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(Dalgar, Fadime, KOBI’lerin Internette Pazarlama Cabalar1 Uzerine Bir Calisma,
Yiiksek Lisans Tezi, Burdur, 2019)

OZET

Internet, kiiresellesen ve degisen diinyada pazarlamanin énemli ve etkili araglarindan bir
tanesidir. Isletmeler degisimleri hizla kabul edip aktif bir sekilde kullanirken bazilar1 da
hi¢ kullanmamaktadir. Bu dogrultu da biiyiik isletmeler teknolojiyi ve degisimlere uyum
saglayabilmektedirler; fakat KOBI’ler gerek dezavantajlarindan dolay1 gerekse zayif

yanlarindan dolay1 ¢ekimser kalmaktadirlar.

Bu arastirmanin konusu, KOBI’lerin internette pazarlama ¢abalarini ortaya koymaktir.
Aragtirmanmn amaci, KOBI’lerin internette pazarlama cabalarmi boyutlariyla ortaya
koyarak, KOBI’lerin internette pazarlama c¢abalarinin demografik ozelliklerine gore
farklilik gosterip gostermedigini tespit etmektir. Arastirmanin kisiti, anketin web
sitesine sahip KOBI’lerle yapiliyor olmasidir. Arastirma Isparta ve Burdur’da web
sitesine sahip 400 KOBI ile ¢evrimigi ve yiiz yiize anket yontemiyle ile uygulanmustir.
Arastirma da normallik testi, giivenirlik analizi, frekans analizi, faktor analizi, Kruskal
Wallis testi ve Mann Whitney U testleri yapilmistir. Analiz boliimiinde demografik
ozellikler ile internette pazarlama ¢abalar1 boyutlar1 (Uriin, fiyat, tutundurma, dagitim
ve MIY) arasinda istatistiksel olarak anlamli farkliliklar gosterip gdstermedigi
arastinlmistir. ~ Analizler sonucunda KOBI’ler internette pazarlama cabalari dair
goriislere katilim derecesine ait yargilara genel olarak katiliyorum cevabi vermistir.
Demografik ozeliklerle ilgili analizlerin bazi sonuglari su sekildedir; KOBI’lerin
faaliyetini yaptig1 il ile {irlinle ilgili internette pazarlama cabalari, dagitimla ilgili
internette pazarlama cabalari, fiyatla ilgili internette pazarlama cabalari, MIY le ilgili
internette pazarlama cabalar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik tespit
edilmezken; tutundurmaya ilgili internette pazarlama ¢abalar1 arasinda istatiksel olarak
anlamli bir farklilik tespit edilmistir. Arastirma sonuglarina gére; KOBI’lerin faaliyet
alanm1 ile dagitim ve fiyatla ilgili internette pazarlama cabalar1 arasinda istatistiksel
olarak anlamli bir farklilik tespit edilmezken, {iriinle ilgili internette pazarlama cabalari,
tutundurmayla ilgili internette pazarlama ¢abalar1 ve MiY’le ilgili internette pazarlama

cabalar1 arasinda istatiksel olarak anlamli bir farklilik tespit edilmistir.



Bulgularin yorumlanmasinda KOBI sahiplerine ve gelecekte yapilacak muhtemel

caligsmalara Onerilerde bulunulmustur.

Anahtar Kelimeler: Internet, Pazarlama, Internette Pazarlama, KOBI



Vi

ABSTRACT

(Dalgar, Fadime, A Research on Internet Marketing Efforts of SMEs, Master Thesis,
Burdur, 2019)

The Internet is one of the important and effective tools of marketing in a globalizing and
changing world. Businesses accept changes rapidly and use them actively, while others
do not. In this direction, large enterprises can adapt to technology and changes;

however, SMEs abstain from both their disadvantages and their weaknesses.

The subject of the research is to reveal the internet marketing efforts of SMEs. The aim
of the research is to determine whether SMEs' marketing efforts on the Internet differ by
the demographic characteristics of SMEs. The limitation of the research is that the
survey is conducted with SMEs with web pages. The research was carried out with 400
SMEs having web pages in Isparta and Burdur online and face to face survey method.
Normal distribution test, reliability analysis, frequency analysis, factor analysis, Kruskal
Wallis test and Mann Whitney U test were performed. Data are not normally
distributed. In the analysis section, it has been investigated whether there are
statistically significant differences between demographic characteristics and dimensions
of internet marketing efforts (product, price, promotion, distribution and CRM). As a
result of the analysis, SMEs responded that | generally agree with the judgments
regarding the degree of participation in marketing efforts on the Internet. Some results
of the analysis of demographic characteristics are as follows; While there is no
statistically significant difference between the province where SMEs operate and the
internet marketing efforts related to the product, the internet marketing efforts related to
distribution, the internet marketing efforts related to the price, and the internet
marketing efforts related to CRM; There was a statistically significant difference
between the marketing efforts on the Internet related to promotion. According to the
results of the research; while there was no statistically significant difference between
SMEs' field of activity and distribution and price-related internet marketing efforts,
there was a statistically significant difference between product-related internet
marketing efforts, promotion-related internet marketing efforts, and CRM-related online
marketing efforts.

In interpreting the findings, suggestions were made to SME owners and possible future

studies.
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GIRIiS

Gelisen bilgisayar ve iletisim teknolojileri ve bunlarin bir 6rnegi, internet, giinlimiizde
cesitli alan ve sektorlerde degisim ve yenilikler getirmistir. Internetin getirdigi en biiyiik
yeniliklerden biri de pazarlama alaninda olmustur. Geleneksel pazarlama anlayisindan
farkli olan, daha hizli ve etkili internette pazarlama kavrami ortaya ¢ikmustir. Isletmeler,
internette pazarlama ile hem isletmeden isletmeye hem de isletmeden tiiketiciye yonelik
pazarlama ¢abalarin1 7/24 daha etkin ve daha hizli olarak kiiresel pazarlara tasima

olanagi bulmugslardir.

Internette pazarlama, fikir degisimini kolaylastirmak icin ¢evrimigi faaliyetleri etkin
kullanarak miisteri iliskilerinin stirdiirilmesi ve kurulmasini igeren bir siirectir ki burada
irlin veya hizmet memnuniyeti amag¢lanir (Mohammed vd,2001:4). Mucuk (2012)’a
gore, internette pazarlama, hedef pazarlara yonelik olarak internet ortaminda
mamullerin gelistirilmesi, fiyatlandirilmasi, tutundurulmasi ve dagitilmasina iliskin
stratejik bir siirectir. Literatiirde ise internette pazarlama kavramini, e-pazarlama, dijital

pazarlama, online pazarlama, sanal pazarlama gibi kavramlar olarak ifade etmislerdir.

Arastirmanin konusu, KOBI’lerin internette pazarlama cabalarin1 ortaya koymaktir.
Arastirmanin amaci, KOBI’lerin internette pazarlama cabalarin1 boyutlariyla ortaya
koyarak, KOBI’lerin internette pazarlama cabalarinin demografik 6zelliklerine gore

farklilik gosterip gostermedigini tespit etmektir.

Aragtirma  Anket Formunun hazirlanmasinda daha Onceki arastirmalardan
faydalanilmistir. Erturhan (2010) ve Kogoglu ile Ozcan’mn (2010) calismalarindan
faydalanarak olusturulmustur. Arastirmada KOBI’lerin web sitesine sahip olmas bir
kisit olmaktadir. Verilerin toplanmasinda cevrimigi ve yliz yiize anket ydntemi

kullanilmistir.

Arastirmayla ilgili teorik kisim olusturulurken yerli ve yabanci literatiir incelenmistir.
Internetin yayginlasmasi ve internet araciligiyla kaynaklara ulasma imkaninmn olmasi,

kaynaklara ulagmay1 daha da kolaylagtirmistir. Arastirma ti¢ boéliimden olusmaktadir.

Birinci béliimde “KOBI kavrami ve KOBI’lerde pazarlama” bashigi altinda KOBI

tanimi, KOBI‘lerin ekonomik ve toplumsal kalkinmadaki yeri ve 6nemi, iistiin ve zayif



yonleri, temel sorunlari, durumlari, KOBI’lerde pazarlama ve KOBI’lerde internette

pazarlama kavramlari incelenmistir.

Ikinci béliimde; “Internette pazarlama” bashig1 altinda internette pazarlama, internette
pazarlama ortaminin hazirlanmasi ve pazarlamasi karmasinin olusturulmasi, internette
pazarlama arastirmasi, internette pazarlama arastirmasi araglari, internette pazarlama

avantajlar1 ve dezavantajlart ayrintilt bir sekilde incelenmistir.

Arastirmanin iigiincii boliimiinde ise “KOBI’lerin internette Pazarlama Cabalar1 Uzerine
Bir Arastirma” bashg altinda KOBI’lerin demografik 6zellikleri, web siteleri, interneti
kullanim amaglari, internet tanitim araglar1 ve internette pazarlama g¢abalar1 hakkinda
olusturulan anket formunun detayli analizi incelenmistir. Bu bolimde arastirmanin
amaci, arastirmanin konusu ve Onemi, arastirmanin yontemi, arastirmanin analizi ve

bulgular literatiir cer¢evesinde yorumlanmistir.



BIiRINCIi BOLUM
KOBi KAVRAMI VE KOBILERDE PAZARLAMA

1.1 KOBI Tanmm

Diinya’da ve Tiirkiye’de degisik kurum ve kuruluslar tarafindan yapilan birgok KOBI

tanimlar1 bulunmaktadir. Bu baglik altinda bu tanimlara yer verilmektedir.
1.1.1. Diinya’daki KOBI Tanimlar1

Isletmeyi "kiiciik", "orta" ve “biiyiik” olarak simiflandirmak igin genellikle iki yaklasim
vardi. Bu yaklasimlar nicel ve nitel olarak ifade edilir. Nicel yaklasimda, isletmeler
calisan sayisi, satig cirosu ve toplam varliklara goére siniflandirilir. Nitel yaklagimda
smiflandirma, performans, sinirli kaynaklar ve yetenekler, daha az gelismis yonetim
sistemleri, idari prosediirler ve degerlendirmek i¢in gerekli teknikler gibi kriterlere gore
yapilir (Ertugrul vd, 2017: 9). KOBI, diinyada tiim iilkeler tarafindan kullanilan bir
kavram olmasina ragmen tanim olarak bir birlik saglanamamigtir. KOBI’nin biiyiikliigii
goreceli bir 6zellige sahip oldugundan, hem {ilkeden tilkeye hem de iilke i¢inde degisik
15 kollarima gore tanimlanabilmektedir (Haftaci, 2015: 9). Cesitli iilkeler kendi
standartlar1 Slgiisiinde degisik KOBI tanimlar1 yapmislardir.

KOBT’lerin, tiim iilkeler tarafindan genel kabul gdrmiis bir tanima ulasabilmesi igin

yaptig1 ¢abalarin temelinde bazi hususlar vardir. Bunlar (Erdogan, 2012: 41);

e Ulke ekonomisinde rekabetin var olmas1 ve devam ettirilebilmesi i¢in KOBI temel
ekonomik birim olarak sayilmali,

e Ulke ekonomisini saglamlastirmak ve yikilmasini dnleyerek KOBI dirilik getirmeli,

e Degisime ve yeniliklere hizl1 ve ¢abuk uyum saglama esnekligi sayesinde KOBI,
yenilik¢i kimliklerine sahip olmali ve sanayilesme dénemini hizlandirmali,

e Toplumun genis kesimi tarafindan degisik ve 0zgiin fikirler ortaya ¢ikmasina ve
bunun sonucunda ekonomideki gelismelerin hiz kazanmasina katki saglamali,

e Istihdam saglamis olmalarindan dolay1, toplumsal diizenin ve istikrarn giivencesi

olmali,



e Bolgesel kalkinmaya hiz katarak kiiciik kasabalardan biiyiik kentlere gocii engel

olmalidir.

Avrupa Birligi (AB), KOBI ile ilgili farkli tammlarin karisikliga yol agacagmi ve
rekabete zarar verecegini diisiinerek ortak tanim olusturmaya calismistir. KOBI
Stratejisi ve Eylem Plan1 (2007-2009) yaymia gére KOBI taniminda personel sayisi,
bilanco biiyiikliigii ve bagimsizlik derecesi ii¢ temel Olgiit ele alinmistir. AB, “yillik
cirosu 50 Milyon Euro’yu veya bilango toplami 43 Milyon Euro‘yu agmayan ve
250°den az galisani bulunan isletmeler KOBI’dir” diye tanim olusturmustur ve Tablo
1’de siiflandirilmistir (Gedik, 2009: 9).

Tablo 1:AB’ye Gére KOBI Simiflandirmasi

KOBI Tanim Calisanlar Yillik Ciro Bagimsizlik Olgiitii
Mikro Olgekli isletme | 10°dan az < 2 milyon Euro’ya | Baska igletmelere ait
kadar sermaye orani=<%?25

Kiiciik Olgekli Isletme | 10’dan fazla-50’den az 10 milyon Euro’nun | Bagka isletmelere ait

altinda olanlar sermaye orani=<%25

Orta Olgekli Isletme 50-249(dahil) -Yillik cirosu 10-50 | Baska isletmelere ait
milyon Euro arasinda | sermaye orani=<%25
olanlar

Kaynak: Yiice, 2007: 7

Basel Il standartlari KOBI’yi, “yillik satis cirosu 50 milyon Euro’nun altinda kalan
isletmeler” diye kabul etmektedir (Erdogan, 2012: 45). Avrupa Komisyonu ve Avrupa
Yatirim Bankasi’nin biitiin iilkeleri dikkate alarak yaptig1 tanimlamalarin bir tanesinde;
“KOBI’ler, sermayesinin en fazla iicte biri kadar biiyiik bir isletmeye ait olabilen, net
sabit varliklar1 27 milyon Euro’yu ge¢meyen ve 500°den az is¢i calistirabilen
isletmeler” olarak belirlemistir (Bayiilken ve Kiitiikoglu, 2012: 8). Diinya Bankasi
KOBI tanimini, “kiigiik 6lgekli isletmeler 1-50 personel istihdam edenler, orta dlgekli
isletmeler 51-200 personel istthdam edenler, biiylik Olcekli isletmeler 200°den ¢ok
personel istihdam edenler” olarak kabul etmektedir (Kili¢c ve Keklik, 2012: 95).

Almanya, KOBI’yi degerlendirirken, girisimcinin “isletmeyle 6zdeslesmesi, sermaye

kismina girmemesi, bagimsiz caligmasi ve riskleri {istlenmesi” gibi nitel Olgiilere ek




olarak nicel 0l¢ii olan “yillik satig tutarlar1 ve isci sayisin1” gz oniine almaktadir (Celik

ve Akgemci, 2010: 118). Almanya’nin tanimi Tablo 2’deki gibi siniflandirilmstir.

Tablo 2:Almanya’min KOBI Simflandirmasi

SEKTOR AB’den Once Personel | AB’den Sonra Personel
Sayisi Sayisi

A)YIMALAT SANAYI ISLETMELERI

-Kiigiik Olgekli 1-49 1-49(dahil)

-Biiyiik Olgekli 50-499 50-249(dahil)

B)TOPTAN TICARET ISLETMELERI

Kiigiik Olgekli 1-9 -

-Biiyiik Olcekli 10-99 -

C)PERAKENDE TICARET ISLETMELERI

Kiigiik Olgekli 1-2 -

-Biiyiik Olcekli 3-49 -

D)ULASTIRMA, HABERLESME VE HIiZMET

ISLETMELERI

-Kiigiik Olgekli 1-2 -

-Biiyiik Olgekli 3-49 -

Kaynak: Celik ve Akgemci, 2010: 116

Birlesmis Milletlerin Misir, Israil ve Tiirkiye'yi iceren 1958 yilinda yayinlanan raporun
bir tanesinde, “sanayi sektoriinde faaliyet gosteren ve g¢alisan kisi sayist 10'un altinda
kalan isletmeleri kiigiik sanayi isletmesi” diye ifade etmektedir (Ayvaz, 2005: 8).
Fransa’ya gore KOBI kavrami yapilan yasal diizenlemelerle birlikte “yoneticilerin
kisisel ve direkt olarak tistlendigi mali, teknik, sosyal, ahlaki ve yasal zorunluluklar olan
isletmelerdir” diye tanimlanmstir (Zengin, 2010: 54). Ingiltere, diger iilkeler gibi imalat
sanayindeki KOBI’leri calisan isci sayisina gore smiflandirmustir. Kiiciik isletmeler
arastirma komitesince sektorlere gore yapilmis kiigiik olgekli isletmeler, “imalat ve
genel sektorde 250 is¢i sayisindan az, insaat sektoriinde 25 isc¢i sayisindan az ve
madencilik sektoriinde 25 is¢i sayisindan az olarak” tanimlamistir. ABD’de resmi bir
KOBI tanimi olmamakla birlikte ¢alisan sayis1 ve yillik satis tutarindan olusan nicel
dlciiler kuruluslarin taniminda kullanilmaktadir. Isletme dlgegine gore calisan kisi sayist

Tablo 3°de verilmistir (Celik ve Akgemci, 2010: 119-120).




Tablo 3:ABD’nin KOBI Siiflandirmasi

SEKTOR Calisan sayisi Yillik Satis Tutari

A)YIMALAT SANAYI ISLETMELERI

-Kiigiik Olgekli 1-499 2,5 milyon Dolar’dan az

-Biiyiik Olgekli 500-1499 2,5 milyon Dolar-21,5 Milyon

Dolar

B)TOPTAN TICARET ISLETMELERI

-Kiigiik Olgekli

-Biiyiik Olgekli 1-49 7 milyon Dolar’dan az
49-499 7-25 Milyon Dolar

C)PERAKENDE TICARET VE HIZMET

ISLETMELERI

-Kiigiik Olgekli - 3 milyon Dolar’dan az

-Biiyiik Olgekli - 3-13 milyon Dolar

D)TARIM ISLETMELERI

-Kiigiik Olgekli - 0,5 milyon Dolar’dan az

-Biiyiik Olgekli - 0,5-9 milyon Dolar

Kaynak: Celik ve Akgemci, 2010:120

SBA (SBA, Small Business Administration) Biiyiikliik Standartlari Biirosu tarafindan
yapilan KOBI taniminda, ¢alisan sayis1 ve isletmenin satis tutarlar1 dikkate alinmistir.
Bu tanimda kiigtik isletme 0l¢iit olarak “imalat sanayinde ¢alisan kisi sayis1 0-1500 kisi,
toptanct kuruluslarinda calisan kisi sayist 500 ve yillik satig gelirleri 25 milyon
Amerikan Dolari, perakendeciler ve hizmet isletmeleri i¢cin de yillik satis gelirleri 3-13
milyon Amerikan Dolar1 olarak” dikkate alinmigtir (Sakalli, 2011: 11). Japonya' da
calisan isciler ve sermaye miktarlarina dikkat edilerek KOBI’ler tanimlanmistir. Olgek
temel alinarak daha kapsamli bir tanim yapildiginda, “mikroyu imalat sanayi sektoriinde
5' den az is goren calistiran isletmeler, ¢ok kii¢iigii 20" den az is goren calistiran
isletmeler, KOBI’yi ise 20 ile 299 is géren calistiran isletmeler olarak™ tanmimlanmustir.
Imalat sanayinde faaliyet gosteren KOBI’lerin sermayesi, 100 Milyon Yen'den yiiksek
degildir. Japonya'daki KOBI tanimlarinda sektdr temel alinarak Tablo 4’deki gibi tanim
yapilmaktadir (Celik ve Akgemci, 2010: 121).

Tablo 4:Japonya’daki KOBI Ol¢egi

SEKTOR Calisan Sayisi Sermaye Orani
Sanayi Isletmeleri <300 <100 milyon Yen
Ticaret Isletmeleri <100 <30 milyon Yen
Hizmetler <50 <10 milyon Yen

Kaynak: Celik ve Akgemci, 2010:121




Cin, Cin Agik Kap1 Politikasin1 1979°da 6ziimsemis ve planli bir devlet ekonomisinden
sosyal pazara gecis yapmistir. Giiniimiizde Cin kiiresel pazar ekonomisinde etkin ve faal
bir sekilde biiyiik bir yer bulmustur. Diinyanin ekonomide ikincisi ve ihracatta biiytlik
paya sahip Cin, 2009°da GSMH’nin %44,2'sini ihracat gerceklestirerek biiytlik bir basari
elde etmistir. Cin’deki KOBI'lerin rolii son otuz yil itibarryla biitiiniiyle degismis,
KOBI’ler sosyalist ekonominin degerli bir faktdrii olmustur. Bu da Cin'in hizli sekilde
ekonomide biiyiimesini saglamistir (Tatli, 2015: 9). Cin’in KOBI &l¢egi Tablo 5’deki

gibi siiflandirilmstir.

Tablo 5:Cin’de KOBI Olcegi

SEKTOR | Kiiciik Olcekli isletme Orta Olcekli isletme
Calisan Yilhk Satis | Isletme Calisan Yilhk Satis | isletme
Tutar1 Aktifi Tutar1 Aktifi
Sayisi Sayisi
Imalat 1-299 $4,6  milyona | $6,1 milyona | 300-1999 $46 milyona | $61
Sanayi kadar kadar kadar milyon
a kadar
Yapi 1-599 $4,6  milyona | $6,1 milyona | 600-2999 $46 milyona | $61
Sektorii kadar kadar kadar milyon
a kadar
Toptan 1-99 $1,5  milyona | - 100-499 $22,8 -
Satig kadar milyona
kadar
Perakende | 1-99 $4,6  milyona | - 100-199 $46 milyona | -
Satis kadar kadar
Ulasim 1-499 $4,6  milyona | - 500-2999 $46 milyona | -
Sektorii kadar kadar
Konaklama | 1-399 $4,6  milyona | - 400-799 $22,8 -
ve Yemek kadar milyona
kadar

Kaynak: Tatl, 2015: 9.

Yunanistan’da yapilan KOBI tanmimlarindaki 6lgiit ise istihdam edilen personel sayisidir.
“100 ve daha fazla personel isttihdam eden isletmeler de orta ve biiyilik 6l¢ekli, 1099
arasi personel istihdam eden isletmeler kiiciik, igveren dahil 0-9 arasi personel istthdam
eden isletmeler ¢ok kiigiik isletme” olarak tanimlanmistir (Vicir, 2007: 22). Malezya’da
isletmeler istihdam edebildikleri ¢alisanlara goére siniflandirarak Tablo 6’daki gibi
6l¢eklendirmislerdir (Celik ve Akgemci, 2010: 121).



Tablo 6:Malezya’daki Isletme Olcegi

OLCEK ISCi SAYISI
Kiiciik Isletmeler 1-49

Orta Isletmeler 50-199
Biiyiik Isletmeler 200’den fazla

Kaynak: Celik ve Akgemci, 2010:121

KOBI’ler iilke ekonomileri agisindan ¢ok 6nemli bir konumdadir. OECD'ye gére,
KOBI'ler belli sayidaki galisanlari olan bagimsiz sirketler olarak tantmlaniyor (Ertugrul
vd, 2017: 9). Avrupa Ekonomik Isbirligi ve Kalkinma Teskilat’nin (OECD) yaptig1
KOBI taniminda; “cok kiiciik isletmeyi 20’den az personel istihdam edenler, kiigiik
isletmeyi 20-99 arasinda personel istthdam edenler, orta olgekli isletmeyi 100—499
arasinda personel istihdam edenler” diye ifade etmektedir (Vicir, 2007: 23).

1.1.2. Tiirkiye’deki KOBI Tanimlar

KOBI, Kiiciik ve Orta Olgekli isletmeler diye agilir. Ingilizcedeki KOBi’nin kavrami
ise Small and Medium — Sized Enterprise (SME) diye ifade edilmektedir. Tirkiye’de
kiiciik isletmeleri tanimlamak igin standart bir dl¢iit ve tanimlama kullanilmamaktaydi.
Diger iilkelerdeki gibi Tiirkiye’de de KOBI’lerin siniflandirilmasi ve tanimlanmasinda
karigikliklar meydana gelmistir. Bu karisikliklar1 6nlemek i¢in kii¢iik ve orta olgekli
isletmelerle dogrudan ya da dolayl: ilgilenen kamu ve 6zel sektér kurum ve kuruluglari,
odalar ve birliklerinde kendi goriisleri alinarak ortak bir tanimlama olusturulmustur. Bu
kurumlardan bazilar1 sunlardir; Tiirkiye Odalar Ve Borsalar Birligi, Halk Bankasi,
Tiirkiye Istatistik Kurumu, KOSGEB, Sanayi Yatinm Ve Kredi Bankas1 (Kahraman,
2012: 10). KOBI’lere yonelik ¢aligan kurumlar, kendi kistaslarma gore farkl
tanimlamalar yapmaktadirlar. Bu tanimlamalardaki sinirlar, genel olarak {ilke
ekonomilerinin biiyiikliigiine gore farklilik gostermektedir. Bu yiizden KOBI, hukuki
bir deyimden c¢ok ekonomik bir kavrami ifade etmektedir. Kiiclik ve orta olcekli
isletmeler (KOBI) isminde niteliksel 6lgiitler barindirmasma ragmen daha fazla
niceliksel olgiitler tagiyan isletmelerdir denilebilir (Aydogan ve Altug, 2005: 100). Bu
niceliksel ve niteliksel 6lgiiler Tablo 7°deki gibi ayrilmistir:




Tablo 7:KOBI Tanmmnin Olgiileri

NICELIKSEL OLCULER NITELIKSEL OLCULER
e  Calisan kisi sayisi, e Bagimsiz yonetim,
e Uretim miktari, e Faaliyetlerin  yOresel olarak devam
e  Satis tutari, ettirilmesi,
e Kullanilan hammadde orani, e Sermaye saglamada ve kredi bulmada
e Isletme anaparasi tutari, yaganan zorluklar,
e Varliklar toplamu, e Pazar ve talep esnekliginin yiiksek olmasi.
e  Makine parkinin biiyiikliik orani,
e Kullanilan enerji orani,
e Yaratilan katma deger.

Kaynak: Yazar Tarafindan Olusturulmustur.

24 Haziran 2018 tarihli Resmi Gazetede yayinlanan tanim gelisen ve biiyiiyen Tiirkiye
igin yetersiz kalmis, Tiirkiye Devleti Resmi Gazetenin 2018/11828 sayili niishasinda
yeni bir tanim yaymlamistir. Bu tanim “KOBI: 10 kisiden az yillik galisan istihdam
eden ve yillik net satis hasilati veya mali bilangosundan herhangi biri 3 milyon Tiirk
Lirasin1 agsmayan mikro igletme, 50 kisiden az yillik ¢alisan istihdam eden ve yillik net
satis hasilat1 veya mali bilancosundan herhangi biri 25 milyon Tiirk Lirasin1 asmayan
kiigiik isletme ve 250 kisiden az yillik ¢alisan istihdam eden ve yillik net satis hasilati
veya mali bilangcosundan herhangi biri 125 milyon Tirk Lirasini agsmayan orta
biiytikliikteki isletme” olarak tanimlanmaktadir. Bu yeni tanimlamada eskisinden farkl
olarak sadece “yillik net satig hasilati veya mali bilancosu” ile ilgili degerler arttirilmis,
calisan sayilar ile ilgili bir diizenleme yapilmamistir. Bu yeni tanimlamada eskisinden
farkli olarak sadece “yillik net satis hasilatt veya mali bilangosu™ ile ilgili degerler
arttirilmus, ¢alisan sayilart ile ilgili bir diizenleme yapilmamistir. KOBI’ler yeni
tanimlama ile birlikte istatistik ¢alismalar icin, Mikro Isletme, Kiiciik Isletme ve Orta
Biiyiikliikteki Isletme olarak ii¢ alt guruba ayrilmistir (Giiner ve Korkmaz, 2016:162-
163). Tiirkiye‘nin ekonomik ve sosyal hayatinda énemli bir yer teskil eden KOBI’lerin

tanimlari, tilkemizdeki kamu kurumlar tarafindan gesitli sekillerde olusturulmustur.

Tiirk hukukundaki cesitli mevzuatlarda KOBI kavrami ge¢mektedir. Ancak KOBI
kavraminin tanim yalnizea, Kiigiik ve Orta Olgekli Sanayi Gelistirme ve Destekleme
Idaresi Baskanhigmin (KOSGEB) kurulmasi hakkindaki kanunda yer bulmaktadir
(Gedik, 2009: 6). Buna gére KOSGEB, KOBIyi, “iki yiiz elli kisiden az ¢alisan1 y1llik

olarak istthdam eden ve yillik net satis hasilati veya mali bilangosundan biri kirk milyon
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Tiirk Lirasin1 gegmeyen ve bu yonetmelige gore mikro isletme, kiigiik 6lgekli isletme ve
orta Olgekli isletme olarak siniflandirilan ekonomik birimleri veya girisimleri” diye

tanmimlamaktadir (http://www.kosgeb.gov.tr).

Halk Bankas1; “Tesvik Belgeli KOBI’yi, 1-150 is¢i ¢alistiran, sabit yatirim tutar1 100
milyar TL’yi gecmeyen imalat sanayi isletmeleri; normal KOBI, 1-250 is¢i calistiran,
sabit yatirim tutar1 400 milyar TL‘yi gegmeyen imalat sanayi isletmeleri” olarak ifade
etmektedir (Ozgoz, 2005: 5). DIE, KOBI’yi; “Cok Kiiciik Isletme 1-9 isci ¢alistiran
isletmeler, Kiiciik Olgekli Isletme 10-49 isci ¢alistiranlar, Orta Olgekli Isletme 50-99
isci calistiranlar ve Biiyiik Olgekli isletme de 100°den fazla is¢i ¢alistiran isletmeler”
diye tanim yapmustir. Dis Ticaret Miistesarlign KOBI’yi; “Imalat sanayinde faaliyette
bulunan, 1-200 arasi galisan istihdam eden, sabit sermaye degeri 2 milyon ABD

Dolarini gegmeyen igletmeler” olarak tanimlamustir (Tiras, 2011: 3).

EXIMBANK KOBI’yi, “1-200 arasinda isci istihdam eden, imalat sanayi sektdriinde
faaliyetini slirdiiren ve bina ve arsa disinda, mevcut sabit anapara tutari, bilingo net
degeri neticesinde 2 milyon Amerikan dolar1 karsisinda TL’yi gecmeyen isletmeler”
diye tanimlamistir (Catal, 2007: 11). Bagimsizlik kistasi; baska isletmelerin sermaye
oranindan % 25’in {istiinde olmamasidir (Baytilken ve Kiitiikkoglu, 2012: 4).

Genel KOBI tanimi yapilirsa, “az sermaye kullanimi yani sira daha ¢ok el emegiyle
calisan, diisiik yonetim giderleri ile calisan, ¢abuk karar verme yetenegine sahip ve
uygun iretim gergeklestiren ekonomik girisimlerdir” denilebilmektedir (Gedik, 2009:
4). Tiirkiye’deki kurum ve kuruluslarin kullandiklar1 farkli KOBI tanimlar1 Tablo 8’de

siniflandirilmagtir.
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Kurulus Tamm Tamm Mikro Kiiciik Orta Olcekli
Kapsam Olciitii ng:ekli isletme
Isletme Olgekli
isletme
KOSGEB Imalat Is goren adedi | - 1-50 51-150
sanayi
HALKBANK Imalat Is goren adedi | - - 1-250
sanayi, Sabit yatirim | - - <Toplam 600 Milyar
turizm, tutari(arsa ve TL
yazilim bina disinda)
gelistirme
HAZINE Imalat Is goren adedi | 1-9 10-49 50-250
MUSTESARLIGI sanayi, Yatirim tutar, | - 350 <950 Milyar TL
turizm, “KOBI Milyar
tarimsal Tesvik TL
sanayi, Belgesi” ne
egitim, konu yatirim
saglik, tutar1 (arsa ve
yazilim bina diginda)
gelistirme Bagimsizlik - - Diger isletmelere
olciiti iliskin anapara pay1
<%25
Tirkiye Kiigiik ve Orta | Tiim Is goren adedi | 1-5 6-100 101-200
Olgekli Isletmeler | Sektorler
Serbest Meslek
Mensuplari ve
Yoneticileri Vakfi
(TOSYOV)
SANAYI BAKANLIGI | imalat Is goren adedi | 1-9 10-49 50-250
sanayi Yillik  Satig | <1 <5 <25 milyon TL
Geliri milyon milyon
TL TL
TUIK ve DPT Tiim Is goren adedi | 1-9 10-49 50-200
Sektorler
FINANSBANK Imalat, Ciro tutar1 - - <5 milyon TL
ticaret,
tarim,
sanayi,
turizm vb.
EBSO(Ege Bolgesi | Tim Is goren adedi | - 5-49 50-199
Sanayi Odasi) Sektorler

Kaynak: Celik ve Akgemci, 2010: 111

1.2. KOBI’lerin Ekonomik ve Toplumsal Kalkinmadaki Yeri ve Onemi

KOBI’ler, diinyadaki tiim iilkelerin ekonomisinde dinamik bir unsur oldugu kadar

Tiirkiye ekonomisinde de bu 6zelligini korumaktadir. Bu agidan iilkemizin sosyo-

ekonomik gelismesinde dnemli bir rol oynamaktadir (Giil, 2014: 35). KOBI’ler iilke

ekonomisine ve toplumsal kalkinmaya birgok agidan fayda saglanmaktadir. Bunlar ayri

basliklar altinda incelenmistir.
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1.2.1. Ekonomiye Katkilar1

Giiniimiizde biitin iilkeler, KOBI’lerin onem arz etmesinin ve bunlarm iktisadi
bliylimeye, sosyal birlesmeye, istihdama, bolgesel ve yerel kalkinmadaki faydalarin
farkindadirlar. KOBI’lerin bu 6nemi biitiin iilkeler icin, giiclii bir KOBI yapisimin,
ekonomik gelismenin, sosyal barisin ve politik istikrarin degistirilemez kosulu, en
biiyiik garantisi ve en onemli taslarindan biri olarak kabul etmektedirler. KOBI'lerin
onemi, Tirkiye gibi gelismeye baslayan iilkelerde 1990’11 yillarin basindan itibaren fark
edilmeye baglanmigtir. Bu yiizden de KOBI’lere yonelik bir destek sistemi
olusturulmas1 gerektigi diisiiniilmiis ve bu yonde c¢alismalar baslatilmistir. Ozellikle
Gumriik Birligine giris saglanmis ve bununla birlikte bagslatilan c¢alismalar
dogrultusunda 1996, KOBI yili olarak kabul edilmistir. KOBI Tesvik Kararnamesi de
16 Ekim 1996 tarihinde yiiriirliige konmustur (Catal, 2007: 17). KOBI’ler ekonomik ve
toplumsal kalkinmada iilke kiiltiirlerinin yapisim1 degisik sekilde yansitmaktadir.
ABD’de KOBI, serbest piyasa ekonomisinin temel tas1 ve ekonomik dinamizmin temel
giiciidiir. Japonya‘da ise daha farkli bir durum s6z konusudur. Japonlarin birlik ve
sadakat 6zelligi on planda oldugundan parga iireten kiigiik isletmeler, biiyiik isletmeler

ise esnek ve teknik ilerleme 6n plandadir (Gedik, 2009: 35).

