Satici agisindan bakildifinda,
rakipler gergek diinyada nerede olurlarsa olsunlar artik
sanal diinyada bilgisayarin klavyesindeki tuglar kadar
birbirine yakindir. Ornegin bir magazanin rakibi artik
yandaki magaza degil, diinyanin herhangi bir yerindeki
magaza olabilir ve misteri Internet sayfasinda bir
tiklamayla rakibe gidebilir. Dolayisiyla, Internet kullanan
bir kitleye hitap etme durumunda olan bir magaza ya da
firmanin rekabet istiinliigiini kaybetmemek igin e-
pazarlamanin geregini yerine getirmesi, érnegin web de
yer almas1 gerekir. Bazen sadece yer almasi da yetmez,
sitesinden ahm satim yapilabilmesi, ve miisterileriyle
iletisim kurarak ©6zel hizmet ve {irlin sunmas1 da
gerekebilir.

Rekabet avantaji elde etmenin ve biiylimenin en
onemli yollarindan biri miisteri odakli olmak ve onun
isteklerine birebir iligki kurarak cevap verebilmektir [6].

Pazara girme stratejisi: E-pazarlamada, Internet
kullanicilarina uygun iiriin ve hizmet gelistirerek pazara
girme stratejisi izlenebilir. Diger bir ifadeyle Internet
kullanicilarim  hedef kitle olarak saptamak ve onlara
uygun iiriin ve hizmet tasarimi yaparak pazara girme yolu
izlenebilir. Internet kullanicilarinin da birer tiiketici
olduklar1 diigiiniilecek olursa, onlarin ihtiyaclannin
belirlenmesi ve bu ihtiyaglar kargilamaya yonelik iirlin ve
hizmetlerin ‘sunulmas1 da e-pazarlama siirecinin bir
pargasidir. Nitekim bu yonde hazirlanan web sayfalari
mevcuttur. Bunlar tiiketicinin  giinliik  ihtiyaclarim
karsilayacak sanal magazalar, marketler, banka subeleri
olabilir ya da Internet ortaminda dofan ihtiyaglarim
karsilamaya yonelik servis saglayicilar, arama motorlar
olabilir.

Yeni ekonomide deger, bilgi sunularak
yaratilmakta ve aligilagelmisin disinda, elle tutulmayan
iirlinler yani bilgi ve hizmet pazari 6n plana ¢ikmaktadir

[71.
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E-Pazarlamada sanal aracilar
(cybermediaries): Internet ile birlikte ortaya gikan yeni
{irin ve hizmet tiirleri yeni firmalarin yeni taraflarmn
olusmasina yol agmistir. Bunlardan birisi olan sanal
aracilar (cybermediaries), Internet ile birlikte ortaya ¢ikan
ve pazarlama cergevesinde degerlendirilmesi gereken bir
olgudur. Dagitim kanalinin 6nemli bir 6gesi olan aracilara
benzetilebilecek bu sanal aracilarin iglevi, sayilar gittikge
artan sanal diinya insanlarini, kuruluslérml, firmalarini
bulusturmak ve bunlarin sundugu bilgi, iriin ve
hizmetlerden taraflar1 haberdar etmektir.

E-Pazarlamada konumlandirma: E-pazarlama
sirecinde  hedef  kitlenin  saptanmasiyla  ilgili
uygulamalarin yaniswra sirketlerin, elektronik ortarmi,
Internet ve Extranet aglarim kullanarak, kendilerine

rekabet {istiinligl saglayabilecekleri bir
konumlandirmaya gitmeleri soz konusu olabilir. Ornegin
Internet bankacilig1 yapan bankalar bunu
ger¢eklestirmektedirler. Sanal subeler acarak
miisterilerine  sunduklari  hizmeti evlerine  kadar

tasimslardir. Miisterilerinin Internet’te giivenlikle ilgili
endiselerini gbz ©niine  alarak en son gelistirilmis
giivenlik tedbirlerini uygulamaya caligmaktadirlar. Sadece
Internet’te  yapilan aligverigler icin limiti miigteri
tarafindan  saptanan  kredi kart1 tasarlamiglardir.
Miisterilerinin kart numaralarmin kotii niyetli kigiler
tarafindan Internet’te kullamilarak harcama yapilmasi
durumunda miisterilerini korumak amactyla, Internet’ten
yapilan ahgverigleri otomatik olarak édeme kapsamindan
cikaran sistemler gelistiren bankalar mevcuttur. Bu
bankalar, sunduklari Internet bankaciik hizmeti,
farklilastirdiklar1 Internet iirlinleriyle farkli bir rekabet
konumlandirmasina gitmislerdir.

