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ELEKTRONiK PAZARLAMANIN ^ER^EVESI VE
TURKIYE’ DEKi KOBELERiN KONUYLA ILGILI BILGI

DUZEYLERI VE BEKLENTiLERI
Ozet: Elektronik kelimesinin kisaltilmi$i olan “E” harfi
gelecek ile dzde§le§mi§ durumda. Her yerde, kavramlarui,
iflemlerin ve siireglerin oniine eklenmi§ elekronik kelimesini
goriiyoruz. Bunlardan sikga rastladiklarimiz arasinda E-
Diinya, e-ekonomi, e-ya§am, e-ticaret, e-i§(letme), e-devlet ve
elbette e-pazarlamayi saymak miimkiin. I§letme aktiviteleri
arasinda dzellikle pazarlama ile ilgili olanlar biiyiik olgiide
Internet ve Web tabanh uygulamalardan etkilenmektedir.
Dolayisiyla pazarlamaya ili§kin karar vericilerin bu gergegin
farkina varmasi gerekir. Yeni i§ yapi§ bigimlerini goz ardi
etmeden pazarlama giiglerini gerekli olan durumlarda bu yeni
platforma yonlendirmeleri gerekir. Bunun yamsira yeni
ekonominin dijital mii§terilerinin degi§en tutum ve
davramflanm, sanal ya$am tarzlarim dikkatlice
degerlendirmeleri ve eylem planlanm ona gore hazirlamalari
gerekir. Bu baglamda, gali$mamn amaci, e-pazarlamamn ve
siirecinin gergevesini gizerek yeni platformda pazarlama
stratejileri olu§turulmasina yardunci olmaktir. Bilgisayar,
mobil iletiyim araglan ve Internet teknolojilerinin onemi ve
sundugu firsatlar ge$itli uygulama ornekleri ile ortaya
konmaktadir. gahpnada, 1999 yihnda Ulkemizde 339 Kiigiik
ve Orta Olgekli I§yerlerinde yapilan bir ara$tirmamn konuyla
ilgili bulgulanna da yer verilmektedir.

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 activities, marketing is the
one, which has substantially influenced by Internet and Web
based applications. Decision makers performing marketing
functions 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 attitudes 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.
Keywords: E-commerce, Electronic Marketing, Customer

Relationship Management, Small and Medium
Sized Enterprises (SME).

Anahtar Kelimeler: E-Ticaret, Elektronik Pazarlama,
Mii$teri iliykileri Yonetimi, Kiigiik ve
Orta Boy i§letmeler

teknolojisindeki bu denli hizli geli§meler sonucunda en
temel kavramlanndan birisi ileti§im olan pazarlama
konusunda da elektronik pazarlama o denli onem arz
etmektedir.

I. GIRI$

Bili§im teknolojisindeki gerek donanim gerekse
yazihm konularindaki hizli geli^me, sesli ve yazih
ileti§imin sadece tularin iizerinde parmak darbeleriyle
ger9ekle§tirildigi guniimuzde, ya§amimizin turn bu
geli$melerden etkilenmemesi soz konusu olamaz. Bilgi
ileti§iminin elektronik ortama aktarilmasiyla ba§layan ve
Internet teknolojisiyle ortaya 9ikan sanal dlinya;
ekonomik, sosyal, politik ya§am ve i§ ya^ami i9indeki
tiim taraflari etkilemektedir. Etkilenen taraflar arasinda
iireticiler ve tliketiciler ba§ta sayilabilir.

Ozellikle iilkemizdeki ekonomik ve sosyal geli§me
potansiyelini ve iilke ekonomisinde onemli bir paya sahip
KOBi’lerimizi dii§unecek olursak, kiireselle$en diinyada
yer alabilmek, hatta rekabet avantaji elde edebilmek i9in
elektronik pazarlamaya gereken onem verilmelidir. Bu
konuda 90k 9e§itli taraflara, KOBI sahibi ve yoneticileri
ba§ta olmak iizere, bunlarla ilgili tiim kamu ve sivil
kurumlara, ozel sektore, ara^tirmacilara, egitimcilere ve
akademisyenlere onemli sorumluluklar dii^mektedir.Tuketici ve iireticinin oldugu bir ortamda

pazarlama konusu ne kadar onemliyse bili§im
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II. ELEKTRONIK PAZARLAMANIN £ER£EVESI maliyetlerini en aza indirgeyecek sipari$ zamani ve
miktan kararlarim vermeyi saglayacak bilgiler
iirctilebilmektedir. Elektronik ortamda ger9ekle§tirilen bu
ileti§im sayesinde pazarlama siireci hizlanmakta, daha
etkin ve verimli olmasi saglanabilmektedir

Elektronik pazarlama tiiketici ve pazarlamacinin
bilgisayar, mobil ileti§im ve televizyon gibi ara^arla,
elektronik ortamda birbirlerine baglanmasi sonucu

pazarlama faaliyetleri olarak
E-pazarlama siirecinde,

ger9ekle§tirilen
tanimlanmaktadir
pazarlamanin tiim a§amalarinda bilgisayar, ileti§im, ve
Internet teknolojilerinin kullanilmasi soz konusudur.