KOBI’lerin iilke ekonomisindeki katkilar1 su sekilde dzetlenebilir. KOBI’ler ekonomik
yapmin farklilagsmasinda olanak sunar. KOBI’ler iilkedeki gelir dagiliminda dengeyi
olusturur. KOBI’ler sanayideki esnekligi saglar. Cabuk karar verme esnekliginden
dolayr KOBI’ler, daha az biitgeyle isletme ve yonetim giderini finansman eder.
KOBI’lerin istihdam yaratmas1 olanag: yiiksektir. KOBI’ler biiyiik 6lgekli isletmelere
girdi ve ara mali saglar. Ulkede refah seviyesinin yiikselmesinde biiyiik bir faydas:
vardir. Kiigiik ve aile birikimlerinin ekonomiye direkt aktarilmasinda yardimer rol
iistlenir. Teknolojik gelismelerin kirsal yerlerde kullanilmasin1 yardimci olur. Bolgesel
gelismede katki saglar. Ekonomideki konjonktiirel dalgalanmalara, biiylik o6lgekli
isletmelerden daha az etkilenirler. Isci isveren iliskileri daha yakin olmasindan dolayi,
huzursuzluk ve problem daha az olmaktadir. Kriz ortaminda, KOBI’ler iiretimlerine az
da olsa devam ederek, toplumun ihtiyaglarini kisitli da olsa giderebilmektedir (Torlak
ve Ugkun, 2005: 201). Diinyadaki bazi oranlara bakilirsa; KOBI’nin toplam isletmelere
orani %95, istihdam orant %50, ihracat paylar1 da %30, iretim paylart %50

dolaylarindadir.
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1.2.2. istihdam ve Yeni Is Imkanlar1 Saglama

KOBI’ler istihdam saglama ve yeni is imkan1 saglamadaki rolleriyle iilkelerin
ekonomisinde ilgi odag1 olmalarmin ilk ve en énemli kaynagidir. KOBI’lerin éneminin
anlasildig1 durum, 1973 yilinda yasanan petrol kriziyle ABD ve Bat1 Avrupa iilkelerinin
yasadig1 iktisadi duraklama ve gerileme donemindeki is hacimlerinin daraltmalarindan
dolay1 ortaya cikan issizliktir. Ciinkii KOBI’lerin, esnek yapilarindan dolay1 o zamanki
ekonomik sartlara uyum saglayarak krizi rahat bir sekilde atlatmistir (Vicir, 2007: 36).
KOBI’lerin kurulduklar1 bolgelerin istihdamina direkt katkida bulunmalari saglayan
faktor, girisimciler kuranlarin isyerlerinin yasadiklar1 bolgede olmalaridir (Tiirkoglu,
2003: 278). KOBI’lerin istihdam sekli diisiik vasifl1 is gorenler ve is deneyimi olmayan
kisiler meydana getirmektedir. Bu istthdam seklini, kisiler arasindaki gecici issizligi
miimkiin olduk¢a minimize etmekte, bir taraftan da vasifsiz elemanlarin istihdamiyla
birlikte is egitimi verildigi ve ¢alisma deneyimi kazandirildigindan dolay1 verimlilik

artmaktadir (Vicir, 2007: 36).

KOBI’ler, istihdam saglama agisindan azimsanamayacak bir paya sahip olmalarina
ragmen KOBI’lerin toplam istihdam igindeki durumunun diistiigii gdzlemlenmektedir.
2012 yilinda toplam istihdamin %75,8°1; 2013 yilinda %74,2’s1 ve 2014 yilinda %73,5°1
KOBI’ler tarafindan saglanmigtir. KOBI’lerin yillik iilke cirolar1 icindeki payi, 2012
yilinda %63,3; 2013 yilinda %63,8; 2014 yilinda ise %62 degerindedir. Bu degerler
1is1ginda, iilke kazancimin bilyiik bir béliimiiniin KOBI’ler tarafindan saglandig1
goriilmektedir. KOBI’ler ihracatta da etkin rol oynamakta; 2013 yilindaki toplam
thracatin %59,2°si; 2014 yilindaki toplam ihracatin %56,4’1; 2015 yilindaki toplam
ihracatin %55,1°i KOBI’ler tarafindan yapilmustir (Aslan, 2019: 17-19).

1.2.3. Esneklik ve Yenilikleri Tesvik Etme

Tiiketiciyle yakin iliskide olan ve miisteriye daha fazla ydnelen KOBI’ler, bélgelerin
farkliliklar  gostermesi  ve siirekli degisen miisteri tercihlerini daha c¢abuk
algilayabilmektedir. KOBI’ler iiretim siirecinde degisiklige hizli bir sekilde giderek
tiiketici istek ve taleplerini daha cabuk karsilayabilmektedirler. Ciinkii KOBI’ler iiretim
ve satis stirecindeki farklilagan pazar sartlarina uymada biiyiik igletmelere kiyasla daha

esnek bir dzellik tasimaktadirlar. KOBI’lerin bolge iginden ve disindan gelen karisik,
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tiirli ve kisiye 6zel mal isteklerini daha az siirede karsilayabilme ve talep sartlarina daha

hizli uyabilme olanaklart vardir (Tiirkoglu, 2003: 276).
1.2.4. Bolgesel Kalkinmay:1 Hizlandirma

Bolgesel kalkinmanin hizlandirilmasinda, KOBI’lerin sosyal hayatta ¢ok 6nemli katki
saglarlar. KOBI’ler, bolgesel gelisme seviyelerinin farkliliklarinin azaltilmasinda,
miilkiyetin genis bolgelere dagilmasinda ve istihdam imkanlarinin yaratilmasinda
Tiirkiye i¢in énemli rol oynar. KOBI’ler yapilarmdan dolay1 iilkenin biitiin cografi
bolgelerinde kurulmusglardir, buna karsilik biiyiik isletmelerse, genel olarak ticaretin en
hareketli ve ¢ok oldugu biyiikk kentlerde kurulmuslardir. KOBI’ler ekonomik
faaliyetlerin bolgeler arasinda dengeli bir sekilde dagitilmasinda etkin bir rol oynarken
emek yogun calistiklarindan bolgesel istihdami arttirarak kiiciik yerlesim alanlarinda
yasanan i bulamama probleminden kaynaklanan biiyiik kentlere gocleri engeller ve
kurulduklart bélgenin kendi olanaklari dogrultusunda kalkinmasinda &nemli bir rol
tistlenir (Catal, 2007: 37). KOBI’nin bir mesleki okul olma o6zelligi tasimasi ve
tiretebilme kabiliyetlerinden, bdlgesel gelismede ve kalkinmada etkin bir rol
oynamaktadir. Toplumsal barisin korunmasi ve bunalimlarin atlatilmasinda, uzun siire
etkisi olmayan, mevsimsel yasanan krizlerden ¢ok az etkilenme Ozelliginden dolay1
zorluk yasamamaktadir (Savel, 2009: 33). KOBI’lerin bolgesel kalkinma siirecinde
ilkenin tiim enerjisini ve potansiyelinin ortaya ¢ikarmak i¢in ¢ok dnemli katkilar saglar.
KOBI’ler, toplumun biitiin kesimini kapsayarak biitiin yerlesim alanlarina kadar
dagilmis ve ekonomik birimlerin %99’unu olusturmustur. Bu da, toplumdaki yeni ve

tiretken fikirlerin ortaya ¢ikmasini ve hayata gegmesini saglamaktadir (Catal, 2007: 38).
1.2.5. Rekabeti Koruma

Rekabet, pazarda ¢ok sayida isletmenin var olmasini gerektirir (Vicir, 2007: 35).
Rekabet ortaminin olmasindan dolay1 kalite ve verimlilik artmakta, kaynaklar verimli
sekilde kullanilmakta, teknik yenilikler hizli sekilde uygulamaya ge¢gmekte ve kisisel
ozgiirliikler zamanla artmaktadir. Bu durumu ancak KOBI'lerin var olmas: saglayabilir
(Aksu, 2012: 36). Bir iilke ekonomisinde KOBI’lerin ¢ok fazla sayida ve biitiin iilke
alaninda yayilmasi, ekonomik hayatin degisim ve gelisim slirecine, toplumun biitlin
ekonomik birimlerinin yaratici fikir ve diisiincelerine katkida bulunmasini saglayacaktir.

Boylece toplumun tiim ekonomik girisimlerinden olusan rekabet platformunun ve bu
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platformun bir ekonomide yaratacag: degisiklik ve hareketlilik, KOBI’nin rollerinden
en 6nemli olanidir (Vicir, 2007: 35).

1.2.6. Yabancilasmayi Azaltma

KOBI’ler 6zellikle i¢ pazarda, biiyiik isletmelerle karsilastirildiginda tiiketicilere daha
yakindirlar. Bunun sayesinde tiiketici talep ve problemlerini hizli degerlendirip kisa
zamanda gereken islemleri ve diizenlemeleri yapabilmektedirler. Ayrica kararlarin ortak
alinmasini saglamasi acisindan c¢alisanlarin motivasyonunu ve isletmeye baglilik

duygusunu artirmasinda isverenle ¢alisanlarin daha yakin iletisim i¢inde olmasinin rolii

biytiktir (Aksu, 2012: 38).
1.2.7. Orta Simifi Giiclendirme

KOBI, bir nevi toplumdaki orta sinifi ifade eder, bu yiizden de orta smifin giiglii olusu
toplumu ekonomik agidan katki saglarken toplumsal a¢idan da olumlu katkilar1 vardir.
Bir¢ok toplumda orta smifin biiyiik bir kismi1 serbest meslek sahibi olan kisilerden
olusmaktadir. Refah oOlglisii  yoOniinden toplumsal siniflar arasindaki farklar
azaltilmasinda orta smnifin gii¢lii olmasi etkin rol oynar. Giiglii bir orta sinifin var olmasi
icin gelirin daha esit ve diizenli dagitilmasi, sosyal huzursuzluklarin minimize edilmesi,
bolgeler arasi gelir farklarinin azaltilmasi gibi toplumsal barisa katki saglayacak

yapilanmalar yapilmalidir (Vicir, 2007: 35).
1.3. KOBi‘lerin Ustiin ve Zayif Yonleri

KOBI’lerin, yap1 ve 6zellikleri geregi, biiyiik 6lgekli isletmeler ile karsilastirildiginda
kendilerine avantaj saglayan bir¢ok {istlin yonii ve dezavantaj yaratan bir¢ok zayif yonii
mevcuttur. Avantajlardan maksimum Ol¢iide yararlanilmasi ve dezavantajlar ile ilgili
onlemler alinmasi agisindan, giiclii ve zayif yonlerin tespiti son derece Onemlidir

(Aslan, 2019: 25).
1.3.1. KOBI’lerin Ustiin Yonleri

Bayiilken ve Kiitiikoglu (2012) KOBI’nin iistiin yonlerini su sekilde siralamaktadir:
Daha fazla iiretim yapabilmek ve iiriin gesitliligi saglamak i¢cin KOBI’lerin ¢ok az

yatirima ihtiyaci vardir. KOBI’ler istihdam imkani saglamak igin daha diisiik yatirim
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maliyetlerine ihtiya¢ duyar. KOBI’ler genel olarak az vasifli isci istihdam ettiginden ve
emek yogun teknoloji kullandigindan issizligi minimize eder. KOBI’lerin ekonomik
dalgalanmalarindan az etkilenmelerinin en &nemli kaynag1 esnek yapilaridir. KOBI’ler
pazarda ansizin yasanan talep degisikliklerine daha ¢abuk uyum saglayabilmektedir.
KOBI’ler esnek yapilarindan dolayr teknolojik yenilikleri kullanmaya daha
elverislidirler. KOBI’ler bolgeler arasi kalkinmada dengeli bir rol oynarlar. KOBI’ler
gelir dagilimindaki olas1 esitsizlikleri minimize ederler. KOBI’ler kisisel birikimleri n
plana cikarirlar. KOBI’ler biiyiik isletmeler i¢in destekleyici ve tamamlayict olma
ozelligine sahiptirler. KOBI’ler ekonomik ve toplumsal yapinin dengeli ve istikrarli
olusunun kaynagidirlar. Tiirkan (2011) ise KOBI'nin iistiin yonleri; toplam istihdam
acisindan istikrar unsuru, degisen pazar sartlarina derhal uyum gosterebilen, biiyiik
isletmeleri tamamlayabilmeleri, bdlgelerarast dengeli biiylimeye ve issizlik orani
diistirebilmeleri olarak vurgulamaktadir. Sucuoglu (2008) ise bunlara ek olarak
KOBI’lerin iistiin yonlerini su sekilde siralamaktadir; ikinci el makine ve techizatlar ile
iiretimi gergeklestirerek atil degerler ekonomiye tekrar kattiklarini, 6zel beceri ve teknik
gerektiren bazi mallar tretilerek simirli talebi karsiladiklarini, ara mallar ve girdilerle
ekonominin yan sanayisini olusturduklarini, miisteri ve isletme personeliyle iligkisi

samimi ve yakin olduklarini belirtmistir.

1.3.2. KOBI’lerin Zayif Yonleri

KOBI Stratejisi ve Eylem Plam (2018)’na gére KOBI’lerin zayif yonleri; finansman
saglamada zorlanmalar1 ve finansal planlamada yasanan sikintilar, profesyonel yonetici
thtiyacinin her zaman var olmasi, kurumsal olamamalari, ortaklik ve isbirligi fikrine
firsat vermemeleri, teknolojik gelismelerde takipsizlik ve teknolojik yeniliklere uyum
saglayamamalari, marka bilinci ve marka olma diisiincesinin yerlesmemesi seklinde
siralanmaktadir. Bunlara ek olarak devlet destegi alma konusunda yasanan sikintilar, az
kapasiteden dolay1 az verimlilik ile caligmalari, teknolojik yatirim i¢in sermaye
birikimlerinin daha az olmasi, Ar-Ge, yenilik ve sinai miilkiyet haklar1 gibi konularda
farkinda olmamalar1 ve bilgilerinin yeterli olmayisi, 6lgek ekonomisi yoOniinden

faydalanamamalar1 da siralamaktadir.

Sucuoglu (2008) ise KOBI'nin zayif yénlerini su sekilde siralamaktadir; kullandiklart

teknoloji diizeyi genel olarak diisiik, teknik ve ticari gelismeleri yeteri kadar takip
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edememektedirler. KOBI’ler nitelikli eleman bulmada zorlanmaktadirlar. KOBI’ler
genel yonetim yetersiz kalmakta, vergi ve yiikiimliilikklerden kaginmak igin kayit disi
calismaktadirlar. KOBI’ler ekonomik dalgalanmalardan kolay etkilenebilmekte, bundan
dolay1 rekabet kosullarmin gesitli zorluklariyla karsilasmaktadirlar. KOBI’lerin mali
kayiplari, biliylik isletmelere gore daha fazla olabilmekte, ayrica kurumsal yonetisim
eksikliklerine ve uluslararasi rekabet edebilme giiciine sahip degillerdir. Tiirkan (2011)
ise bunlara ek olarak isletme ve idari departmanlarindaki bilgi eksikliklerinin
bulunmasi, proje hazirlama konusunda yetersiz olmalar1, kamu ihalelerini takipte ve bu
ihalelere teklif sunmada yeterli olmamalari, genel yonetim yetersizligi, iiriin gelistirme
eksikligi, mevzuat eksikligi ve biirokraside yasanan sikintilar, KOBI’lere yénelik destek
programlarinin yeterli 6zen gdsterilmemesi, AVM, magaza zincirleri, biiyiik sirketler ve

diinya sirketlerin KOBI’ler iizerinde rekabet saglayamamasi diye siralamaktadir.

KOBI’lerin avantajlari  tiimii icin  genellestirilebilir. ~Ancak dezavantajlar
genellestirilmeyebilir. Clinkii bazi dezavantajlar iilke ekonomisinin ve politikasinin bir

sonucudur (Merig, 2010: 34).
1.4. KOBI’lerin Temel Sorunlar:

Tiirkiye’nin ekonomisinde ve sosyal hayatinda etkin rol oynayan ve Sanayilesmede
katkr saglayan KOBI’lerin, dncelikle finansal sorunlar vardir. Bu sorunlarin bir kismi
dis kaynaklardan sosyal ve ekonomik kosullar, teknolojik gelismeler ve bolgesel
degisiklikler gibi faktorler; diger kismu ise isletmelerin yapisal ozellikler neden
olmaktadir (Yiice, 2007: 33). KOBI’lerin biiyiiyebilmesi ve yasamlarm siirdiirebilmesi
i¢in sorunlarmna ¢dziim bulmalar1 gerekmektedir (Tath, 2015: 33). KOBI’ler; iiretim,
yonetim, pazarlama, muhasebe ve finans, insan kaynaklari, halkla iliskiler ve Ar-Ge gibi
isletme fonksiyonlarinda bir takim sorunlar yasamaktadir. Ekonomik yapinin
canlanmas i¢cin KOBI’lerin sorunlarinin tespit edilmesi ve ¢dziilmesi gerekmektedir.
KOBI’lerin pazarlama yeteneklerinin iyilestirilmesi ve uluslararas1 pazarlara agilmasi
iilke ekonomisi i¢in énem arz etmektedir (Bozkurt ve Dal, 2017: 2). KOBI’lerin

tilkemizdeki sorunlarini su sekilde siralanabilir:
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1.4.1. KOBIi’lerin Genel Sorunlar:

KOBI’lerin genel sorunlarini su sekilde siralanabilir; ortaklik kurmada ¢ekingen kalma,
girisimciligin, yoneticiligin ve miilkiyetin isletmenin sahibi kiside toplanmasi, kurulus
yeri se¢imi ile ilgili yasanan sorunlar, kiiresel ekonomik ve teknolojik gelismelerin
yeterince takip edilememesi, isletmeler arasi isbirligi azligi, enflasyon, istikrari
sirdiirememe gibi lilke ekonomisinden kaynaklanan problemler, iilkemizdeki
blirokrasiden kaynaklanan kisitlamalardir. Bunlarin yani sira isletmenin ilk asamasi olan
yatirim kararinin alinmamasiyla birlikte isletmelerin tiim yasam siiresince olan mamul
ve pazarin se¢imi, isletme biiyiikliigiine karar verilmesi ve teknolojinin se¢imi gibi siire
giden zamanda olabilecek durumlarda bilgi eksikliginden dolay1 ¢ikan yanligliklar sorun
teskil etmektedir. Ayrica tesvik uygulamalarinda bolgeler arasinda ¢ikan dengesizlikler
sonucu benzer sektordeki isletmeler arasinda olusan haksiz rekabet sartlar1 sorunlarini

arttirmaktadir (Tatli, 2015: 33; Catal, 2007: 46).
1.4.2. KOBI’lerin Yonetimle Ilgili Sorunlar:

KOBI’lerin yonetimle ilgili sorunlarmi o6rgiit ve orgiitlenme problemi (iletigim
konusunun isletme sahibi veya ortaklarin kendi kararlarini uygulamalar1 dogrultusunda
sekillenmesi, kararlar alirken astlarin dikkate alinmamasi), uzmanlasma ve bigimlenme
konularinda eksiklik yasamalar1 siralanabilir. Ayrica hem zaman acisindan hem de
maliyet ve planlama agisindan bilgi ve egitim sahibi eleman istihdam edilmemesinden
dolayr KOBI’lerin uzun vadeli planlama yapilamamasi, idare ve idareci konularinda
yasanan sikintilar, kalifiye eleman bulamama, isletmenin sahiplerinin teknik yonden
bilgili olmasi1 sorunlar1 da vardir. Bunlarin yani sira idari, teknik, danigsmanlik ve
rehberlik alanlarindan yoksunluk yonetimle ilgili bir diger sorunudur (Kog, 2007: 10;
Catal, 2007: 46).

1.4.3. KOBI’lerin Uretimle Ilgili Sorunlar

KOBT’lerin iiretimle ilgili sorunlarini, teknolojide yeterli olmama, iiretim kapasitesinin
yeterli olmamasi, AR-GE faaliyetlerinde yeterli bilgiye sahip olmama, hammadde,
isletme malzemesi gibi konularin tedarikinde ¢ikan problemler, uluslararasi kalite

standartlarinda  iretim  yapilamamasi, stoklama problemi, pazar arastirmasi
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yapilmamasi, Kapasite belirlenmesindeki yanligliklar seklinde siralanabilir (Tatli, 2015:
33; Catal, 2007: 46).

1.4.4. KOBI’lerin Pazarlamayla ilgili Sorunlar

KOBI’lerin pazarlamayla ilgili sorunlarini su sekilde siralanabilir; pazar, ¢evre analizi
ve erken uyart sistemleri konularinda yeterli bilgiye sahip olamama, dagitim
problemleri, mevcut i¢ pazarlarin bulunmasi, bu pazarlarda arastirma ve degerlendirme
yapmada yasanan sorunlar, dis pazarlardaki rekabet ortaminin yogunlugu ve ihracat
pazarlama sikintilaridir. Bunlarin yani sira dis pazarlama giderlerinin yiiksek olmasi ve
istenilen standartlar1 yakalayamama, yeni pazar kanallarinin hazirlanamamasi, pazar
bilgisinin yeterince olmamasi, Miisterinin istek ve beklentisine gore mal veya hizmeti
sunabilmek, miisteriler ile iliskilerini uzun vadede siirdiirememe pazarlama sorunlari
arasindadir. Ayrica KOBI’lerin pazarlama araclarindan yeterince yararlanamamalar1 bir
baska pazarlama sorunudur (Tatli, 2015: 33; Catal, 2007: 46; Oraman, 2004: 209).

1.4.5. KOBI’lerin Finansmanla flgili Sorunlar

KOBI’lerin finansmanla ilgili sorunlarini, 6z kaynak ve isletme sermayesinin yeterli
olmamasi, Yyabanci kaynaklardan faydalanma konusunda yasanan zorluklar ve
maliyetlerin yiiksek olmasi, finansal yonetim konusunda yeterli bilgiye sahip olmama,
AB fonlarindan ve tesviklerden yeterli miktarda faydalanamama, modern finansman
teknikleri yeterli miktarda takip edememe, sermaye piyasasina girme konusunda
yasanan sikintilarini siralanabilir. Ayrica yeni ortaklik kurarken iki taraf agisindan
yasadiklar1 tereddiit, isletmecinin kisisel varliklarinin tamamiyla sorumlu olmasi ve
kredi hacminin az, kredi maliyetinin ¢ok olmasi finansman sorunlari arasindadir (Tatli,
2015: 33; Gedik, 2009: 17).

1.4.6. KOBI’lerin Diger Sorunlar

KOBI’lerin diger sorunlari ise; yasal kisitlamalar, destek saglayici ve yonlendirici
politikalarin eksik olmasi, bilgi eksikliginden dolayr mevzuatin ve yeni gelismelerin
yeteri kadar takip edilmemesi, yasal haklarin yeterince bilinmemesinden dolay1
isletmelerin kendini savunmamasi diye siralanabilir. Bunlara ek olarak biirokratik

islemler ve engellere takilma ve bunlardan kaynakli yasanan gecikme yasamalar1 ve
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tiniversite kiiglik sanayi ortakliginin siirdiiriilmemesi diger sorunlaridir (Catal, 2007:

46).
1.5. KOBi’lerin Durumu

Tiirkiye’de 1933 yilinda Tiirkiye Halk Bankasi’nin kurulmasi KOBI desteklerinin
baslangicidir denilebilir. Daha sonra Organize Sanayi Bolgelerinin ve Kiiciikk Sanayi
Sitelerinin kurulmasi ile KOBI’lerin belirli bélgelere toplanmasini saglamistir. 1980
yilindan sonra disa agilma mantigi ile KOBI destekleri yayginlasmaya baslamistir
(Zengin, 2010: 110). Ulkemizin ekonomisinde, 6zellikle istihdam agisindan 6nemli bir
yer tutan KOBI’lerin, sisteme olan faydalar1 bolge sanayisinin gelismesinde baslangic
olma 6zelligine sahip olmaktadir. Ayrica bolge sanayisinin bakim ve onarim agisindan
sikintilarin1 giderme, 6zel yetenek ve bilgi beceri gerektiren bazt mamulleri iiretebilme,
ikincil kontrol yolunu kullanarak biiyilik isletmelere yardimci rol iistlenirler (Savci,
2009: 45). TUIK Is Kayitlarma gore girisim sayilar1 galismasinin sonuglarma gére,
3.529.541 girisim faaliyet 2013 yilinda gostermistir. Bu veriler dogrultusunda
Tiirkiye’de toplam isletmelerin KOBI’lere oram1 %99,9’dur. Toplamdaki %93,6’y1
olusturan 0-9 calisan1 olan mikro isletmeler; %5,4’{inii olusturan 10-49 ¢alisana sahip
kiiciik olcekli isletmeler ve %0,9’unu olusturan 50-249 calisana sahip orta olgekli
isletmelerdir. Sektdr yoniindense KOBI’lerin 1/3’den fazlasi ticaret alaninda faaliyet
stirdiiriirken, ulastirma ve depolama %15,9’la ve imalat alam %12,1’le ticaret sektoriinii
takip etmektedir. KOBI’lerin sektdr ve galisan sayilarina gére girisimlerin dagilimlar

Tablo 9’da gosterilmektedir.
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SEKTOR/CALISAN SAYISI 0-9 10-49 50-249 >250
Tarim, Ormancilik ve Balik¢ilik 28.619 1.537 211 22
Madencilik ve Tas Ocakeiligi 5.475 1.437 352 60
Imalat 371.608 44.668 8.882 1627
Elektrik, Gaz, Buhar ve Iklimlendirme | 3.931 418 167 62
Uretimi ve Dagitimi

Su Temini; Kanalizasyon, Atik Yonetimi | 3.044 384 103 81
ve lyilestirme Faaliyetleri

Insaat 210.095 36.027 7.115 510
Toptan ve Perakende Ticaret; Motorlu | 1.189.401 47.583 4.272 472
Kara Tasitlarmin  ve  Motosikletlerin

Onarimi

Ulastirma ve Depolama 548.578 10.929 1.387 219
Konaklama  ve  Yiyecek  Hizmeti | 290.907 12.715 1.597 307
Faaliyetleri

Bilgi ve lletisim 37.877 2.401 426 86
Finans ve Sigorta Faaliyetleri 24.702 1.026 161 75
Gayrimenkul Faaliyetleri 49.662 1.562 160 15
Mesleki, Bilimsel ve Teknik Faaliyetler 182.344 9.697 738 117
Idari ve Destek Hizmet Faaliyetleri 39.727 5.382 2.840 876
Egitim 21.307 6.284 885 345
Insan  Saghg ve Sosyal Hizmet | 37.682 3.995 870 291
Faaliyetleri

Kiiltiir, Sanat, Eglence, Dinlence ve Spor 33.470 837 138 13
Diger Hizmet Faaliyetleri 224.781 3.672 263 32
TOPLAM 3.303.210 190.554 30.567 5210
Olceklerine Gore isletmelerin Dagihmi | %93,6 %5,4 %0,9 %0,1
AB 28°de Olgeklere Gore Dagihim 992,4 %6,4 %1,0 90,2

Kaynak: KOBI Stratejisi ve Eylem Plan1, 2018: 28

KOBI’lerin ana sektdr gruplari bazinda dagilimi Sekil-1°deki gosterildigi lizere; %35,2

ile ticaret sektorii ve %12,5’le sanayi sektori faaliyetini devam ettirmektedir.
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Sekil 1: Tiirkiye’deki KOBI’lerin Ana Sektér Gruplarina Gére Dagihm

KOB/’lerin Ana Sektor Gruplarina Gére

Dagilimi
0,9 M Diger
2'5 M Ticaret
Sanayi
M Tarim

Kaynak: TUIK, is Kayitlarina Gére Girisim Sayillarn 2013 Aktaran; KOBI
Stratejisi ve Eylem Plani, 2018: 29

Yillik Sanayi ve Hizmet Istatistikleri — 2012 yili veri sonuglara gére; toplam mal ve
hizmet satislar1 icerisindeki KOBI’lerin orani, %65,5; cirodaki KOBI’nin katki orani,
%63,3; Uretim degerindeki KOBI’nin katki orani, %56,2°dir. Uretim siirecinde
kullanilan tiim tiretim faktorlerine yapilan 6demeler isletmelerin faktor maliyetlerini
olusturmaktadir. Faktdr maliyeti ile katma degerdeki (FMKD) KOBI’lerin katki oran,
%53,9; maddi mallara ait briit yatinmdaki KOBI’lerin katki orani, %53,2; calisan sayis1
icerisindeki KOBI’lerin orani, %75,8; iicretli calisan sayisi icerisindeki KOBI’lerin
katk1 oran1, %69,7 olarak sonuglar1 elde edilmistir (KOBI Stratejisi ve Eylem Plan,
2018: 30).

KOBI Stratejisi ve Eylem Plam1 (2018) raporunda yer verilen bilgiler dogrultusunda
tilkemizdeki KOBI'ler, Yenilik Arastirmasi (2012)’nin sonuglarina gore; 2010 ve 2012
yillar1 arasinda girisimlerin %48,5’1i yenilik faaliyetinde bulunmakta, ayrica yenilik
faaliyetleri, girisimlerin biiyiiklik grubu ile orantili sekilde artis gostermektedir. Buna
gore; 1049 calisan1 olan girisimlerin %46,5’1, 50-249 c¢alisan1 olan girisimlerin
%56,1’1 ve 250 ve daha fazla ¢alisani olan girisimlerin %66,3° yenilik faaliyetinde
bulunmaktadir. KOBI’lerin %26,3’ii {iriin veya siire¢ yeniligi faaliyetinde bulunmakta,
%43,2’si  organizasyon veya pazarlama yeniligi faaliyetinde bulunmaktadir.
Girisimlerde web sitesi sahipligi, 10-49 arasinda ¢alisan sayisina sahip olan girisimlerde
%52,3 iken, 50-249 aralisinda ¢alisan sayisina sahip olan girisimlerde %73,5’tir. Web

sitesi lizerinden tirtin/hizmet siparisi alma durumu, 10-49 arasinda ¢alisan sayisina sahip
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olan girisimlerde %8,1 iken, 50-249 aralisinda ¢alisan sayisina sahip olan girisimlerde
%9,3’tiir.

Diinya’nin degisik iilkelerinde KOBI’lere diger isletmelere kiyasla destek verici
ayricaliklarla ¢ok avantajlar saglanmaktadir. Devlet destekleri KOBI’ler agisindan
onemli avantajlar saglamasina ragmen; uluslararas: diizeyde yapilan diizenlemelerde
devlet desteklerine gerekli onem verilmemektedir (Savci, 2009: 49). Tiirkiye’de
KOBI’ler i¢in yardim ve destekler konusunda faaliyet gdsteren kurum ve kuruluslar on
dokuz tanedir. Bunlar; KOSGEB, Tiirkiye Ticaret, Sanayi, Deniz Ticaret Odalar1 ve
Borsalar1 Birligi (TOBB), Hazine Miistesarligi, Dis Ticaret Miistesarligl, Tiirk
Eximbank, fhracat1 Gelistirme Etiit Merkezi, Tiirkiye Kiiciik ve Orta Olgekli Isletmeler
Serbest Meslek Mensuplar1 ve Yéneticiler Vakfi (TOSYOV), Iktisadi Kalkinma Vakfi
(IKV), Tiirkiye Halk Bankasi, Mesleki Egitim ve Kiigiik Sanayii Destekleme Vakfi
(MEKSA), Tiirkiye Esnaf ve Sanatkarlari Konfederasyonu (TESK), TUBITAK, iller
Bankasi, Kalkinma Bakanligi, Tiirkiye Teknoloji Gelistirme Vakfi (TTGV), Maliye
Bakanlig1, Sanayi ve Ticaret Bakanligi, Avrupa Birligi Bakanligi, Karadeniz Kalkinma
Ajanst (KKA), Orta Anadolu Kalkinma Ajanst (OAKA), Tiirkiye Esnaf ve Sanatkarlar
Kredi ve Kefalet Kooperatifleri Birlikleri Merkez Birligi (TESKOMB) (Yerlikaya,
2014: 8).

1.6. KOBI’lerde Pazarlama ve internette Pazarlama

Bu baslik altinda KOBI’lerde pazarlama ve KOBI’lerde internette pazarlama konulart

incelenmistir.
1.6.1. KOBI’lerde Pazarlama

Amerikan Pazarlama Birligi’'ne gore pazarlama, iiretilen {irlinlerin iretildigi yerden
tilketime sunuldugu noktaya kadar ve tiiketiciye sunulmasina dek izlenmesi ve bu
stirece yon verilmesi islemlerini kapsamaktadir. Bu tanimlamayla dagitim kismiyla
ilgilenilmistir. Philip Kotler pazarlamay1; kurumsal hedeflere ulasmada piyasa rekabeti
icerisinde kaliciligi saglamaya yonelik gergeklestirilen bir dizi faaliyet olarak
tanimlamistir. Kotler de bu tanimlamayla isletme boyutunu ele almistir. Omer Baybars
Tek i¢in, pazarlamanin bircok yonii bulunmakta ve genel anlamda iiretilen iirlinlerin

tiikketiciyle uygun yerde, uygun zamanda ve uygun sekilde bulugsmasini saglayarak kari
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maksimize ederken tiiketiciyi de memnun etme standartlar1 olusturma siirecidir. Tek de
pazarlamay1 isletme boyutuyla ele almigtir. En genel tanimla William A. Cohen
tanimlamasinda pazarlamay1 bireysel ve kurumsal hedeflere ulagsmada gereken
degisiklikleri yoneterek; diisiincelerin, tirlinlerin daha iyi seviyelere tasimnmasi,
ticretlendirilmesi, dagitimi ve tutundurma faaliyetlerinin tamamindan olusan planlar ve
stratejiler olarak ele almaktadir (aktaran Narimanli, 2017, s. 23-24). Al-Mahrouq
(2010)’a gore, KOBI'ler diinyada &zel sektoriin omurgasini olusturmaktadirlar.
Ulkelerin toplumsal hedeflerini iiretme ve gerceklestirme de katki saglamaktadirlar.
Ayrica, yabanci fonlar1 gekmekte dnemli bir rol iistlenmektedirler (aktaran Kilig, 2013:

s. 27).

KOBI’lerde pazarlama, yeni ya da kiigiik orgiitlerde olan pazarlama gesididir.
KOBI’lerde pazarlama alani, isletmenin sahibi ya da idarecisi kontrol eder. Bu
pazarlama fonksiyonu daha yeni ve gelismemis diye kabul edilebilir. KOBI’lerde
pazarlama mevcut kaynaklar dogrultusunda; ileri diizeyde, miisteri-odakli, etkilesimli ve
etkili denilebilir. Genellikle kiiclik isletmeler ile biiyiik 6lcekli isletmelerin yapisal
ozellikleri farklidir, ama asil fark isletmenin hedefleri, yonetim stilleri ve pazarlama
fonksiyonlaridir. Becherer vd. (2008)’e gore, KOBI’lerde pazarlama fonksiyonu, sinirli
kaynaklar olmasina ragmen girisimcilerin c¢aligmalarinda basariyr garantilemeleri,
saldiran ve geleneksellikten uzak bir yaklagima sahip, girisimei pazarlamayla
sekillenmektir (aktaran Dal ve Dal, 2016, s. 44). KOBI'lerde pazarlama, iiretimi
yonlendiren, satig ve sonrasini igeren bir siire¢ degil, satis siireci ile ayni1 anlama sahip

bir kavramdir.

KOBI’ler ve miisteriler, internette pazarlamanin ekonomik iletisimi arttirmasi dzelligi
ile diger pazarlama yontemlerden daha ucuz maliyetle ve kolaylikla ticari islerini
yapabileceklerdir (Acar ve Tunca, 2018: 552). Tiirkiye’de, KOBI’lerin bircogu i¢in belli
bir pazarlama stratejisi uyguladiklarini sdylenemez. Ayrica “pazarlama” ve “satis”
kavramlarmi birbirinden ayirt edememekte iistelik ikisinin aymi faaliyetler oldugu
sanilmaktadir. KOBI'lerin pazarlamaya dair ozellikleri su sekilde o6zetlenebilir;
KOBI'ler diger bdliimlerden ayri pazarlamaya ait bir boliim olusturmamaktadirlar, fakat
"az gelismis bir pazarlama" anlayisi vardir. KOBI'ler pazarlama fonksiyonlarmdan
yeteri kadar yararlanamamakta ve bu dogrultu da bir pazarlama arastirmasi

yapmamaktadirlar. KOBI'lere genellikle ihracat pazarlarina acik degildir ve ya ihracat
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pazarlarma girmekte zorluk yasarlar. KOBI'ler, genel olarak mamullerin pazarlamasinda
pahali ve karisik satig faaliyetleri kullanmamakta ve kitle iiretimin faydalarindan
yararlanmamaktadirlar. KOBI'ler yerel pazar ihtiyaglarina daha fazla hitap etmekte;
fakat kisitli bir pazar payina sahiptirler (Savci, 2009: 80-81).

KOBI’lerin pazarlama faaliyetiyle ilgili olarak direkt (dogrudan) pazarlama anlayisi,
kisisel miisteri iligkileri kurulmasi, ucuz ve karisik olmayan satis faaliyetine sahip
olmasi, esnekligin yiiksek olmasi, satis masraflarinin diisiik olmasi, kiigiik pazarlarda
ticaret yapmasi, az satis personeli istihdami saglamasi, dagitim kanallarinin kisa olmasi
gibi avantajlara sahiptirler. Genel olarak siparis {izerine iiretim yapmalari, pazarlama
elemanlart kiiciik isletmelerin esnek yapiya sahip olmalari diger avantajlarindandir

(Olmez, 2010: 98-99).