Extranet  aSlarda  pazarlamaya iligkin
uygulamalar: E-pazarlamada isletmelerin, yukarida
bahsedilen bankalarin yaptifi uygulamalar gibi, bireysel
miigterilere yonelik “Internet uygulamalarinin” yanisira,
pazarlama stratejilerini kurumsal iligkilerde, is ortaklari
olan diger isletmelerle olan iligkilerinde, “Extranet
uygulamalari” gergevesinde gelistirmeleri de miimkiindiir.
Ornegin tedarik zinciri yonetiminde tedarikgileri ile, satig
tarafinda satig noktalari, bayiileriyle birbirine baglanan
taraflar arasinda kendi kendini yoneten bir envanter
modelinin islemesi s6z konusudur.

Isletmeler arasi ticaret yapan firmalara Ornek
olarak, binlerce tedarik¢i ile c¢aligan General Motors,
Ford, Daimler Crysler verilebilir. General Motors
tedarikgileri ile kurduklart sanal ticaret af1 sayesinde,
o6nemli miktarlarda para, zaman ve iggiicli tasarrufu
sagladiklarin1  belirtmislerdir [8]. ABD’de otomotiv
sektoriindeki isletmeler; tedarikgileri, iireticileri, saticilan
ile, ismi sonradan Covisint olarak degisen “Automotive
Network eXchange” (ANX) olarak adlandirdiklart 6zel
bir ag ile sanal diinyada bulugmaktadir. Sanal diinyada
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bulusan bu isletmeler, birbirleriyle iletisim kurmakta,
iiriinleri hakkindaki bilgileri, iiriinlerin 6zellikleri, {iriin
tasarimlariyla ilgili dokiimanlart giivenli bir gsekilde
transfer edebilmekte ve birbirleriyle ticaret
yapmaktadirlar . ‘

E-pazarlamayla ilgili ortaya koyulan tim bu
avantajlarinin yanisira akla gelen ilk ve somut dezavantaj
Internet kullamici sayisinin iilkemizde heniiz ¢ok az
oldugudur. Ancak bilgisayar ve Internet kullanimi artan
bir ivmeyle yiikselmektedir. Artis tilkemizde de oldugu
gibi dogal bir siirece birakilmamaktadir ve e-pazarlama ve
e-ticaretin  gelecekteki ©nemini kavrayan Ongoriilii
sirketler tarafindan Internetin kabuliinii ve kullanimim
artrmaya  yonelik  calismalar yapilmaktadir. Bunlar;
Internet erigimini, kullanimi kolaylastiracak,
yayginlagtiracak, ucuzlatacak donamim ve yazihimlar
artirmaya yonelik c¢aligmalardir. Meveut durumda da
zaten yogun tanitim kampanyalann  diizenlenerek
potansiyel kullanicilar 6zendirilmektedir.

Bunun yanisira dikkatlerden kagmamas: gereken
diger onemli bir konu ise E-ticarette, ticaret hacminin
bilyiik oranda igletmeler arasinda gergeklesecek olmasidir.
Bu nedenle e-pazarlama siireci sadece bireysel miisteriler

icin degil kurumsal miigteriler igin de
degerlendirilmelidir. Ulkemizde e-pazarlamaysi;
uygulamas: gercken, Internet, Extranet ve Intranet

teknolojilerinin sundugu firsatlarin farkina varmasi, ve bu
konuda destek saBlanmast gereken  taraflardan en
onemlisi KOBI’lerimizdir.