Intranet uygulamalan, firma ya da kurulu§larin
kendi bunyelerindeki haberle§me ve bilgi payla§imlarim
i9erir. Intranet uygulamalarinin pazarlama
fonksiyonlanna olan etkisi ve katkisi; konuyla ilgili
ki§ilere ve boliimlere hizli ve etkili bir ileti§imin
saglayacagi yararlardir. Pazarlamaya ili§kin ba§lica
Intranet uygulamalan §unlardir.

[1].

E-pazarlama kavrami e-sati§ kavramindan 90k
daha kapsamhdir ve zaten onu bu denli onemli yapan e-
pazarlamanin ger9ekle§tirildigi elektronik ortamin sadece
alim satim i§lemi yapilan bir ortam degil, tiim pazarlama
faaliyetleri i9in kullanilabilecek bir ortam olmasidir.
Diger bir ifadeyle elektronik ortam, pazarlama siireci
dahilinde;

•£ali§ma gruplari arasinda, ast ile iist arasinda
elemanlar arasinda haberle$menin ve bilgi ali§veri§inin
elektronik posta, elektronik haber panolan, video
konferans yontemleriyle ger9ekle§tirilmesine yonelik
uygulamalar.•Tiiketicinin ihtiya9larinm belirlenmesinde,

•uriin ve hizmet tasarimimn ger9ekle§tirilmesinde,

•tamtimda,

•fiyatlandirma ve dagitim politikalarinm
belirlenmesinde,

•sipari§ takip ve stok yonetiminde,

•Dokiimanlann, yazi§malarin ve egitim ama9li
yayinlarm firma 9ali§anlanna elektronik ortamda
ula§tirilmasina yonelik uygulamalar.

•Sati§ ekibi ile olan haberle§menin elektronik
ortamda ger9ekle§tirilerek sati§in ve ekibin verimliligini
artirmaya yonelik uygulamalar.

yani kisaca, tiim pazarlama fonksiyonlarimn
ger9ekle§tirilmesinde faydalamlabilecek bir ortamdir. E-pazarlama 9ei*9evesinde degerlendirilmesi

gereken bir diger konu, pazarlama siirecinin 9e§itli
a§amalannda kullamlan yazihmlardir. Veri amban, veri
madenciligi gibi uygulamalar da e-pazarlamamn bir
par9asidir. Veri ambarlannda mii§teriler hakkinda tutulan
veriler, bu veriler kullamlarak yapilan sorgulamalar,
bunlardan uretilecek bilgiler ve raporlar da e-
pazarlamanin ogeleridir. Mii§terilerle ilgili bilgilere
dayanarak; mii§terilerin profilini, satin alma tutum ve
davrani§lanni, istek ve beklentilerini, karli ve sadik
mii§terileri anlamaya yonelik 9ah§malar yapilabilir. Bu
9ali§malar sonucu kampanya yonetimi, 9apraz sati§, sepet
analizi, mii§teri karliligini ve sadakatini artirmaya yonelik
pazarlama yontemleri geli§tirilerek, miifteri odakh
pazarlama, bir’e bir pazarlama yapma imkani elde
edilebilir.

E-ortam denildiginde birbirleriyle ili§ki kurabilen
taraflar sadece iiretici-satici ve nihai mii§teri degildir. E-
ortamda bilgi payla§imi ve pazarlama siirecini
ger9ekle§tiren taraflann her ikisi de i§letme olabilir ki
buna i§letmeler arasi (business to business) e-ticaret
denilmektedir. Forrester [2] ve IDC Ara§tirma
§irketlerinin [3] Internet tizerinde yayinlanan tahminlerine
gore gelecekteki ticaret hacminin biiyiik bir boliimii-
yakla§ik % 80’i i§letmeler arasinda ger9ekle§ecektir.

Bilgisayarlar arasinda kurulan aglar birbirlerine
baglanan taraflar a9isindan Internet, Extranet ve Intranet
olarak adlandirilmaktadir ve pazarlama fonksiyonlarinda
her ii9iinden de yararlanilabilir. Dolayisiyla, bu aglarda
ger9ekle§tirilen pazarlamaya ili§kin uygulamalann da e-
pazarlama 9er9evesinde degerlendirilmesi gerekir. Tiim bunlar 9agda§ pazarlamanin geregi olan

yontemlerdir. Dolayisiyla e-pazarlama; yeni diinyada,
yeni ekonomide, yeni pazar olu§umunda benimsenmesi ve
faydalanilmasi gereken yontemler i9ermektedir. Buna
uymakta geciken firmalar 90k kisa zaman i9inde sadece
rekabet pozisyonunu kaybetmekle kalmayip, piyasadan
silinme tehlikesi ile kar$ila§abilir.

Extranet olarak adlandinlan aglar; firmalarin,
tedarik9ileri, dagitim kanallarindaki ortaklan, bayileri,
acenteleri ile kurduklan ve i^iincii §ahislara kapali olan
aglardir. Bu ozel aglarda pazarlamaya ili§kin
uygulamalar; tedarik, envanter, dagitim kanali
yonetiminin elektronik ortamda ger9ekle§tirilmesine
yonelik uygulamalardir. Bu aglar sayesinde farkli
yerle§im birimlerinde olmalanna ragmen i§letmeler ya da
birimleri arasinda amnda haberle§meye dayali sipari§,
stok takip sistemi kurulabilmekte, envanter yonetimi
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Internet’ten haberle§erek aym modeli isteyen ki$ileri
biraraya getiren, topluca alma yoluna giderek fiyat
indirimi saglayan tiiketicilere rastlamak miimkundiir.