KOBTI’lerin pazarlama islevine iliskin avantajlar1 yaninda dezavantajlara da sahiptirler.
KOBI’lerde pazarlama alaninda uzman kisiler i¢in ayr1 bir béliim olmamasi, pazarlama
kavraminin yetersiz olmasi, mal-hizmet odakli pazarlama anlayisinin varligi, pazar
aragtirmasi yapmada yeterli donanima sahip olamama, pazarlama arastirmasi
yapmadiklar1 i¢in isletme sahibinin verdigi pazarlama kararlarina Ornek almalar
KOBI’ler igin birer dezavantaj olmaktadir. KOBI’ler pazarlama alanina yeterli biitge
ayirmamakta, emek yogun c¢alistiklarindan yiiksek maliyet pazarlamay1 sinir koymakta,
pazarlama planlamasinda yeterli ve diizenli ¢aligmalara sahip degiller ve geleneksel
yapida iiriin tasarlayip pazara sunmaktadirlar. KOBI’lerin ihracat yapmada yasadiklart
sorunlar, kitle liretim avantajlarindan yararlanamamalari, kisith ve kiiclik bir pazara
bagli olma, yan sanayi gibi olduklar1 icin KOBI’ler maliyetin altinda satis1 kabul etmek
zorunda kalmalari, Ar-Ge ve finansal yetersizlik, isletme faaliyetlerindeki bir sorunun
digerini tetiklemesi dezavantaj olusturmaktadir. Stok ve dagitim stratejilerindeki
diizensizlik stok israfi ve miisteri kaybin1 meydana getirmekte, mal ve ambalaj
konusundaki diizensizlik maliyetleri arttirmaktadir ve KOBI’lerde yasanan maddi
sorunlar pazarlama araglarindan yararlanmay1 azaltmaktadir (Koksal, 2014: 161; Savci,

2009: 83).

KOBI{'lerde ¢ogunlukla pazarlamada uzman kisilerin istihdamini saglayan bir pazarlama
boliimii olmayip; bu gorevi genel olarak isletme sahibi yapmaktadir. Bu acidan
KOBI’ler biiyiik isletmelerde ayiran bir 6zellik olmaktadir. KOBI’ler pazarlama uzmani
istihdam1 ic¢in gereken maliyete genel olarak katlanmamaktadir (Bakir, 2014: 39).
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KOBI’lerde pazarlamanin temel belirleyicilerini ortaya ¢ikarmak adma yapilan en
onemli ¢alismalardan biri Hill’in aragtirmasidir. Hill (2001) ulagmis oldugu sonuglar
dogrultusunda KOBI’lerde pazarlamanm belirleyici unsurlarmi biitiinciil bir model
iizerinden degerlendirmistir. Buna gdre KOBI’lerde pazarlamanin belirleyicileri; satis
odaklilik, kisisel satig, pazarlama yetenekleri, kisisel aglardir. Bu unsurlarin her biri
digerini etkilemekte ayn1 zamanda digerinden etkilenmektedir (aktaran Kiliger, 2011, s.
34).

1.6.2. KOBi‘lerde internette Pazarlama

Odabas1 ve Oyman (2003)’a gore, internette pazarlama; “pazardaki hedeflere ulasmak
ve modern pazarlama anlayisini desteklemek icin internet ve internete dair dijital
teknolojilerin kullanim1” dir. Tirkiye’de internette pazarlamanin gelisimi ile e-ticaret
uygulamalarin kullanilmaya baglamasi ayni zaman zarfinda olmustur. Genis kapsaml
internette pazarlama tanimlari dikkate alindiginda Tiirkiye’de bu pazarlama anlayisinin
ilk uygulamasi 1992 yilinda Merkez Bankasi ile bankalar arasinda baslayan Elektronik
Fon Transferi (EFT) uygulamasi olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Eren, 2009: 10).

KOBl'lerin internet yoluyla tanitilmasi en énemli faktorii, internetin ticari bir boyut
kazanmasi, lilkeler sinirlarini asarak bagimsiz ve biirokrasiden uzak, kiiresel boyutta ve
ucuz bir pazarin ortaya ¢ikmasidir. Bu noktada KOBI'ler iiriinlerini yurtdisinda kolayca
pazara sokamamaktadir. Clinkli dis ticaret islemleri zorlu ve ugrastirici, pazarlama
alaninda yeterli deneyim yok ve vasifli ve kalifiye personel bulmak zorlu bir siirectir.
Bu zorluklarla karsilasildiginda interneti, bir ara¢ olarak kullanilabilir. Bu sekilde, her
isletme, internet vasitasiyla mamullerini, ¢ok daha ucuz ve kolay diinya pazarina
sunabilir. Diinyanin her neresinden olursa olsun Tirkiye'ye internet yoluyla baglanilip
aranan mamuliin ad1 arandiginda, mamulii kimin, nerede ve nasil iirettigi, 6zellikleri,
degerleri ve resmi, internet sitesinde goriilebilir. Bu sayede, Tiirkiye ile ithalat
gerceklestirmek isteyen bir isletme aradigi mamuliiniin tretici isletmesine kolay ve

rahat bir sekilde ulasabilir (Soydal, 2006: 550).

Internette pazarlama KOBI’ler agisindan; maliyetlerindeki diisme, zaman tasarrufu,
envanter maliyetlerinin diisliriilmesi ve faturalarin yazilmasi, kontrolii gibi islemlerin
elektronik ortama aktarilmas:1 gibi faydalar saglamaktadir. Internette pazarlama,

isletmelerin - misteri veri tabani olusturmalarindan, miisterilerin satin alma
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aligkanliklarim1  dikkate alarak birebir pazarlama yapabilmelerine ve talep ve
ihtiyaglarma daha hizli cevap verebilmelerine olanak saglamaktadir. Internette
pazarlama, KOBI'ler yoniinden etkili bir bilgi ve zaman yéneticisidir. Isletmeler igin i¢
ve dis pazarlardaki ticari islemlerin internet araciligiyla yapilmasi bilgi ve zamanin
etkili ve verimli kullanilmasini saglamaktadir. Bundan dolayi, mamuliin siparis
verilmesi ile teslimati arasinda gegen siireyi minimum seviyeye diismekte, bu
asamadaki maliyetler ile stok maliyetleri azalmaktadir. KOBI’lerin iiriinlerini internette
pazarlamay1 kullanarak dis pazarlarda ihracat yapabilme konusunda basari
saglayabilmeleri i¢in; bu pazarlama kavramini daha etkili nasil kullanacaklarini bilmeli,
devamli degisen ¢evre kosullarinda yenilik¢i ve esnek yapiya sahip olmalidirlar

(Kalayci, 2008: 146- 147).

KOBI’lerin, gelismis iilke ekonomilerinde yer almak ve bu ekonomilerdeki rekabet
ortamiyla bas edebilmesi i¢in reklam, bilgilenme ve bolgesel ticaret gibi faaliyetleri
kolay hale getirerek interneti ve internette pazarlamayi etkin bir sekilde kullanmasi
gerekmektedir (Ay ve Talaslh, 2007: 181). KOBI’lerin interneti kullanarak degisik
uygulamalar edinmelerinin bir¢ok yarari vardir. Bunlar; miisteri potansiyeli yoniinden
daha genis kitlelere ulagsma, isletmenin internette var olmasi is diinyasindaki imajini
giiclendirmesi, uzun vadede beklentileri olan miisterilerin bilgilendirme ve destekleme
konusunda hizmet sunma ve bunlar1 gelistirme, daha az maliyetle daha genis kitlelere
reklam yapabilme ve pazarlama fonksiyonunu gergeklestirebilmedir. Bunlarin yani sira
KOBI’lerin uygulama edinmelerinin yararlar1 arasinda pazar ve miisteri potansiyelini
arastirma, 7/24 hizmet sunabilme, diisiik isletme maliyeti, herkese agik ve miisteriye

seffaf pazar olma da yer almaktadir (Tiras, 2011: 26).

KOBI’ler internette pazarlama faaliyetlerinden yararlandiklari zaman birgok avantaj
elde etmektedirler. Isletmeler siparis islemlerindeki veri girisiyle atil olan istihdam az
saylya diistirebilir, internetten yapilan aligverisler sayesinde zaman tasarrufu saglanir,
internet sayesinde olusan kiiresel pazar fazla tedarikgiye kisa siirede ulastirir, reklam,
nakliyat, iiriin tasarimi gibi maliyetlerde azalma olur. Isletmeler internet ortamindaki
satislar sayesinde daha az hata yasayabilir. Internette pazarlama KOBI’lere esit rekabet
ortami saglar, pazar raporlar1 ve stratejik konularda ilerlemesinde yardimci olur, daha

etkin ve verimli pazarlama saglar, miisteri fikirleri alinarak yeni iiriin gelistirebilir.
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Internette pazarlamanimn avantajlar1 yaninda dezavantajlar1 da vardir. Isletme dil bilen
calisana sahip olmali, giivenlik sorunlarindan dolay1 alt yapisini iyi kurmali ve stirekli
takip etmeli, internette tanitim faaliyetlerini etkin ve profesyonel yapilmalidir. Satilan
iirlin ya da hizmet i¢in internette pazarlama tasarruf saglamali, internette pazarlamayi
kars1 taraftaki isletme de kullanmali; aksi takdirde internette pazarlama da basari elde
edemez (Sucuoglu, 2008: 37-38). KOBI’lerin internette pazarlama olanaklarindan
yararlanma oranlar1 Finlandiya, Italya, Ingiltere, Isvec gibi iilkelerde ¢ok yiiksek iken;
Tiirkiye’de web ve teknoloji kullanarak iirettiklerini satan KOBI 6rnekleri 2000 yil1
baslarinda ¢ok daha azdir (Erbaslar ve Dokur, 2016: 198).

Tiirkiye’deki KOBI’lerin kiiresellesmeye uyum saglama da etkili bir uygulama olarak
KOBINET Projesi karsimiza ¢ikmaktadir (Gokdogan, 2007: 41). KOBINET, KOBI'ler
icin licretsiz web sayfasi yayinlama, diinyadaki e ticaret faaliyetlerinde yer alma,
elektronik posta adresi hizmeti verme ve internette tanitimlarini yapma fonksiyonunu
yerine getirmek i¢in kurulan internet sitesidir. KOSGEB kendi biit¢cesinden yararlanarak
Nisan 1998'de KOBINET'i hizmete sunmustur. KOBINET'e iiyelik islemlerinin
kolaylastirilmas1 ve Kobilerce benimsenmesi ve kullamminin artmasima igin Internet
kiraathaneleri kurulmustur. KOBINET Serverlarinin hosting ve bakim hizmetlerini TR-
Net vasitastyla sunmus, KOBINET Serverlar1 24 saat hizmet saglamaktadir (Perks,
2009: 66).

KOBI’lerin internette pazarlama fonksiyonlarma iliskin {ilkelerarast en kapsamli
caligmalarin birisini Avrupa Komisyonu hazirlanmistir. Avrupa ilkeleri i¢in yapilan
calismada, az calisana sahip isletmelerde elektronik altyap1 yatirimlariin biiyiikliik ve
kapsam acisindan daha fazla ¢alisana sahip isletmelere gore geride kaldiklarini
gostermistir. Gelismis iilkelerde bile mikro isletmelerin teknolojiye uyumu biiyiik
sirketlere gore onemli dl¢iide azdir. KOBI Stratejisi ve Eylem Plam (2018)’de yer alan
TUIK is kayit verilerine gére Tiirkiye‘deki KOBI’lerin % 93,6’smin 1-9 calisani olan
mikro isletmelerdir. Diger bir taraftan Tiirk KOBI’leri internette pazarlama faaliyetlerini
hizlandirmaktadirlar. Internette pazarlamadaki teknolojik alt yapi déniisiimlerinin
hizlandirilmasindaki olas1 bir etkende Tirkiye‘deki kamu kurumlarimin internetteki
calismalarin avantajlarindan faydalanabilmeleridir. Bunun sayesinde isverenler devletle

islerini daha etkin ytiriitecek ve elektronik doniisiimdeki yatirimlarin karsiligini hizlica

alacaklardir (Gedik, 2009: 153-154).
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IKINCi BOLUM
2. INTERNETTE PAZARLAMA

2.1. internette Pazarlama Kavram

Internetin gelisimi internette pazarlamanin gelisim siireciyle paralellik gosterir. Ciinkii
internette pazarlama, genis miisteri kitlesine sahip internet iizerinden ticaret yapma
olanag saglar (Eren, 2009: 12). “Teknolojinin ve bilgi ¢aginin hizli ilerlemesiyle
birlikte geleneksel ticari yontemler olan satis, pazarlama, tanitim, reklam vb. gibi
Ogelerin, daha hizli sonu¢ veren, daha az maliyetli ve daha dogru sonuglar verebilen
internet pazarlamasi yonteminin ortaya ¢ikmasi ve yayginlagsmasina sebep olmustur”
(Karagetin, 2015: 44). Kotler tarafindan gelecegin paradigmasi olarak adlandirilan
elektronik pazarlama ya da internet yoluyla pazarlama, yeni ve etkilesimli bir pazarlama
aracidir (Giilmez, 2000: 121). Internette pazarlama bugiinlerde ¢ok ilgi ¢eken bir konu
haline gelmistir. Bircok pazarlamaci, pazarlama ve internetin bir digeri i¢in yapildigini
diistinmektedir. Bazilari, nis pazarlamanin nihai uygulamasinda (¢cok sayida tiiketiciye
ulagsmak i¢in tasarlanmis ¢ok yiiksek hedefli pazarlama) dogrudan ofis veya ev
bilgisayarlar1 araciligiyla is ve kisisel kullanim tiiketicilerine ulagmak i¢in inanilmaz bir
firsat olarak gormekteler; digerleri bunu popiiler bir yenilik olarak gormektedir.
Telefon, bilgisayar ve televizyonun hayatimizdaki yeri ve 6nemi yadsimaz, bu sekilde
diistintildiigiinde birgok insanin calisma, aligveris ve oyun seklini radikal bir sekilde

degistirmektedir (Siegel, 1996: 23).

Internette pazarlamanin etkin olmasimi saglayan en 6nemli ozellik, internetin 7/24
tiiketiciye hizmet sunmasidir. Bunun yani sira genis tirlin/hizmet yelpazesine de sahip
olmas1 diger etkili bir &zelliktir. Internet tiiketicileri geleneksel aliskanliklarindan
kurtulmasinda etkili olmustur. Uriinlerin yiiz yiize pazarlanmas1 tekniginden
uzaklastirmistir. Ayrica internette pazarlama teknikleri miisterinin ikna edilmesinde
biiyiik bir rol oynar (Ince, 2017: 66). TUIK, Hane Halki Bilisim Teknolojileri Kullanim
Arastirmast 2017 yilinda bilgisayar ve internet kullaniminin %66,8 oraninda oldugunu
aciklamistir. Bunu takiben, her on hanenin sekizinde internet erisimini vardir. 2016
yilinda evden internete erisim oranit Nisan ayinda % 76,3 iken, 2017 yilmin Nisan
ayinda bu oranin %80,7 oldugu hesaplanmistir. Sonug¢ olarak her dort kisiden biri

internet tizerinden aligveris yapmustir (Yilmaz vd, 2017: 5).
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Giiniimiizdeki internette pazarlama ile ilgili alan yazini incelendiginde veya internet
ortaminda arastirma yapildiginda elektronik pazarlama, ¢evrimigi pazarlama, sanal
pazarlama, dijital pazarlama, elektronik ticaret kavramlar: ile ifade edilmektedir. Bu
kavramlarin ortak o6zellikleri diisiiniildiigiinde internette pazarlama kavrami en dogru
kavramdir (Soydas, 2017: 65). Jones, Malczyk ve Beneke (2011)’e gore, internette
pazarlama, genellikle ¢evrimigi pazarlama veya e-pazarlama olarak adlandirilan, aslinda
teknoloji ve internet kullanarak “cevrimi¢i” olarak gergeklestirilen her tiirlii pazarlama
faaliyetidir. Kotler ve Amstrong (2012), ¢evrimi¢i pazarlamayi; sirketin iiriin ve hizmet
ticareti igin tim cabalarini internet araciligiyla miisterilerle iletisimi saglamak olarak
tamimlamaktadir (aktaran Ukaj, 2015, s. 71). Mules (2010) internette pazarlamayi,
dijital pazarlama, sanal pazarlama, web pazarlama, e-pazarlama, i-pazarlama ve
¢evrimi¢i pazarlama gibi kavramlarla ayni anlamlarda kullanmakta ama ¢ogu zaman
farkli kavramlari ifade ettigini sdylemektedir. Mules (2010) internette pazarlamay1 da

pazarlama siirecinde internetin ve ilgili teknolojilerin kullanimi olarak ifade etmektedir.

Sarisakal (2001), internette pazarlamayr modern zamanlarda, gelisen teknolojiden
etkilenen, ticaret ig¢in yeni bir ad olarak belirtmis ve e- pazarlama diye ifade etmistir.
Internette pazarlamay, iiriinlerin elektronik ortamda genel olarak bir ag iizerinden alim,
satim, siparig ve ara sira da ulastirilmasimi saglanmasi bigimi olarak tanimlamistir
(aktaran Polatcan, 2015, s. 27-28). Lewis ve Lewis, (1997), internette pazarlama,
“internet lizerinden iiriin veya hizmetlerin pazarlanmasi” olarak tanimlamis; bu sekilde,
tasarim, gelisim, reklam ve satis faaliyetlerini ile bunlar1 i¢inde barindiran internetin

yaratici ve teknik yanlarini birlestirmistir.

Internette pazarlama sadece bir web sayfasi olusturma veya tanitma degil, baska bir
web sitesinde de reklam yapmay1 gerektirir. Villivalam ve Potturi (2007), internette
pazarlamanin, “arama motoru pazarlamasi (SEM), arama motoru optimizasyonu (SEO),
sosyal web sitelerinde reklam bandlari, e-posta yoluyla pazarlama ve Web 2.0
stratejileri yardimiyla miisteri katilim dongiisiiniin farkli asamalarinda medyanin
yerlestirilmesi” anlamma geldigini ifade eder. Internette pazarlamanin benzersiz
kalitesi, aninda yanit vermesi yoniinden etkilesimli iletisimdir (aktaran Kalia vd, 2015,
s. 128). Ondas, internette pazarlamanmn Onemli unsurlarmi “web sitesinin dogru
organize edilmesi, interaktif iligki yonetiminin dogru kurulmasi, dogru biit¢eleme ve

periyodik inceleme” olarak belirtmektedir (aktaran Boyacigil, 2008, s. 3).
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Coroglu, internette pazarlamay1 “hedef pazarlara yonelik olarak internet ortaminda
triinlerin  gelistirilmesi, fiyatlandirilmasi, tutundurulmasi ve dagitilmasma iliskin
stratejik bir siire¢” diye ifade etmektedir. Imber ve Toffler internette pazarlamayi,
“Pazarlama Terimleri Sozliigii” icerisinde “Internette pazarlama, her iki tarafin
hedeflerini karsilayan fikir, {iriin ve servislerin aligverisini kolaylastirmak i¢in ¢evrimici

aktiviteler yoluyla miisteri iligkileri kurma ve siirdiirme siirecidir” diye tanimlamaistir.

Literatiirde farkli sekillerde internette pazarlama tanimlamalar1 vardir. Bunlardan
bazilar1 su sekildedir. Internette pazarlama, "hedef alinana pazara gore internet
aracilifiyla drtinlerin gelistirilmesi, fiyatlandirma c¢abasi, tutundurma ve dagitim
siirecini kapsayan bir siirectir" (Mucuk, 2004: 244). Internette pazarlama, “pazarlama
amagclarina ulasma ve Pazar/miisteri anlayisini iceren modern pazarlamayi internet ve
teknoloji imkanlartyla desteklemektir” (Odabasi-Oyman, 2003: 326). Ekmekg¢i, Berber
ve Kutlu’ya gore internette pazarlama, “lretici ve tiiketici ya da miisteri hedefleri
dogrultusunda her iki kesimi de memnun edecek, ¢evrimigi aktiviteler ile fikir, iirin ve
hizmet degisimi imkéan1 tantyan, miisteri iliskileri konusunda insa gorevi {iistlenen ve

bunun siirdiiriilmesini saglayan bir metottur.”

Internetin etkisiyle de yeni bir ifade sekli kazanan internette pazarlama faaliyeti e-
pazarlama olarak ifade edilmeye baslanmigtir. Strauss ve Frost’a goére internette
pazarlama, “organizasyonun bir parcasi olarak e-is aktivitelerinden biridir” (aktaran
Karagetin, 2015, s. 45-46). Gohary (2007), internette pazarlamayi, “bireysel ve
organizasyonel hedefleri yerine getiren degisimler olusturmak ic¢in fikir, mal ve
hizmetlerin tasarlanmasi, dagitilmasi, tanitilmasi ve fiyatlandirilmasi i¢in planlama ve
yiiriitme i¢in elektronik veri ve uygulamalarin kullanimi olarak algilanabilir” diye
tanimlamaktadir. Hongyu ve Dongmei (2011) ise, internette pazarlamayi, “dijital degeri
ve cevrimi¢i medyay1 kullanarak, miisteri degerini yaratmak, yaymak ve aktarmak
amaciyla internete dayali yeni bir pazarlama yontemi” olarak tanimlamaktadir (aktaran

Dlodlo ve Mafini, 2014, s. 22).

Internette pazarlama, “bir taraftan miisteriye daha ¢abuk ve etkin bir sekilde ulasmaya,
diger taraftan da miisteriye ulagsma maliyetini asagiya ¢ekmeye ¢alisan bir pazarlama
yapisi” olan dogrudan pazarlama tekniklerinden biri olarak gosterilmektedir (Boyacigil,
2008: 3). Dogrudan pazarlama yontemlerinden biri olan internette pazarlama, “her iki

tarafin hedeflerini karsilayan fikir, iirlin ve servislerin aligverisini kolaylagtirmak igin
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cevrimici aktiviteler yoluyla miisteri iligkileri kurma ve silirdiirme siirecidir” diye

tanimlanabilir (Kogoglu ve Ozcan, 2010: 24).

Zyman ve Miller internette pazarlamayi, “cevrimigi pazarlama olarak kabul etmektedir.
Uriin satma amaci giitmektedir. Eger iiriin satamiyorsa pazarlama olmamustir; yalnizca
internette siisleme yapilmistir. Internette pazarlama “pazarlama” olmasi yaninda,
internet tizerinde daha hizli ve daha yiiksek oranli sonuglar elde etmektir. Bunun sonucu
engeller daha da artmaktadir. Ciinkii tiim sirketlerin, internet sirketlerinden sonugta
yapmasini bekledikleri sunlardir; “Kendini gosterme, Gelir ve kar elde atme, Sonug
odakli ve zorlayict bir pazarlama anlayisin1 benimseme.” (aktaran Karagetin, 2015, s.
46). Internette pazarlama, “web iizerinden internet varliklarini arttirmalarina ve
tirtin/hizmetlerinin gelistirmelerine yardimer olmak amaciyla hedef alinan pazarlama
fonksiyonudur” (Mohialdeen, 2018: 42). Internette pazarlama; “iiretici hedefleri ve
miisteri isteklerini birlestirerek iki tarafi da memnun edecek, internet ortamindaki
caligmalarla iirin/hizmet sunan, miisteri iligkileri kurup bunun devamini saglamay1

amagclayan yontemdir ” (Mohammed vd, 2001: 4).

Internette pazarlamanin dayandigi kurallar ve degisiklikler sdyle siralanabilir; giig
saticilardan alicilara gegmis, her is hiza dayanmis, yer olgusu ortadan kalkmis, kiiresel
erisim olgusu olmus, zaman kavrami ortadan kalkmig, bilgi yonetimi kilit kavram
olmus, geleneksel pazar yapilari bozulmustur. Bunlarin yani sira isbirligi olgusu
olusmus, disiplinler aras1 ¢alisma vardir, entelektiiel sermaye Onem kazanmistir
(Boyacigil, 2008:6). Internette pazarlama, pazarlama amaglarindaki basariyr dijital
teknoloji kullanimi anlamimi tagir. Bu dijital teknolojilere web sitesi, e-posta yaninda
kablosuz veya mobil medya araglari, televizyon da girmektedir. Internette pazarlama
geleneksel pazarlamadan farkli olarak interneti satis kanali olarak kullanmaktadir. Bu
sekilde miisteri iliskisi hemen kurulur, geleneksel pazarlamadaki bekleme siireci ortadan
kalkar (Karagetin, 2015: 45). Internette pazarlama &zellikle iletisim teknolojilerinin
ilerlemesiyle baslayan, satis kanali veya sanal magaza diye nitelendirmek dogru
degildir. Yeni bir pazarlama kanali olmas1 yani sira isletmeye yeni imaj ve farkli bir
tutundurma faaliyeti kazandirmistir. Internette pazarlama islemi, isletmelerin tedarik
zinciri, dagitim kanali, maliyetlerde azalma, direkt satis gibi firsat ve imkénlar1 da

beraberinde getirmektedir (Eren, 2009: 8).
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Hofacker (2001), internette pazarlama yapmanin zor oldugunu c¢ilinkii isletmeler
internette pazarlama olarak bir¢ok farkli etkinlik gergeklestirdigini anlatmaktadir. Bu
etkinlikleri de iletisim kurma, satma, icerik saglama ag islevi sunma diye 4’c
ayirmaktadir. Internette pazarlamanm {i¢ ilkesi vardir (Jones, Malzcyk ve Beneke,

2011: 4);

1. Ihtiyati. Web, artan bir hizda ve cevrimici kitlelerce giin gectikce degismektedir.
Dikkat dagilimi kisadir, dakikada giincelleme ve bilgi bekler. Bu grubun iyiligini ve
dikkatini korumak i¢in, ¢evrimigi olarak yanit vermeli, mesajlasmali ve miisterilerle

miimkiin oldugunca cabuk etkilesim kurulmalidir.

2. Kisisellestirme. Cevrimi¢i miisterilerin hepsi degil sadece hedef kitle dikkate alinmak
istemektedir. Cevrimigi olarak elde edilebilecek Kkisisel bilgilerin zenginligini, ilgili

kisileri kesin ve kisisel bilgileri hedeflenir.

3. Alaka diizeyi. Cevrimigi iletisim ilging ve alakali olmalidir. Okuyucu, aksi takdirde
sadece goz ard1 edilecektir. Tiim bilgileri ile kitlenin ilgisini ¢ekmek ve rekabet etmek
icin 6ne ¢ikmanim bir yolunu bulunmalidir. Bunu yapmanin en iyi yolu, onlara tam

olarak istedikleri zamanda ihtiyaglarin1 vermektir.

Internette pazarlamada miisteri 6n yargilar1 su sekilde siralanabilir; kisisel ve 6zel
bilgilerinin giivenirliligi, iiriin test edememe ve dokunamama, iiriin teslimat siiresinin

uzun olmast (Ince, 2017: 67).

Basarili bir internette pazarlama perspektifi ve yaklasimindaki degisim, miisteri
yonetiminden marka yonetimine kadarki silireci kapsamaktadir. Bu siire¢ ic¢indeki
sonuglar1 anlamak igin Sekil 2’de egilimler gosterilmektedir. Internette pazarlama
cercevesinin temeli, onceki teknolojiler ve pazarlama donemleriyle aymidir. Bir
donemin baskin yeni teknolojisi, yeni pazarlama yetenekleri yaratir. Internet pazarlama
cergevesi, ortalama isletme ve tipik tiiketicinin ¢alisma seklini degistirdiginde onem
kazanmaktadir. Yeni degeri, iiretkenlik, statii ve sagladigi keyfi bu 6nemi belirler
(Hanson, 2000: 21-22).
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Sekil 2: Internette Pazarlama Cercevesini Pekistiren Egilimler

internette Ag Baglantisi
Pazarlama
% Kisisel iletisim

Kaynak: Hanson, 2000: 22

Internette pazarlama siireci gelencksel pazarlama siirecinden farklilasmakta, degisik
ozelliklere sahip yapisi vardir. Isletmeler internette pazarlama karmasi olusturmasi igin

bazi ¢aligmalar yapmak zorundadirlar. Bunlar;
2.2. internette Pazarlama Ortamimin Hazirlanmasi

Internette pazarlama ifadesi ayn1 zamanda ¢ok fazla konu hakkinda karar vermektir. Bu
kararlarin ilki web sayfasi hazirlanmak ve hedef pazari se¢mektir. Web sayfasinin
hazirlanmasi fiziksel ortamdaki magazay1 sanal ortama tasimak olarak tanimlanabilir.
Yalnizca internette ticaret yapan isletmeler i¢in magaza, web sayfasi demektir. Ayni
durum fiziksel ortamda ticaret yapan isletmeler i¢in de web sayfasi; faaliyet alanlarini
tamamlar ve pazarlama alam ile birlikte bir biitiinliik saglar. Isletmeler internette
pazarlamada arama motoru pazarlamasi, e-posta yoluyla pazarlama, blog pazarlama,
izinli pazarlama ve bulasici pazarlama tekniklerini kullanabilmektedirler (Aksoy, 2013:
71).

Is modeli agicisindan tiiketici pazarlariyla endiistriyel pazarlar arasinda énemli farklar
vardir. Endiistriyel pazarlarda ortaya ¢ikan gelismeler, isletme web sayfalarina duyulan
ihtiyact giderek ortadan kaldirmaktadir. Endistriyel pazarlarda web sayfasindan ziyade
“elektronik pazar yeri ¢oziimleri” daha ¢ok kullanilmaktadir. Endiistriyel pazarlardaki
isletmeler web sayfasini bir itibar araci olarak kullanmalarinin yaninda ¢ok biiyiik is
modellerinde kendi pazar yerine sahip olma fikrini gergeklestirmeye c¢alismaktadir.

Fakat tiiketici pazarlarinin yapisindan dolay1 web sayfas1 6nem derecesini korumaktadir.
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Tiiketici pazarlarinda web sayfasi isletmeleri temsil etmekte ve internetteki markalarini
ifade etmektedir. Isletme hangi iiriinii iiretecek ve hangi hizmeti sunacak bu kararmn
verilmesi, hazir olan f{irlin ve hizmetlerin tiikketiciye en hizli ve etkili sekilde
ulastirilmast pazarlama programindaki basaris1 en biiylikk rol oynar. Bu agidan
bakildiginda web sayfasinin hazirlanmasi asamasi internette pazarlamanin en onemli
asamas1 denilebilir. Yalnizca internette pazarlama faaliyetini stirdiiren igletmelerin web
sayfasindan bagka bir alternatife sahip degildir. Hangi alanda faaliyet gdsterirse
gostersin isletmeler kesinlikle web ortami ile fiziksel ortamdaki pazarlama cabalarini

dengeli ve uyumlu bir sekilde yapmalidir (Kircova, 2012: 88).

Internette pazarlama faaliyetleri yapilirken bazi unsurlarn dikkat edilmesi
gerekmektedir. Internet ¢evrimici miisterilerin dileklerini icermeli, onlar1 motive edecek
ve satin alma islemini gerceklestirecek bir tasarimi1 olmalidir. Tiiketiciler, igletmelere ait
web sitelerini secerlerken bazi etkenlere dikkat etmektedirler. Sanal tiiketicilere
sundugu kullanilabilirligi en O6nemli etkendir. Sanal tiiketicileri, kullanisli, hizli ve
aciklayicr siteler tercihleri arasindadir. Giiven ve yakinlik saglayacak psikolojik etkenler
ikinci siradaki etkendir. Sanal tiiketiciler, web sitelerine yakinlik hissetmelidirler. Web
sitesinin icerigi ise iiciincii etkendir. Igerik etkileyici olmasi, tiiketicileri kendisine
cekmektedir (Erdogan ve Torun, 2009: 52). Kircova (2012) web sayfasi hazirlanirken
izlenmesi gereken yollari su sekilde siralamaktadir; genel pazarlama plani iginde web
sitesi, teknik Ozellikler, web sitesi igerigi, uygun pazarlama bilgileri, web sitesinin
internette goriinmesi, web sitesi ve pazarlama amaglari, lojistik destegin saglanmasi,
web sitesine konulacak bilgilerin secilmesi, bir servis saglayici segilmesi ve bilgilerin

yuklenmesi.
2.2.1. Genel Pazarlama Plam icinde Web Sitesi

Giiniimiizde isletmelerin sanal ortamda tanitim amagli kullandiklar1 web sayfasina sahip
olmalar diisiik maliyetli ve kolaydir. Web sayfasinin 6nemi ve giicii kimi isletmeler i¢in
alisa gelmemis fakat ¢ok etkili ve etkisi uzun siireli olan bir pazarlama kavramidir. Web
sayfasi, isletmenin sanal ortamindaki ofisidir denebilir. Web sayfasinin tasarimu, igerigi
ve goriiniimii isletmenin bir resmidir. Isletmeyi tanitict bir rol iistlenmesinin yaninda,
internette hizmet sunan ve {iriin satan bir subedir (Kilig, 2010: 46). Internet
pazarlamaciliginin temel kismi1 “Bir web sitesi araciligiyla etkili bir ¢evrimigi varlik

olusturmak ve siirdiirmektir”. Web siteleri 6nemli dlgiide farklilik gosterebilir, ancak
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etkili web sitesi, izleyiciyle alakali olmal1 ve sirket icin sonuclar saglamalidir. Istenen
sonuclar1 elde etmek i¢in, bir web sitesinin sirketin ¢evrimig¢i hedeflerini karsilayacak
sekilde tasarlanmasi1 ve sirketin hedef pazarina gore siirdiiriilmesi gerekir (lvanova,
2012: 20). Web siteleri farkli igerik ve amaglara sahiptir. En temel tiir, tirtinleri
dogrudan satmak yerine miisterilerle daha yakin iliskiler kurmak i¢in olusturulan web
siteleridir. Bu sitelere kurumsal veya marka web sitesi denir. Genellikle miisterileri
bilgilendirmek ve sirketi veya markayr tanitmak i¢in ¢ok ¢esitli 6zellikler saglarlar.
Baska bir web sitesi tiirii pazarlama sitesidir. Tipik olarak, bu siteler iirlinii dogrudan
satmak veya en azindan alicilar1 etkili bir etkilesim icinde olmak {iizere satin almaya
yakinlagtirmak igin tasarlanmistir. Bu siteler etkilesimli satis Ozellikleri ve degerli

bilgilerden olusmaktadir (Kotler, 2011: 513).

Bagarili hazirlanmis bir web sayfasi isletme tarafindan, miisteriler {iriin ve hizmet satin
alirken alakalar1 ve aligveris aligkanliklart hakkinda bilgi toplayan bir tedarik kanali
haline gelebilir. Web sayfas1 bir pazarlama araci olarak ana yarar tiiketici ile birebir
etkilesimin 6lciilebilmesi ve 6zel bir iletisim kurulmasina yardimer olmaktir. Isletmeler
web sayfalarindan hem kredi kartt hem de nakit veya degisik ddeme sekilleriyle
dogrudan satis olanagi sunar (Eren, 2009: 15). Isletmeler web sayfasinda, iiriinlerini ve
markalarini ayr1 ayr1 arama motorlarina, ulusal ve uluslararasi pazara dikkatli ve itinal
sekilde tanitmalidir. Ayrica internette cabuk bulunmasi bakimindan site kurarken
stratejiler olusturmalidir. Bugiin isletmeler miisteri potansiyelini artirma konusunda web
sayfalarindan biilyiik oranla faydalanmaktadirlar (Erturhan, 2010: 5). Miisterilerin veya
ileride olabilecek miisterilerin internette ne kadar zaman gecirdikleri, hangi siteleri
ziyaret ettikleri, nelerle ilgilendikleri, nelerden sikildiklar1 gibi konularda arastirma
yapilmasi miisteri talep ve isteklerini belirlemede etkin rol oynar. Miisterilerin,
internette satin alma davranislar1 ne kadar fazla arastirilirsa, sunulan hizmet ve {iriin o

derece kolaylagir (Alkog, 2013: 31).