Kamu sektoriinden Dig Ticaret Miistesarhgi,
Kiiciik ve Orta Olgekli Sanayi Gelistirme ve Destekleme
Idaresi Bagkanligt (KOSGEB), Tiirkiye [Ihracatgilar
Meclisi (TiM), Ihracatgi Birlikleri, [hracat Geligtirme
Merkezi (IGEME), Tirkiye Kiiciik ve Orta Olgekli
Isletmeler Serbest Meslek Mensuplart ve Yoneticileri
Vakfi (TOSYOV), Ozel sektorden ise bir¢ok donamim,
yazilim, iletigim firmast; Internet ve e-ticaret yatrimlarini
finanse etmeyi Oneren bankalar ve finansal kuruluslar, e-
ticaretin Tiirkiye’de gelismesi ve bunun getirecegi
avantajlarla dolu trenin bu kez iilkemiz i¢in kagmamasi
i¢in ¢aba sarfetmektedir [9-10].

1999 yilinda, KOSGEB’in, anketin firmalara ulastirilmasi
siirecindeki destegi ile, bir tez calismast cercevesinde
Tiirkiye’de Kiiciik ve Orta Olgekli Isletmelerde Internet,
Intranet ve Extranet konularinda, bir arastirma
(Arastirma; 1999 yihinda, tez danigmam oldugum M.U.
Doktora ogrencisi Thsan Cakmakli’min Yiiksek Lisans tez
galigmasi i¢in yapilmistir. Tezin adi: “Small and Medium
Businesses Expectations and Awareness of Internet and
Extranet”) gerceklestirmis bulunmaktayiz. Asagida kisaca
aragtirmanin konusundan bahsedilmis ve bu tebligin
konusu ile ilgili bulgular sunularak bazi yorumlara yer
verilmistir,
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IV. ARASTIRMANIN KONUSU

Arastirma KOBI’lerin Internet, Intranet, Extranet
kullammlar1 konusundaki bilgi diizeylerini, beklentilerini
dlgmeye yonelik olup, ankette yer alan ve bildirinin
konusuyla ilgili sorularin baslicalar sunlardir. E-posta ve
web sayfas1 sahipligi, e-posta kullanim alanlari,
Internet’te sayfa agma/agmama nedenleri, sayfa tanitim
yontemleri, Internetin tamitim, pazarlama ve satig
amactyla kullanilip kullanilmadig: sorularidir.

IV.1. Arastirmanin Metodolojisi

Veri toplama agamasinda firmalarin bir boliimii,
Internet iizerinde yer alan ankete yine Internet iizerinden
cevap vermislerdir. Yaklasik 2000 firmaya ulastig: tahmin
edilen anket sorularini 339 firma cevaplamistir. Cevap
formlari, Internet disinda, faks ve posta yoluyla
toplanmistir. Elde edilen verilerin analizi SPSS paket
programi kullanilarak yapilmis ve katilan firmalarin
konuyla ilgili ¢esitli 6zelliklerini tanimlayici bulgular elde
edilmigtir.  Bu  bulgularin  Ozetlendigi  frekans
dagilimlarinin ~ yanisira  bazi  6nemli ~ degiskenlerin
birbirleriyle olan bagimliliklarinin irdelendigi ki-kare
analizleri gerceklestirilmistir.

IV.2. Bulgular

E-posta sahipligi ve kullammm amaci: Ankete
katilan firmalarin %66’s1 e-postaya sahip olan firmalardir,
Bu firmalar sektorlerine gore incelendiginde, en yiiksek
oran %93 ile bilgisayar sektoriindedir. Bu sektoriitiin
%83 ile turizm ~ve elektrik elektronik sektori
izlemektedir. E-postaya en az sahip olan sektorler %31
ile ingaat ve %37 ile tarim sektorleridir.

Tablo.1: E-Posta Sahipligi

Tablo.2: Sektorlere gore E-Posta sahipligi

yar firmalar
Turizm firmalari % 83
Elektrik Elektronik % 83
Insaat %31
Tartm % 37

E-posta kullanim amaglart soruldugunda; tahmin
edilecegi gibi iletisim amaci ¢ok Snemli bir neden olarak
vurgulanmistir. Aymi sekilde miisteri iliskilerine yoénelik
kullanim amacinin da ¢ok Snemli oldugu belirtilirken,
tanitim, reklam, satis, ve satis sonrasi destek ve hizmet
amagch kullaniminin ise dnemli oldugu sGylenmistir.