III. E-PAZARLAMA SURECI

Tiiketici ihtiya^larmin saptanmasi: Pazarlama
sureci tiiketicinin ihtiya9larinm saptanmasiyla ba§lar.
Elektronik ortamda, e-posta ve web sayfalan araciligiyla
tiiketici ile kurulan hizli ve interaktif ileti§im sayesinde bu
ihtiyacin belirlenmesi ve iirlin ya da hizmet tasanminm
tuketicinin beklentileri dogrultusunda ger9ekle§tirilmesi,
tasarim a§amasinda tuketicinin de aktif bir rol oynamasi,
iirtin ve hizmet sunan taraflarm, tiiketiciyi tatmin
etmesini kolayla$tiracaktir. Internet ve bili§im
teknolojileriyle birlikte yeni ekonominin paradigmalari
degi§mi§tir
ihtiya9lann belirlenmesi
pazarlamamn bir ogesi olarak degerlendirilmelidir.
Ornegin giinumiizde elektronik devre sayesinde iizerine
bilgi ve sanal para ytiklenebilen akilli kartlar, akilli beyaz
e§yalar, akilli yollar, akilli arabalar gibi akilli iirunler
olarak tammlanan iirlin ve hizmetler geli§tirilmektedir.

Ancak goz ardi edilmemesi gereken bir ger9ek de
e-pazarlama stratejisini olu§tururken hedef kitleye
elektronik ortamda ula§ma olanagi olup olmadigim ya da
hedef kitlenin ne kadanna ula§ilabilecegini belirlemektir.
Hedeflenen kitlenin Internet kullanicisi olmamasi
durumunda bunlarin potansiyel kullamci olup olmadiklan
ara§tmlabilir. Her durumda, e-pazarlama yontemlerinin
uygulanmasinin onemi ne derece olursa olsun, bu yontemi
geleneksel pazarlama yontemleriyle birlikte uygulamak
da bir alternatiftir.[4]. Yeni ekonomiyle olu§an ve degi§en

ve kar§ilanmasi da e-
Rekabet avantaji: Satici a9isindan bakildiginda,

rakipler ger9ek diinyada nerede olurlarsa olsunlar artik
sanal diinyada bilgisayarm klavyesindeki tu§lar kadar
birbirine yakindir. Ornegin bir magazamn rakibi artik
yandaki magaza degil, diinyamn herhangi bir yerindeki
magaza olabilir ve mii§teri Internet sayfasmda bir
tiklamayla rakibe gidebilir. Dolayisiyla, Internet kullanan
bir kitleye hitap etme durumunda olan bir magaza ya da
firmanin rekabet iistiinliigiinii kaybetmemek i9in e-
pazarlamamn geregini yerine getirmesi, ornegin web de
yer almasi gerekir. Bazen sadece yer almasi da yetmez,
sitesinden alim satim yapilabilmesi, ve mii§terileriyle
ileti§im kurarak ozel hizmet ve iirlin sunmasi da
gerekebilir.

Yeni ekonomide tuketicinin ihtiyaci nedeniyle
geli$mesi beklenen sektorlerden birisi de dagitim sektorii
olacaktir. Elle tutulabilen iiriinlerin Internet’ten sipari§
verilerek istenmesi durumunda, iiriinlerin tiiketiciye en
uygun, giivenli ve hizli bir §ekilde ula§tinlmasi onem
kazanacaktir. Ornegin bir kargo §irketinin, mii^terisinin
gonderdigi ya da bekledigi paket hakkinda Internet
sayfasi araciligiyla aninda bilgi sunabilmesi,
sorgulandigi anda hangi noktada oldugu, ne zaman yerine
ula$acagi hakkinda bilgi vermesi, tiiketicilerin ihtiya9
duyabilecegi bir hizmettir.

Rekabet avantaji elde etmenin ve buyiimenin en
onemli yollarindan biri mii§teri odakli olmak ve onun
isteklerine birebir ili§ki kurarak cevap verebilmektir [6].

kitlenin tammlanmasi: Pazarlama
stratejisi olu§tururken; hedef kitlenin tammlanmasi, pazar
dilimlerinin profilinin belirlenmesi a§amasinda bili§im
teknolojilerinden kaynaklanan yeni olu§umlan, yeni pazar
yapilarini ve rekabet ortamim goz online aimak gerekir.
Artik 90k zor tatmin olan mu§terilerin istekleri
dogrultusunda hazirlikli olmak, ger9ek zamanli 9ali§mak,