Web sayfasimin hazirlanmasi igin gereken konular su sekilde siralanabilir; gerekli
ihtiyaglarin belirlenmesi, isletmenin bilgi teknolojileri sistemlerini kullanimi, isletme
hedefinin belirlenmesi, pazarin biiyikligiinin ve 6zelliklerinin belirlenmesi gerekir.
Bunlardan sonra misterilerin interneti kullanma sikligi ve internet kullanim
aligkanliklarinin saptanmasi, miisterilere bekleme siirelerinin kisalmasi, fiyat indirimi

gibi ek kazanimlar saglama, rekabet ortamini tanima, potansiyel miisterilerin rakip
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isletmelerin iriin ve hizmetlerine verdikleri tepkiler bilinmelidir. Son olarak da
Internette pazarlanacak {irlin ve hizmetin 6zellikleri, Siparis siireci kararlari, internette
pazarlamaya gecis karari, Kargo isletmeleri ile is birligi kararlari, uluslararasi pazara
girme karari, web sayfasinda kullanilacak dil sayisi, yasal diizenlemelerin isletmeye
etkilerinin arastirmasi yapilmalidir (Mammadov, 2009: 26-27). Kotler giiniimiizde, her
isletmenin kendi kalitesini yansitan bir web sitesi olmasi gerektigini ifade etmektedir.
Kotler miisterilerin, web sitesi hizli yiiklenen, sade bir ekrana sahip, diger ekranlara
kolayca gegebilen, bilgilerin anlasilir olan, kolay siparis etme 6zelligine sahip ve az
reklam igeren siteleri tercih ettigini belirtmistir. Mitch Meyerson efektif bir web sitesi
yaratmak i¢in sekiz element oldugunu one siirmektedir. Bu elementler; planlama, iyi
icerik, tasarim, Katilim yaratma, ilk dort element ile bir web sitesi olusturma, hizli cevap
sistemi, sitenin tanitimi, siirekli gelistirmedir (Unver, 2013: 50). Isletmelerin web
sitelerinin olmasi, i¢ pazarlarda oldugu kadar dis pazarlarda da onemli ve giiglii bir
rekabet avantaji saglayan internet aracidir. Ozellikle KOBI’ler basarili web sitelere
sahip olmalar1 sayesinde, biiyiik isletmelerin hem finansal hem de ag baglantilariyla
sahip olduklar1 imkanlara kolaylikla erisebilmektedirler (Kaplan, 2015: 52).

2.2.2. Teknik Ozellikler

Web sayfasi, bir isletme ile hedef pazar arasindaki iletisim aracidir. Bundan dolay1
iletisimin etkili bir sekilde olusturabilmek icin, bir taraftan gorsel agidan renk, ses gibi
ozelliklere, bir taraftan da teknik agidan kolay erigim, iletisim hizi, baska sayfalara
rahatlikla gecis yapma gibi 6zelliklere 6nem verilmelidir. Ayrica web sayfasi siirekli
giincellenmeli, yapilan degisiklikler gerekli duyurular yapilmalidir (Mammadov, 2009:
27). Bir internet sitesinin igerigi ve tasarimi, temel kalite unsurlaridir (Karaca, 2012: 46-
47):

Icerik: Bir internet sitesinin igerigi, igerigin sunum sekli, internet sitesine ve ulasilacak
bilgiye kolaylikla erisim, siteyi ziyaret edenlerin, internet sitesini algilamalarin1 6nemli
derecede etkilemektedir. internet sitesindeki bilgi, net olmal1 ve sistematik bir bicimde
tasarlanmis olmalidir. Internet sitesini ziyaret edenlerin isteklerine gore tasarlanmasi,

internet sitesine erisim hizini arttirmaktadir.

Tasarim: Internet sitesi kalitesinde 6nemli olan bir etken gorsel tasarimidir. internet

sitesi igin gorsel tasarim; renk, grafik ve animasyonun uygun kullanilmasi ve internet
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sayfasmin biiyiikliigiiniin uygun secilmesi ile miimkiindiir. Internet sitesini ziyaret
edenler, kaliteli olmasinda ilk once gorsel tasarim ile degerlendirmektedir. Ayrica
internet sitesinin tasariminda; etkilesim, kisilestirme, igerik, fonksiyonellik, gliven ve
giivenlik gibi kavramlara dikkat edilmesi gerekmektedir. Dolayisiyla bir web sitesinin
kalitesi, sayfanin hizli olmasi, biitiin bilgilere dogrudan erisim yapilabilmesi, site
haritasinin bulunmasi, site i¢i arama yapilabilmesi, iyi yonlendirme yapilabilmesi,
acilan meniilere yer verilmesi, sitede tercih edilen renklere, kullanilan yazi tipi ve
biiyiikliigiine, iyi bir slogan kullanilmasi gibi unsurlarla baglantilidir. Dogru tasarlanmis
internet siteleri farklilik gosterir, kullanicilarin dikkatini g¢eker ve kullanicilar etkileyip

web sitesinin tekrar ziyaret edilmesini saglamaktadir.

Biitiin isletmeler internette pazarlama firsatlarin1 degerlendirirken, ilk goriiste gbze
carpan bir web sitesi tasarlamali ve web sitelerine geri donme istegi uyandirmalidirlar.
Rayport ve Jarowski’nin etkili bir web sitesi tasarimi i¢in 7C ismini verdikleri tasarim
elemanlar1; goriiniis (context), icerik (content), topluluk (community), kisilestirme
(customization), iletisim (communication), baglanti (connection), ticaret (commerce) dir
(Oztiirk, 2014: 94). Bir web sitesinin kusursuz olabilmesi i¢in bulunan &lgiitler; internet
erisim hizinin en st diizeyde olmasi gerekir. Sitede yer alan linkler devamli
giincellenmeli ve aktif olmalidir. Sitelerde kendi {iriin ve hizmet reklamlar1 disinda
baska isletme reklamlar1 kullanilmamasi  gerekmektedir.  Sitelerde  miizik
kullanmamalidir. Ziyaret eden kisiler isletme hakkinda en detayli bilgilere, dil
seceneklerine, Site i¢i arama motorlarina kolayca ulagmalidir. Sitede renk uyumu,
sadelik ve diizen olmalidir, uzun metinler yerine kisa ve 6z metinler tercih edilmelidir
(Aslan, 2019: 26).

2.2.3. Web Sitesinin I¢erigi

Icerik, anlatilan bir seyde karsi tarafa verilmek istenen duygu, diisiince, fikir ve
imgelerdir. Icerik ruhsal ve diisiinsel bir siirectir. Elektronik ortamda igerik ise sosyal
medya aglar1 vasitasiyla, isletmeler tarafindan miisterilere iletilen gorsel ve isitsel
mesajlar olarak tanimlanabilir (Aslan, 2019: 22). Miisteriyle etkili bir iletisim kurmak
ve etkin bir dagitim kanali olusturmak icin etkili bir web sitesi kurmak gerekir.
Isletmelerin web sitelerini gelistirmek istemelerini nedeni sektdrlere gore farkli gibi
dursa da genellikle aymdir. Uriin ya da hizmet hakkinda bilgi edinme 6zelligi buna

ornek verilebilir. Pazar imajmi gili¢lendirme, {iriin/hizmet satigt yapma, miisteri



39

hizmetleri saglayabilme, reklam, maliyetleri diisiirme, mevcut miisteri arttirma, yeni
pazarlara girme ve farkli dagitim kanali olusturma gibi amacglar web sayfalarini

gelistirmek i¢in yapilan ¢abalardir (Yildiz, 2013: 33).

Web sitesi iceriginin tasimasi gereken oOzellikler su sekilde siralanabilir (Aksoy, 2013:
76);

e Yararl ve 6zgiin olmali, diger sitelerin kopyasi olmamalidir.

e Web sitesi devamli olarak giincellenmelidir.

e lsletme ve iiriin/hizmet hakkindaki biitiin bilgiler sitede yer almalidir.

e lsletme ve iiriin/hizmet bilgileri dogru ve net olmalidir.

e Site dili yalin ve anlasilabilir olmali, gerekli olursa da baska dil secenegi
sunulmalidir. Site degisik gorsel tekniklerle desteklenmelidir.

e Sitede yer alan bilgiler miisteriler i¢in agiklayici olmali, satin alma kararini
kolaylastirmali ve bagka sitelerle kiyaslama olanagi saglamasi gerekmektedir.

e Arama motorlarinda aranacak anahtar sozciik se¢ciminde dikkatli ve itinali olunmali

ve siteye erisim hizli olmalidir.
2.2.4. Uygun Pazarlama Bilgileri

Geleneksel is modelinde iiriin veya hizmet katalog seklinde sunuldugundan miisteri
bilgilendirmesi, iletisim olanaklarinin kapasitesi, biitgesi, yer ve zaman gibi
kisitlamalardan dolayi bilgiye ulasmak zor ve sinirhidir. Ama web temelli is modellinde
bdyle bir sinir ve zorluk yoktur. Web temelli is modellinde {iriin veya hizmetin satisinda
kolaylik saglayacak her cesit bilgi, teknik bilgi, satis sonrasindaki hizmet, ikame {irtinler
hakkindaki bilgi ve benzer yondeki igerikler tiiketiciye sunulur. Internet kullanicilari
genel olarak degisik siteleri ziyaret eden ve degisik iiriin/hizmet hakkinda bilgi toplayan
kisilerdir. Bu kisilerin biraz1 {iriin/hizmeti gercekten aramaktadirlar kalan kisimda
merak ettiklerinden veya rasgele iirlin veya hizmetin sitesini ziyaret etmektedirler.
Sitede yer alan iiriin veya hizmetin bilgilendirme yoniinden anlasilir ve net, satin alma
kararinda kolaylik saglama, rakip iiriin/hizmetle kiyaslama yapma olanagi sunma gibi
ozelliklere sahip olmasi gerekir. Web temelli modelde ¢ok genis agidan bilgilendirici
olmas: gerektiginden tiiketici, pazar, hedef pazar gibi ayirim yapmamalidir. Isletmenin
sitesinde miisteriyi doyurucu bilgi sunmali, kendini siirekli gilincel tutmali ve en yeni

bilgileri aninda sunmalidir (Kircova, 2012: 93-94).



40

2.2.5. Web Sitesinin internette Goriinmesi

Web sitesini kurmadaki amag belirlendikten sonra icerik miktar1 ve diizeyi saptanip
gorsel agidan hedefe uygun olusturulmalidir. Az miktarda iirin/ hizmetin oldugu is
modelinde dikkat ¢ekici 6zellik 6nem tasirken, ¢ok miktardaki tirtin/hizmetin oldugu is
modelinde yalinlik ve basitlik 6nem tasir (Aksoy, 2013: 77). Pazarlama yoniinden
Ozellikli ve etkili bir web sayfasi hazirlanmasi igin su ¢alismalara 6nem verilmelidir;
Yazili metinlerin web sayfasina web kodlar1 araciligiyla eklenmelidir. is modeline gore
ne kadar ve ne tiirde site icerigine yer verilmesi gerektigi karari verilmelidir. Sitede
kullanilacak gorsel malzemeler elektronik ortama aktarilmalidir. Grafik ve tablolarin
biiyiikliigii ve rengi uygun hale getirilmelidir. Sayfada kullanilacak harita, kroki, grafik
gibi benzer gorsel sekiller olusturulmalidir. Bagka sayfa ve siteye yonlendirme amach
hipertext kodlar1 (tasarim ve sablon olusturma amagh kullanilan ana bilgisayar dili)
sayfaya yiiklenmelidir. Dosyalar web sunucusuna yiliklenmelidir. Sayfanin ¢alisabilirligi

kontrol edilmelidir (Kircova, 2012: 96).
2.2.6. Web Sitesi Ve Pazarlama Amaclar

Internet sitesi, internette pazarlama faaliyetinde bir baslangi¢ noktas: ve miisterilerle
iletisimdir. Isletme ve iiriinleri hakkinda tiim bilgilerin bulundugu bir isletme tarafindan
“sahip olunan” dijital alanda “yer” dir. Bu aynm1 zamanda internette isletme hakkinda
mevcut olan tiim pankartlarin, sosyal medyadaki gortiniislerinin, metinlerin ve benzer
igeriklerin nihai hedefidir. Belirli ve ¢ok popiiler web sitesi tiirii, genellikle bir uzman
veya sadece siradan bir tiiketici tarafindan verilen, kisisel bir goriisle belirli bir konu
hakkinda (genellikle iriinler hakkinda) bilgi saglayarak tiiketiciler iizerinde bir etki
yaratma giiclinii iireten blogdur. Konuyla ilgili ilk izlenimlerini kisisel bir giinliik
seklinde ifade eder. Blog yazmanin ardinda yatan fikir ve iiriinle ilgili deneyimi olan
tiiketiciler arasindaki iletisimi saglamaktir (Grubor ve Jaksa, 2017: 268). Web siteleri
isletmeler icin birgok faydalar1 farkli arastirmacilar tarafindan degerlendirilmistir.
Mevcut ve potansiyel miisterilerle etkin pazarlama iletisimi saglanarak, iiriin/hizmeti
daha etkili tanitim1 yapilir. isletme igerisinde {iriin, hizmet ve bilgi akisim hizli ve ucuz
sekilde gergeklestirilir. E-posta yoluyla mevcut ve potansiyel miisterileri ile daha hizli
ve ucuz iletisim kurarlar. Uriin ve hizmetlerine yonelik gelisimlere dair bilgilendirme,
hatirlatma ve ikna etme gibi faaliyetleri diizenli ve siirekli olarak gerceklestirilir. Farkli

pazarlarda pazar arastirmasi yapilir (Kaplan, 2019: 51).
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2.2.7. Lojistik Destegin Saglanmasi

Internette pazarlamada basarili olmak igin lojistik destege saglanmasi gerekir. Hem
internette satilan iiriin ve ya hizmetin hem de fiziksel dagitim yoluyla yapilan satiglarin
cabuk ve az maliyetlerle teslimat yapilmasi en 6nemli 6zelliktir. Geleneksel bir ticaret
modelinde, teslimat siirecindeki {riinlerin kaybolmasi, tekrar siparis edilmesi, tekrar
gonderilmesi ve bunlarin olusturacagi maliyetler, zaman kayiplari, tekrar veri girisi ve
bu siiregteki miisterinin memnuniyetsizligi artis gdsterecektir. internette pazarlama bu
durumu ortadan kaldirma da etkin rol oynar (Tagiyev, 2005: 59). Miisteriler internette
triin/hizmet hakkindaki bilgiyi yeterince edindikten sonra alip almama kararini
verecektir. Eger alma karar1 verirse isletme i¢in teslimat siirecine baslamasi gerekir ve
sorunsuz bir teslimat gergeklestirmelidir. Burada uzman ve yetkin bir lojistik destek
ortaya konmalidir. Isletme miisteriye teslimat siirecindeki {iriin ve hizmeti ulastirmak

i¢in lojistik alanindaki yatirimlar1 gerekli 6l¢iide yapmalidir (Aksoy, 2013: 78).

Internette gerceklesen satislar icin yazilim, bilgi transferi, danismanlik, iletisim alt
yapist gibi hizmetlerde miisteriye aktarmada basar1 elde edilmesi i¢in i¢ lojistik sistemi
agirlik kazanmaktadir. Dis lojistik sistem i¢in kitap, dergi, cd, gida, giyim ve her ¢esit
endiistriyel {rliniin yer aldigi fiziksel teslimatin olmasi gerekir. Dis lojistik sistemde
kontrol saglama zorlu ve maliyetli bir siirectir (Kircova, 2012: 98). Boyle bir durumla
karsilasan isletme ya lojistik yatirnmi kendi gerceklestirmeli ya da lojistik destek
saglayan bagka isletmelerle anlagma yapmalidir. Bunun tercihini hedef pazar, miisteri
sayist ve Ozellikleri, {iriin, fiyat, rekabet sartlari, fiziksel dagitim kanallar1 ve bunun
elverisliligi gibi faktorlere dikkat edilerek yapilmalidir. Amazon.com diinya pazarina
iirlin sunan bir site ve FedEx dagitimda uzman bir kurulus ikisi isbirligi olusturarak
ABD iilke i¢inde 24, diinyanin diger {ilkelerine 72 saatte teslimat gerceklestirmektedir
(Aksoy, 2013: 78).

2.2.8. Web Sitesine Konulacak Bilgilerin Secilmesi

Web sitesinde yer almasi gereken bilgileri segerken belirleyici o6zellik o siteden
beklenen temel faydadir. Temel olarak {i¢ farkli amacla siteler olusturulur. Halkla
iligkileri giiclii tutarak isletmenin tanitimini yapan site, pazarlama amacl iriiniin

tanitimini yapan site ve satis amagli yapilan site (Tagiyev, 2005: 60-61):
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Halkla iliskileri giiclii tutarak yapilan site: Amac1 isletmenin sitesi lizerinden ticaret
yapmak ve iiriin/hizmet tanitimi1 yapmak. Isletmenin ismini duyurma da yardime1 olan
basit bir sitedir. BOyle bir site yeni iirlinii’hizmeti, yaptig1 degisim ve gelisimleri, yeni
ortaklik ve isbirliklerini duyurmak ig¢in ideal bir yoldur. Sitede miisteri kitlesini
etkileyecek her bilgi yer almalidir. Basin duyurularina web sitesi igerisinde ayri bir alan
bulundurulmali ve kullanicilarin bu duyurulara ulasmasi i¢in e posta almalar1 yoniinde
faaliyetlerde bulunmalidirlar. Kullanict ve miisteriler isletmeye kolaylikla ulagsmalari

i¢in iletisim ve yazigma adresleri sitede yer almalidir.

Pazarlama amach yapilan site: Bu sitelerde iiriin/hizmetlerde bilgiler detayli ve net
sekilde wverilir, fiyat karsilastirmasi yapmak isteyenler igin bir liste sunulabilir. Bu
sitelerin en 6nemli 6zelligi liriin veya hizmet hakkinda verilen bilgi igeriginin olmasidir.
Uriin veya hizmetinizi fotograflayip, iiriin/hizmet listesi, {iriin takip kodu, iiriiniin
fonksiyonlarini, hizmetin ¢6zdiigii sorunlari, stok numarasi, pazarlama belgeleri gibi
bilgiler sitede yer almalidir. Rakip iirlin veya hizmet ile 6zellik, fiyat, garanti gibi
bilgiler yoniinden karsilastirma yapmalidir. Uriin veya hizmetin avantajlarimn,

ozelliklerini, listiin yonlerini kullaniciya sunularak dikkat ¢ekilmelidir.

Satis amach yapilan site: Bu sitede sunulan iirlin ve hizmetin satin alinmasi
amaclanmaktadir. Bir satis sitesi olusturma da ¢ok segenege sahip olunabilir, ama en
temel nokta sitenin giivenirliligidir. Bu giivenirliligi saglamak i¢in bir web hosting
sirketi ile anlagsma yapilabilir, bdylelikle isletme siparislerinde bu konuda sikinti

yasamaz.

Geleneksel pazarlama ve internette pazarlama arasindaki farklardan en Onemlisi
pazarlama alanidir. Geleneksel pazarlamada kisith arag ve yontem kullanilirken,
internette pazarlama da daha detayli bilgi, etkileyici ses ve goriintii, grafik, resimler ve
{irinii veya hizmeti tamitict 6rnekler hepsi birlikte yer alabilir. Internette pazarlamanin
istiin bir 6zelligi olan satiglar1 arttirmasi yani sira miisteri kitlesine etkin bir bilgi
akistyla egitici 6zelligi de vardir. Web sitesinde satis hakkinda agiklayici ve dogru
bilgiler olmalidir. Mesela isletmenin bir fotografi, isletmenin tarihsel gelisimi, degisik

boliim yoneticilerin iletisim bilgileri verilebilir (Mammadov, 2009: 30-31).
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2.2.9. Bir Servis Saglayici Secilmesi ve Bilgilerin Yiiklenmesi

Web saglayicilarinin (Web Server) i¢inde isletmenin ihtiyaglarinin internette yer alan
degisik araglar ile c¢esitli yollarla dengelenen bir sunucu sec¢ilmesi gerekir. Bu
dogrultuda isletme iki ana yol izlemektedir. Ilk olarak isletme internette pazarlama
hakkinda bilgi birikimi ve tecriibeli ¢alisanlar1 varsa, kendisine ait bir bilgi saglayici
kurabilir. Ikinci olarak da internette pazarlamay ilk kez uygulayacaksa baska bir bilgi
saglayicisindan web sitesi kiralayabilir. Internet servis saglayicisi isletmeye, internet
ortami i¢in gerekli biitlin hizmetleri birlikte sunar. Bu hizmetler isletmenin internet
adresinin belirlenmesinden baslayarak adresin tescil edilmesi ve web sitesinin hazirlanip

yayimlanmasina kadar gegen siireci kapsar (Tagiyev, 2005: 61-62).

Pazarlama calismasinin etkin olmasi i¢in servis saglayici isletmelerinin tam hizmet
vereni secilmelidir. Bu se¢imin yapilabilmesi i¢in oncelikle su sorular sorulup; internet
hizmetlerinden hangilerinin verilecegi, kullanici isletmelere 6zel hizmetlerden
hangilerinin verilecegi, isletmelere bir kisitlama olup olmadigi eger varsa neler oldugu,
pazarlama hizmetlerinden hangilerinin verilecegi, hizmet fiyatlariin tutari, teknik
destek anlaminda hangilerinin verilecegi daha sonra da cevaplarn dikkatle

degerlendirilmelidir (Mammadov, 2009: 31).
2.3. Internette Pazarlama Karmasinin Olusturulmasi

Strateji ve slireg olarak pazarlama, 1960 yilinda E. Jerome McCarthy tarafindan
olusturulan 4P olarak isimlendirilen iriin, fiyat, tutundurma ve dagitim, pazarlama
karmas1 dorde ayrilmaktadir. Bazi pazarlama uzmanlar1 beseri etkinlik olarak insani
pazarlama karmasi dahil etmistir. Daha sonralari fiziksel kanit ve siire¢ kavramlarini
eklemistir. Yaygin olarak kabul edilen pazarlama karmasi McCarthy tarafindan
olusturulan 4P dir denilebilir (Yiicel, 2016: 48). Internette pazarlama karmasi
olusturulurken iirlin gelistirme siirecine aktif katilmaya, iletisimin ¢ift tarafli olmasina,
her miisterinin 6zel ihtiyaglarinin dikkate alinmasi, miisteriye 6zel iiriin ve hizmetlerin
gelistirilmesi gibi hususlara dikkat edilmelidir. Tiiketiciye sunulan triinler ikiye ayrilir;
dijital iriinler (Film, kitap, dergi, miizik, bilgisayar yazilimlari gibi) ve dijital olmayan
tirtinler (otomobil, ekmek, mobilya, giysi, gibi geleneksel yollarla iiretilen iirtinler gibi).
Internet kisiselligi &n plana ¢ikarir, hizi, birden ¢ok segenegi ve kolaylig1 saglamaktadir.

Genel maliyetlerden tasarruf olanagi sunar, fiyat daha az ve rakip isletmelerin



44

fiyatlartyla karsilastirma yapma segenegi verir. Dagitim silirecinde tiiketiciye yer ve
zaman cesitliligi ile mal ve ya hizmet sunmak i¢in otomatik sitem ve satin alma
robotlarini kullanirlar ve lojistik destek verirler. Tutundurma agisindan elektronik posta,
reklam bandi, bedava iiriin dagitimi, dergi, gida, yarisma diizenlenmesi gibi farkl
yontemler uygulamaktadir (Kircova, 2012: 103). Konvansiyonel pazarlamada, “4P”
olarak adlandirilan, riin, fiyat, dagitm ve tutundurma unsurlari benimsenmis ve
“insanlar” unsuru 5. “P” olarak eklenmistir (Ukaj, 2015: 72). Internette pazarlama,
planlamayla baslayan 4P (product, pricing, place, promotion) ile devam eden bir siireci
kapsar (Sekil 3). Bu siirece internette pazarlama icin “misteri kisisellestirmesi
(customer personalization)’> ilave edilebilir. Internette pazarlamanin besinci P’si
“Kisisellestirme (Personalization)” dir. Kisilestirme, tiiketiciye iiriin ve tutundurma
faaliyetlerini bir araya getirerek ihtiyaglart dogrultusunda bilgi vermeyi saglayan
tekniklerden biridir. Uriin ve tutundurmay1 bir araya da teknoloji sayesinde getirile
bilinir (Farinnia, 2011: 23-24). Tiiketici kisisellestirilmis bilgiye ulasir ya da kisiye 6zel
hazirlanmis bir ana sayfayi ziyaret eder (mesela, tiiketici iirlinlerden favorisinin stok
durumuna ulasabilir). Internette pazarlamadaki kisisellestirme yazilimlari, iiriin ve
servis referanslarimi birebir saglar ve miisteri iliskileri yonetimi (CRM: customer
relationship management) faaliyetleri ile kullanici bilgileri ve ihtiyaglarina kolaylikla
ulagir (Boyacigil, 2008:8).

Sekil 3: Internette Pazarlamanin E-Déngiisii

Planlama
(Planning)

Misteri

Uriin

Kisisellestirmesi (Product)

(Customer
Tutundurma Personalization)

(Promotion) /
\ Dagitim Fiyat

(Place) <— (Pricing)

Kaynak: Boyacigil, 2008: 8
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Internette pazarlama karmasini, isletmenin pazarlama stratejisini belirlerken ve bu
stratejiyi uygularken kullanilan bir rehberdir. Fakat internette pazarlamadaki bu siireg,
geleneksel pazarlamaya gore bazi degisiklikler sahiptir. Sekil 4’de geleneksel
pazarlamadan internette pazarlamaya gegiste degisen pazarlama modellerini
gostermektedir (Bulut, 2014: 32).

Sekil 4. Degisen Pazar Modelleri

Geleneksel
Pazarlama

:> Hedef
Pazar

Yeni Urinler -~ Internette Pazarlama

- Adaptasyon Elektronik 6deme

- Online Hizmetler Kisisellestirilmis Siparisler
Miisteri davranisi analizi
Hukuki ve mali konular

Pazarlama
Karmasi

Fiyat Tutundurma

Mamul

Yeni reklam ortam:

Multimedya - Kiiresel Pazar
Kiiresel koy Tutun- (Hedef \  Fiyat - Pazar bilgisi
Stratejileri durma Pazar | - Artan rekabet
Etkilesimli reklam - Sanal Toplum
Cekme ve itme bilgisi - Aglara erisim

Dagitim i

Digital uriin transferi
Aracisiz islemler
Sanal Magaza

Kaynak: Sel¢uk Burak Hasiloglu, 2007: 42.

Internet dogas1 geregi 4P’yi etkilesim &zelliginden dolay1 etkilemistir ve var olan
pazarlama modelinde degisikliklere neden olmustur. Bu degisiklikler Sekil 5°de
gosterilmektedir. Bu modelin en énemli 6zelligi miisteri odakli olmasidir (Ozcan, 2010:

101).
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Sekil 5. Internetin Pazarlama Karmasma Etkileri

Miisteri ihtiyaglarint daha hizli belirleme
- Uriin ahgkanlig1 yaratma
- Daha hizli tiriin testi
- Dabha kisa iirlin hayat egrisi

Uriin - 5

Rekabetin artmasi ve fiyatin standartlasmasi

Fiyat — >

Her iilke i¢in yaklasik olarak ayni fiyatlar

Miisterilerle etkilesimli iletisim

Tutundurma - Global reklam giderlerinin azalmasi

- Insanlar1 isletmenin web sitesine

yonlendirme

Geleneksel yontemlerin éneminin azalmast

Dagitim S —— - Yiiksek siparis alma ve bilgi verme
kapasitesi

Kaynak: Eid ve Trueman, 2002: 59 Aktaran: Ozcan, 2010: 101
Internette pazarlama karmas: su sekildedir:
2.3.1. Uriin / Hizmet Kararlar

Uriin karmasi ydnetimi; yeni iiriiniin gelistirilmesi ve ticarilestirilmesine, iiriine yenilik
katma ya da pazardan kaldirma kararlar1 neticesinde iiriin yasam egrisini belirlemeye
calismaktir. Isletmelerin, pazarlama hedefleri dogrultusunda tiiketicilerin bugiin ve
gelecekteki talep ve isteklerini karsilayacak yeni iiriinler gelistirmeleri gerekir. Uriinler,
iiretici ve tiiketici arasinda bir koprii gorevi goriir ve isletmelerin yasam siiresine etki
eder. Bu ylizden kiigiik ya da biiyiik Olcekli isletme olsun, isletmeler {irlinlerini
gelistirmek i¢in 6nemli degisiklikler yapmalidir (Havabulut, 2006: 30). Internet
tizerinden c¢ok farkli uzmanlik gerektiren bilgilere ulasma olanagi saglamasi, iiriin
gelistirme ve pazarlama faaliyetlerinde isletmelere ¢ok yarari vardir. Internet sayesinde
hizli geri donilisiim alinmasi isletmelere var olan ve gelecekte olabilecek miisterilerle

iletisim saglayarak problemlere ¢6ziim bulunabilir ve elestiri ve Onerileri
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degerlendirmeye almak kolaylasir. E-postalarin diisiik maliyetli ve hizli olmasi
sayesinde tiiketici iirlin gelistirme hakkindaki onerileri etkin bir sekilde kullanilabilir

(Erturhan, 2010: 10).

Isletmelerin gergeklestirecekleri yeni iiriin gelistirme evresi, miisteri iliskilerindeki hizli
geri doniistimlerin olmasi, bunun da yeni firsat olanagi saglamasi, verilen tepkilerin
dlgiilmesi ve iiriin aliskanliklarmin belirlenmesinde kolaylik saglar. isletmeler cesitli
medya araglarin1 kullanarak miisterileri ile iletisim kurmakta ve geleneksel olarak bu
araglar tek yonlii iletisim saglandigindan miisterilerden siirli bir yeni ileti
alinabilmekteydi. Ancak ¢ift yonlii bir iletisim araci olan internet, tiiketiciden ileti alma
da hizli ve etkin rol oynar. Internette iiriin, iki grupta toplanir; dijital iiriinler ve
hizmetler. Her ikisinin de internet lizerinden reklamu, siparisi ya da rezervasyonu, satist,
tilketimi ve tedariki miimkiindiir. Dijital iirlinlerde kendi icerisinde ii¢ baslik altinda
toplamak uygun olacaktir. Bunlar, yazilimlar, gorsel ve sesli liriinler (film ve miizik
dosyalari), elektronik metinlerdir. internetteki hizmetleri ise kendi icerisinde iki baslik
altinda toplanmaktadir. Bunlar; geleneksel hizmetler (bankacilik gibi), cevrimici
hizmetler (arama metotlar1 ve tartisma forumlar1 gibi). Bunlar internette pazarlamaya
konu olan iriinlerin onciileridir. Bu {iriinlerin satiglari, talimata ve hatta tiiketimine

kadar gecgen siirecin tamamui internet kanaliyla ger¢eklesmektedir (Bulut, 2014: 34).

Office of Fair Trading (2000)’e gore, internet ortaminda islem gérmeye yatkin olan ve
gelismeye acik olan iirlinler vardir. Bunlardan ilki {iriin 6zellik agiklamalari ile kalitenin
iyi bir sekilde belirtilebildigi tiriinler; teknolojik iriinler, kitap, CD, yazilim vb. veya
giiclii marka bilinirlikleri olan tiiketici iiriinleri; parfiimeri, kozmetik, markali giyim vb.
Ikincisi geleneksel pazarlarda yiiksek arama maliyeti olan ve degersiz oldugu
diisiiniildiglinden aracilik hizmetleri gelismemis olan iirtinler; ikinci el {iriinler.
Ugiinciisii fiziksel temasmn 6nemli olmadigi ve internet sitesi yoluyla alisveris
deneyiminin daha eglenceli hale getirildigi alternatifli iriinler; video, oyuncak,
elektronik aletler vb. olabilir. Dordiinciisii uzun aligveris listeleri yoluyla tekrarli alinan
ve aligveris deneyiminin ¢ok zevkli olmadig: iirlinler; market iiriinleri vb. olabilir.
Besincisi farkli 6zelliklerde genis bir tiiketici kitlesinin analiz ve yorumlarma ihtiyag
duyulan iiriin veya hizmetler; seyahat, emlak vb. olabilir. Altincis1 degerlerine gore

diisiik teslimat maliyeti olan, fiziksel teslimat gerektirmeyen, internetin kendisinin bir
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dagitim kanali oldugu, geleneksel kanallardan alinsa bile teslimati gereken trtinlerdir
(Ozcan, 2010: 104).

Isletmenin web sayfas1 aracilifiyla pazara sunum sonrasi tiiketici geri beslemesi
saglanabilir. Geleneksel yontemler, yeni iirlin gelistirme siirecinde internet ortaminin
sundugu kadar hizli ve esnek degildir. Internetin sundugu olanaklar, bircok isletmeyi
daha kisa siirede ve diisiik maliyetlerle yeni iriin gelistirme yollarin1 aramaktadir.
Internet, yeni iiriin gelistirme siirecinde isletmelere bes ayr1 alanda avantaj
saglamaktadir. Bunlar; iirlin avantaji, teknolojik sinerji, isletme kaynaklari, strateji ve
pazarlama sinerjisidir. Uriin avantaji; daha iistiin iiriinler gelistirmesini; teknolojik
sinerji avantaji, iriin gelistirme siirecinde daha ileri teknolojiyi biitiinlesik olarak
kullanabilmeyi; isletme kaynaklari, kaynaklarin daha ucuz, esnek ve verimli
kullanilabilmesini; strateji, isletme boliimlerinin ana stratejiye daha sadik kalmasi ve
boliimlerinin konsantrasyonunun saglanabilmesini; pazarlama sinerjisi ise isletme
pazarlama yetenekleriyle yeni iiriin ihtiyaglari arasindaki uyumu ifade etmektedir
(Aksoy, 2012: 112). Hizmet pazarlamasinda internetin 6nemi fiziksel mallara gére daha
fazla onem tasir. Gelismis lilkelerde turizm ve seyahat ile finansal hizmetler internette
pazarlamayi kullanir. Tiirkiye’de ise bankalar, menkul kiymetler sirketleri, biiyiik basin
kuruluslari, THY ve seyahat acenteleri internette pazarlamayi tercih etmektedirler
(Sezer, 2011: 45).

2.3.2. Fiyat Kararlan

Bir iirlin ya da hizmetin piyasadaki degerini ifade eden fiyat, tasarimi ¢ok iyi olsa da en
dogru sekilde fiyatlanmadik¢a bir onem ifade etmez. Dogru fiyat1 da ancak fiyat
belirleme tekniklerini kullanarak yapilabilir (Erturhan, 2010: 10). Geleneksel pazarlama
yonteminde faaliyetlerin ¢ogu internet araciligiyla daha az maliyetler elde edilebilir.
Fiyat belirlerken maliyet, rekabet ortami ve tiiketiciler dikkate alinmalidir (Havabulut,
2006: 31). Internette pazarlamada fiyatlama, isletmeler igin son derece 6nemli bir
cabadir. Rakiplerin iirlinlerinin 6zellik ve fiyati hakkinda kisa siire igerisinde bilgi
edinebilme olanag1 sahip miisterinin fiyat hassasiyetine uygun bir fiyatlama stratejisi
uygulamalidir. Bu yiizden rekabete dayali fiyatlama politikasin1 6n planda tutan
isletmeler, pazarlama karmasini olusturma siirecinde yer ve tutundurma faaliyetlerinden
elde ettikleri tasarruflar1 fiyatlara yansitmalidirlar (Kircova, 2012: 103). Birden c¢ok

isletme, hizmet sektorii agirlikli olarak, {irtinlerinin fiyatini belirlerken geleneksel pazar
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fiyat1 ve internet fiyat: olmak iizere iki fiyat belirlemektedir. Isletmeler internet fiyatini
daha az belirlemektedir. Bunun nedeni diikkkdn maliyetleri yani calisan maasi, kira,
elektrik gibi maliyetlere katlanmamaktadir. Bu avantajdan faydalanan isletmeler

internette pazarlamaya ayr1 bir onem vermektedir (Bulut, 2014: 35).

Internet diger pazarlama karmasi kavramlarindaki gibi fiyatin c¢evre iizerinde
degisiklikler yol agmasina neden olmaktadir. Mesela, tiiketici internet araciligiyla
bircok bilgiye ulasabilmektedir. Bu ylizden, rakip isletmelerin {iriin nitelikleri ve
fiyatina kolay ve hizli sekilde ulasan tiiketicilerin fiyat hassasiyetini gz Oniine alarak
rekabete ve talebe dayali fiyat belirleme politikasi izlemesi gerekmektedir (Havabulut,
2006: 31). internetteki arag, program ve tekniklerin bir diizeyde olmasi dolayisiyla
tilkketici genellikle fiyata odaklanmakta; degisik sitelere girerek iiriin ya da hizmetlerin
nitelikleri ve markalarmi inceleyerek fiyat karsilastirmasi yaparlar. Uriinler rekabetten
dolay1 standart ve yakin oOzelliklere sahip oldugundan fiyat satin alma kararin
belirlemektedir. Internette fiyat rekabeti, miisterinin uygun fiyat1 hizlica aratip
bulmasinin kolayligindan ¢ok daha siddetlidir. Bu nedenle, isletmelerin bayileri servis,
teslimat, hiz ve benzeri fiyatin disindaki konularda rakiplerine iistiinliik saglamali, web

sitelerinde bunlar1 tanitmalidirlar (Sezer, 2011: 47-48) .