Tablo.3: E-Posta Kullanim Nedenlerinin Onem Derecelerine
Gore Siralams

2. Miisteri iliskilerini gelistirme

3. Tanitim, reklam ve satis

4. Satig sonrasi destek ve hizmet

E-postaya sahip olma oranina, uluslararasi faaliyet
goOsteren firmalar ve i¢ pazara hitap eden firmalar olarak
bakildiginda ise bu oran siwrasiyla %87 ve %60 dir. Bu
firmalarin e-posta kullanim amaglari incelendiginde ise en
tnemli ama¢ uluslararas: faaliyet gosteren firmalar igin,
tahmin edilebilecegi gibi, ithalat ve ihracat amaci
cikmugstir.

Tablo.4: E-Posta Sahipligi

Ulusal firmalar % 60

Web sayfasi sahipligi: Web sayfasina sahip olan
firma oram ise %37 dir. Ancak uluslararasi is yapan
firmalar arasinda web sayfasina sahip olanlarin oran,
sadece i¢ pazara hitap eden firmalarin oraninin yaklagik
iki katidir (%57 ye %27).

Tablo.5: Web Sayfas1 Sahiplgi

Bilgi islem elemam veya birimi sahipligi:
Firmalarin %59 unda bilgi islem elemam ya da bu
konuyla ilgili bir birim bulunmaktadir. Firmada bilgi
islem, enformasyon teknolojisiyle ilgili bir kisi, bir birim
olmast ile web sayfasina sahip olma arasinda tahmin
edilebilecegi gibi istatistiksel olarak anlamli bir iligki
cikmistir. Web sayfasina sahip olan firmalarin %80’inde
konuyla ilgili bir birim ya da kisi bulunmaktadir. Ancak
bir elemani ya da birimi bulundugu halde web sayfasina
sahip olmayan firmalarin oram1 %48 ile pek
kiiciimsenmeyecek bir orandir. .

11
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Tablo.6: Bilgi islem Birimi veya Elemam

Internet’te sayfa acmama nedenleri : Nedenler
arasinda ilk siray1 teknik bilgi yetersizligi almigtir. Bunu
maliyet konusu ve Internet’te miisteri potansiyeli
gérememe izlemistir. Bunlar1 takiben iiriiniin Internet’te
pazarlamaya uygun olmamasi ve giivenlik sebepleri de
Internet’te sayfa agmamamn Onemli nedenleri olarak
belirtilmistir.

Tablo.7: Internet’te Sayfa Acmama NedeﬂeriMn Onem
Derecelerine Gore Siralamg

2. Maliyeti

3. Miigteri potansiyeli gérememe

4, Uriiniin Internet’ten pazarlamaya uygun’ olmamast

5.Giivenlikle ilgili kaygilar

Internet’te sayfast olan firmalarmn ozellikleri:
Anketi cevaplayan firmalarin %37’sinin  web sayfasi
bulunmaktadir ve web sayfasi olan firmalarin yaklagik 2/3
iiniin sayfast en az bir yilliktir. Sayfas1 olan firmalarin,
yaklasik %40°1 web sayfas1 agma-diizenleme, satig,
pazarlama ve taniim faaliyetlerinde damsmanlik hizmeti
almakta olduklarini belirtirken %S50’si almadiklarini,
%10’u ise almayr disiindiiklerini  sOylemislerdir.
Firmalarin genel olarak %45’i web sayfa tasarim ve
iceriklerini yeterli bulurken, geriye kalanlar ya tasarim, ya
icerik yada her ikisi agisindan web sayfalarim yetersiz
bulduklarini belirtmislerdir.

Tablo.8: Web Sayfasi Olanlarin Damsmanlhik Hizmeti Alip
Almadiklar:

Damsmanlik hizmeti almiyor % 50

% 10°

Damismanhik hizmeti almay: diigiiniiyor

Tablo.9: Web sayfalarim yeterli bulup bulmadiklar

Yeterli bulmuyor
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Firmalara Internet sitelerinde bir giivenlik duvan
olup olmadigi soruldugunda ise %36’s1 bunun cevabim
bilmedigini soylerken, %14’ii evet %50 si haywr demistir.