90k hizli bir §ekilde iiriin, hizmet ve 9dziim iiretmek ve
bunlari mu^teriye sunmak gerekmektedir [5], Genel bir
prensip olan dogru Iiriin ve hizmeti, dogru zamanda,
dogru fiyata, dogru kanallardan sunmamn yolu dogru
mii§teri gruplarini hedeflemektir. Giiniimiiz diinyasmda
i§letmelerin, Internet kullanicilanm ve giderek gu9lii
birliktelikler olu§turan kullamci topluluklarim 90k
dikkatli bir §ekilde degerlendirmeleri gerekir. Internet
sayesinde bilgiye eri§im kolayla§mi§ ve mii§terinin 24
saat 7 giin hizmet alarak ihtiya9lanm giderebilecegi
alternatif kaynaklar olu§maya ve hizla artmaya
ba^lami^tir. Zaman ve mekan sorununun ortadan
kalkmasiyla, tiiketici istedigi iiriin ve hizmeti daha ucuz,
daha kaliteli, daha kisa zamanda, daha elveri§li ko§ullarda
bulma olanagina kavu§mu§tur. Bu da dogal olarak
tiiketiciyi gii9lii yapmaktadir. Tiiketiciler birbirleriyle
haberle§erek birlikte hareket etme olanagina kavu§mu§tur.
Ornegin istedigi bir arabayi bireysel olarak aimak yerine

Hedef
Pazara girme stratejisi: E-pazarlamada, Internet

kullamcilanna uygun iiriin ve hizmet geli§tirerek pazara
girme stratejisi izlenebilir. Diger bir ifadeyle Internet
kullanicilanm hedef kitle olarak saptamak ve onlara
uygun iiriin ve hizmet tasarimi yaparak pazara girme yolu
izlenebilir. Internet kullamcilarimn da birer tiiketici
olduklan dii§iiniilecek olursa, onlann ihtiya9larimn
belirlenmesi ve bu ihtiya9lan kar§ilamaya yonelik iiriin ve
hizmetlerin sunulmasi da e-pazarlama siirecinin bir
par9asidir. Nitekim bu yonde hazirlanan web sayfalari
mevcuttur. Bunlar tuketicinin giinliik ihtiya9lanm
kar§ilayacak sanal magazalar, marketler, banka §ubeleri
olabilir ya da Internet ortaminda dogan ihtiya9lanm
kar§ilamaya yonelik servis saglayicilar, arama motorlari
olabilir.

Yeni ekonomide deger, bilgi sunularak
yaratilmakta ve ali§ilagelmi§in di§inda, elle tutulmayan
iiriinler yani bilgi ve hizmet pazari on plana 9ikmaktadir
[7].
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bulu§an bu i§letmeler, birbirleriyle ileti§im kurmakta,
uriinleri hakkindaki bilgileri, iirunlerin ozellikleri, liriin
tasarimlanyla ilgili dokiimanlari giivenli bir §ekilde
transfer
yapmaktadirlar .

aracilar
(cybermediaries): Internet ile birlikte ortaya gikan yeni
uriin ve hizmet turleri yeni firmalann yeni taraflarin
olu^masina yoi agmi§tir. Bunlardan birisi olan sanal
aracilar (cybermediaries), Internet ile birlikte ortaya gikan
ve pazarlama gergevesinde degerlendirilmesi gereken bir
olgudur. Dagitim kanalimn onemli bir ogesi olan aracilara
benzetilebilecek bu sanal aracilarin i§Ievi, sayilari gittikge
artan sanal diinya insanlarmi, kurulu§larim, firmalarmi
bulu§turmak ve bunlarin sundugu bilgi, iirtin ve
hizmetlerden taraflari haberdar etmektir.

sanalE-Pazarlamada

birbirleriyle ticaretedebilmekte ve

E-pazarlamayla ilgili ortaya koyulan turn bu
avantajlarimn yamsira akla gelen ilk ve somut dezavantaj
Internet kullamci sayisinm iilkemizde heniiz gok az
oldugudur. Ancak bilgisayar ve Internet kullammi artan
bir ivmeyle yiikselmektedir. Arti§ iilkemizde de oldugu
gibi dogal bir siirece birakilmamaktadir ve e-pazarlama ve
e-ticaretin gelecekteki onemini kavrayan ongoriilti
§irketler tarafindan Internetin kabuliinii ve kullanimini
artirmaya yonelik gah§malar yapilmaktadir. Bunlar;
Internet

E-Pazarlamada konumlandirma: E-pazarlama
siirecinde hedef kitlenin saptanmasiyla ilgili
uygulamalarin yamsira §irketlerin, elektronik ortami,
Internet ve Extranet aglarim kullanarak, kendilerine
rekabet

kolayla$tiracak,kullammien§imim
yayginla§tiracak, ucuzlatacak donamm ve yazilimlari
artirmaya yonelik gali§malardir. Mevcut durumda da
zaten yogun tamtim kampanyalan diizenlenerek
potansiyel kullamcilar ozendirilmektedir.

saglayabilecekleri biriistunlugii
konumlandirmaya gitmeleri soz konusu olabilir. Ornegin
Internet bankaciligi yapan bankalar bunu
gergekle§tirmektedirler. Sanal §ubeler agarak
mu§terilerine sunduklari hizmeti evlerine kadar
ta§imi§lardir. Mu§terilerinin Internet’te giivenlikle ilgili
endi§elerini goz online alarak en son geli§tirilmi§
giivenlik tedbirlerini uygulamaya gali§maktadirlar. Sadece
Internet’ te yapilan ali§veri§ler igin limiti mii$teri
tarafindan saptanan kredi karti tasarlami§lardir.
Mii§terilerinin kart numaralanmn kotii niyetli ki§iler
tarafindan Internet’ te kullamlarak harcama yapilmasi
durumunda mu§terilerini korumak amaciyla, Internet’ten
yapilan ali§veri§leri otomatik olarak odeme kapsamindan
gikaran sistemler geli§tiren bankalar mevcuttur. Bu
bankalar, sunduklari Internet bankacihk hizmeti,
farkhla§tirdiklan Internet iiriinleriyle farkli bir rekabet
konumlandirmasina gitmi§lerdir.