Uriiniin fiyatina internetin etkisi, tiim sektdr alanlarinda benzer degildir. Gerek dijital
trlinler gereke dijital olmayan riinler i¢in birbirinden degisik firsatlar sunar. Dijital
iiriinler az maliyetli olmasindan dolayi fiyatlar1 en az iken, dijital olmayan iiriinler i¢in
bu 6zellige sahip degildir. Internette ve geleneksel perakende magazalarda ayni anda
satilan kitap ve CD iiriinleri satisin1 inceleyen bir arastirma sonucuna gore kitap ve
CD’lerin internet ortaminda %9-%16 oraninda daha ucuz satilmaktadir. Bunun tersine

dijital ~Urlnlerin  servislerinde maliyetin tasarrufa oram1  %99’lara  kadar

ulagilabilmektedir (Aksoy, 2012: 130).
2.3.2.1. Internette Pazarlamanin Uriin / Hizmet Fiyatlarina Etkisi

Kung vd (2002) interneti, isletmeler faaliyetlerini daha iyi sunabilmek amaciyla
isletmelere yeni firsatlar taniyan bir kanal olarak ifade etmektedir. Internette pazarlama,
isletmelere daha fazla kar etmek ve dogru bir fiyatlandirma stratejisi gelistirip uygulama

konusunda bir takim firsatlar sunmaktadir.
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Doyle (2003)’e gore, yeni ekonomi sisteminde, etkili bir fiyatlandirma igin doért unsur
mevcuttur. Bunlar su sekildedir; fiyatlandirma misterilere sunulan degere
dayandirilmali, fiyat miisterilere gore uygun ve yerinde belirlenmeli, fiyatlandirma
kararlarini, rakiplerden gelen tepkileri ve pazardaki uzun donemli hedefleri dikkate
alinmali, fiyatlandirma, igletmelerin konumlanmasi ve amaglariyla biitiinlestirilmelidir

(aktaran Met ve Kutay, 2011: s. 59).

Isletmelerin internet ortaminda fiyat uyarlama stratejilerini daha genis ve etkili bir
sekilde uygulamaktadir. Giinlimiizde isletmeler, 6zel fiyat segenekleri, degistirilmis
fiyatlar ve dogru fiyati dogru zamanda dogru miisteriye sunma gibi fiyatlandirma
yontemleri uygulamaktadirlar. Bilisim teknolojileriyle artik alicilar, diger isletmelerin
trtin ve fiyat bilgilerini kolay bir sekilde karsilagtirabilmekte ve en uygun secenegi
tercih etmektedirler. Ayrica, yine teknolojilerle isletmeler, miisterilerin satin alma
davranigi, tercihi gibi konularda ayrintili bilgilere ulasabilmekte, tirtin ve fiyatlart bu
bilgilere gore olusturmaktadirlar (Met ve Oktay, 2011: 59-60).

2.3.3. Tutundurma Kararlari

Tutundurma ¢abalarinda internetteki reklam ve halkla iligskiler 6nem kazanmaktadir.
Genellikle web sitesi olan isletmeler, {iriin veya hizmetlerinde reklam yapmakta ve web
sitelerini reklam araci gibi kullanmaktadirlar. Geleneksel iletisim araglari internette,
genellikle, cevrimigi reklam, ¢evrimici tanitim (halkla iligkiler), cevrimigi satig
promosyonu ve direkt satig diye karsilasilir (Aksoy, 2012: 166). Internette pazarlama
lizerine yapilan ¢aligmalarin ilkinde, web sitesinin bir reklam araci olarak ifade edilmesi
kavram kargasasi yasatmistir. Zamanla degisen teknik ve uygulamalarla web interaktif
bir arag, satis yapilabilen, tiiketiciyle iletisim saglanabilen bir alan olmasiyla sadece
tutundurma araci olmaktan ¢ikmistir (Kircova, 2012: 104-105). Giiniimiiz pazarlarinin
ve tiiketici isteklerinin giderek degismesi, isletmelerin geleneksel kitle iletisim araglari
ile iletisim saglamalarin1 zorlastirmaktadir. Isletmeler bire bir ve etkilesimli iletisime
daha ¢ok ihtiya¢ duymakta, bu iletisimin saglanmasi i¢in internet gerekmektedir.
Internetin sagladig1 bu iletisim ile miisteri beklentileri farklilasmakta ve isletmeler

tutundurmada miisteri talep ve ihtiyaglarini 6n plana koymaktadir (Bulut, 2014: 39).

Herhangi bir isletmenin {irlin ve ya hizmetinde kolaylik saglamak icin isletmenin

denetimi altinda yiiriitiilen, misteriyi ikna etme amacma yonelik, bilingli,
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programlanmis ve es giidiimlii faaliyetlerden olusan iletisim asamasi tutundurma
denilebilir (Erturhan, 2010: 12). isletmelerin tutundurma calismalarinda temel amaglar
hi¢ siiphesiz miisteri baghilig1 yaratma amagclhidir. Internette tutundurma faaliyetlerinde
basarili elde edebilmek i¢in hi¢ siiphesiz isletmenin sitesinin, miisterilere deger
yaratmas1 gerekir. Isletmelerin siteleri farkli alanlarda ziyaretcilere deger yaratabilir.
Bunun saglanmasi i¢in izlenecek yollardan biri sitenin {riinler haricinde
zenginlestirilmesidir. Ornegin miisterilerin en ¢ok isine yarayacak borsa, doviz kurlar
ve ¢esitli rezervasyonlar gibi bilgilerin sitede bulundurulmasi deger yaratmaya yonelik
faaliyetlerdir (Kartal, 2002: 194). Pazarlama iletisimini saglamada degisik iletisim
araglar1 gerekir. Bu iletisim araglar1 soyledir: yazili ve basili iletisim araglari, sesli ve
sOzIu iletisim araglari, sesli-sozlii ve goriintiilii iletisim araglari, isletmenin maddi olan

ve dig goriintiisii (Havabulut, 2006: 33).

Internet ortaminda tutundurma karmasi olusturmak kullanilacak araglarm hem igerik
hem de teknik olarak siirekli gelismesinden dolay1 giin gegtikce zorlagmaktadir.
Elektronik postadan, animasyonlu reklam bandi (banner) reklamlarina kadar pek ¢ok
ara¢ tutundurma karmasi icerisinde degerlendirilmektedir. Ancak internette tutundurma
ile ilgili reklam ve halkla iligskiler 6n plana ¢ikmaktadir. Hasiloglu (2007)’na gore
baska bir metot olan satis gelistirme internet ortaminda tesvik igin daha ¢ok gereKir.
Bundan dolay isletmeler, sitelerindeki ziyaret¢i sayilarimi arttirmak i¢in tutundurma
faaliyetlerinde bulunmalilardir. Cekilisler, ikramiyeler, demolardan bu alanda ¢ok
faydalanilmaktadir. Internette tutundurma faaliyetlerinde 6nemli firsat sunan bir alan da
sosyal medyadir. Sosyal medya genis kullanici kitlesiyle tutundurma faaliyetleri icin
onemli bir alan olmakta ve hizli bir sekilde yayilmaktadir. Facebook, Twitter, Youtube
ve Blogger gibi internet siteleri, isletmelerce tutundurma faaliyetleri i¢cinde yer almakta

ve reklam amagcli olarak ¢ok kullanilmaktadir.

Internette pazarlama tutundurma cabalarmimn basartya ulasmasi igin isletmenin web
sitesi veya sosyal medya hesaplar1 miisterileri ¢cekmeli ve miisteriler i¢in cazip olmasi
gerekmektedir. Tutundurma g¢abalarmin bu amaglari dogrultusunda isletmelerin, ilk
olarak miisterilerin dikkatlerini ¢ekerek iiriin veya hizmete ilgi duyulmasinin saglamasi
daha sonra iiriin/hizmet i¢in istek olusturmali ve son olarak satin alma eylemin
gergeklestirilmedir. Isletmeler, internet ortaminda iiriin ve hizmetlerini gesitli yollarla

tanitmakta ve tutundurma cabalar1 sergilemektedir. Ornegin; hazir giyim sektdriinde
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kiyafetlerle alakali video sunumlar olusturulup, miisterilerin begendigi kiyafetlerin
kendi beden Olgiilerini girerek bir manken olusturmakta ve kiyafeti manken tizerinde

(13

gorebilme imkani sunan “ OptiTex 3D Runway Designer” gibi uygulamalarin web

sayfasma ekleyen isletmeler, miisterilerin dikkatini c¢ekerek, iiriine ve markaya ilgiyi

artirabilmektedir (Aslan, 2019: 19-20).
2.3.3.1. Uriin / Hizmetin Tutundurmasi

Web sitesinde iiriin/hizmet tanitimi siirecinde, isletmeler zengin igerikli sayfanin ¢ok
fazla bilgi vermesi yolunu en ¢ok tercih etmektedirler. Bunu saglamak amaciyla, web
sitelerinde hazirladiklar1 animasyonlarla iiriin tanitmakta, iletisim i¢in isim ve e posta
adresi verilmekte, fiyat listeleri ve daha detayli bilgi i¢in adres ve linkler verilmektedir.
Bunlar internette iirlin/hizmet tutundurmasi1 konusunda basit bir calismadir. Ayrica,
bedava iirtin dagitimi da yapabilmektedirler. Tutundurma da bir yontem de reklam bandi
(banner) adi verilen reklam uygulamasidir. Ozellikle arama motorlar1 sayfalarima,
popiiler sitelere konan ve ilizerine basildiginda iirlin/hizmet sitesi linki veren bir
uygulama olup, internet reklamciliginin temelini ifade etmektedir (Kircova, 2012: 105-
106).

Janal (1995) bir baska tutundurma ydntemi olarak yarismalar1 belirtmektedir. Internette
degisik konularda yapilan yarismalar, miisteriyi ¢ekmekte ve sorular sorulmakta ya da
degisik turnuvalar yaparak site ve ya iirlin tamitimi yapilmaktadir (aktaran Kircova,
2012: s. 105).

2.3.3.2. Web Sitesinin Tanitiminin Yapilmasi

Web sitesinin kurulmasi ve yayimlanmasit kadar web sitesinin tanitilmasi da cok
onemlidir. Web sitesinin tanittmi1 TV, radyo gibi geleneksel tanitim kanallariyla
yapilabilecegi gibi (offline tanitim), e-posta gonderilerek, diger ilgili isletmelerin
sitelerine ve ¢ok ziyaretci ceken sitelere reklam verilerek, sektor kuruluglarinin,
birliklerin adres listelerinde yer alarak ve arama motorlarina kayit olarak internette de
(online tanitim) yapilabilmektedir (Koger, 2012: 59-60). Kircova (2012)’ya gore web

sitesinin tanittiminda kullanilacak yontemler su sekildedir;
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e Web sitesinin varligini canli baglantilar yoluyla ¢evrimigi rehberlere duyurma:
Yeni kullanicilarin bir¢ogu ¢ok sayidaki adreslerin arasinda kaybolup zaman
kaybetmek istemez ve c¢evrimigi rehberlere bagvururlar. Bu rehberlerin
verdikleri bilgiler ziyaret¢i sayisini arttirmaktadir.

e Elektronik posta listelerine ve uygun internet tartisma gruplarina duyurular
gonderme: Internet kullanicilarin ¢ogu e posta adreslerine sahiptirler. Bunlar
baz1 sirketler toplamakta ve isletmelere satabilmektedir. Isletmeler web sayfasi
duyurularini e posta adres listesi olusturarak birden ¢ok kullaniciya toplu mesaj
gondermektedir. Ayn1 sekilde internette tartisma, haber ve konferans gruplarina
web sitesi hakkinda bilgi ve icerik hakkinda duyuru yapilabilir.

e Basili ve cevrimi¢i yayimnlarin editorlerine ilk ¢ikis hakkinda haberler gegme:
Web sitesinin ilk duyurusu basin yayin organlari araciligiyla ¢evrimici yayin
editorleri tarafindan haber olarak sunulabilir.

e Isletmenin web adresinin geleneksel pazarlama araclari iizerinde gosterilmesi:
Isletmenin brosiir, reklam, ilan gibi yaptig: faaliyetlere, yazigsmalara, degisik
kirtasiye malzemelerine ya da g¢alisanlarin kartvizitlerine web sitenin ya da e
posta adresinin yazilmasi, sitenin duyurulmasi ve ziyaret¢i sayisinin artmasini

saglamaktadir.

Deniz (2001)’e gore web sitesinin tanitimi: arama motoruna kayit olarak, e-posta
listelerine mesaj gondererek, sektdr kuruluslarinin, birliklerin web adreslerine kayit
olarak ve linklerle web sitesine baglantilar yaparak, ilgili isletmelerin web sitelerine
veya en fazla ziyaret edilen web sitelerin reklam bandlar1 vererek internette
gergeklestirilebilecegi gibi; internet disi geleneksel medya araglarindan radyo, TV,

yazil1 basin reklamlarindan yararlanarak yapilabilmektedir.
2.3.3.3. internette Tutundurmanin Ozellikleri

Isletmelerin tanitimini yapan web siteleriyle pazarlama amagli web sitelerinin
tutundurma faaliyetlerini ayr1 degerlendirilmektedir. Tanitim yapan web siteleri halkla
iligkiler gbrevi goriirken, pazarlama amacli web siteleri reklam gorevini iistlenir. Web
sitelerinde yapilan tutundurma olmasi gereken dzellikler soyledir (Ulger, 2019: 36 ve
Kircova, 2012: 108-110);
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Diisiik Maliyetlerle Genis Pazarlara Erisim: internetin diinyadaki biitiin kullanicilara
acik olmasi yoniinden web sitelerine sahip isletmeler, diinyanin her tarafindaki
tiikketicilere ulasmis, {iriin ve hizmet tanmitimini diisiik maliyetlerle genis pazarlara
ulagmis olmaktadir. Yeni yil, bayram, yeni {iriin ve hizmetlerin ilani, kampanyalar ve
cesitli tutundurma cabalari igin harcanan basim ve posta gibi masraflar biiylik biitceler
ister. Bunlar1 yaparken yasanan zaman kaybini da unutmamak gerekir. Internette e posta
tizerinden yapilacak iletisim sayesinde zaman ve maliyet tasarrufu saglanmaktadir. Yine
internetin kullanilmasi mesajlar1 ne kadar miisteriye gonderirsen gonder maliyet hep

ayni1 olacaktir.

Diisiik Maliyetle Daha Fazla Miisteri Destegi; Satis sonrasi destek, lriin/hizmet
pazarlamasinda 6nemli bir agamadir. Satis sonrast memnuniyeti 6l¢mek icin yapilan
telefon konusmalari, hem zaman kaybina hem de yiiksek maliyetlere neden olmaktadir.
Eger internette miisteri destek hizmeti verilirse, daha kolay ve pratik sekilde sonug elde
edilir. Ayn1 konu hakkinda sorular1 olan miisterilere otomatik cevap verilebilir ya da e
posta yoluyla bilgi verilebilir. Kisa zamanda yapilan ¢ok kapsamli pazarlama
arastirmalarindan, miisterinin mal/hizmet konusundaki diistince ve tepkilerine kolaylikla
ulasilir; bunun sayesinde gereken diizenleme ve diizeltmeler hemen ve etkili sekilde
yapilabilir. Ayrica internet, daha fazla miisteri destegi verme olanagi saglar. Fiziksel

destek (yedek parca-bakim onarim gibi) i¢in de internet lizerinden iletisim saglanabilir.

Bilgi Kaynaklarinin Zenginligi ve Miisterilerle Daha Sik Ve Daha Uzun iletisim;
Internette potansiyel miisteriye ulasmayla mevcut miisteriye ulasma maliyetleri arasinda
cok bir fark yoktur. Bu ylizden gelecege yonelik bir miisteri temeli olusturmanin
maliyeti digerlerine gére ¢ok diisiiktiir. Ozellikle yeni iiriin ya da hizmeti pazara
sunmadan Once, internette yapilan duyurular; haber, e posta listeleri gibi geleneksel
tutundurma yontemlerine goére hem genis miisteri kitlesine duyurmaya hem de diisiik

maliyet saglar.

Ozmen (2017) internette pazarlama yapan web sitesi sahiplerinin, siteye ziyaretci
sayisint arttirmak ve gelecekte benzer ¢alismalar yapacak arastirmacilar i¢in onerilerde
bulunmustur. Bunlar; siteler kullanicilarin bireysel ihtiyaglarini karsilamaya yonelik
imkanlar sunmali, site sade olmali ve igerigi diizenli olmali, Site tasarimi yapilirken
erigilebilirlik dikkate alinmali ve site tasarimi sade ve anlasilabilir olmali, Ssite ici

aramalarda filtre 6zelligi daha fonksiyonel bir hale getirilmelidir.
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2.3.4. Dagitim Kararlari

Pazarlama stratejisinin dayandigi esaslardan biriside mal ve hizmetlerin dagitiminda
kullanilan metot ve sistemlerdir. Bu metot ve sistemler pazarlama kanali olarak
adlandirilmaktadir. Bir pazarlama aract olarak internetin sagladigi en Onemli
avantajlardan biriside geleneksel dagitim kanali elemanlarini ortadan kaldirilmasi ve
tireticilerin web siteleri araciligiyla ¢cok sayida miisteriye dogrudan ulasilabilmektedir.
Internet sitelerinin her yerde mevcut olmasi kullanicilarin ¢ok genis bir iiriin segenegine,
geleneksel aracilara ihtiya¢ duymadan ulagsmasini saglamakta ve boylece kullanicilar
iiriinleri daha ucuza satin alabilmektedirler. internette pazarlamadaki dagitim kararlari

faaliyetlerine gore iki degisik sekilde incelenmektedir (Bulut, 2014: 36):

Dagitimini internet iizerinden yapabilen isletmelerle ilgili kararlar, (ikinci seviye
elektronik pazarlar): Dijital olarak iiretilebilen {iriinler sektdriinde kullanilir. Klasik
dagitim alaninda dagitim paylar1 cok yiiksek denilebilir. Uriinlerin ve dagitimlarmin
dijital ortama geg¢mesinden dolay1 araci isletmeler aradan ¢ikmis ve dagitim paylar
stfirlanmistir. Mesela film, miizik CD’leri, banka islemleri, yazilimlar, rezervasyonlar.
Bu sekilde tiiketici evinden c¢ikmadan, para ve zaman kaybetmeden islemlerini
gercgeklestirebilir (Aksoy, 2012: 147-149). Bu tiir pazar yapis1 Sekil 6’da yer almaktadir
(Bulut, 2014: 37).

Sekil 6. Dijital Uriin i¢cin Kanal Yapisi

Satic1 A \
Elektronik Pazar ve

Satlc' B D Dagitim Sebekesi <> TUKETICI

Satic1 C /

— Uriin ve Bilgi Alasi

Kaynak: Ramazan Aksoy, 2012: 148.

Siparislerini internet iizerinden alip, dagitimim fiziksel dagitim kanallarim

kullanarak gerceklestirilen isletmelerle ilgili kararlar ( birinci seviye elektronik
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pazarlar): Dijital olarak iiretilmeyen {iriinler (otomobil, beyaz esya, giyecek, kitap vb.)
alanlarinda tiiketicinin satin alma siirecine yon verdirir. Tiiketicinin satin alma karar

stirecinde ortaya ¢ikan degisim Sekil 7°de goriilmektedir (Aksoy, 2012: 147).

Sekil 7. Dijital Olmayan Uriinler i¢cin Dagitim Kanal Yapisi

- Elektronik Pazar Ortam
Satica -
=
-

- LN
Satici '\
Tiiketici
Satic
[A|—[a|—]A]
Uriin Dagitim Sebekesi
—> Uriin Akis1 < — — > Bilgi Akisi

A: Pazarlama Araci (Toptan, perakendeci v.b)

Kaynak: Ramazan Aksoy, 2012: 148.

Bu yolu tercih eden isletmeler, web sitelerindeki siparis formlarin1 dolduran miisteri
taleplerine Oncelik verirken, satis islemlerin ¢ogu kismini internete yiiklemektedirler.
Internet {izerinde verilen siparisler lojistik sirketleriyle yapilan anlasmalarla veya kendi
dagitim mekanizmasimni kurma yoluyla yiiriitiilmektedir. Dagitim politikalarinin
belirlenmesinde isletmenin giicii, olanaklari, pazar ve rekabet kosullari ile mevcut
dagitim kanali yaninda, g6z oniinde bulundurulmas: gereken diger faktorler, satis1 s6z
konusu olan iiriiniin boyutlar1 ve agirhig olusturmaktadir. Isletme, s6z konusu
faktorlerin tamamini irdeleyerek internet yoluyla pazarladig iirlinleri hangi yontemlerle
alicilara  ulastiracagmi  belirlemelidir.  Uriinlerin  siparisi veren nihai alicilara
ulagtirmasinda maliyet, zaman, ambalaj giderleri analiz edilerek, kurye, ucak, gemi gibi
ulasim araclarinin maliyet, etkinlik ve hiz agisindan karsilastirmasi yapilmalidir.
Uriiniin, pazarm, talebin, rekabetin ve mevcut dagitim kanalinin dzelliklerinin analizi ile
birlikte bazi isletmelerin internet yoluyla siparis edilen iirlinlerin dagitiminda; kurye,
kargo yontemini ugakla gonderimi veya mevcut yerel dagitim kanalini ya da bu
yontemleri bir arada kullanabildikleri goriilmektedir. Bazi isletmeler ise sadece Internet

tizerinden faaliyette bulunmakta (amazon.com gibi) ve dagitim kanali olarak ucak,
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kargo, kurye gibi (siparisi verilen tiiketicinin bulundugu yere gore) dagitim araglarini

kullanmaktadirlar (Sezer, 2011: 49-50).

Akar (2010) pazarlama karmasinin dagitim yoniinden internet uygulamalarini dort
baslik altinda incelenebilecegini yazmustir. Birinci baslik, satin alma yeri; internetin
giliniimiize kadar olusan en biiylik Pazar yeri oldugu ve web sitede yer alan bilgilerin
farkli bolgeler iizerinde uygulanabilirligini ifade etmektedir. Ikinci baslik, yeni kanal
yapilari; aracilardan bazilarinin ortadan kalktigini, yeni aracilarin ortaya ¢ikabilecegini
ve karsi tarafin aracilarinin varligim kapsamaktadir. Uciincii baslik, kanal ¢atismalart;
internet sayesinde dogrudan pazarlama imkanlarmin arttiin1 ve bunun sebep oldugu
dagitim kanallarinin yeniden diizenlenmesindeki sorunlari ele almaktadir. Dordiincii
baslik, sanal organizasyonlar; farkli fonksiyonlar iginde fiziksel sinirlarin ortadan
kalkmasi isletmeleri daha esnek ve hizli yaptigi, bdylece daha fazla pazar yonlii

isletmelerin git gide sanallagtigini ifade etmektedir.
2.4. internette Pazarlama Arastirmasi

Pazarlama arastirmasi, pazarlamanin bilgi sistemini tlimiiyle besleyen ve
hareketlendiren onemi fazla bir alt sistemdir. Pazarlamanin, iriiniin veya hizmetin
talebinin arttirilmasinda, tiiketicinin tatmin edilmesinde, pazarlama yonetim siirecinin
gerceklestirilmesinde 6nemli gorevleri olan bir aragtir. Bir baska anlatimla, pazarin
Ogrenilmesi ve pazar firsatlarinin yakalanmasi, ancak pazarlama arastirmasiyla
olanaklidir (Tekin, 2007: 21). Amerikan Pazarlama Birligi pazarlama arastirmasini,
“Pazarlama aragtirmasi pazarlama firsatlar1 ve pazarlama problemlerinin belirlenmesi ve
tanimlanmast; firsatlara karst olusturulabilecek pazarlama faaliyetlerinin yaratilmasi,
gozden gecirilmesi ve degerlendirilmesi; pazarlama performanslarinin kontrol edilmesi
ve bir siire¢ olarak pazarlama anlayisinin gelistirilmesi amaciyla bilimsel yontemlerin
kullanimin1 igeren ve tiiketici, miisteri ve kamuoyunu bilgi yoluyla pazarlamaciya

yaklagtiran bir siiregtir” seklinde tanimlamaktadir (Gegez, 2007: 4).

Internette pazarlama arastirmasi, isletmelere onemli kolayliklarin yaninda ¢ok daha
genis alanlarda ve daha giivenilir sonuglar elde etme imkam saglamaktadir. Ozellikle
kullanict sayist agisindan her tiirlii aragtirmanin giivenilir sonuglar ortaya koyabilecegi
bir alan olarak goriilmesi i¢in erken olsa da bir kisim tiiketim iriinlerinin ya da

bankacilik, sigortacilik, turizm ve danigmanlik hizmetlerinin pazarlanmasinda internet
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onemli bir arastirma araci olarak kullanilmaktadir (Kircova, 2012: 182). Ayrica
isletmeler internette aragtirma yapmak, bilgi vermek, tartisma formu olusturmak, egitim
vermek cevrimigi alim ve satis yapmak, gibi faaliyetlerinde interneti kullandiklar1 da
dikkate alinacak olursa internette yapilacak pazarlama arastirmasimnin 6énemi daha iyi

anlasilmis olacaktir (Kotler, 2011: 226).

Dogrudan pazarlama teknikleri arasinda gosterilen internette pazarlama, hem misteriye
daha hizli ve etkili sekilde ulagsmayi, hem de miisteriye ulasma maliyetini aza indirmeye
hedeflediginden bu hedeflere ulasmay1 saglayacak bilgilere de en kisa yoldan ve diisiik
maliyetle ulagsmay1 gerektirmektedir. Geleneksel pazarlama arastirmalar ile isletmelerin
bu hedeflere ulasabilmeleri gerek siire gerekse de maliyet acisindan oldukca gii¢
goriilmektedir. Pazarlama karmasinin siirekli degisiklik gostermesine ilave olarak,
diinya ekonomisinin kiiresellesmesi, isletme faaliyetlerinin iilke sinirlarinin disina
tasmasindan dolay1 pazar ve pazarlama aragtirmasi yapmanin git gide zorlastigi
giiniimiiz pazar ortaminda, igletmeler gereksinim duyduklari bilgiye internet vasitasiyla
artik daha kolay, daha siiratli ve daha az bir maliyetle ulasabilmektedirler. Internette
yapilan pazarlama aragtirmasi, isletmeye kolaylik saglamasinin yaninda sonuglarin daha
giivenilir ve genis alanlara yayilmasina olanak saglamaktadir. Ozellikle kullanic1 sayis1
yoniinden her ¢esit arastirmada gilivenilir sonuglar veren bir alan olmasi i¢in tiiketim
rtinlerinin yan1 sira sigortacilik, turizm, bankacilik ve danigmanlik hizmetlerinin
pazarlanmasinda internet onemli bir aragtirma aract olarak kullanilmaktadir. Ayrica
isletmeler, internet ortaminda arastirma yapmak, bilgilendirmek, tartisma platformu
acmak, egitim deste§i saglamak, c¢evrimi¢i aligveris yapmak ve benzeri
fonksiyonlarinda internet kullandiklarindan internette, pazarlama arastirmasinin dnem

derecesi ¢ok yiiksektir (Erturhan, 2010: 14).

Pazarlama c¢evresindeki teknolojik gelismeler, kiiresellesme ve artan rekabet
kosullarinda meydana gelen degismelerin pazarin yapisini gelistirdigi ve degistirdigi
goriilmektedir. Bu degisimle birlikte miisteri ihtiyag ve isteklerinin de degistigi
gozlenmektedir. Miisteriler pazarlardaki gelisime ve degisime bagl olarak degisik mal
ve hizmet alternatifleriyle karsi karsiya kalacak bu alternatifler arasinda en iyi se¢imi
yapmak zorunda bulunmaktadirlar. Isletmelerin bu kosullarda miisterilerin istek ve

ihtiyaglarin1 tam ve dogru olarak tespit etmesi Onemlidir. Internette pazarlama
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arastirmasi, geleneksel pazarlama arastirmasinin agamalarina benzerlik gostermektedir.

Fakat amag ve yontemleri bakimindan farklilik gostermektedir (Bulut, 2014: 46).

2000’11 yillarin  baslarinda modern pazarlama anlayisiyla birlikte miisterinin,
pazarlamanin “odak noktasi” olarak benimsenmesiyle pazarlama ve pazarlama
arastirmalart gelisim siirecinin doniim noktalarindan biri olarak kabul edilmektedir. Son
yillarda teknoloji ve diger pek c¢ok alandaki gelismeler tiim igletme faaliyetlerinde
oldugu gibi pazarlamayi da etkilemistir. Gerek miisteri davranig ve beklentilerinin
degismesi gerekse isletmelerin bu miisterilere ulasmak i¢in gosterdigi cabalarin
degismesi sonucunda yeni pazarlama egilimleri olarak ifade edilen degisikliklere neden
olan gelismelerin basinda;  “Teknolojilerindeki Gelismeler, Internet Ekonomisi
Kosullarinda Pazarlamanin Roliiniin Degismesi, Tiiketici Bilgilerinin Pazarlama Amagh
Kullanilmast, internet Miisterilerinin Hizla Yayilmas: ve Kitlesel Pazarlamadan Birebir

Pazarlamaya Gegis” sayilabilir (Erturhan, 2010: 20).

Kotler (1994), internette pazarlama arastirma siirecinin geleneksel pazarlama arastirma
stirecine benzedigini ve etkin pazarlama arastirmasmnin bes adimdan olusacagini
belirtmistir. Kotler internette pazarlama arastirmasimi Sekil 8’de gosterildigi gibi

siralamaktadir (aktaran Havabulut, 2006: s. 38).

Sekil 8: Internette Pazarlama Arastirmasi Siireci

Internette Pazarlama Arastirma Probleminin
Tanimlanmasi

Internette Pazarlama Arastirma Planinin
Gelistirilmesi

Internette Pazarlama Arastirma Verilerinin
Toplanmast

Internette Pazarlama Arastirma Verilerinin

Analizi

Internette Pazarlama Arastirma Raporunun
Hazirlanmasi

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

Internette Pazarlama Arastirma Problemin Tanmimlanmasi: Bir arastirma projesinde

ilk olarak problemi tanimlayarak baglanir. Bu adimda arastirmaci, c¢alisma amaci,
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bilgilerden hangileri toplanacagi ve bu bilgilerin karar verme siirecinde nasil
kullanilacagina dikkat etmelidir. Arastirmanin amacinin belirlenmesi, dogru veri
toplayabilme yoOniinden Onemlidir. Problem net olmadik¢a veri toplamak fayda
saglamaz (Gegez, 2007: 31). Pazarlama arastirmalar1 kapsaminda ilk once arastirmanin
sorunlarinin belirlenmesi gerekmektedir. Belirlenmis sorun ve ya sorunlar yapilacak
pazarlama arastirmasi sonucunda varilmasi planlanan hedefleri ortaya c¢ikaracaktir.
Yapilacak olan pazarlama arastirmasinin hedefleri arasinda pazarin tanimi, iriiniin
pazarda nasil bir performans gdsterecegi veya iriiniin ya da pazarlama planinin bir

degerlendirmesi yer alabilir (Hutchison, 2010: 67).

Geleneksel pazarlama arastirmasinda isletmeler i¢in maliyetler arasinda énemli bir yer
tutan pazarlama arastirmasi faaliyetleri, isletmeler tarafindan uzman kuruluslarin
yaninda kendi elemanlar: tarafindan da yiiriitiilmektedir. Internet ortaminda pazarlama
aragtirmasit yapmak geleneksel pazarlama arastirmalarina goére daha ucuza mal
olmaktadir (Kartal, 2002: 187). Kisacasi aragtirmanin daha baslangicinda problemin
yanlis tanimlanmasi yapilacak arastirmanin tiim sonuglarimi gegersiz kilacaktir. Bu
durum da, zaten smirli olan kaynaklarin israfina neden olacaktir. Bu nedenle, pazarlama
yonetici ve arastirmacilari problemin tanimlamasi ve hedeflerin belirlenmesi konusunda
azami O6nem gostermelidirler (Erturhan, 2010: 32). Aranan ve ya ¢Oziimlenmeye
calisilan problem tanimlanamazsa, ¢6ziim bulma olanagi yoktur. Boyle bir durumda
zaman ve kaynak bosuna harcanmistir. Boyle bir kotii sonugla karsilasmamak icgin
isletme su sorulara cevap aramasi gerekmektedir: Hedef ve amagta neye ulagmak
istiyor, amaca ulagmak i¢in bilgi agisindan neye gereksinim var, Amaca ulagmak igin

yeterince zaman ve kaynaga sahip mi (Havabulut, 2006: 39).

internette Pazarlama Arastirma Planimin Gelistirilmesi: Cevrimici arastirmalarda
ozellikle ikincil kaynaklarla olan taramalarda fazla sayida ve genis bilgi kaynaklarindan
aranan bilginin, belgenin, dosyanin se¢ilmesi i¢in bu kaynaklara ulasma da kolaylik
saglayacak anahtar kelimeler belirlemek gerekir. Bu kelimeler, farkli kistaslara gore
dizilmis ve siniflandirilmis bilgilere ulagmak i¢in yol gostermektedir. En 6nemli nokta,
problemin en iyi tanimlayacak kelimelerden olusturulmasidir (Kircova, 2012: 197-198).
Model planlamast i¢in {izerinde durulmasi gereken en Onemli noktalardan biri
tiikketicilerle ilgili bilgilere ulasmak i¢in hangi yolun tercih edilmesinin belirlenmesidir.

Arastirma planin gelistirilmesi asamasinda tiiketiciler ait bilgilere ulasmada iki yontem
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izlenebilir. Birinci yontemde, internet ortamindaki potansiyel tiiketicilerin demografik
bilgilerinin elde edilmesine y&nelik kayit formu diizenlemek. Ikinci ydntemde
tiikketicilerin isletmenin web sitesini ziyaretleri esnasinda davranislarinin izlenmesidir.
Birinci yontemde olusturulacak anketle tiiketicilere gonderilen e-postalarla anketi
yanitlamalari istenirken ikinci yontemde, miisterilerin hangi tirlinleri takip ettikleri, ne
kadar siire ile sitede gezdikleri ve benzeri bilgiler takip edilebilir (Kartal, 2002: 187—
188).

Internette Pazarlama Arastirma Verilerinin Toplanmasi: Veri toplama isleminin
secimi asamasinda arastirmacinin gerekli bilgiler ile sorulacak sorular veya
kaydedilecek gozlem degerleri arasinda bag kurmasi gerekir. Bu konu yaraticilik
gerektiren bir alandir. Goriisme yolu se¢ilmisse anket formunun hazirlanmasi, gozlem
durumunda kurgunun ve kayit sisteminin olusturulmasi, model olusturmada
kullanilacak bilgilerin saptanmasi bu tiir islerdir (Bulut, 2014: 47). Elde edilmek
istenen verilerin niteligine bagl olarak ¢esitli yontemlerle arastirma icin gerekli olan
veriler kaynaklardan toplanir. Geleneksel arastirmalarda verilerin toplanmasi zaman ve
maliyet agisindan yiiksek iken internet ortaminda hem zaman hem de maliyetler
acisindan onemli derecede avantajlar elde edilebilir. Bazen isletmeler i¢in ikincil veri
kaynaklarindan elde edilmis olan bilgiler aragtirma problemine cevap bulmada yetersiz
kaldig1 durumda isletmeler arastirma sorusunun cevabi i¢in dogrudan bilgisi olan
kisilere sorular1 yoneltir; bunlara birincil kaynaktan veri toplama diye isimlendirilir.
Isletmeler ihtiyag duyduklari bilginin kim ya da kimlerde oldugunu tespit ederek,
ihtiya¢g duyulan bilgi mevcut veya potansiyel miisterilerden elde edilebilir ya da farkli
toplum kesimlerinden de elde edilebilecektir (Inan, 2019: 60). Pazarlama arastirmast ile
ilgili ¢aligmalar1 ister klasik isterse internet ortaminda olsun, arastirmaci verilerin
toplanmasinda arastirmacinin kiiresel pazara hitap ettigi disiiniilerek gelistirilen plana

dikkat etmelidir (Kartal, 2002: 189).