Tablo.10: Internet Sitelerinde Giivenlik Duvar1 Olup
Olmadig

% 50

Yok

Olup:olmadigini bilmeyenler % 36

Internet servis saglayicilarindan memnuniyetleri
ise pek i¢ agict bir bulgu degildir. Firmalarin %26’s1
memnun ya da gok memnunken, %74’ii memnun degil ya
da hi¢ memnun degildir.

Tablo.11: Internet Servis Saglayicilarindan Memnuniyet

Memnun, ¢ok memnun

Internete acildiktan sonra miisteri iliskilerinde bir
gelisme olup olmadigi soruldugunda firmalarin %40
evet, %601 ise hayir yanutini vermislerdir.

Tablo.12: Internetin Miisteri iliskilerine Etkisi

Miisteri iligkilerinde geligme olmad:

Internet’te sayfa acma nedenleri: Internet’te
sayfasi olan firmalara  bunun nedenleri ve Onem
dereceleri soruldugunda en iist sirada reklam ve tanitum
nedeni yer almigtir. Bunu takiben, gok Onemli ya da
onemli olarak vurgulanan diger sayfa agma nedenleri; iyi
miisteri iligkisi, satis ve rekabet avantaji, satig sonrasi
destek ve hizmet olarak siralanmislardir.

Tablo.13: Internet’te Sayfa A¢ma Nedenlerinin Onem
Derecelerine Gore Siralamsi

2. Miisteri iliskisini saglamak

- 3.Satig ve rekabet avantaji,

4. Séitxs sonrasr destek ve hizmet
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Internet sayfas1 tamitimi: Firmalarin Internet’teki
sayfalarinin tanitim ve reklamint nasil yaptiklari sorusuna
verdikleri cevap ise; tamtimin, Internet digindaki
medyadan pek de yogun yapilmadigin: géstermektedir. %
8 ile en az c¢ikan oran televizyon ve/veya radyolara
Internet sayfasinin reklamimni verenlerin oramdir. Yine
toplam firmalar agisindan bakildiginda gazetelerde web
sitesinin tanitimini yapanlar %20°dir. Bunun yanisira,
arama motorlarinda yer alanlarin orani %64, Internet
iizerindeki diger sayfalarda tanitimini yapanlarin orani da
%20’ dir.

Tablo.14: Internet Sayfast Tamtin licin Kullamlan
Medyanmin Hangi Oranda Kullamldif

Gazete %20
Arama motorlarinda yer alma %64
Diger sayfalara baglanti koyma % 20

Internet iizerinden satis: Internet’te sayfasi olan
firmalarin %78’1 Internet iizerinden satigy yapmazken satig
yapan %22 yi teskil eden firmalar incelendiginde bunlarin
2/3 iiniin Internet satislarinin ciroya oranimin %2 den az,
1/3 tiniin ise %2 ile %10 arasinda oldugu bulunmugtur.
Internet iizerinden yapilan satiglarin yiizde kacinin yurt
digina yapildigr soruldugunda ise firmalarin yaklagik
%68’ Internet lizerinden hi¢ yurt digi satisi
gerceklestirmediklerini  belirtirken, %18’inde ise zaten
higbir sekilde yurt dig1 satislarr olmadigi goriilmektedir.
Geriye kalan %14 liik kesim ise Internet’te yurt digi satig
yapan firmalardir. Bu %14 liik kesim incelendiginde ise
bu firmalarin yarisinin Internet’ten yurt digi satiglarinin
toplam Internet satiglarina oraninin %35 den az oldugu
goriilmiigtiir. Firmalarin diger yarisinda ise bu oran %S5 ile
%100 arasinda degismektedir.