Bunun yamsira dikkatlerden kagmamasi gereken
diger onemli bir konu ise E-ticarette, ticaret hacminin
biiyiik oranda i§letmeler arasinda gergekle§ecek olmasidir.
Bu nedenle e-pazarlama siireci sadece bireysel mu^teriler
igin degil kurumsal mii§teriler igin de
degerlendirilmelidir. Ulkemizde e-pazarlamayi;
uygulamasi gereken, Internet, Extranet ve Intranet
teknolojilerinin sundugu firsatlann farkina varmasi, ve bu
konuda destek saglanmasi gereken taraflardan en
onemlisi KOBi’lerimizdir.

Kamu sektoriinden Di§ Ticaret Miiste§arligi,
Kiigiik ve Orta Olgekli Sanayi Geli§tirme ve Destekleme
idaresi Ba§kanligi (KOSGEB), Tiirkiye Ihracatgilar
Meclisi (TIM), ihracatgi Birlikleri, Ihracati Geli§tirme
Merkezi (IGEME), Tiirkiye Kiigiik ve Orta Olgekli
I§letmeler Serbest Meslek Mensuplan ve Yoneticileri
Vakfi (TOSYOV), ozel sektorden ise birgok donamm,
yazilim, ileti§im firmasi; Internet ve e-ticaret yatinmlarmi
finanse etmeyi oneren bankalar ve finansal kurulu§lar, e-
ticaretin Tiirkiye’de geli^mesi ve bunun getirecegi
avantajlarla dolu trenin bu kez iilkemiz igin kagmamasi
igin gaba sarfetmektedir [9-10].
1999 yilinda, KOSGEB’in, anketin firmalara ula§tirilmasi
siirecindeki destegi ile, bir tez gali§masi gergevesinde
Tiirkiye’de Kiigiik ve Orta Olgekli I§letmelerde Internet,
Intranet ve Extranet konularinda, bir ara§tirma
(Ara^tirma; 1999 yilinda, tez dam§mam oldugum M.U.
Doktora ogrencisi ihsan Qakmakli’mn Yiiksek Lisans tez
gali§masi igin yapilmi§tir. Tezin adi: “Small and Medium
Businesses Expectations and Awareness of Internet and
Extranet”) gergekle§tirmi§ bulunmaktayiz. A§agida kisaca
ara§tirmamn konusundan bahsedilmi§ ve bu tebligin
konusu ile ilgili bulgular sunularak bazi yorumlara yer
verilmi§tir.

Extranet aglarda pazarlamaya ili^kin
uygulamalar: E-pazarlamada i§letmelerin, yukanda
bahsedilen bankalann yaptigi uygulamalar gibi, bireysel
mii§terilere yonelik “Internet uygulamalarimn” yamsira,
pazarlama stratejilerini kurumsal ili§kilerde, i§ ortaklan
olan diger i§letmelerle olan ili§kilerinde, “Extranet
uygulamalan” gergevesinde geli§tirmeleri de miimkiindur.
Ornegin tedarik zinciri yonetiminde tedarikgileri ile, sati§
tarafinda sati§ noktalari, bayiileriyle birbirine baglanan
taraflar arasinda kendi kendini yoneten bir envanter
modelinin i§lemesi soz konusudur.

I§letmeler arasi ticaret yapan firmalara ornek
olarak, binlerce tedarikgi ile gali§an General Motors,
Ford, Daimler Crysler verilebilir. General Motors
tedarikgileri ile kurduklari sanal ticaret agi sayesinde,
onemli miktarlarda para, zaman ve i§giicii tasarrufu
sagladiklanm belirtmi§lerdir [8]. ABD’de otomotiv
sektoriindeki i§letmeler; tedarikgileri, ureticileri, saticilari
ile, ismi sonradan Covisint olarak degi^en “Automotive
Network eXchange” (ANX) olarak adlandirdiklari ozel
bir ag ile sanal diinyada bulu§maktadir. Sanal diinyada
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IV. ARA$TIRMANIN KONUSU Tablo.3: E-Posta Kullamm Nedenlerinin Onem Derecelerine
Gore Siralam§i

Ara§tirma KOBI’lerin Internet, Intranet, Extranet
kullammlari konusundaki bilgi duzeylerini, beklentilerini
ol9meye yonelik olup, ankette yer alan ve bildirinin
konusuyla ilgili sorularin ba§licalari §unlardir. E-posta ve
web sayfasi sahipligi, e-posta kullamm alanlari,
Internet’te sayfa agma/a^ama nedenleri, sayfa tanitim
yontemleri, Internetin tamtim, pazarlama ve sati§
amaciyla kullamhp kullamlmadigi sorularidir.