Internette Pazarlama Arastirma Verilerinin Analizi: Verilerin analizi, verilerin
cozlimlenmesi, toplanan verilerin siniflandirilmasi, kodlanmasi, ¢izelge veya grafikle
gosterilmesi ve sonunda, bu istatistiksel verileri dayanarak arastirma hipotezinin
smnanmasi islemlerinden olusan bir siregtir (Tekin, 2007: 133). Veri toplama
yontemlerinden elde edilen bilgiler farkli farkli istatistiki yontemler veya bilgilerin

ozelligine gore uzman kisiler ya da isletme yoneticilerince analiz edilmektedir. Verilerin
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analiz edilmesindeki amag, elde edilmek istenen bilginin daha etkin bir sekilde
kullanilmasimi saglamaktir (Tokol, 2000: 84). Veriler birincil veri elde etme
yontemlerinden anket yontemi ile elde edilecekse daha anket hazirlanmadan once
arastirmanin amacina uygun istatistiksel analizlerin beli olmas1 gerekmektedir (Kartal,
2007: 55). Ogzellikle internet iizerinde birincil verilerle elde edilerek hazirlanan
anketlerin miisterilerin cevaplandirip gondermesinde veriler dogrudan analiz edilecek
sekilde kaydedilmesi, miisteriler gercek ve samimi cevaplar verdigi diisiiniilerek, hem
verilerin rahat islenirken, hem de analiz asamasinda yeniden veri tabani olusturmaya
gerek kalmayacaktir. Veri tabaninda toplanan veriler istatistiksel olarak analiz edilirken
frekanslar, ortalamalar, ¢apraz tablolar, listelemeler yapilabilecegi gibi hipotezlerin test
edilmesi i¢in ortalamalarin karsilagtirilmasi, ANOVA modelleri, regresyon analizleri,
korelasyon analizi, zaman serisi analizleri gibi degisik istatistiksel yoOntemlere
basvurulabilir (Erturhan, 2010: 35)

internette Pazarlama Arastirma Raporunun Hazirlanmasi: Pazarlama
arastirmasinin son asamasi olup, pazarlama yoneticilerine yazili bir raporla sonuglar
sunulur. Rapor, internet lizerinden de e-posta yoluyla ilgili boliim ve yoneticilere
gonderilir (Havabulut, 2006: 49). Verilerin analiz edilmesinden sonra arastirmaci,
projeyi Ozetleyen bir rapor yazmaya baslar. Raporun, arastirmanin her asamasini
kapsayan kisa Ozetler igermesi gerekir. Raporun sunulmasindan sonra raporu inceleyen
bir kiginin, arastirma projesinin her asamasi hakkinda fikir edinmesi beklenir (Gegez,
2007: 46). Bulgularin basit, yoneticinin karar durumunda kullanilabilir bi¢iminde
sunulmas1 esastir. Onceki asamalar ne kadar basarili olursa olsun hicbir arastirma

sunumundan daha basarili olamaz (Bulut, 2014: 52).
2.4.1. internette ikincil Kaynaklardan Pazarlama Arastirmas: Tiirleri

Ikincil kaynak, daha &nceden baska arastirmacilar ve ya kurumlarca yapilan
arastirmalarin sonucunda elde edilen bulgulardir. Bu arastirma sonuglar1 internette
rahatca ya da belli bir iicret karsiigi paylasilabilir (Marangoz, 2014:115). Ikincil
kaynaklar isletme i¢i veya disindaki hazir olan, farkli amaglar dogrultusunda hazirlanan
veri kaynaklaridir. Ikincil kaynaklarla pazarlama arastirmasi yapilmak isteniyorsa
aragtirmanin icerigine ve amacina uygun veriler alinmahdir. ikincil kaynaklar birgok
degisik kaynaktan elde edilebilir. Bu kaynaklardan bazilar1 sunlardir; Resmi yayinlar,

cesitli kar amagli veya kar amagsiz mesleki dernek, birlik vb. olusumlarin yayinlari,
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periyodik yayinlar, Kitaplar ve gazeteler, ticari veriler (6zel veya resmi kuruluslarin
olusturup sattig1 veriler), iiniversite arastirma ve uygulama merkezleridir (Tek ve Ozgiil,

2005: 144).

Internet sayesinde tiim bu geleneksel ikincil veri kaynaklarina, ¢ok daha kolay ve hizli
erisim saglanmistir. Ayrica internet odakli aragtirmalar gibi daha 6nce var olmayan
aragtirma metotlari ile ¢ok daha fazla kurulus ve arastirmaci genis arastirmalar yaparak
ulasilabilecek ikincil veri miktari1 ve igerigini olduk¢a genisletmistir. Internet
tizerindeki ikincil verilerin; pazarlamacilarin ihtiyag duydugu bilgilerle tam olarak
uyusmayabilecegi, ¢ok sayida bilgi kaynagi ve veri saglayan sitenin bulunmasinin
verilerin standarthigi ve kalitesi konusunda sorun olusturabilecegi, bazen giincel
olmayan verilerle karsilagilabilecegi gibi zayif yanlarinin oldugunu belirtmektedir. Elde
edilmesi bakimindan birincil veri kaynaklarindan daha ucuz ve zahmetsiz olmasi,

internet ortamindaki ikincil verilerin artis1 olarak goriilebilir (Ozcan, 2010: 129).

Kircova (2012) cevrimici kaynaklarla olan pazarlama arastirmalarini ii¢ gruba
ayirmistir. Bu ayrimi igerikleri, pazarlama, maliyetler ve arastirma araclart gibi

ozelliklere gore ayirmustir.
2.4.1.1. Profesyonel Kaynaklar

Ikincil verilere dayali pazarlama arastirmas1 yapan isletmeler, internette bilgi uzmanlar
diye adlandirilan kuruluglar (bilgi aracilari ya da bilgi ¢oziimleyicileri) destek
saglamaktadir. Bilgi uzmanlari, yerel referans kiitliphaneleri olabilecegi gibi sadece bu
amag i¢in kurulmus profesyonel ve bagimsiz bilgi satict isletmeler de olabilmektedir.
Bunlar az maliyetli, etkili ve dogru pazarlama arastirmas1 yapmada gereken donanima
sahip, yonetebilen, teknolojiyi devamli yenileyebilen, giivenlikli, yeni firsatlar
kullanabilen sirketlerdir. Isletmenin arac1 uzmanlarini kullanmasi, hem yiiksek maliyetli
arastirmalardan kurtarmakta, hem de isletmenin kilit elemanlarinin kullanilmamasi gibi
faydalar elde etmektedirler. Profesyonel bilgi kaynaklarinda olmasi gereken 6zellikler;
erisimin kusursuz olmasi, bilgilinin kaliteli olmasi, bilginin genis igerikte olmasi tam
miisteri destegi (egitim siniflari, telefon yardimi, miisteriyle birebir goriisme ve

benzeri.) (Kircova, 2012: 184).



64

2.4.1.2. Miisteri Kaynaklar

Miisteri kaynaklar1 aragtirma tiirii, evden gerceklestirilen baglantilardir. Bu kaynaklar,
miisterilerin genellikle evlerinden ulastig1 arastirmalardir. Maliyetinin diisiik olmasi,
ulasimin kolayligi, bilgi alaninin genis olmasi gibi avantajlar1 yaninda, bilgi eksikligi ve
arastirma araglarinin zayif olmasi gibi dezavantajlara sahiptir. Profesyonel pazarlama
aragtirmalarinda pek kullanilmasa da, kullanicilar kullanmaktadirlar (Marangoz, 2014:
116).

2.4.1.3. internet

Ikincil pazarlama arastirmalarinda en 6nemli kaynak, genis kullanim alanma sahip,
kolay erigim saglayan internettir. Glinlimiizde, pazarlama iizerine yapilan ¢aligmalarda
interneti kullanan isletmeler giderek artmaktadir. Internet, miisterilerin bilgilerini
ulasma da kolaylik, isletme hakkindaki diisiinceleri, davranislarini ve satin alma
kararlari1 alma konusunda bilgi saglar. Arastirmacilar agisindan internetin pazarlama
arastirmalarindaki iistiin yonleri sunlardir; biiyiik boyutludur, biiyiime ve degisme
hizlidir, bilgi edinme olanag1 genistir, bilgi saglayict ve ticari kullanicilar gitgide artis
gostermektedir. Ayrica interneti olan bilgisayarlarin birbiriyle etkili baglanti kurarak,
bilgi aligverisi firsat1 sunmaktadir. Internetin her gecen giin gelismesi, buna ait ilke ve
kural olmay1s1, uluslararasi bir alana sahip olmasi gibi nedenlerden dolayi belli bir iilke,
kurum ve ya kurulus tarafindan denetleme imkéani olmadigindan, internette pazarlama
bir¢cok sorun ile birlikte degerlendirilip gerceklestirilmelidir (Marangoz, 2014: 116-
117).

2.4.2. internette Pazarlama Arastirmasmin Araclar

Tek basina bir internet pazarlama araci tek basina i1yi planlanmis bir kampanya kadar
etkili degildir. Bir reklam veya promosyonun belli bir siire sonra sona erecegi
geleneksel pazarlamanin ¢ogunun aksine, internet pazarlamasi uzun vadeli ve devam
eden projelerle ilgilidir. Bir web sitesi ve sosyal topluluk daha fazla planlama gerektirir
ve geleneksel bir pazarlama kampanyasindan ¢ok daha uzun siire etkin kalacaktir. Ayni
zamanda, internet pazarlamasi ayrica ¢gevrimici reklamlar ve tanitim igerigi gibi birebir
projeler igermektedir. Bu, internet pazarlamaciliginin benzersiz ve farkli bir yaklagim

gerektirdigi anlamina gelir (Jones vd, 2011: 217).
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Isletmeler faaliyet alanlarmna gére ya da iiriin/hizmetlerini tanitma ve hedef kitlelerine
ulagsmak icin internet ve teknolojik yeniliklerden genel olarak faydalanmaktadirlar
(Yayla, 2010: 18). Arastirma ve gelistirme evresinde en 6nemli ilk adim arastirmayla
bilgiye ulasmaktir. Geleneksel arastirma yontemi olan kiitliphanelerden kaynak bulma
yerine internette yapilan kaynak aramalar almistir (Marangoz, 2014: 120). Internette
pazarlama genel olarak ikincil kaynaklardan pazar ve pazarlama arastirmasi alanlarinda
faydalanmaktadirlar. Internet is modelinde hem birincil hem de ikincil dereceden
kaynaklara dayali pazarlama arastirmasi kullanilmaktadir. Internette pazarlama
arastirmasinda kullanilan degisik araglar mevcuttur. Bu araglar ve bunlarin 6zellikleri su

sekildedir (Kircova, 2012: 186).
2.4.2.1. Web Sayfalar1 Uzerinde Arastirma

Internette pazarlama arastirmasi yapilirken kullanilan en kapsamli veri kaynagi web
sayfalar1 oldugu soOylenebilir. Giin gecgtikce yeni verilerin eklendigi web sayfalari
internet kullanan herkesin kolaylikla ulasabilecegi ve istedigi verilere ulasabilecegi veri
kaynag aracidir. Glinlimiizde 6zellikle ikincil verilere ulagsma konusunda arastirmacilar
icin web sayfalar1 ¢ok fazla kullanishdir. Ozellikle ticari amacla acilan web sitelerin de
iriin ve hizmetlerle alakali farkl: bilgiler sunmalari cogu konuda ihtiya¢ olunan bilgilere
kolaylikla ulasilabilen bir ortam olusturmustur (Kircova, 2012: 186). Internette
pazarlama faaliyetlerinde ilk once web siteleri tanitim aracidir. Tiiketiciye rahat ve hizli
sekilde iletisim bilgilerini ulastirirlar. Web sitelerinin 6zellik ve igerikleri miisteri
potansiyelini artirma da rekabet iistiinliigii saglar (Kogoglu ve Ozcan, 2010: 25).
Miisterileri internette sunulan {iriin ve ya hizmete ¢eken ve etkileyen 6nemli etken web
siteleridir. Web ortamindaki bilgilerin giincel ve etkilesimli olmasi miisteri tiiketici

iligkisi olusturma da 6nemlidir (Marangoz, 2014:121).
2.4.2.2. Ticari Rehber Web Siteleri

Bu siteler elektronik pazar yeri olarak da tanimlanabilir. Ag pazaryeri, e pazar ve sanal
pazar diye de adlandirilan e pazaryerleri genellikle birbirinden 6nceden haberi olmayan
alict ve saticilar tarafindan karakterize edilir. Katilimeilarin merkez pazar yerinde
iletisim saglamalarini ve islem yapmalarini saglayan sistemdir (Marangoz, 2014: 121).
Birden cok iiriin ve hizmeti birlikte bulundurarak kullaniciya, kolayliklar sunmak i¢in

hazirlanan ticari web sitelerinin ¢ok fazla olmasindan internette olsa da zaman kaybi
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yasatabilmektedir. Bundan dolay1 gelistirilen arama motorlar1 sayesinde miisterilere ve
arastirmacilara, Uiriin, hizmet, bilgi ve teknik destekte gereken ihtiyaclar1 karsilamada

onemli bir rol oynamaktadir (Erturhan, 2010: 30).

2.4.2.3. Online Odak Gruplan

Odak gruplar1 pazarlama arastirmasi oncesinde pazarin duygu ve diisiincesini 6grenmek
icin gelistirilen bir yontemdir. Cevrimi¢i odak gruplarin sayilar1 5 ile 10 arasinda
degisen katilimcilar ¢evrimici yazilim programlarini kullanarak kameralar araciligiyla
iletisim saglarlar. Odak gruplarini etkileyen teknolojide iki 6zellik vardir. Bunlar
cevrimigi tizerinde birbirini tanimayan farkli kisilerin bir araya gelmesi ve elektronik
ortamda iletisim saglanmasidir. Cevrimici odak gruplarinin giiclii yanlar1 vardir. Bunlar,
katilimcilar farkli cografyalardandir, geleneksel odak grup maliyetlerinden daha azdir,
katilimcilar disiincelerini hizlica ifade ederler, katilimcilar rahatga yorum yapabilirler,
elde edilen veriler ve konusma kaydi hemen elde edilir, uzak ve zor ulasilan kisiler
rahatlikla iletisim saglar, katilim kolay ve dengelidir (Marangoz, 2014: 123). Geleneksel
odak gruplarinda yasanan en oOnemli sorun, katilimcilarin bir araya gelmesinde
yasanirken ¢evrimi¢i odak gruplarinda bdyle bir sorunun varli§i s6z konusu

olmamaktadir.

Cevrimi¢i odak gruplari, ise alim ve taramadan tartismanin kendisinin denetlenmesine
kadar tamamen g¢evrimigidir. Bu yontem, arastirmacilarin hedef gruplarina daha etkili
bir sekilde ulagsmasini saglar. Cevrimic¢i odak gruplari, yiiz yiize tartigsma dinamiklerini
eksik tutarken, geleneksel yonteme benzersiz bir alternatif sunar. Bir ¢evrimigi ortam,
katilimcilarin goniillii olarak "bilgisayar ekranlarinin arkasinda" etkilesime girmelerini
saglar ve bu nedenle diiriist ve kendiliginden yanitlarla yanit vermelerini tesvik eder

(Aaker vd, 2011: 147).

2.4.2.4. Online Gézlem

Gozlem metodunun klasik taniminda “insan goziiyle olaylari izleme ve kaydetme”
bulunmaktadir. Bu tanimma siki sikiya bagli kalindiginda internet iizerinde gbzlem
metodunu uygulamak miimkiin degildir. Pratikte ise gdzlem bugiin internet sitelerinde
en yaygin kullanilan pazarlama arastirma metotlarindandir. Metodun amaci tiiketici

davraniglar1 hakkinda objektif bilgi toplamak oldugu i¢in internet siteleri arasinda
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dolasan, triinii inceleyen, sorular soran, siparis veren, sikayetlerini ve dileklerini e-mail
ve internet sitesi lizerinden bildiren tiiketici davranislar da internet iizerinde gozlem
metodunun inceleme konusunu olusturmaktadir. Bir internet sitesini ziyaret eden
tiikketicinin siteye girmesinden itibaren site igerisindeki hareketlerini izleyen ve bu
verileri istatistik olarak depolayan yazilimsal araglar kullanilarak onemli bilgilere
ulagilabilir. Bu araglar sayesinde; miisterinin hangi kaynaktan geldigi, sitede ne kadar
kaldig1, hangi {iriin ve hizmetlerin bulundugu linkleri tikladig1, hangi {iriin ve hizmetleri
satin aldiklari, hangi miisterinin ka¢ kez ziyaret gergeklestirdigi, hangi bilgilerin
aragtirildigi, hangi {riinlerin soruldugu, daha cok hangi saatte geldigi, hangi
sehir/bolgeden baglandig1 gibi bilgiler analiz edilebilmektedir. Bu edinilen bilgilerin
isletme amacina uygun olarak dogru sekilde analiz edilmesi de Onem tasimaktadir.
Hangi verilerin birbiri ile iliskilendirilecegi ve ne sekilde yorumlanacagi gozlem

yonteminde énemli bir etkendir (Ozcan, 2010: 129).

Cevrimici gozlemle miisterinin hangi kaynaktan geldigi, hangi iiriinleri inceledigi, hangi
triinleri aldig1 ve sisteme kac¢ kez girdigi gibi bilgiler gozlenirken online miilakatla,
secilen miisterilere online sohbet yazilimlar1 yoluyla ¢esitli gdriismeler yapilip kayit
altina alinmaktadir. Daha sonra elde edilen bu veriler degerlendirilerek veri bankasi
olusturulmaktadir. Bu sistemin tek dezavantaji miilakat yapilan kisinin secilen kisi olup
olmadiginin kontrol edilememesidir. Online ankette ise hazirlanan kisa ve 0zli
anketlerle miisterilerin {irin ve hizmetlerle ilgili bilgilerinin toplanmas1 saglanmaktadir.
Soru forumlarmin ¢evrimigi ortamda olmas1 maliyetleri diisiiriirken 6nemli sayilacak bir

dezavantaji, giivenlik sorunudur (Erturhan, 2010: 30).
2.4.2.5. Online Derinlemesine Miilakat

Derinlemesine miilakat, belirli bir konuda bireylere detayli ve birebir goriisme yapildigi
zaman ortaya c¢ikmaktadir. Miilakat1 yapandan ¢ok miilakat yapilan kisinin konusmasi,
diisiindiiklerini agik ve net bir sekilde ifade etmesi gerekir (Gegez, 2007: 58). Onceden
hazirlanmis sorularin yiliz ylize gorisiilerek kisilere sorulmasi ve bunlarin kayita
alinmas1 seklindeki sistemin internette degisik araglarla kolay ve ucuz bir sekilde
yapilmasidir. Miilakat yapilan kisilerle c¢evrimig¢i sohbet ortamlarinda yapilan
gorlismeler kayit altina alinir ve sonuglar degerlendirilir. Bu yontem basit olmasindan
dolay1 hem ¢ok fazla goriisme yapilabilir hem de az bir maliyet gider. Ulagim, goriisme

ve kayit gibi harcamalar bulunmamas: iistiin yanlarindandir. Tek zayif yani goriisiilen
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kisinin seg¢ilen kisi olup olmadiginin kesin sekilde bilinmemesidir (Marangoz, 2014:
126).

2.4.2.6. Online Anket

Anket yeterli sayida ve kalitede kisilere dogru sorular sorma yontemidir. Daha ¢ok
tanimsal arastirmalar igin yararlidir. En ¢ok bu yontem kullanildigindan pazarlama
arastirmasi ile 6zdeslestirilmektedir. Anketin amaci veya nedenleri ¢ogu kez insanlarin
bilgi, inang, tercih, tutum, tahmin vb. bilgiler hakkinda bilgi edinmek ve popiilasyon
icinde bu biiyiikliiklerin énemini belirlemektir (Tek ve Ozgiil, 2005: 145). Cevrimigi
ankette grafik, sekil, animasyon gibi anket ekleri ve diger web siteleri ankete
eklenebilir. Cevaplar veri tabanina eklenebilir ve istatistiki analizlere gegmeden Once
bazi islemlere de tabi tutulur (Yikselen, 2013: 84). Geleneksel pazarlama
arastirmalarinda sikca tercih edilen anket yOntemi internet ortaminda uygulama
avantajlar1 nedeniyle ¢ok daha fazla tercih edilmektedir. Online anketler ile isletmeler,
bir¢cok farkli amaca yoOnelik anketler hazirlayarak ¢ok daha fazla kisiye ulasip genis
katilimli sonuglar alabilmektedir. Anketlerin basit araglarla isletmenin internet siteleri

tizerinde olusturulabilmesi veya anket olusturma hizmeti veren siteler tiizerinde

(www.pollemik.com, www.surveey.com gibi) yine kolayca olusturulabilmesi
programlama bilgisi olmayan bir pazarlamacinin bile internet ortaminda etkili anketler
olusturabilmesini saglamaktadir. Ayrica bu araglar anket cevaplarini belirli veri
tabanlarinda depoladiklar1 ic¢in anketlerin degerlendirilmesi asamasinda da kolaylik
saglamaktadirlar. Internet iizerinde anketin anketor gerektirmemesi, anket hazirlama ve
yayinlanma siirecinin daha hizli olmasi, arastirma alanina ulasim gerektirmemesi ve ¢cok
daha genis bir cografi alandaki katilimcilara kolayca ulasilabilmesi gibi iistiinliikleri
bulunmaktadir. Internet iizerinde anketin zayif bir yani olarak anketi cevaplayanlarin
verdikleri bilgilerin dogrulugunun kesin olmamasi gosterilebilir (Ozcan, 2010: 127).
Internet pazarlama arastirmasinda iic farkli Ornekleme birimi kullanilabilir; Web

sayfalar1, Web siteleri, Internet kullanicilar1 (Furrer ve Sudharshan, 2001: 124).
2.4.2.7. Online Panel

Cevrimigi paneller, internet arastirmalari yapmanin etkili bir sonucudur; bu nedenle,
insan gruplar1 anketlere katilmay1 ve goriislerini paylasmayi1 kabul eder. Harris interaktif

ve Synovate gibi sirketler diinyanin dort bir yanindan katilimcilarla ¢evrimigi paneller
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yiiriitiirler. Uyelerden toplanan bilgiler bu paneller olsa da is gelistirme ve markalama
cozlimleri ic¢in kullanilir. Uygun maliyetli ve hizli olmasinin yani sira, g¢evrimigi
paneller istekli, ilgilenen ve motive olmus katilimcilardan elde edilen yiiksek kaliteli
verileri saglar. Panel iiyelerine ortaklik ve kolaylik sagladiklarindan, pazarlamacilarin
hassas konular1 aragtirmasi i¢in uygun bir secenek sunar. Cevrimigi panellerin diger
avantajlarindan bazilari, genis bir izleyici kitlesini kapsama olasiligini, tek bir yerden
uluslararas1 arastirma yapma yetenegini ve log dosyasi analizlerine ragmen cevap
verenlerin elektronik olarak izlenebilme imkanlarini igerir. Cevrimigi panellerin bakimu,
¢evrimici arastirma yapmak i¢in ¢ok onemlidir. Bu, panel tiyelerinin siirekli izlenmesini

gerektirir (Aaker vd, 2011: 146).

Online panel, internette pazarlama yapan aragtirmacilarin kullandigi 6nemli bagka bir
aragtir. Arastirma firmalarinca olusturulan panel iiyelerine farkli konularda yapilan
arastirmalar i¢in promosyon kuponlari, hediyelik iriinler gonderilmekte ve onlarin
tecriibeleri konusunda goriis ve diisiinceleri online olarak sorulmaktadir. Genis igerikli
anket formunu dolduran panel tiyelerinin karakteristik O6zellikleri ve davranislari
belirlenip degisik c¢aligmalar ile baglanti kurulmaktadir. Panel {iiyeleri bu siirecte
yaptiklar1 katkilarindan dolayi iicret almakta ve ya degisik tirtinler hediye edilmektedir
(Kircova, 2012: 191).

2.4.2.8. Elektronik Haber Gruplar:

Internette karsilikli iletisime dayanan iki temel bilgi kaynagidir (haberlesme listeleri ve
haber gruplar1). Haberlesme listesi, gruptaki tiim tiiyelere elektronik posta gonderme
olanagi taniyan listelerdir. Listeye dahil olmak icin iiye olmak sarttir. Haber gruplar1 da
benzer sekilde islev goriirler, ancak herkes mesajlar1 okuyabilir ve mesaj gonderebilir,
ulagmasi daha kolaydir (Marangoz, 2014: 128). Elektronik posta ile tek kisi ile yapilan
bire bir haberlesmenin yerine bu sistemde birden ¢ok kisi ile haberlesme olanagi elde
edilir. Olusturulan haber grubunda arastirmaya konu olana iiriin, hizmet veya baska bir
sey hakkinda cok kisinin yorum ve diisiinceleri elde edilebilir. Haber gruplarindan
yararlanabilmek icin iiye olunmasi gerektigi i¢in katilimcilarin rasyonel davranmasi
durumunda gercekgei bilgilerin elde edilmesi ve gerek duyuldugunda kisilerle goriiserek
daha kapsamli bilgilerin elde edilmesi saglanabilir. Isletmeyi tanitmak amaciyla uygun
haber gruplar, posta listeler ve sohbet odalarinda mal veya hizmetin tanitiminin yani sira

ilgilenenlerin ulasabilecegi isletme hizmet birimlerinin adresleri de verilebilir. Bir web
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adresi vermek suretiyle miisterilere daha fazla bilgi vermek miimkiindiir. Bu tiir bildiri
veya yeni haberler posta listeleri ve haber gruplarina verilerek tiim tiiketicilere

duyurulur (Giilmez, 2000: 181).
2.5. Internette Pazarlamanin Avantajlar ve Dezavantajlar

Isletmeler miisterileriyle internet vasitasiyla pazarlamay1 gerceklestirirken pazarda yeni
firsatlar yakalamayabilmektedir. Ge¢misi kisa olan internette pazarlama, iletisim
teknolojilerin hizla gelisme gdstermesiyle yayginlasma ve cesitlenme olanagi
bulmustur. Bunun neticesinde niceliksel degisimlerin yaninda niteliksel degisimler
gerceklesmistir. Iletisim teknolojilerindeki gelismeler pazarlamaciya, tiiketiciyle aym
zamanda erisim, iriin satis kanallarinda kolaylik, etkin geri besleme olanaklarini
sunmaktadir (Karagetin, 2015: 56). Kautish, internette pazarlamanin avantaj ve

dezavantajlarini Tablo 10°daki gibi gostermektedir.

Tablo 10. Dijital / Internet Pazarlamasinin Avantaj ve Dezavantajlari

Avantaj Dezavantaj
1 Tanitim i¢in daha az yatirim s6z konusu oldugunda son derece | Teknoloji odakl
diisiik risk
2 Otomasyon ve elektronik ortam kullanim1 sayesinde teknoloji | Giivenlik, gizlilik sorunlari
ile maliyetlerde azalma
3 Miisterilerle giiglii iligki kurmak icin sorularna daha hizli | Kullanicilarin giiven eksikligi
yanit verme ve yardimci olma
4 Verileri 6lgmek ve toplamak icin veriler dijital olarak | Fiyatlandirmanin daha yiiksek

izlenebilir ve satis kaliplar1 ve kullanicilarin davraniglarinin | seffaflig
tahmin edilmesine yardimei olur

5 Artan etkilesim. Tiiketiciler egitimlidir.
6 Sinirsiz evrensel erisilebilirlik Yazilim, donanim
Ve bakim maliyetleri
7 Uriin ve hizmetlerin artan tanima bilirligi Yonetimsel becerilerin eksikligi

8 Medya kapsamli bir pazar imkéani

Kaynak: Kautish, 2016: 110
2.5.1. internette Pazarlamanin Avantajlar

Internette pazarlama faaliyetleri, dogrudan iletisim, bireysel se¢cim ve kullanici dostu
teknoloji sunan isletmelere tiiketicilerle interaktif bir iletisim kurma avantaji
saglamaktadir (Hanson, 2000: 95). internet, pazarlama faaliyetleri icin yeni ve

bilinmeyen alanlar acgar. Isletmeler, internet sayesinde {iriin ya da hizmetlerini
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pazarlamanin yeni yollarini bulabilir. Internet stratejik pazarlama planinin ayrilmaz bir

pargasi olarak kullanilirsa ondan yiiksek ticari faydalar elde edilebilir.

Internetin pazarlamaya ve dolayisiyla isletmelere yararlari su sekilde siralanabilir;
Internet simirsiz olup, diinyanin her tarafindan aga baglanan ve baglanacak herkes icin
acik bir mecradir. internet kullanimi giinden giine artmaktadir. interneti yaygin hale
getiren durum isletmelerin is amagliyla kullanmasidir. Internet iiriin/hizmetler igin yeni
firsatlar saglamaktadir. internet, kiiresel pazar olusturmus ve uluslararas1 satis imkani
saglamaktadir. Internette isletme biiyiikliigiiniin &nemi olmamakta ve her isletme
birbiriyle rekabet edebilir. Internet, is arama ve bulmay1 arttirir. Internette faaliyetler
365 giin 24 saat aciktir. Internet, bir iletisim arac1 olarak iyi bir iliski kurma ve tanitim
aracidir. Yonetim icin video konferans, sanal ofis gibi uygulamalarla iletisimi
kolaylastirir. Internet, pazarlamay1 ekonomik hale getirir; % 60-65 daha ucuz ve etkili
pazarlama biitceleri olusturulabilir. Internet iyi bir bdliimleme ve hedefleme aracidir.

Etkili bir pazarlama arastirmasi araci olarak kullanilabilir.

Internette pazarlamanimn igin sayilan faydalarina iliskin somut birkag 6rnek vermek
gerekirse; Dell’in ¢evrimi¢i miisterileri her giin 6 milyon dolarlik iiriin satin almaktadir
ve bu iirlinler geleneksel satis yontemlerinden % 30 daha fazla kar marj1 getirmektedir.
American Airlines reklama ve tele marketinge para harcamadan, elektronik posta
yoluyla her hafta 1.7 milyon potansiyel miisteriye ulasmaktadir. Cisco Sistemleri son ii¢
yildir miisteri hizmetlerinden yilda 550 milyon dolar tasarruf etmektedir. Halen yillik 5
milyar1 bulan ticaretin  %62’sini internet {izerinden yapmaktadir. National
Semicontucter’in Web sayfasini her ay 500 000 tasarim miihendisi ziyaret etmektedir.
Boylece reklama tek kurus harcamadan giincel bilgi sunmakta ve potansiyel kiiresel
pazarin ligte birine dogrudan postayla ulagmaktadir. Wells Fargo islem basina diisen
maliyeti yariya indirmis, ¢evrimici iletisimle miisteri kaybin1 %50 azaltmistir. Amerikan
Ulusal Bilim Vakfi internet sayesinde biirokrasiyi en aza indirerek her yil burslara 2

milyar dolar ayirir hale gelmistir (Giil, 2012: 22-24).

Internet pazarlamasmin diger tekniklere gore avantajlarimin bir kismmi 6zetleyen
literatlir ¢oktur. Pazarlamacilarin verimliligi arttirmak, islemlerin hizim1 artirmak,
pazarlamaci ve miisteriler arasindaki arabuluculuk nedeniyle islem maliyetlerini
diisirmek, pazara daha fazla erisim, kiiresel piyasalarin zaman ve mesafe engellerini

asma becerilerini gelistirmek icin Internet'i kullandiklari iddia edilmektedir. Daha fazla
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pazar erisimi saglanir ciinkii Internet cografi mesafeyi asma giiciine sahiptir. Diger
faydalar, pazarlamacilar ve miisteriler arasinda verimli iletisim, miisterilere yonelik
arama maliyetlerini diisiirme, performans iyilestirme ve miisteri sorgularina hizli yanit

vermeyi icerir (Makombe ve Kachwamba, 2011: 82).
2.5.1.1. Maliyetlerde Tasarruf

Maliyetlerden tasarruf, internet iizerinden ¢ok fazla olabilmektedir. Internette
pazarlamayla iiriin ve ya hizmetler, iiretici ile tiiketici arasinda genellikle aract olmadig1
icin maliyet ve zaman yoniinden iki tarafa yarar saglamaktadir (Karagetin, 2015: 57).
Yeni iiriin gelistirme cabalari ¢ok fazla pazarlama biitcesi gerektirdiginden internet
sayesinde en aza inmektedir. Uriinlerin internete tasinmasi, hedef kitleye sunulmakta ve
buna gelen tepkiye gore tasarim yapilmasi gibi ¢aligmalar zaman kaybi ve gereksiz
harcamalardan kurtarmaktadir (Kircova, 2012: 60). Belgelerin elektronik alanlarda
hazirlanmas1 en az hatayla zaman kaybi yasanmadan hazirlanmakta, ayrica kagit

tasarrufu saglamaktadir (Bulut, 2014: 53).

Ulke igi ve disinda ticaretin internet iizerinde yapilmasi zamanim verimli kullanilmasini
saglamasiyla siparis ve teslimat siiresi en aza inmekte, maliyetlerle stok maliyetleri
azalmaktadir (Karagetin, 2015: 57). Tanitim giderleri geleneksel pazarlamada yiiksek
bilitceler gerektirirken, internette pazarlama da az biitceyle bu gider diismektedir (Deniz,
2001: 114). Bir dagitim kanali olan internet, fiziksel ortami ortadan kaldirmaktadir.
Isletmelerin magaza, satis personeli, depo gibi maliyetleri internette pazarlama
sayesinde en aza indirmekte veya kurtulmaktadir. Baski ve posta gonderme gibi

geleneksel katalog masraflarindan da kurtulmaktadir (Uniibol, 2009: 16).
2.5.1.2. Zaman Tasarrufu

Internette pazarlama cabalarina devam eden isletmeler, 7/24 ve yilin 365 giinii hizmet
sunabilmektedir. Bu {ilkelerdeki zaman farki sorununa da ¢6ziim getirmekte ve tatil,
bayram, izin gibi kisitlar pazarlamaya etki etmemektedir. Internette pazarlama yapan
isletmeler,  bilgisayar  teknolojisinin  imkanlarindan  faydalanip, pazarlama
faaliyetlerinden daha fazla zamandan tasarruf elde etmektedir. Pazarlama faaliyetleri
icin yapilan degisik bilgisayar yazilimlarindan siparis alma, stok kontrolii, stok da

bulunmayan {iriiniin tedarik¢iden temini gibi bir¢ok islemler ¢ok kisa siirede
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yapilabilmektedir. Miisteriye teslimat siirecini kolay sekilde takip edilmekte ve satis

sonra hizmet internette kontrol edilebilmektedir. Amazon (http://www.amazon.com)

internette pazarlama faaliyeti siirdiiren bir isletme, ABD’de bir¢cok yayinevi ve
kitapeviyle kurdugu internet agiyla siirekli iletisimde olup ve ABD’de yayimlanan
biitiin kitaplar1 diinyanin dort bir kosesine gonderebilmektedir (Yalgin,2012: 32-33).
Internet {izerinde iletisimin hizl1 olmas1 ve bazi islemlerin is giiciine ihtiya¢ duyulmadan
yapilmast hem insandan kaynaklanan hatalarin 6niine gegmekte hem de zamanda biiyiik
Olclide tasarruf saglanmaktadir. Genel pazarlamadaki siparislerin  alinmasi,
siiflandirilmasi, tedarik edilmesi gibi siirecler internet ortaminda daha ¢ok hizli ve
hatasiz yapilmaktadir (Bulut, 2014: 53). Internetin, énemli bir zaman tasarrufu arac,
pazarlama faaliyetlerinde etkinlik, verimlilik saglamakta ve karliligin1 arttirdig:
sOylenebilir. Pazarlamaya ait yazili ve basili araglarin hazirlanmasinda gereken zaman
ortadan kalkmaktadir. Elektronik ortam iizerinden gonderilen mesajlar hemen diger
tarafa iletilmesi, mesajlarin hazirlanmasi, basilmasi, diizeltilmesi, taginmasi ya da
gonderilmesi gibi c¢alismalar yapilmamakta bu da zaman kaybini Onlemekte ve

pazarlama faaliyetlerini azaltmaktadir (Kircova, 2012: 62).
2.5.1.3. Pazarlama Kampanyasinda Esneklik

Internette pazarlama yontemiyle isletmeler, ses, goriintii elemanlarini kullanarak sanal
ortamda miisteriyle etkilesim kurarak satis yapabilmenin yani sira, tedarik zinciri
yonetiminde biiyiik faydalar saglayabilmektedir (Deniz, 2001: 116). Sonuglarin kolay
ve rahat bir sekilde Olciilebilmesi ve maliyetlerin diisiik olmasindan dolay1
hedeflenenden az kitleye ulasan pazarlama g¢aligmalari, gereken diizenlemeler yapilip
yeniden hedef kitleye sunula bilinmedir (Marangoz, 2014: 59). Internette pazarlama
yontemiyle farklilasan pazarlama cevresi ve sartlarina gore isletme faaliyetlerini hizl
sekilde ayarlanmasi yani sira, {irlin ve pazarlama programlarinda esneklik kazanir.
Internette degisiklik yapmak kisa zaman almaktadir (Mucuk, 2007: 248). Internette
pazarlamanin, tiiketicilerin bilgi edinmesinde, bu bilgileri &zellestirmesinde,
tirtin/hizmetlerle veya reklamlarla rekabet avantaji elde etmesinde ve diger pazarlama
yontemlerine gore daha esnek olmasi gibi oOzellikleriyle Onemli faydalari vardir
(Karagetin, 2015: 58). Internette pazarlamanin saglayacag faydalarin dogru bir sekilde
farkina varilabilmesi, bu yeni pazarlama ortaminin pazarlama faaliyetlerinin tiim yonleri

lizerinde etkisini dikkate almay1 gerektirmektedir. Internette pazarlamanin {istiin yanlari;
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iletisim, islem yapma ve dagitim kanallar1 olmak iizere {i¢ tane kanal fonksiyonuna
sahiptir ve Tablo 11’de bu istiin yanlar gruplandirilarak gosterilmistir (Akar, 2008:
225).