Tablo.15: Web Sayfas1 Olan Firmalarm Internet Uzerinden
Satisa

Tablo.16: Internetten Satis Yapan Firmalarin Internet
Uzerinden Yapilan Satislarimin Toplam Ciroya Oram

%33

% 2- % 10 arasi

Tablo.17: Internetten Satis Yapan Firmalarin Internet
Uzerinden Yapilan Satislarimn Dagihinu

Internet lizerinden yurt dist satis1 yok % 68

Hig yurt digt satisi yok % 18

Tablo.18: Internet fJ}erinden Yurt Dis1 Satis1 Olan
Firmalarin Internet Uzerinden Yaptiklar: Yurt Dist
Satislarimn Toplam Internet Satislarina Oram

%5- %100arast | %50

Internet’ten satis hedefi: Firmalara 6niimiizdeki
donemlerde Internet satisi hedefleyip hedeflemedikleri
soruldufunda ve hedeflenen miktarin toplam ciroya
oranmina bakildiinda elde edilen bulgular ise soyledir.
Firmalarin  %30’u boyle bir hedefleri olacagim
belirtmislerdir ve bu oranin yukarida zaten hali hazirda
Internet’ten satig yapan firmalarin %22 olan oranindan
fazla ¢ikmasi, su anda Internet’ten satis yapmadig halde
Oniimiizdeki yillarda bdyle bir hedefi olacak firmalarin
varhgin gostermektedir. Bunun yamsira hali hazirda
sati yapan firmalarinda hedefledikleri satis oranlarinin
simdikinden daha fazla oldugu tesbit edilmistir.

Tablo.19: Firmalarin Oniimiizdeki Dénemlerde Internet
Satis) Hedefleyip Hedeflemedikleri

Firma cahsanlarinmn Internet erigimi: Internet
erisiminin firma c¢aliganlarina saglanmasinin nedenleri
arasinda dnem derecesine gore yapilan siralamada ise ¢ok
Onemli ve dnemli olarak gosterilen nedenier; arastirma ve
gelistirme, iletisim kurma, ve miisteri iliskileri olarak
belirtilirken, bunlari firmanin c¢ekiciliini artrma ve
calisanlarin isteme nedenleri takip etmistir.

Tablo.20: Internet Erisiminin Firma Calisanlarina
Saglanmasimn Nedenlerinin Onem Derecelerine Gore
Siralams1

.- Iletisim kurma

- 3. Miisteri iligkilerini gelistirme
4. Firmanin ¢ekiciligini artirma
5. Caliganlarin talebi

13
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V. SONUC

E-pazarlamada elektronik ortamda hizh ve
interaktif bir iletisim kurmak sdz konusudur. Bu da
pazarlama siirecindeki asamalarin gergeklestirilmesinde
pazarlamact agisindan para, zaman ve insan giicii
tasarrufu saglamakla kalmaz, cagimizda daha giiclii olan
titketicilerin  tatminini  artirabilir. Miigteri  odaklh
pazarlama stratejilerinin gelistirilmesine olanak saglayan
bilgisayar, iletisim ve Internet teknolojileri, donanim ve
yazilimlar, veri ambari, veri madencilifi gibi araclar,
Miisteri iliskileri Yonetimi, Tedarik Zinciri Yonetimi gibi
yaklagimlar miigteri memnuniyetini ve sadakatini artirmak
icin dikkate alinmast gereken araglar ve yaklagimlardir.
Dolayisiyla, e-pazarlamada tiketiciye uygun, elverisli,
hizli, giincel ve kigiye 6zel hizmet sunulabilmektedir.

Sanal diinyada yer almak; kiiresellesen diinyada
yeni pazarlar ve rekabet avantaji elde etmek ya da var
olan pazarn ve avantaji kaybetmemek igin gereklidir.
Internet'te sayfa acarak varlifim duyurmak, arama
motorlarinda yer alarak miigteri tarafindan ulagilir olmak,
ilgili sitelere verilen reklam ve ilanlar sayesinde sunulan
{iriin ya da hizmeti mevcut ya da potansiyel miisterilere
tanitilabilmek,  bunlarin  yamsira alim  satimin
gergeklestirilebildigi dinamik siteler olusturmak ve bunun
da 6tesinde kisiye 6zel capraz satis yapmaya imkan veren
kisisellestirilmis siteler hazirlayarak e-pazarlama yapmak
artik yeni teknolojilerle miimkiindiir.

Yeni yaklagim bir deger yaratmak olan pazarlama
icin  elektronik ortam, bilgisayarlar arasinda kurulan
Internet, Intranet ve Extranet aglar, tedarikten iiretime,
{iretimden dagitim kanallarina ve nihayet son tiiketiciye
kadar her noktada bir deger yaratmak icin ideal bir
ortamdr.
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