1. lleti§im A •

2. Mu§teri ili§kilerini geli$tirme

3. Tamtim, reklam ve sati§

4. Sati§ sonrasi destek ve hizmet
IV.1. Ara§tirmanm Metodolojisi

E-postaya sahip olma oramna, uluslararasi faaliyet
gosteren firmalar ve iq pazara hitap eden firmalar olarak
bakildiginda ise bu oran sirasiyla %87 ve %60 dir. Bu
firmalann e-posta kullamm amaglan incelendiginde ise en
onemli ama9 uluslararasi faaliyet gosteren firmalar igin,

ithalat ve ihracat amaci

Veri toplama a§amasinda firmalann bir boliimu,
Internet iizerinde yer alan ankete yine Internet iizerinden
cevap vermi§lerdir. Yakla§ik 2000 firmaya ula§tigi tahmin
edilen anket sorulanm 339 firma cevaplami§tir. Cevap
formlan, Internet di§mda, faks ve posta yoluyla
toplanmi§tir. Elde edilen verilerin analizi SPSS paket
programi kullamlarak yapilmi§ ve katilan firmalann
konuyla ilgili 9e§itli ozelliklerini tammlayici bulgular elde
edilmi§tir. Bu bulgulann ozetlendigi frekans
dagilimlarmin yamsira bazi onemli degi§kenlerin
birbirleriyle olan bagimliliklarimn irdelendigi ki-kare
analizleri ger9ekle§tirilmi$tir.

tahmin edilebilecegi gibi,
9ikmi§tir.

Tablo.4: E-Posta Sahipligi

Uluslararasi firmalar
A. J ; '

. . " 71
% 87- mm

Ulusal firmalar % 60
IV.2. Bulgular

Web sayfasi sahipligi: Web sayfasina sahip olan
firma oram ise %37 dir. Ancak uluslararasi i§ yapan
firmalar arasinda web sayfasina sahip olanlann oram,
sadece i9 pazara hitap eden firmalann oranimn yakla§ik
iki katidir (%57 ye %27).

E-posta sahipligi ve kullamm amaci: Ankete
katilan firmalann %66’si e-postaya sahip olan firmalardir.
Bu firmalar sektorlerine gore incelendiginde, en yiiksek
oran %93 ile bilgisayar sektoriindedir. Bu sektoriiiun
%83 ile turizm ve elektrik elektronik sektoru
izlemektedir. E-postaya en az sahip olan sektorler %31
ile in§aat ve %37 ile tanm sektorleridir. Tablo.5: Web Sayfasi Sahiplgi

r; -̂Yar % 37Tablo.l: E-Posta Sahipligi

Yok % 63% 66Varf;
r:f \ x

% 57Uluslararasi firmalar
t • • '‘v :v:.': ; ';: :

Yok % 34

Ulusal firmalar % 27Tablo.2: Sektorlere gore E-Posta sahipligi

Bilgisayar firmalan % 93sYi:
Bilgi i$lem elemani veya birimi sahipligi:

Firmalann %59 unda bilgi i§lem elemani ya da bu
konuyla ilgili bir birim bulunmaktadir. Firmada bilgi
i§lem, enformasyon teknolojisiyle ilgili bir ki§i, bir birim
olmasi ile web sayfasina sahip olma arasinda tahmin
edilebilecegi gibi istatistiksel olarak anlamli bir ili§ki
9ikmi§tir. Web sayfasina sahip olan firmalann %80’inde
konuyla ilgili bir birim ya da ki^i bulunmaktadir. Ancak
bir elemani ya da birimi bulundugu halde web sayfasina
sahip olmayan firmalann oram %48 ile pek
ku9umsenmeyecek bir orandir. .

Turizm firmalan % 83
Elektrik Elektronik % 83

% 31In$aat
% 37Tarim

E-posta kullamm ama9lan soruldugunda; tahmin
edilecegi gibi ileti§im amaci 90k onemli bir neden olarak
vurgulanmi§tir. Aym §ekilde mu§teri ili§kilerine yonelik
kullamm amacimn da 90k onemli oldugu belirtilirken,
tamtim, reklam, sati§, ve sati§ sonrasi destek ve hizmet
ama9li kullammimn ise onemli oldugu soylenmi§tir.
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Firmalara Internet sitelerinde bir giivenlik duvari
olup olmadigi soruldugunda ise %36’si bunun cevabini
bilmedigini soylerken, %14’u evet %50 si hayir demi§tir.

Tablo.6: Bilgi i$lem Birimi veya Elemam

% 59Var

% 41Yok Tablo.10: Internet Sitelerinde Giivenlik Duvari Olup
Olmadigi

Internet’te sayfa a^mama nedenleri : Nedenler
arasinda ilk sirayi teknik bilgi yetersizligi almi§tir. Bunu
maliyet konusu ve Internet’te mii§teri potansiyeli
gorememe izlemi§tir. Bunlari takiben iirliniin Internet’te
pazarlamaya uygun olmamasi ve giivenlik sebepleri de
Internet’te sayfa a9mamanin onemli nedenleri olarak
belirtilmi§tir.