Tablo 11. internette Pazarlamanin Avantajlari

KANAL FONKSIYONLARI  |AVANTAJLAR

ILETiSiM Gelistirilmis {iriin bilgisi

7/24 hizmet imkan1

Interaktif bilgi saglama

Gergcek zamanli envanter giincelleme

Online teknik destek Sorgulamalara hizli yanit
Siparislerin istege gore olmasi

Satis sonrasi hizmet

Kigisel temasin olmamasi

Gelistirilmis fiyat bilgisi

Daha diistik iletisim maliyeti

ISLEM YAPMA Tiim internet kullanicilari tarafindan ulasilabilir sanal 6n magaza
Daha diisiik islem maliyeti

Daha kii¢iik para miktarlarinda islem yapmanin miimkiin olmasi
insan hatalarm azaltma

IAlim devir siiresini azaltma

Daha diisiik toplam stok ve diger ilgili genel giderler

miimkiin olmasi
Esnek fiyatlandirma
INispeten diisiik giris ve kurulus giderleri

Bireysel miisterileri i¢in istege gore uyarlanmig satig ve tutundurmanin

DAGITIM Dijital Girlinleri, hizmetleri almadan azaltilmis bekleme siiresi
Dijital Girinleri hizmetleri i¢in daha diisiik dagitim maliyeti
Miisterilere siparislerini izlemeyi miimkiin kilmasi
IAzaltilmis misteri hizmet temsilci sayisi

Kaynak: Erkan Akar (2008) “Internet Ortaminda Pazarlama”, Giincel Pazarlama
Yaklagimlarindan Seg¢meler, (Editdr: 1. Varinli, K. Cat1), Ankara: Detay Yaymcilik
5.225.

2.5.1.4. Birebir Pazarlama imkam

Internette pazarlama isletmenin veya iiriin/hizmet hakkinda bilgi edinmek isteyenlere
cabuk ve hizli hizmet sunar. Bunun sayesinde miisterilerin beklentileri agikca
anlasilmakta ve buna gore kisisel kampanyalar veya miisteriye 6zel pazarlama teknikleri
uygulanmaktadir. Kayith kullanicilara ulasma olanaklari, miisterinin gelir diizeyi,
yasadig1 yer, meslegi, yas1 gibi kistaslara gore siniflandirilip, bu smiflara gore birebir

pazarlama imkani1 sunmaktadir (Marangoz, 2014: 59). Internette pazarlama yoluyla
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tirtinler degisik miisteri gruplarina sunulmakta ve hizlica siparis verilmekte, ek bilgi
isteme imkanlar1 sunmakta, kiiresel olma ve hiz gibi faydalar elde edilmektedir
(Karagetin, 2015: 58). Ayrica tiiketiciler, internetteki {iriinleri, rakip triinleri ve {iriin
ikameleri gibi konularda karsilastirma yapma olanagi bulmaktadirlar. Bu sekilde
tiiketici internette pazarlamayr kullanarak siparigini hizli sekilde yapabilmektedir

(Mucuk, 2007: 248).
2.5.1.5. Bilgi Toplamak ve Hizh Erisim

Miisteriler, internet ortaminda aligveris yapacaklari isletmeler, tirlinler, rakip isletmeler
ve iriin ikameleriyle ilgili konularda kisa siirede bilgi edinebilmektedirler (Mucuk,
2007: 248). Internette pazarlama yontemiyle hedef kitleye ulasma, geleneksel
pazarlamadan ¢ok daha farklidir. internette pazarlamayla yas, cinsiyet, demografik
ozellikler gibi spesifik 6zelliklerden hedef kitle olusturulabilmektedir (Kilig, 2010: 41).
Birebir pazarlamayla miisteri ile kisisel iletisime gegilebilir. internet miisterisine dzel
teklifler sunulabilir, kuponlar gonderilebilir (Enginkaya, 2006: 11). Internette pazarlama
tiiketicilerin aligveris aliskanliklar1 konusunda daha dogru bilgi saglamakta, degisik
satin alma aligkanlig1 olan tiiketici kitlesine farkli pazarlama stratejileriyle etkin

pazarlama faaliyeti gergeklestirmektedir (Marangoz, 2014: 56).
2.5.1.6. Kiiresel Pazarlara Erisim imkam

Internet, bilgiyi es zamanli olarak iletebilme imkani saglamasiyla, kiiresel anlamda
isletmelerin iletisiminde degisim gerceklestirmektedir. Cok kisa zaman zarfinda aym
tirlin/hizmeti iireten, sunan farkli tlkelerdeki birgok isletmelere ulagmak, iletisim
kurmak ve bu yolla ticari iliski kurmak internetin isletmelere sagladigi onemli bir
yeniliktir. Hem cografi uzaklik hem de diinya pazarlarin1 bilmemelerinden tedarikei
bulmakta zorlanan birgok yerel isletme farkli cografyalardan, farkli tedarikgilerle
iletisim kurabilmekte, farkli satin alma imkanlar1 yaratabilmektedirler. Benzer sekilde
irlin ve hizmetlerini diinyanin her bdlgesine c¢ok kolay bir sekilde ulastirabilmekte
kendilerine yeni pazarlar yaratabilmektedirler (Unver, 2013: 95). Internetin hizla
yayginlagmasi internette pazarlamaya olumlu etkilemesi neticesinde, isletmeler diinyay1
kiictik bir pazar haline gelmesine ve buna kolayca erisme imkanini bulmuslardir.
Internette pazarlama, var olan miisteri kitlesinin diinya pazarindaki iiriinlerin bilgilerine

ulagmasina ve yeni isletmelerin pazara girebilme olasiliklarini arttirmistir (Yalgin, 2012:
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34-35). Ogzellikle kiiciik tedarikgilerin diinya pazarina girmesine olanak saglamistir

(Erturhan, 2010: 37).

Internette pazarlama teknigini yiiksek seviyeye ¢ikaran ve diizgiin yiiriiten isletmeler,
kiiresel pazara ulagsmay1 basararak, hem portfoylerini giincel tutup ilerleyebilir, hem de
ekonomik agidan biiyiime ¢ok fazla olabilir (Karagetin, 2015: 59). Uluslararas: alanda
saglanan kolay iletisim slirecinde isletmeler uluslararasi pazarlara daha kolay
acilabilmekte ve bunu son derece hizli, etkili ve az maliyetle gerceklestirmektedirler.
Ayrica, endiistriyel pazarda alternatif hammadde, malzeme ve yardimec1 madde kaynagi
arayan isletmeler farkli cografyalardan c¢ok kolay bir sekilde istediklerini

bulabilmektedir (Bulut, 2014: 55).
2.5.1.7. Sonuglar1 Takip Edebilme imkam

Internette pazarlamada, calismalarda hedef kitleye ne kadari ulastigmi dlgme ve
calismanin veriminin ne kadar oldugunu anlayabilmek ¢ok ©Onem tasimaktadir.
Internette pazarlamada web sayfasindaki reklamimn kag¢ kisinin izledigini kolaylikla
Ol¢iilebilmektedir. Veri tabanina ulagilan durumlardaysa bu kisilerin cinsiyet, yas grubu,

egitim diizeyi gibi bilgilerine de rahatlikla ulagilabilir (Marangoz, 2014: 59).
2.5.2. Internette Pazarlamanin Dezavantajlari

Internette pazarlamada, hem isletmeler hem de tiiketiciler yoniinden sagladig1 imkan ve
faydalarin yam sira olumsuz yonleri ve bazi problemler vardir. internette pazarlamanin
etkin ve verimli olabilmesi i¢in olumsuz yonlerini ortadan kaldirmak gerekmektedir.

Internette pazarlamanin dezavantajlari su sekilde siralanabilir (Yalgin, 2012: 35);
2.5.2.1. internetle ilgili Giivenlik Sorunlar1

Internet ortaminda tiiketicilerin en fazla iizerinde durduklar1 konularin baginda giivenlik
ve giivenilirlik gelmektedir. Internet ortaminda 6demem sistemleri kredi karti vb.
elektronik yontemlerle yapildigindan tiiketiciler bu bilgilerinin ele gegirilerek izinsiz
olarak kullanilacag: ¢ekincesini yasamaktadirlar. Internet {izerinde giivenlik
protokollerinin gelistirilmesi, bunlarin tiiketicilere duyurulmasi ve internet lizerinden
aligveris yapan tiiketici sayilarinin artmast bu sorunun etkilerini azaltmaktadir.

Miisteriler finansal ve kisisel bilgilerinin internet isletmelerine transferi sirasinda bu
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bilgilerin giivenli bir sekilde yollanarak saklanmasim isterler. Isletmeler ise web
sayfalan iizerinden 6deme bilgilerinin gegerli oldugundan emin olmalidirlar. Bunun
yaninda isletmelerin miisteri bilgileri ile dolu veri tabanlarini, bilgisayar korsanlari ve
kotii niyetli ¢alisanlardan korumalar1 gerekmektedir. Internette yapilan pazarlama
faaliyetleri tiiketiciye dijital bir ekran aracihigiyla sunulmaktadir. Uriinler gozle
goriilmekte fakat elle tutulmamaktadir. Ayni sekilde tiiketiciler bu iiriinleri sunan
isletmelerin varligindan bile siiphe duyabilmektedirler. Tiiketiciyi aligkanliklarinda
bliyiik bir degisime zorlayan ve giivensizlige iten elektronik ticaret ve pazarlama
teknikleri giinlimiizde internet {lizerinde siirdiiriilen pazarlamanin sorunlu yonlerinden
biridir (Ozcan, 2010: 132-133). Internet, teknik agidan denetimi miimkiin olmadigindan
girmek, ondan yararlanmak ve c¢esitli imkanlar1 kullanmak amaciyla bir yasal islem,
yasak, izin, onay bulunmamaktadir. Internetin ne hukuki sahibi ne de ileticisi veya
yonetici bulunmamaktadir. Bu sebeple internetin kullanimindaki suiistimalleri,
asiriliklarl, usulsiizleri, kural disi davranislart denetleyecek, yaptirim uygulayacak
merkezi bir otorite bulunmamaktadir (Yal¢in, 2012: 36). Giiniimiizde internette islenen
suglarin takibi konusunda yasal bir diizenleme varsa da denetleme konusunda yetersiz

kalmaktadir (Karagetin, 2015: 60).

Her ne kadar giivenli aligveris ve veri aligverisi icin sifreleme protokolleri gelistirilmis
olsa bile internetin tamamen giivenli oldugunu sdylemek miimkiin degildir. Cevrimigi
ortamda casusluk ve ¢okertme yoluyla sirketleri veya sahislart hedef alan hackerlerin
varlig1 heniiz ¢oziilememis en dnemli konulardan biridir. Burada en biiyiik problemlerin
basinda dogas1 geregi yerellik iceren kanuni diizenlemelerle cografi sinirlamalarin
tamamen disinda olan elektronik suglara karst miicadele etme ¢abasidir. Cevrimiginde
dijital icerik satan sirketlerin bir baska problemi ise telif haklar1 ihlalleri ve lisansl
dijital iceriklerin izinsiz paylasimidir. Bundan dogan zararin kesin olarak hesaplanmasi
zor da olsa, kar1 koca arasinda bilgi paylasiminin artmasi ile 2005 yilinda Amerikan
Film Endiistrisi’nin internet korsanligindan olan tahmini kaybi 2-3 milyar dolara
ulagsmistir. Bir diger biiyiik problem ise g¢evrimi¢inde c¢alisan kullanici bilgisayarlara
baglandiklar1 sunucular iizerinden aktarilan farkli 6zellikte zararli programlardir;
virilisler, korsan yazilimlar ve son olarak da sifre elde etmek i¢in kullanilan kimlik avi
(phishing) programlari bunlara Ornektir ve hizla yayilmaktadir. Sifre giivenliginin
azalmasi ile internet iizerinden ticaretin dogrudan etkilenecegini dngérmek zor degildir

(Gedik, 2009: 141-142).
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2.5.2.2. internete Erisimi Olan Kisi Sayisinin Bazi Pazarlarda Kisith

Olmasi

Giliniimiizde internete erisim kolay bir hal alsa da tiiketici bazinda bakildig1 zaman
bircok kisinin bu anlamda internete ulasmakta zorlandigim1 ve imkanlarim
saglayamadigini gérmekteyiz (Karagetin, 2015: 60). internete belirli oranda insanmn
ulasabilmesi lilkeler, bolgeler ve insanlar arasindaki esitsizligi ortaya g¢ikarmaktadir.
Internet ortamindaki faaliyetlere sadece internet kullananlar ulasabilmektedir. Internet
ortaminda olan aligverise gilivenmeyen c¢ok kisinin olmasi nedeniyle aligveris
tamamlanamamaktadir. Bu durumda is modelinin atil kalmasina, zarar etmesine neden

olmaktadir (Ekmekgi, Berber ve Kutlu, 2007: 55).

2.5.2.3. Internetten Verilen Siparislerde Fazladan Giderlere Neden

Olmasi

Internetten satin alinan iiriinler i¢in nakliye ve teslimat iicreti istenmesinden dolay:

dagitim ve teslimat giderlerinin fazla olmasi neden olmaktadir (Yalgin, 2012: 36).

2.5.2.4. Internette Pazarlamamin isgiicii Fazlasimn Ortaya

Cikmasma Neden Olmasi

Internette pazarlama, bir taraftan yeni is olanaklari sunarken ve gorev ya da unvan
ortaya ¢ikartirken, bir taraftan da organizasyonlarin yatay veya dikey sekilde
daralmasina ve geleneksel ticaretteki kimi unsurlarin ortadan kalkmasi neden olup
isglicii fazlasin1 ortaya c¢ikarmaktadir. Bunlar sonucunda da internette pazarlama,
igsizligi arttirmaktadir (Yalgin, 2012: 36).

2.5.2.5. Tiiketicilerin Internette Pazarlama Calhsmalar1 Yapan

Isletmelere Olan Giiven Eksikligi

Internette pazarlama, miisteri kitlesine dijital bir ekran aracihigiyla ulagilmaktadr.
Uriinlere dokunulamamakta ve iiriinler denememektedir. Bu yiizden tiiketiciler iiriinler
ve isletme varlig1 konusunda siiphelenmektedirler. Bu siiphe bazen yersiz de degildir.
Ciinki internet ortaminda isletmeler gercek kapasiteleri ve ticari giiclerinden fazla imaj
olusturmaya calismaktadirlar. Internette pazarlama, ayrica tiiketiciye aliskanliklarinda

degisime zorlayabilmektedir. Hi¢ bilmedikleri {irlin sunumlari, 6deme sistemleri,
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pazarlama teknikleriyle karsilasan miisteriler, karar vermekte zorlanmakta, bazen de
tereddiit yasayabilmektedirler. Internet {izerinde yapilan ticaret igin kullanilan
pazarlama ara¢ ve sistemlerindeki giivensizlik, internette pazarlamanin zayif

yanlarindan birisidir (Yalgin, 2012: 37).
2.5.2.6. Hukuki Mevzuat

Internette pazarlama faaliyetlerini engelleyen bir faktdr de elektronik ticaretle alakali
hukuki mevzuatin tam anlamiyla olusturulmasidir. Internet ortamindaki suclarin
Tiirkiye’de de hukuksal ag¢idan agir bir yaptirimi1 bulunmamaktadir. Ayrica internette
pazarlama yapan igletmelere kolaylik saglayacak uluslararasi hukuki mevzuat sorunlari
¢oziimlenmemistir. Var olan ¢ogu ¢6ziim de kisith ve gegicidir. Bu konu hakkinda
yapilan calismalardan biri genel kabul gormiis elektronik imza mevzuatini uygulama ve
gelistirmedir. Internet ortamindaki elektronik form ve belgeler, resmi belge nitelik
tasimasi gerekmektedir. Kullanici haklariin gelistirilmesi yoniinde alinacak tedbirler

sayesinde internette pazarlama faaliyetleri hiz kazanacaktir (Yalgin, 2012: 37).

Giinliik hayattaki imzalarin kullanis amaci ile dijital imzalar da elektronik ortamda
gonderilen bilginin veya e-postanin kime ait oldugunu géstermek igin kullanilir. Dijital
imzalarin  olusturulmasi ve dogrulanmasi i¢in dijital sertifikalar kullanilir.
Gonderdiginiz bilgiyi imzalamak i¢in kisiye ait bir dijital sertifikasi bulunmalidir.
Dijital imzanin 6zellikleri su sekilde siralanabilir; dijital imza bir kullanici, sunucu ya
da sunucudan goénderilen bilgilerin kesinlik bir sekilde kuruma veya kisiye ait oldugunu
dogrulamakta ve verinin baska kisilerce gonderilmedigini garantilemektedir.
Dijital imza, veri akisinda bilgilerin icerigini korumakta, bir bagka kisinin eline
gecmesini ya da baska kisi tarafindan degistirilmesini engellemekte, bilginin sadece
aliciya gittigini ve sadece alicinin okunacagini garantilemektedir. Dijital imza, veriyi
gonderenin  ve  alann  kim  oldugunu  kanitlanmada  olanak  saglar

(www.elektronikticaretrehberi.com/ digital_imza.php, 18.09.2018).

Internette pazarlama, hem vergi politikas1 hem de vergi hukuku alaninda yeni gelismeler
saglamasi yaninda bazi sorunlar1 ortaya ¢ikarmaktadir. Internette pazarlamanin iilkeler
arast boyutunda verginin tahsilati, O6deme araglarmin gelistirilmesi, glimriik
prosediirlerinin basitlestirilmesi, etik hale getirilmesi 6nemli kazanmaktadir; ayrica bu

konularda ¢ikan problemlerin ¢6ziilmesi gerekmektedir. Bu noktada iilkeler aras1 gayri
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fiziki mallarin satis vergilerinin toplanmasi en 6nemli sorundur. Internette pazarlama da
vergilendirme boyutunda adaletli ve etkili, kurallar1 net, yeterince esnek ve dinamik,

vergi kayip ve kagaklarin1 onleyici niteliklere sahip olmasi gerekmektedir (Havabulut,
2006: 72).

Elektronik Ticaret Koordinasyon Kurulu Hukuk Calisma Grubu Raporunda; elektronik
ticarete dair faaliyetler ve yasal diizenleme alanlar1 su baghklar altinda
degerlendirilmistir (Erbaslar ve Dokur, 2016: 204-205):

a. Tiketicinin korunmasi ile ilgili mevzuatin elektronik ticaret acisindan yeniden
gbzden gegirilmesi,

b. Elektronik ortamda sézlesmelerin yapilmasi konusunun Borg¢lar Hukuku ¢ergevesinde
irdelenmesi,

c. Elektronik ortamda elde edilen veya muhafaza edilen delillerin taninmasinin Usul
Hukuku agisindan degerlendirilmesi,

d. Elektronik imza konusunda, 6zelikle gizli anahtar unsurunun tevdi edilecegi bir
kuruma gerek duyulup duyulmadiginin incelenmesi,

e. Elektronik 6deme araglar1 arasinda yer alan elektronik parayi kullanima sunacak olan
kurum ve bu kurumla ilgili hukuki ¢ergevenin belirlenmesi,

f. Elektronik 6deme sistemlerinde faaliyet gOsterecek operatorlerin saptanmasi, bu
operatorler arasinda yapilacak sozlesmeler agisindan Rekabet Kanunundaki ilkeleri
dikkate alan hukuki kurallarin saptanmast,

g. Elektronik 06deme araglarimi verenler ile kullananlar arasindaki sorumluluk
dagiliminin hukuken ve adil bir orant1 gozetilerek tesisi,

h. Elektronik 6deme araclarinin yasadisi faaliyetler icin kullanilmasini onleyici cezai
tedbirlerin alinmasi,

I. Elektronik 6deme araglarinin ¢alinmasi veya kaybedilmesi halinde sorumluluk ve
ispat yiikii konularinin diizenlenmesi,

J. Servis saglayicilarinin sorumlulugu ve bunun kapsami (6zellikle pornografi, irk¢1 ve
siddete yonelik muhteva, hakaret, telif haklar1 ve haksiz rekabet agisindan),

k. Elektronik islemler sirasinda agiklanan kisisel verilerin gizliligi ve korunmast,

I. Telif Haklar1 ve Komsu haklar ile ilgili Fikir ve Sanat Eserleri Kanununda yer alan
cogaltma, umuma arz, dagitim yetkilerinin elektronik iletim agisindan yeniden gozden
gecirilmesi; bu konuda WIPO (Diinya Fikri Miilkiyet Teskilat1) tarafindan olusturulan

diplomatik konferansta hazirlanan iki uluslararasi antlagsmaya (Telif Haklar1 Antlagsmasi



81

ile icraci Sanatci ve Fonogram Yapimcilari Antlasmasi) taraf olunmasi hususunun
degerlendirilmesi; kopyalamay1 onleyici sistem ve bilgiler ile ilgili hiikiimlerin yukarda
sozii edilen Kanuna ilavesinin incelenmesi,

m. Cevrimigi ticaret sirasinda haksiz rekabet ve aldatici reklamlarin irdelenmesi,

n. Elektronik ticaret sirasinda kullanilan internet alan isimlerin hukuken korunmasi,

0. Kamu alimlarinda ¢evrimigi sisteminin kullanimiu.
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UCUNCU BOLUM

KOBILERIN INTERNETTE PAZARLAMA CABALARI UZERINE
BIiR ARASTIRMA

Bu boliimde KOBI’ler iizerine yapilan arastirmanin amaci, arastirmanin konusu ve

Onemi, arastirmanin yontemi, sonug¢ ve Oneriler yer almaktadir.
3.1. Arastirmanin Amaci

Aragtirmanm amaci, KOBI’lerin internette pazarlama cabalarmi boyutlariyla ortaya
koyarak, KOBI’lerin internette pazarlama g¢abalarinin demografik 6zelliklerine gore
farklilik gdsterip gdstermedigini tespit etmektir. Bu dogrultuda KOBI’lerin internette
pazarlama faaliyetlerini ne kadar etkin kullandiklar1 ve bu faaliyetlere ne derecede 6nem
verdikleri belirlenmeye calisilmstir. Internette pazarlama cabalari; iiriin, fiyat, dagitim,
tutundurma ve misteri iliskileri boyutlarin1 kapsayan yargilardan olusturulmus ve
boyutlarin dnemi incelenmistir. Ayrica KOBI’lerin web sitesinden beklentileri,
pazarlama araci olan internetin kullanim amaglari, internet tanitim araglar1 kullanim
sikligmi ortaya koymay1 amaglamistir. Arastirmada KOBI’lerin demografik dzellikleri
ile internette pazarlama cabalar1 arasindaki iliskinin tespit edilmesine yonelik ¢alismalar
yapilmustir. Literatiirde genel olarak internette pazarlama ile ilgili arastirma vardir ancak
Burdur ve Isparta’daki KOBI’ler iizerine ¢alismalara pek fazla rastlanilmamaktadir. Bu
arastirmada konuya daha kapsamli yaklasilmis, KOBI’lerin internette pazarlama

hakkindaki ¢abalar1 belirlenmeye calisilmistir.
3.2. Arastirmanin Konusu ve Onemi

KOBT’ler, diinyadaki tiim iilkelerin ekonomisinde dinamik bir unsur oldugu kadar
Tiirkiye ekonomisinde de bu 6zelligini korumaktadir. Bu agidan Tiirkiye’nin sosyo-
ekonomik gelismesinde &nemli bir rol oynamaktadir. KOBI’ler ekonomik yapinin
farklilasmasini, refah seviyesinin yiikselmesini, aile birikimlerinin ekonomiye dogrudan
aktarilmasini, istihdam olanadi, bolgesel kalkinmayi saglamaktadirlar. Tiirkiye’de

KOBI’lerin toplam isletmelere orani %95 iken istihdam orani %50’dir.
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Glniimiizde teknolojik gelisme ve degisimlerle birlikte tiiketici ihtiyaclarinin
farklilagsmasi ve isletmelerin yoOnetim anlayislarindaki yeni egilimler, pazarlama
faaliyeti i¢in yeni yaklagim, model ve anlayislarin olusmasimi saglamaktadir. Bu
baglamda internette pazarlama kavrami da, siirekli bir sekilde gelismesi, yontem ve
stratejileri gesitlendirerek giiniimiizde 6n plana ¢ikmaktadir (Cab1,2018: 8). Internette
pazarlama isletme ve tiiketici arasinda birgok yonden kolaylik saglamaktadir. isletmeler
acisindan zaman ve maliyet tasarrufu saglamakta, kiiresel pazara ulasimi

kolaylastirmaktadir.

Aragtirmanin  konusu KOBI’lerin internette pazarlama cabalar1 tespit etmektir.
Arastirma amaci Burdur ve Isparta’daki KOBI’lerin internette pazarlama cabalarinin
boyutlarini ortaya koyarak KOBI’lerin internette pazarlama gabalarmin demografik
ozelliklerine gore farklilik gosterip gostermedigini tespit etmektir. Bu arastirma Burdur
ve Isparta’daki KOBI’lerin web site beklentileri, internet kullanim amaclari, internet
tanitim araclar1 kullanim siklig1 ve internette pazarlama ¢abalar1 hakkindaki goriislerini
ortaya koymasi agisindan 6nemli rol oynamaktadir. Ayrica daha 6nce Burdur ve
Isparta’daki KOBI’lerin internette pazarlama cabalari iizerine az sayida calisma
yapilmasi acisindan da bir 6nem tasimaktadir. Bunlara ek olarak KOBI yénetici ve
pazarlama uygulayicilarina fikir verici bir kaynak olusturmasi agisindan da bir 6nem

tasimaktadir.
3.3. Arastirmanin Yontemi

Arastirmanin  yontemi kisminda arastirmanin  nasil  yapildigina dair  Dbilgiler
verilmektedir. Bu kapsamda; arastirmanin problemi, arastirmanin modeli ve hipotezi,
aragtirmanin kisitlari, arastirmada veri toplama yontemi, arastirmada anket formunun
hazirlanmasi ve kullanilan dlgekler, arastirmada yapilan analizler, verilerin analizi ve

bulgular yer almaktadir.

3.3.1. Arastirmanin Problemi

Aragtirmanin problemi kapsaminda demografik bilgiler de dikkate alinarak internette
pazarlama cabalar1 arasinda anlamli bir farkliligin tespit edilmesidir. Arastirmanin alt
problemleri ise sunlardir; KOBI’lerin faaliyet yaptig1 il ile internette pazarlama gabalari

boyutlar1 (Uriin, Tutundurma, Dagitim, Fiyat ve Miisteri Iliskileri Yonetimi) arasinda



84

anlamli bir farklilik bulunup bulunmadigi, KOBI’lerin faaliyet alami ile internette
pazarlama ¢abalari boyutlari (iiriin, tutundurma, dagitim, fiyat ve MIY) arasinda anlaml
bir farklilik bulunup bulunmadigi, KOBI’lerin yillik net satis hasilat1 ile internette
pazarlama ¢abalar1 boyutlari (iiriin, tutundurma, dagitim, fiyat ve MIY) arasinda anlamli
bir farklilik bulunup bulunmadigi, KOBI’lerin ortak sayisi ile internette pazarlama
cabalar1 boyutlar1 (iiriin, tutundurma, dagitim, fiyat ve MIY) arasinda anlamli bir
farklilik bulunup bulunmadigi, KOBI’lerin faaliyet hukuki yapis1 ile internette
pazarlama ¢abalar1 boyutlari (iiriin, tutundurma, dagitim, fiyat ve MIY) arasinda anlamli
bir farklilik bulunup bulunmadigi, KOBI’lerin kurumsal yapisi ile internette pazarlama
cabalar1 boyutlar1 (iiriin, tutundurma, dagitim, fiyat ve MIY) arasinda anlamli bir
farklilik bulunup bulunmadigi, KOBI’lerin pazarlama departmanina sahip olmasi ile
internette pazarlama ¢abalar1 boyutlar1 (iiriin, tutundurma, dagitim, fiyat ve MIY)
arasinda anlamli bir farklilik bulunup bulunmadigi, KOBI’lerin faaliyet gosterdigi yil ile
gdre internette pazarlama gabalar1 boyutlari (iiriin, tutundurma, dagitim, fiyat ve MIY)
arasinda anlamli bir farklilik bulunup bulunmadigi, KOBI’lerin ihracat yapmasi ile
internette pazarlama cabalar1 boyutlar1 (iiriin, tutundurma, dagitim, fiyat ve MIY)
arasinda anlamli bir farklilik bulunup bulunmadigi, KOBI’lerin ihracat yaptig iilke
sayisi ile internette pazarlama cabalar1 boyutlar1 (iiriin, tutundurma, dagitim, fiyat ve
MIY) arasinda anlamli bir farklilik bulunup bulunmadigi, KOBI’lerin web sayfasina
sahip oldugu yil ile internette pazarlama gabalari boyutlar (iiriin, tutundurma, dagitim,

fiyat ve MIY) arasinda anlamli bir farklilik bulunup bulunmadigidir.
3.3.2. Arastirmanin Modeli ve Hipotezi

Aragtirma betimleyici nitelikte olup yapilan anket ¢alismasi ile Burdur ve Isparta’da
bulunan KOBI’lerin internette pazarlama cabalar1 belirlenmeye calisilmistir. Ayrica
calismada KOBI’lerin demografik yapilari, internette pazarlama cabalar, web
sitesinden beklentileri, internet kullanim amaglari, internet tanitim araglari kullanim
siklig1 incelenmistir. Arastirmanin amaci internette pazarlamada, KOBI’lerin internette
pazarlama ¢abalar1 boyutlarm ortaya koyarak KOBI’lerin internette pazarlama cabalari
farklilasma ya da farklilasmama durumunu incelemektir. Arastirmanin modeli Sekil

9’daki gibi olusturulmustur.
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Sekil 9: Arastirma Modeli

. KOBT'lerin
KOBI'lerin Internette

Demografik Pazarlama
Ozellikleri Cabalar1

Arastirmanin Ana Hipotezleri:

H1: KOBI’lerin faaliyetini yaptigi il ile internette pazarlama cabalar1 arasinda

istatistiksel olarak anlaml: bir farklilik bulunmaktadir.

H2: KOBI’lerin faaliyet alani ile internette pazarlama cabalar1 arasinda istatistiksel

olarak anlaml bir farklilik bulunmaktadir.

H3: KOBI’lerin yillik net satis hasilati ile internette pazarlama cabalari arasinda

istatistiksel olarak anlaml: bir farklilik bulunmaktadir.

H4: KOBI’lerin ortak sayisi ile internette pazarlama ¢abalar1 arasinda istatistiksel olarak

anlaml bir farklilik bulunmaktadir.

H5: KOBI’lerin hukuki yapist ile internette pazarlama gabalari arasinda istatistiksel

olarak anlamli bir farklilik bulunmaktadir.

H6: KOBI’lerin kurumsal yapisi ile internette pazarlama cabalari arasinda istatistiksel

olarak anlamli bir farklilik bulunmaktadir.

H7: KOBI’lerin pazarlama departmanina sahip olmasi ile internette pazarlama cabalar

arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunmaktadir.

H8: KOBI’lerin faaliyet gosterdigi yil ile internette pazarlama cabalari arasinda

istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunmaktadir.
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H9: KOBI’lerin ihracat yapmasi ile internette pazarlama cabalar1 arasinda istatistiksel

olarak anlamli bir farklilik bulunmaktadir.

H10: KOBI’lerin ihracat yaptig1 iilke sayis1 ile internette pazarlama cabalar1 arasinda

istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunmaktadir.

H11: KOBI’lerin web sayfasina sahip olmas ile internette pazarlama cabalari arasinda

istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunmaktadir.
3.3.3. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Evren, bilimsel arastirmalar i¢in verilerin toplandigi, 6rnek grubun temsil ettigi ya da
etmeye calistig1 gruplardir. Orneklem, arastirma evreni hakkinda bilgi sahibi olmak ve
arastirma sonucunu tiim c¢alisma evrenine genellemek i¢in evrenden 6gelerden olusan
gruptur. Ornekleme, arastirmanin evreninden amaca uygun olarak Ornek grubun
belirlenmesi yontemidir (Boke, 2014: 106). Tez c¢alismasinin evreni Burdur ve

Isparta’da faaliyet gosteren KOBI’lerden olusturulmustur.

Aragtirma evreninin tamamina ulasmanin zor olmasi, zaman ve maliyet kisitlar1 dikkate
alindiginda, arastirmada; maliyeti diisik, en az zaman alan, sosyal bilim
aragtirmalarinda en yaygin, uygulamasi en kolay olarak bilinen 6rneklem teknigi
kolayda oOrnekleme yontemi kullanilmistir (Giirbliz ve Sahin, 2015: 130). 2019
verilerine gore Isparta Esnaf Odasi’na kayitli 13500 ve Burdur Esnaf Odasi’na kayith
2692 KOBI bulunmaktadir.

Aragtirma evreninin tiimine ulagsma olanagi olmadigi igin aragtirma uygulamasinin
yapilmasinda 6rneklem se¢me tercih edilmistir. Anlamlilik diizeyi a = 0,05°te, drneklem
hatas1 + % 10’luk ile yapilacak bir anket uygulamasi i¢in 6rneklem segilecektir. Giirbiiz
ve Sahin (2015: 128)’e gore 20000 evren biiylikliiglinde %95 giivenirlilik diizeylerinde
377 orneklemin yeterli olacagini belirtmiglerdir. Bundan dolayr arastirmada 200 tane
Isparta, 200 tane de Burdur ilinden olmak iizere 400 tane KOBI ile anket yapilmustir.
Arastirmanin 6rneklemi Burdur ilinde ve Isparta ilinde faaliyet gdsteren 400 KOBI’den

olusmaktadir.
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3.3.4. Arastirmanin Kisitlar

Arastirmada Burdur ve Isparta’daki KOBI’lerden yiiz yiize ve c¢evrimici anket
yontemiyle veri toplanmistir. Anketin Burdur ve Isparta illerinde web sayfasina sahip
KOBI’lerle yapiliyor olmasi 6nemli bir kisittir. Her arastirmada oldugu gibi bu
arastirmada da zaman, erisilebilirlik ve maliyet kisitlar1 bulunmaktadir. Zaman
kisitindan dolay1 ulasilan 6rneklem hacminin biiyiikliigiine gore arastirma sonuglari

genellemez. Ayrica sadece anket yonteminin kullanilmis olmasi ¢alismanin bir kisitidir.
3.3.5. Arastirmada Veri Toplama Yontemi

Arastirmanin amacma ve Onemine uygun olarak betimleyici aragtirma modeli
kullanilmigtir. Yapilan aragtirmanin betimleyici olarak nitelendirilmesinin nedeni olarak
KOBT’lerin internette pazarlama hakkindaki ¢abalarinin dl¢iilmesine yonelik bir calisma
olmas: gosterilebilir. Internette pazarlama cabalarina ait bes boyut vardir: iiriin, fiyat,
dagitim, tutundurma ve miisteri iliskileri. internette pazarlama ¢abalarinin boyutlar1 ile
demografik bilgiler (ihracat yaptigi iilke sayisi, yillik satis hasilat) arasinda anlamli

farklilik olup olmadig1 analiz edilmistir. Ayrica yapilan arastirma nicel bir ¢aligmadir.