Var
.. . Mgg % 14

% 50Yok

% 36Olup olmadigmi bilmeyenler

Internet servis saglayicilarindan memnuniyetleri
ise pek iq aqici bir bulgu degildir. Firmalarin %26’si

memnun ya da 90k memnunken, %74’ii memnun degil ya
da hi9 memnun degildir.

« *

Tablo.7: Internet’te Sayfa Agmama Nedenlerinin Onem
Derecelerine Gore Siralam$i

l.mnik bilgi yelersizliji
Tablo.ll: Internet Servis Saglayicilarindan Memnuniyet

2. Maliyeti
Memnun degil, hiq memnun % 74

3. Mu§teri potansiyeli gorememe degil iff m4

4. Uriiniin Internet’ten pazarlamaya uygun olmamasi % 26Memnun, 90k memnun

5.Giivenlikle ilgili kaygilar
Internete a9ildiktan sonra mii$teri ili$kilerinde bir

geli§me olup olmadigi soruldugunda firmalarin %40’i

evet, %60’i ise hayir yamtim vermi$lerdir.Internet’te sayfasi olan firmalarin ozellikleri:
Anketi cevaplayan firmalarin %37’sinin web sayfasi
bulunmaktadir ve web sayfasi olan firmalarin yakla§ik 2/3
tiniin sayfasi en az bir yilliktir. Sayfasi olan firmalarin,
yakla§ik %40’i web sayfasi a9ma-duzenleme, sati§,
pazarlama ve tanitim faaliyetlerinde dam§manhk hizmeti
almakta olduklarini belirtirken %50’si almadiklarini,
%10’u ise almayi du§unduklerini soylemi§lerdir.
Firmalarin genel olarak %45’i web sayfa tasanm ve
i9eriklerini yeterli bulurken, geriye kalanlar ya tasanm, ya
i9erik yada her ikisi a9isindan web sayfalanni yetersiz
bulduklarmi belirtmi§lerdir.

Tablo.12: Internetin Mii$teri Ili$kilerine Etkisi

- -
. *

. -
Mii§teri ili§kilerinde geli§me oldu % 40

Mii§teri ili§kilerinde geli§me olmadi % 60

Internet’te sayfa a9ma nedenleri: Internet’te
bunun nedenleri ve onemsayfasi olan firmalara

dereceleri soruldugunda en list sirada reklam ve tanitim
nedeni yer almi§tir. Bunu takiben, 90k onemli ya da
onemli olarak vurgulanan diger sayfa a9ma nedenleri; iyi
mii§teri ili§kisi, sati§ ve rekabet avantaji, sati§ sonrasi

destek ve hizmet olarak siralanmi§lardir.

Tablo.8: Web Sayfasi Olanlarm Dam$manlik Hizmeti Alip
Almadiklan

Dan.§manl.k hizmbti al.yor ' % 40

Dam$manhk hizmeti almiyor % 50 Tablo.13: Internet’te Sayfa A9ma Nedenlerinin Onem
Derecelerine Gore Siralam$i

Dani$manlik hizmeti almayi dli§unuyor % 10
1. Reklam ve tanitim

SI«llp

Tablo.9: Web sayfalanni yeterli bulup bulmadiklan 2. Mli§teri ili§kisini saglamak
* - v.

£3«
Yeterli buluyor % 45 3.Sati§ ve rekabet avantaji ,

% 55Yeterli bulmuyor 4. Sati§ sonrasi destek ve hizmet
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Internet sayfasi tanitinu: Firmalarin Internet’teki
sayfalarinin tanitim ve reklammi nasil yaptiklari sorusuna
verdikleri cevap ise; tamtimin, Internet di$mdaki
medyadan pek de yogun yapilmadigini gostermektedir. %
8 ile en az gikan oran televizyon ve/veya radyolara
Internet sayfasinin reklammi verenlerin oramdir. Yine
toplam firmalar agisindan bakildiginda gazetelerde web
sitesinin tanitimini yapanlar %20’dir. Bunun yanisira,
arama motorlarinda yer alanlann orani %64, Internet
iizerindeki diger sayfalarda tanitimini yapanlarin orani da
%20’dir.

Tablo.17: Internetten Sati$ Yapan Firmalarin Internet
Uzerinden Yapilan Sati$larmm Dagilimi

Internet uzerinden yurt di§i sati$i var % mm
Internet uzerinden yurt di§i sati§i yok % 68

Hig yurt di§i sati§i yok % 18

Tablo.18: Internet Uzerinden Yurt Di$i Sati§i Olan
Firmalarin Internet Uzerinden Yaptiklari Yurt Di§i

Sati§larinm Toplam Internet Sati§larma Oram
Tablo.14: Internet Sayfasi Tamtimi Igin Kullamlan

Medyamn Hangi Oranda Kullamldigi % 5 den az
^ > r * . % 50

m$i

% 8TV - Radyo % 5 - % 100 arasi % 50

% 20Gazete
Internet’ten sati§ hedefi: Firmalara onumiizdeki

donemlerde Internet sati§i hedefleyip hedeflemedikleri
soruldugunda ve hedeflenen miktann toplam ciroya
oranina bakildiginda elde edilen bulgular ise §oyledir.
Firmalarin %30’u
belirtmi§lerdir ve bu oramn yukanda zaten hali hazirda
Internet* ten sati§ yapan firmalarin %22 olan oranmdan
fazla gikmasi, §u anda Internet’ten sati§ yapmadigi halde
onumiizdeki yillarda boyle bir hedefi olacak firmalarin
varligini gostermektedir. Bunun yanisira hali hazirda
sati§ yapan firmalarinda hedefledikleri sati§ oranlarmin
§imdikinden daha fazla oldugu tesbit edilmi§tir.

Arama motorlarinda yer alma % 64

Diger sayfalara baglanti koyma % 20 boyle bir hedefleri olacagmi

Internet uzerinden sati§: Internet* te sayfasi olan
firmalarin %78’i Internet uzerinden sati§ yapmazken sati§
yapan %22 yi te§kil eden firmalar incelendiginde bunlann
2/3 tiniin Internet sati§larinm ciroya oranmin %2 den az,
1/3 iinun ise %2 ile %10 arasinda oldugu bulunmu§tur.
Internet uzerinden yapilan sati§larin yiizde kaginin yurt
di§ina yapildigi soruldugunda ise firmalarin yakla§ik
%68’i Internet uzerinden hig yurt di§i sati§i
gergekle§tirmediklerini belirtirken, %18’inde ise zaten
higbir §ekilde yurt di§i sati^lari olmadigi goriilmektedir.
Geriye kalan %14 liik kesim ise Internet’te yurt di§i sati§
yapan firmalardir. Bu %14 liik kesim incelendiginde ise
bu firmalarin yarisinm Internet’ten yurt di§i sati§larmin
toplam Internet sati$larina oranmin %5 den az oldugu
goriilmii§tiir. Firmalarin diger yansinda ise bu oran %5 ile
%100 arasinda degi§mektedir.

Tablo.19: Firmalarin Onumiizdeki Donemlerde Internet
Sati$i Hedefleyip Hedeflemedikleri

Firma gah§anlarmin Internet eri$imi: Internet
eri^iminin firma gali§anlarma saglanmasinm nedenleri
arasinda onem derecesine gore yapilan siralamada ise gok
onemli ve onemli olarak gosterilen nedenler; ara$tirma ve
geli§tirme, ileti§im kurma, ve mii§teri ili§kileri olarak
belirtilirken, bunlan firmanm gekiciligini artirma ve
gali§anlarin isteme nedenleri takip etmi§tir.

Tablo.15: Web Sayfasi Olan Firmalarin Internet Uzerinden
Sati$i

Var

Yok % 22
Tablo.20: Internet Eri§iminin Firma £ah§anlarina

Saglanmasinm Nedenlerinin Onem Derecelerine Gore
Siralam$iTablo.16: Internetten Sati? Yapan Firmalarin Internet

Uzerinden Yapilan Sati$Iarmm Toplam Ciroya Oram
1. Ara$tirma ve geli$tirme 5 &>'

2. ileti$im kurma% 66% 2 den az
3. Miigteri ili$kilerlni geli$tirme
4; Firmanm gekiciligini artirma
5. galiganlarm talebi

% 2- % 10 arasi % 33
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v. SONUC
E-pazarlamada elektronik ortamda hizh ve

interaktif bir ileti$im kurmak soz konusudur. Bu da
pazarlama siirecindeki a$amalarm ger^ekle^tirilmesinde
pazarlamaci a^isindan para, zaman ve insan giicii
tasarrufu saglamakla kalmaz, sagimizda daha gliglu olan
tiiketicilerin tatminini artirabilir. Mii§teri odakli
pazarlama stratejilerinin geli§tirilmesine olanak saglayan
bilgisayar, ileti§im ve Internet teknolojileri, donamm ve
yazihmlar, veri amban, veri madenciligi gibi ara9lar,
Minted ili§kileri Yonetimi, Tedarik Zinciri Yonetimi gibi
yakla§imlar mii§teri memnuniyetini ve sadakatini artirmak
i9in dikkate alinmasi gereken ara^ar ve yakla§imlardir.
Dolayisiyla, e-pazarlamada tiiketiciye uygun, elveri§li,
hizli, giincel ve ki$iye ozel hizmet sunulabilmektedir.
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Marketing, Currency and Doubleday Publishing
Company, New York, 1999.
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§ule OZMEN
Sanal diinyada yer aimak; kiireselle^en diinyada

yeni pazarlar ve rekabet avantaji elde etmek ya da var
olan pazari ve avantaji kaybetmemek i$in gereklidir.
Internet’te sayfa a$arak varligini duyurmak, arama
motorlannda yer alarak minted tarafindan ula§ilir olmak,
ilgili sitelere verilen reklam ve ilanlar sayesinde sunulan
urtin ya da hizmeti mevcut ya da potansiyel mii§terilere
tanitilabilmek,
ger^ekle^tirilebildigi dinamik siteler olu^turmak ve bunun
da otesinde ki$iye ozel 9apraz sati§ yapmaya imkan veren
ki$iselle§tirilmi§ siteler hazirlayarak e-pazarlama yapmak
artik yeni teknolojilerle miimkundur.
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