Arastirmada veri toplama yontemi olarak anket yontemi kullanilmigtir. Anket hazirlama
teknigi hem yiiz yiize hem de ¢evrimigi anket teknigi kullanilmistir. Anket verileri

Mayis 2019-Temmuz 2019 tarihleri arasinda toplanmustir.
3.3.6. Arastirma Formunun Hazirlanmasi ve Kullanilan Ol¢ekler

Anket formunun olusturulmasinda daha once internette pazarlama hakkinda arastirma
yapan kisi ve kurumlarin konu ile ilgili yapmis olduklari ¢alismalardan olusan literatiir
incelenerek, aragtirma amacina uygun olarak bir anket formu hazirlanmistir. Anket
formu bes boliimden olusmaktadir. Anket formunun birinci boliimiinde isletmelerin
demografik bilgileri hakkinda sorular yer almaktadir. Anket formunun ikinci boliimde
web sitelerine yonelik sorular yer almaktadir. Anket formunun {i¢iincii béliimde internet
kullanim amaglarinin énem derecesini yonelik sorular yer almaktadir. Anket formunun
dordiincii boliimde internet tanitim araglari kullanma sikligina dair sorular yer
almaktadir. Anket formunun son bdliimde ise internette pazarlama ¢abalaria yonelik

sorular sorulmaktadir. Anket formundaki sorularda 5°1i likert tipi dlgek
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kullanilmaktadir. Anket formunun ikinci ve tiglincli boliimlerinde yer alan 6lgeklerin
maddelerine verdikleri 6nem derecesi 5°li liket tipi ile (1-Hi¢ énemli degil, 2-Onemli
degil, 3-Fark etmez, 4-Onemli ve 5-Cok onemli) olgiilmiistiir. Anket formunun
dordiincii bélimiinde yer alan 6l¢eklerin maddelerini kullanim sikligini 5°1i likert tipi ile
(1-Asla, 2-Nadiren, 3-Ara sira, 4-Siklikla ve 5-Her zaman) olgiilmiistiir. Anket
formunun besinci boliimiinde yer alan dlgeklerin maddelerine katilma diizeyleri 5°1i
likert tipi ile (1-Kesinlikle katilmiyorum, 2-Katilmiyorum, 3-Ne katiliyorum ne

katilmiyorum, 4-Katiliyorum ve 5-Kesinlikle katiliyorum) 6l¢tilmiistiir.

Bu arastirmada anket formunun ikinci ve tiglincii boliimlerinde Emre Erturhan (2010)’in
calismasinin Olgeklerinden faydalanilmigtir. Anket formunun dordiincii ve besinci
boliimiinde Duygu Kogoglu ile Sami Ozan Ozcan (2010)’1n ¢alismasinin dlgeklerinden

faydalanilmistir. Anket formu EK-1’de bulunmaktadir.
3.3.7. Arastirmada Yapilan Analizler

Arastirmada giivenirlik analizi, frekans analizi, normallik testi, faktor analizi, Mann

Whitney U testi ve Kruskal Wallis testi yapilmaistir.
3.3.8. Verilerin Analizi ve Bulgular

Istatistiksel paket programlar, toplanan her tiirlii kalitatif ve/veya kantitatif verilerin
tanimlanmasinda, 6zetlenmesinde ve analizinde kullanilir. Istatiksel paket programlara
ornek olarak Minitab ve SPSS (Statistical Package for the Social Sciences) verilebilir.
Pazarlama aragtirmalarinda SPSS yaygin bir sekilde kullanilmaktadir (Gegez,2007:
307). Arastirmada 400 tane katilimc1 KOBI’nin anket verileri SPSS 20 programu ile

analiz edilmistir.
3.3.8.1.Giivenirlik Analizi

Olgiimlerde giivenirlik, giivenirlik katsayis1 diye isimlendirilen bir sayiyla ifade edilir.
Giivenirlik katsayis1 genellikle O ile +1 aras1 bir deger alir; 1’e yaklastik¢a glivenirligi
artmaktadir. Giivenirligi bulmak i¢in SPSS’te Cronbach’s Alpha kullanilir
(Can,2016:388). Sosyal bilimlerdeki arastirmalarda Cronbach Alpha giivenirlik
katsayist ile ilgili su degerlendirmeler yapilir (Islamoglu ve Almacik, 2014: 283):
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» 0.00 < a <0.40 giivenilir degil,

» 0.40 < a <0.60 diisiik derece giivenilir,

» 0.60 < o <0.80 oldukga giivenilir,

» 0.80 < a <1.00 yiiksek derecede giivenilir.

Tablo 12: Giivenirlik Analizi

Cronbach's Alpha Madde Sayilar

,930 30

Arastirmada yer alan 30 maddelik internette pazarlama cabalar1 Olgegine giivenirlik
analizi yapilmistir. Analiz sonucunda internette pazarlama g¢abalari Cronbach Alpha
katsayis1 0,930 bulunmustur. Bu sonuca goére dlgegin yiiksek derecede giivenilir oldugu

sOylenebilir.

3.3.8.2.Bulgular

Bu kisimda anket sonuglarina ait bulgular detayli sekilde bahsedilmistir.
3.3.8.2.1.Demografik Bilgilerin Frekans Dagilim

Tablo 13’de arastirmaya katilan KOBI’lerin demografik bilgileri yer almaktadir. Buna
gore anket sorularini 168 tane katilimci isletme sahibi olarak cevaplamistir. Anket
sorularin1 dort tane katilimci da uzman pozisyonunda cevaplamistir. Anket sorular
isletmelerin faaliyet gosterdigi ile gére 200 KOBI Burdur ve 200 KOBI de Isparta
toplamda 400 KOBI iizerinde uygulanmstir. isletmelerin faaliyet alanlarmin ¢ogunlugu
132 KOBI ile konaklama ve yiyecek hizmeti faaliyetinden, en az bir KOBI ile kiiltiir,
sanat, eglence, dinlence ve spordan olusmaktadir. Katilime1 KOBI’lerin ¢ogunlugu 1-9
calisana ve Imilyon TL’den fazla 8milyon TL ve alt1 yillik net satis hasilatina sahip
oldugu tespit edilmistir. Ayrica KOBI’lerin gogunlugunun ortaklik iliskisine sahip
olmadig1 ortaya ¢ikmustir. Arastirmaya katilan KOBI’lerin ¢ogunlugu hukuki olarak
limited sirket (%50,3) olup, kurumsal olarak geleneksel sirket (%77,8) yapisina
sahiptirler. Ayrica arastirmaya katilan KOBI’ler cogunlukla 11 ile 15 yil aras1 (%30,8)
faaliyetlerini siirdiirmekte oldugu tespit edilmistir. Katilimci KOBI’lerin 178 tanesi

ihracat yapmakta olup, ¢ogunlukla iki iilkeye (%12,3) ihracat yaptig1 tespit edilmistir.
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Ankete katilan KOBI’lerin tamaminin web sitesi mevcut olup, ayrica KOBI’lerin ¢ogu

(%42) 5 ile 10 yil arasinda web sitesine sahip oldugu belirtmistir.

Tablo 13: Demografik Bilgilere Ait Frekans Dagilimlari

Tablolar Gruplar Frekans (n) | Yiizde
(%)
Katilimeinin isletmedeki pozisyonu | Isletme sahibi 168 42,0
Genel miidiir 21 53
Miidiir 53 13,3
Sef 43 10,8
Muhasebeci 31 7,8
Miihendis 16 4,0
Uzman 4 1,0
Diger 64 16,0
Toplam 400 100,00
Faaliyet yeri Burdur 200 50,0
Isparta 200 50,0
Toplam 400 100,0
Faaliyet alant Tarim, ormancilik ve balik¢ilik 4 1,0
Madencilik ve tag ocak¢iligt 70 17,5
Imalat 33 8,3
Insaat 21 53
Toptan ve perakende ticaret 54 13,5
Ulastirma ve depolama 7 18
Konaklama ve vyiyecek hizmeti | 132 33,0
faaliyeti
Bilgi iletisim 4 1,0
Finans ve sigorta hizmetleri 4 1,0
Mesleki,  bilimsel ve teknik | 17 4,3
faaliyetler
idari ve destek hizmet faaliyetleri 7 1,8
Insan saghg ve sosyal hizmet | 10 2,5
faaliyetleri
Elektrik, gaz, buhar ve | 2 0,5
iklimlendirme iretimi ve dagitimi
Kiiltiir, sanat, eglence, dinlence ve | 1 0,3
spor
Gayrimenkul faaliyetleri 3 0,8
Diger hizmet faaliyetleri 31 7,8
Toplam 400 100,0
Calisan sayist 1-9 264 66,0
10-49 97 24,3
50-249 39 9,8
250 ve tizeri 0 0,0
Toplam 400 100,0
Yillik net satis hasilati < 1 Milyon TL 1 0,3
1 Milyon TL < Satig hasilati1 < 8 | 341 85,3
Milyon TL
8 Milyon TL < Satig hasilati < 40 | 40 10,0
Milyon TL
>40 Milyon TL 18 45
Toplam 400 100,0
Ortak sayis1 1 244 61,0
2-5 141 35,3
6-10 13 3,3
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11-50 0 0
51-249 0 0
250 ve tizeri 2 0,5
Toplam 400 100,0
Hukuki yapisi Anonim sirket(Sermaye sirketi) 55 13,8
Limited sirket(Sermaye sirketi) 201 50,3
Tek kisi isletmeleri 7 1,8
Sahis sirketi 134 33,5
Kooperatif sirket 3 0,8
Toplam 400 100,0
Kurumsal yapis1 Geleneksel sirket 311 77,8
Kurumsal sirket 89 22,3
Toplam 400 100,0
Faaliyet yili 0-5 57 14,3
6-10 119 29,8
11-15 123 30,8
16-20 67 16,8
21-25 21 53
26-30 3 0,8
31-35 2 0,5
36-40 2 0,5
41 ve tizeri 6 1,5
Toplam 400 100,0
Ihracat yaptyor mu? Evet 178 44,5
Hayir 222 55,5
Toplam 400 100,0
Ihracat yaptig1 iilke sayis1 O(ihracat Yapmayanlar) 222 55,5
1 42 10,5
2 49 12,3
3 34 8,5
4 17 4,3
5 15 3,8
5den fazla 21 53
Toplam 400 100,0
Web sitesi var m1? Evet 400 100,0
Hayir 0 0
Toplam 400 100,0
Web sitesi sahiplik siiresi 5 yildan az 167 41,8
5-10 y1l 168 42,0
11-15 y1l 59 14,8
16-20 y1l 6 15
Toplam 400 100,0
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Grafik 1: KOBI’lerin Sahip Oldugu Departmanlara Gore Yiizdelik Dagilim
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Ayrica arastirmada KOBI’lerin sahip olduklari departmanlara yonelik sorular
sorulmustur. Katilmci KOBI’lerin, 273 tanesi ydnetim departmamina, 337 tanesi
muhasebe departmanina, 129 tanesi finans departmanina, 169 tanesi pazarlama
departmanina, 107 tanesi insan kaynaklar1 departmanina, 62 tanesi AR&GE
departmanina, 94 tanesi halkla iliskiler departmanina, 106 tanesi {iretim departmanina

ve 11 tanesi diger ad1 altindaki departmanlara sahip oldugunu belirtmistir.

Grafik 2: KOBI’lerin Thracat Yaptigi Ulkelere Gére Yiizdelik Dagilim
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Arastirmaya katilan KOBIlerin ihracat yaptiklar iilkelerin dagilimi Grafik 2’de yer
almaktadir. Arastirmaya katilan KOBI’lerin ¢ogunlugunun (%17,5) Cin Halk
Cumhuriyeti’ne ihracat yaptig1 tespit edilmistir. Ayrica katilimc1 KOBI’lerin sadece
%?2’s1 Kanada’ya ihracat yapmaktadir.
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Grafik 3: KOBI’lerin Web Sitesinde Kullandiklar1 Yabanci Dillerin Yiizdelik

Dagilimlar

100
80
60
40

20 B Evet

KOBI’lerin web sitelerinde Tiirkge’nin disinda kullandiklar diller incelenmistir. Buna
gore 392 isletme Ingilizce, 17 isletme Almanca, 15 isletme Arapga, 14 isletme Rusca, 7
isletme Italyanca ve 25 isletme diger dilleri kullandiklar1 tespit edilmistir. Katilimci
KOBTI’lerin bazilar1 ise diger diller icin en ¢ok Cince ve Japonca kullandiklarmi

belirtmislerdir.

Tablo 14: KOBIi’lerin Web Sitesinden Beklentilerin Onem Sirasi

N Ortalama Standart Sapma

Uriinii — Hizmeti hedef pazarlara tanitimi 400 4,4850 ,68626
Isletmenin tanitimi 400 45275 ,64052
Yeni pazarlara agilmak 400 43775 , 74591
Miisterilerin istek ve beklentilerini karsilama 400 4,4275 , 72530
Miisterilerin hizli ve ucuz bilgilendirilmesi 400 4,4025 , 73950
Isletme imaj ve prestijini arttirma 400 4,3950 ,719407
Isletme giivenirliligini saglama 400 4,2675 ,81400
Eletmenin tarihg¢esini ve markasini kontrol etme 400 3,5425 1,33516
Isletme markasint gelistirme 400 4,2000 ,90667
Yenilikleri daha hizli duyurma 400 4,2550 ,87858
Miisteriler ile ¢evrimigi (online) iletigim saglama | 400 3,6375 1,40928
Tedarikgiler ve aracilarla ¢evrimi¢i (online)

iletisim saglama 400 3,6250 1,35978
Satig sonrasi hizmet sunumu saglama 400 3,9800 1,01596
Uriinleri gevrimigi (online) satabilme 400 3,6250 1,43859
Satis  ve pazarlama maliyetlerinde tasarruf

saglayabilme 400 4,4425 ,81754
Pazarlama arastirmasi yapabilme 400 4,4575 ,83962
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Tablo 14°de KOBI’lerin web sitesinden beklentilerine yonelik yargilarin ortalamas: ve
standart sapma degerleri gosterilmektedir. ifadeler, 1- Hi¢ Onemli Degil, 2- Onemli
Degil, 3- Farketmez, 4- Onemli ve 5- Cok Onemli seklinde 1-5 araliginda 5°1i likert
seklinde cevaplanmistir. Tablo 14’deki verilere gore katilimcilarin web sitelerinden
beklentisinden “igletmenin tanitim1” 4,52 ortalama ile en yiiksek ortalamaya sahiptir.
Ikinci yiiksek ortalamaya “iiriinii — hizmeti hedef pazarlara tanitimi” 4,48 ortalama ile
sahiptir. Ugiincii yiiksek ortalamaya 4,45 ortalama ile “pazarlama arastirmasi
yapabilme” sahiptir. Ayrica “Isletmenin tarihgesini ve markasimi kontrol etme” yargis

ise 3,54 ortalama ile son sirada dneme sahiptir.

Tablo 14’e gore Olgegin ortalama degerleri incelendiginde sonuglarin 4’ e yakin veya
4’{in iizerinde oldugu goriilmektedir. Katilimcilarin web sitesinden beklentilerine iliskin
ifadelere genel olarak 6nemli cevabini verdikleri sdylenebilir. Bu hususta katilimcilarin
web sitesinden dnemli beklentilerinin oldugu ve bu yonde diisiincelere sahip olduklar

sOylenebilir.

Tablo 15: KOBi’lerin Internet Kullamim Amaclarindaki Beklentilerin Onem Sirasi

N Ortalama Standart

Sapma

Miisteri memnuniyetini arttirmak 400 4,5825 77763
Pazar aragtirmasi yapmak 400 4,3875 1,05837

Rekabet avantaj1 yaratmak 400 4,4450 ,93497

Daha fazla miisteri kitlelerine ulasmak 400 4,5475 ,86869
Daha etkin tedarik zinciri olusturmak 400 4,1150 1,11799
Daha etkin dagitim zinciri olusturmak 400 4,1250 1,16523
Is yapma hizin1 arttirmak 400 4,4300 3,96982
Iletisim ve haberlesme maliyetlerini en aza indirgemek 400 4,1100 1,07508
Pazarlama maliyetini en aza indirgemek 400 4,1075 1,15076
Ulusal pazarlara ulagmak 400 3,9700 1,39964
Uluslararasi pazarlara ulagsmak 400 3,8350 1,51774

Satis kapasitesini arttirmak 400 4,6475 ,81234

Tablo 15°de KOBI’lerin internet kullanim amaglarindaki yonelik yargilarin ortalamasi
ve standart sapma degerleri gosterilmektedir. ifadeler, 1- Hi¢ Onemli Degil, 2- Onemli
Degil, 3- Farketmez, 4- Onemli ve 5- Cok Onemli seklinde 1-5 araliginda 5°1i likert

seklinde cevaplanmigtir. Tablo 15°deki verilere gore katilimcilarin internet kullanim
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amaclaridaki “satis kapasitesini arttirma” (4,64) en yiiksek ortalamaya sahiptir. ikinci
yiiksek ortalamaya “miisteri memnuniyetini arttirma” (4,58) sahiptir. Ugiincii yiiksek
ortalamaya “daha fazla miisteri kitlelerine ulasmak” (4,54) yargis1 sahiptir. Ayrica

“Uluslararasi pazarlara ulasmak” yargisi ise 3,83 olarak en diisiik ortalamaya sahiptir.

Tablo 15’e gore Olcegin ortalama degerleri incelendiginde ifadelerin genel olarak
onemli bulundugu soOylenebilir. Katilimcilar internet kullanom amaglarindaki
beklentilerine iliskin ifadelere genel olarak onemli cevabi vermislerdir. Bu hususta

internet kullanim amaglarina yonelik olumlu diisiincelere sahiptirler.

Tablo 16: KOBI’lerin Internet Tamtim Araclar1 Kullanim Sikhg

N Ortalama Standart sapma

Sektorel portallara liye olmak 400 3,1175 1,52792

E posta ile tanitim yapmak 400 2,5350 1,51642
Alhramq motorupda 1lk sirada olabilmek igin yapilan 400 25825 1,52118
iyilestirme faaliyetleri yapmak

Klasik tamitim araglarinda internet sitesinin 400 2.6300 1,51785
reklamin1 yapmak

Arama motorlarima reklam vermek 400 2,4975 1,58944
Baska sitelere reklam vermek 400 2,5450 1,63237
Cevrim i¢i topluluklarla bir ag olusturmak 400 3,1950 1,72900

Tablo 16°da KOBI’lerin internet tamitim araglarmi kullanimina yonelik yargilarin
ortalamas: ve standart sapma degerleri gosterilmektedir. Ifadeler, 1- Asla, 2- Nadiren, 3-
Ara sira, 4- Siklikla ve 5- Her zaman seklinde 1-5 araliginda 5°li likert seklinde
cevaplanmistir. Tablo 16’daki verilere gore katilimcilarin internet tanitim araglarindan
“cevrimigi topluluklarla bir ag olusturmak™ (3,19) en yiiksek ortalamaya sahiptir. Ikinci
yiiksek ortalamaya “sektdrel portallara iiye olmak™” (3,11) ifadesi sahiptir. Uciincii
yiiksek ortalamaya “klasik tanitim araclarinda internet sitesinin reklamimi yapmak”
(2,63) ifadesi sahiptir. Ayrica “Arama motorlarina reklam vermek” yargisi ise 2,49

ortalama ile son sirada kullanim sikligina sahiptir.

Tablo 16’ya gore Olcegin ortalama degerleri incelendiginde ortalama sonuglarinin 3
civarinda oldugu goriilmektedir. Katilimcilar internet tanitim araglari kullanim sikligina
iligkin ifadelere genel olarak ara sira cevabini vermislerdir. Bu hususta internet tanitim

araclarini kullanma sikliginin yiiksek olmadigi sdylenebilir.
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Tablo 17: KOBI’lerin Internette Pazarlama Cabalarina Dair Goriislere Katilma
Derecesi

N Ortalama | Standart | Carpiklik | Basiklik

Sapma

Miisterilerimizin  isletmenin  internet  sitesi
tizerinden kolayca aradiklari iirlin ve/ veya hizmet | 400 4,3925 ,99293 [-2,131 4,396
bilgisine ulagabilmesi miimkiindiir.

Miisterilerimiz tirlinlerin gelistirilmesi agsamasinda
isletmeyle iletisim kurabilmesi agisindan renk,
400 4,2900 [1,05531 [-1,771 2,683
desen, hacim, islev vb birgok konuda bireysel
taleplerinin gerceklestirilmesi miimkiindiir.

Uriin  gelistirme ve tasarim calismalarimizda
) o ) ) 400 4,1875 [1,10698 |-1,635 2,087
internet 6nemli bir kaynak goérevi gérmektedir.
Web sitesindeki tiriinlerimiz renk uyumu ve grafik
tasarimi miisterilerimizin beklenti ve isteklerini | 400 4,1800 1,12060 [-1,573 1,864
karsilayabilmektedir.

Uriin/hizmetin  kullanim  bilgisi, satis sonrasi
destek, servis, garanti vb. Dbilgileri internet | 400 4,0975 |[1,17748 |-1,468 1,340
lizerinden miisterilerimize sunulmaktadir

Yeni iiriin geligtirme siirecinde internette pazarlama
400 4,2550 [1,02107 |-1,606 2,282
cabalar1 isletmemize avantaj saglamaktadir.
Internet ortaminda pazarlama faaliyetlerimiz
) 400 4,2000 |1,08070 [-1,590 2,056
satiglara olumlu yonde etki etmektedir.

Internette reklam tiirlerinden ( Banner,Pop-Up
reklam, Splash reklam vb. ) isletmemizin | 400 3,5150 1,33011 |-,575 -,809
tanitiminda faydalanmaktayiz.

Internette pazarlama ¢abalarindan iicretsiz hizmet,
hediye ¢eki, kuponlar ile misterilerimize | 400 3,3800 1,42678 |[-,498 -1,057
promosyon saglamaktay1z.

Sosyal sorumluluk kapsaminda sponsorluklar
400 3,4825 |1,37274 |-,618 -,872
saglamaktay1z.

Isletmemizin tanitiminda sosyal medya
400 3,9875 |1,07947 |-1,105 ,719
araclarindan faydalanmaktayiz.

Yeni iriin/hizmet tamitilmasi, kampanyalar,
indirimler hakkinda miisteriler e posta yoluyla | 400 3,7300 1,29665 | -,840 -,438
bilgilendirme yapilmaktadir.

Isletmemizin tedarik faaliyetlerinde internet &nemli

400 4,2575 2,73219 | 16,060 299,753
bir faktordiir.




Isletmemizin  dagitim faaliyetlerinde internet
onemli bir faktordiir.

Internet iizerinden satilan tirtinlerimiz
miisterilerimize hizli, etkin ve diisik maliyetle
ulagtirilir.

Tim idrin/hizmetin - dagitminda daha  diisiik
maliyetli otomatik siparig sistemleri, satin alma
robotlari, arama motorlar1 gibi yeni aracilik
sistemleri bulunmaktadir.

Internette pazarlamada iiriin dagitiminda hizli, ucuz
ve giivenilir bir yol kullanilmaktadir.

Internette pazarlamada iiriin gelistirme, stok
yonetimi ve benzeri konularda bilgiler i¢eren sanal
bir magazadir.

Internet ortaminda iiriinlerimizi fiyatlandirmada
deger(talep) odakli anlayist uyguluyoruz.

Internet ortaminda {iriinlerimizi fiyatlandirmada
opsiyonlu fiyat(maliyet esasina goére) anlayist
uyguluyoruz.

Internet ortaminda iriinlerimizi fiyatlandirmada
rekabet odakli anlayisi uyguluyoruz.

Internette pazarlama da farkli 6deme segeneklerine
sahibiz( Kredi Karti, Elektronik Kredi Karti,
Elektronik Para, Elektronik ¢ekler gibi).

Internette pazarlama faaliyetlerinde isletmemiz
birden fazla fiyatlandirma mekanizmasi
kullanmaktadir.

Internette pazarlamada depolama, tasima, stok vb
yilksek ~ maliyetlerden  tasarruf  saglayarak
karliligimizi arttirmaktayiz.

Web sitesinde internet sohbet yazilim boliimiinde
miisteriler 7/24 sorular cevaplanmaktadir.
Aligverigle ilgili yasal mevzuat, standartlar,
kullanim bilgileri web sitemizde yer almaktadir.
Miisteri bilgileri tiglincli sahislarla paylagilmaz ve
glivenilir bir sekilde saklanir.

Internet sitemiz, yabanci ziyaretgiler tarafindan da

kullanilabilmesi i¢in farkli dillerde hazirlanmistir.
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Sektorel internet portallarina iiye olarak isletmemiz
ve internet sitemiz daha fazla tamitilmaya | 400 4,2325 [1,01786 [-1,439 1,490
caligilmaktadir.

Internet sitemizin igerigi ( iiriin &zellikleri, fiyat,
sirket bilgileri vb.) diizenli olarak | 400 45075 |,81646 |[-2,121 5,071

giincellenmektedir.

Tablo 17°de KOBI’lerin internette pazarlama cabalarma yonelik yargilarin ortalamasi,
standart sapmasi, basiklik ve carpiklik degerleri gosterilmektedir. Ifadeler, 1- Kesinlikle
katilmiyorum, 2- Katilmiyorum, 3- Ne katiltyorum ne katilmiyorum, 4- Katiltyorum ve
5- Kesinlikle katiliyorum seklinde 1-5 araliginda 5°li likert seklinde cevaplanmistir.
Tablodaki verilere gore katilimeilarin internette pazarlama cabalarina yonelik goriislere
katilma “Internet sitemizin igerigi (iiriin 6zellikleri, fiyat, sirket bilgileri vb.) diizenli
olarak giincellenmektedir.” (4,50) en yiiksek ortalamaya sahiptir. ikinci yiiksek
ortalamaya “Miisteri bilgileri ii¢lincii sahislarla paylasilmaz ve gilivenilir bir sekilde
saklanir.” (4,49) sahiptir. Uciincii yiiksek ortalamaya “Miisterilerimizin isletmenin
internet sitesi lizerinden kolayca aradiklar {iriin ve/ veya hizmet bilgisine ulasabilmesi
mimkiindiir.” (4,39) yargist sahiptir. Ayrica “Web sitesinde internet sohbet yazilim
boliimiinde miisteriler 7/24 sorular cevaplanmaktadir.” (3,26) yargisi ise son sirada

katilim ortalamasina sahiptir.

Tablo 17°ye gore Olgegin ortalama degerleri incelendiginde sonuglarin 4’e yakin ve
4’1in lizerinde oldugu goriilmektedir. Katilimcilar internette pazarlama ¢abalarina iliskin
ifadelere genel olarak katiliyorum cevabi vermislerdir. Katilimci KOBI’lerin internette

pazarlama gabalariyla ilgili ifadelere cogunlukla katildiklar1 sdylenebilir.

Internette pazarlama ¢abalar1 boyutlarma yénelik degiskenlerin normal dagilima
uygunluk durumuna bakmak i¢in Tablo 17’de belirtilen ¢arpiklik ve basiklik degerlerine
bakilmas1 gerekmektedir. Islamoglu ve Alniagik (2014)’a gore orneklerin normal
dagilim gosterdigini; ¢izimle, aritmetik ortalamanin, modun ve medyanin esit ve ya
esite yakin olmasiyla, normal dagilimdaki terimlerin %95’inin -2 ile +2 hata araliginda
bulunmasi ile belirlenebilir. Tablo 17°ye gore basiklik c¢arpiklik degerleri, internette
pazarlama g¢abalar1 boyutlar1 verilerinin normal dagilima uygun olmadig1 ve parametrik

olmayan analizlerin yapilabilecegi anlagilmaktadir.
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3.3.8.3.Normallik Testi

Istatistik teknikler analizlerde kullanilan degisken sayisina, degiskenlerin tiiriine,
verilerin nasil toplandigina bagl olarak gesitli basliklar altinda siniflandirilabilir. En
temel smiflandirmalardan birisi, parametrik ya da parametrik olmayan istatistik testler
seklindeki ikili bir ayrimdir. Parametrik testler, verinin belirli bir matematiksel dagilim
gostermesi, en azindan aralikli Slgekle Olcililmiis olmasi, gozlemlerin birbirinden
bagimsiz olmasi, iki ya da daha fazla 6rneklem birbiriyle karsilastirilacaksa varyanslarin
tiirdesligi gibi bazi1 varsayimlara dayali olarak gerceklestirilen anlamlilik testleridir.
Parametrik olmayan testler ise, verinin belirli bir dagilima uygun olmasi varsayimina
dayali olamayan testlerdir. Bir degiskenin normal dagilim gosterip gostermedigini
analiz etmek igin SPSS programinda Kolmogorov-Smirnov ya da Shapiro-Wilk testleri
kullanilabilir. Bu testler, bir degiskene iligkin dagilim degerlerinin normal dagilimdan
anlaml1 bir sekilde farkli olup olmadigim test etmektedir (islamoglu ve Alniacik, 2014:
260-267).

Normallik testine ait bulgular Tablo 18’de verilmistir. Orneklem sayisinin 30’un
tizerinde olmasindan dolay1r “Kolmogorov-Smirnov test” sonucu dikkate alinmistir.
Kolmogorow-Smirnov sonucuna goére p < 0,05 oldugundan normallik varsayimi
saglanmamaktadir. Bu dogrultuda internette pazarlama c¢abalar1  boyutlari
degiskenlerinin normal dagilima uygun olmadig1 ve parametrik olmayan analizlerin

yapilabilecegi anlagilmaktadir.



Tablo 18: internette Pazarlama Cabalar1 Olceginin Normallik Testi
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Kolmogorov-Smirnov?

Shapiro-Wilk

Statistic df

Sig.

Statistic

Df

Sig.

Miisterilerimizin isletmenin
internet sitesi tizerinden kolayca
aradiklar {irlin ve/ veya hizmet
bilgisine ulasabilmesi
miimkiindjir.

Miisterilerimiz iirlinlerin
gelistirilmesi asamasinda
isletmeyle iletisim kurabilmesi
acisindan renk, desen, hacim,
islev vb birgok konuda bireysel
taleplerinin ~ gergeklestirilmesi
miimkiindjir.

Uriin  gelistirme ve tasarim
caligmalarimizda internet onemli
bir kaynak gorevi gormektedir.

Web sitesindeki iirlinlerimiz renk
uyumu ve grafik tasarimi
miisterilerimizin ~ beklenti  ve
isteklerini karsilayabilmektedir.

Uriin/hizmetin kullamim  bilgisi,
satig sonrasi destek, servis,
garanti vb. bilgileri internet
lizerinden miisterilerimize
sunulmaktadir

Yeni {iirlin gelistirme siirecinde
internette  pazarlama cabalari
isletmemize avantaj
saglamaktadir.

Internet ortaminda pazarlama
faaliyetlerimiz satiglara olumlu
yonde etki etmektedir.

Internette reklam tiirlerinden (
Banner,Pop-Up reklam, Splash
reklam vb. ) isletmemizin

tanitiminda faydalanmaktayiz.
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Internette pazarlama
¢abalarindan iicretsiz hizmet,
hediye ¢eki, kuponlar ile
miisterilerimize promosyon
saglamaktay1z.

Sosyal sorumluluk kapsaminda
sponsorluklar saglamaktay1z.
Isletmemizin tanitiminda sosyal
medya araglarindan
faydalanmaktayiz.

Yeni driin/hizmet tanmitilmasi,
kampanyalar, indirimler

hakkinda miisteriler e posta

yoluyla bilgilendirme
yapilmaktadir.
Isletmemizin tedarik

faaliyetlerinde internet Onemli
bir faktordiir.
Isletmemizin dagitim
faaliyetlerinde internet Onemli
bir faktordiir.

Internet iizerinden satilan
irlinlerimiz miisterilerimize
hizli, etkin ve diisiik maliyetle
ulagtirlir.

Tim {irtin/hizmetin dagitiminda
daha diisik maliyetli otomatik
siparis sistemleri, satin alma
robotlari, arama motorlar1 gibi
yeni aracilik sistemleri
bulunmaktadir.

Internette  pazarlamada {iriin
dagitiminda hizli, ucuz ve
giivenilir bir yol
kullanilmaktadir.

Internette  pazarlamada iiriin
gelistirme, stok yonetimi ve

benzeri konularda bilgiler igeren

sanal bir magazadir.
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Internet ortaminda iiriinlerimizi
fiyatlandirmada deger(talep)
odakl1 anlayis1 uyguluyoruz.
Internet ortaminda fiiriinlerimizi
fiyatlandirmada opsiyonlu
fiyat(maliyet  esasina  gore)
anlayis1 uyguluyoruz.

Internet ortaminda iiriinlerimizi
fiyatlandirmada rekabet odakli
anlayist uyguluyoruz.

Internette pazarlama da farkh
6deme segeneklerine  sahibiz(
Kredi Karti, Elektronik Kredi
Kart, Elektronik Para,
Elektronik cekler gibi).
Internette pazarlama
faaliyetlerinde isletmemiz birden
fazla fiyatlandirma mekanizmasi
kullanmaktadir.
Internette pazarlamada
depolama, tasima, stok Vb
yiiksek maliyetlerden tasarruf
saglayarak karliligimizi
arttirmaktayiz.

Web sitesinde internet sohbet
yazilim boéliminde misteriler
7/24 sorular cevaplanmaktadir.
Aligverigle ilgili yasal mevzuat,
standartlar, kullamim bilgileri
web sitemizde yer almaktadir.
Miisteri bilgileri tgilincii
sahislarla paylasilmaz ve
glivenilir bir sekilde saklanir.
Internet

sitemiz, yabanci

ziyaretciler tarafindan da
kullanilabilmesi  i¢in  farkh

dillerde hazirlanmistir.
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Sektorel internet portallarina iiye
olarak isletmemiz ve internet
,292 400 ,000 ,738 400 ,000
sitemiz daha fazla tanitilmaya
caligilmaktadir.

Internet sitemizin igerigi ( iiriin
ozellikleri, fiyat, sirket bilgileri
372 400 ,000 ,632 400 ,000
vb.) diizenli olarak

giincellenmektedir.

3.3.8.4.Faktor Analizi

Faktor analizi, degiskenler arasindaki iliskilere dayanarak ¢ok sayidaki degiskeni daha
az sayidaki degiskene indirebilen ¢ok degiskenli bir analiz teknigidir. Sosyal bilimlerde
aragtirmacilar ¢ogu kez dogrudan ol¢iilemeyen gizil (latent) degiskenlerle ilgilenirler.
Faktor analizi temelde iki farkli amacg i¢in kullanilabilir. Birincisi, arastirmacinin
derledigi veriler tizerinde kesifsel bir ¢aligma yaparak ¢ok sayida degiskenden olusan
veriyi, daha az sayida degiskenle gosterilebilir hale getirmektir. Bu tiir bir analize,
kesifsel faktor analizi adi verilir. Diger kullanim amaci ise arastirmacinin belirli bir
orneklemden derledigi verilerden elde ettigi gizil degiskenin yapisina iliskin gesitli
hipotezleri test etmek ve bulgularini ana kitlenin tamamina genellemektir. Bu amagla
kullanilan faktor analizine dogrulayicit faktor analizi adi verilir. Kesifsel Faktor
analizinin uygulamasina iliskin temel kosullar sunlardir; faktér analizi, degiskenler
arasmnda iliski oldugu varsayimina dayamir. Ornek sayisinin ideali degisken sayisindan
10 kat fazla olmasidir. Degisken sayist az olsa da, en az 300 gbzlem sayist olmasi
onerilir. Ornekleme yeterliligini &lgerken Kaiser-Mayer-Olkin testi uygulanir ve bu
testin degerinin 0,6’dan biiyiikk olmas1 tavsiye edilir. Uygulamaya baslamadan 6nce
modelin gegerliligi Barlett Kiiresellik testiyle test edilir, bu test genel olarak degiskenler
arasinda iligkinin sifirdan farkli olup olmadigimi test eder. Faktor analizinin
uygulanabilmesi igin bu testin sonucunun anlamli (p<0,05) ¢ikmas istenir (Islamoglu

ve Alniagik, 2014: 397-398).

Faktor analizi analizin bir parcasi olan degiskenlerin her biriyle diger degiskenlerin
arasindaki iligkiyi inceleyip, yiiksek iligkili olanlart gruplandirir. Faktor yiikleri,

degiskenle faktoriin arasindaki iliskiyi ifade eder ve -1.0 ile +1.0 arasinda degisir
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(Gegez, 2007: 369-370). Internette pazarlama cabalar1 yargilarina zetleyerek, en az
bilgi kaybiyla, yeni ve karma, daha az sayida faktorler olusturmak i¢in faktdr analizi
uygulanmistir. Arastirma kapsaminda katilimci KOBI’lerin internette pazarlama
cabalarina iliskin goriislerini 6l¢gmek amaciyla Kogoglu ve Ozcan (2010) tarafindan
gelistirilen 17 degiskenli Olgekten yararlanilmig ve alaninda uzman arastirmacilarla
birlikte 13 tane yeni yargi olusturularak 30 degiskenli yeni bir dlgek kurulmustur.
Calismada bu 6lgegin iriin, tutundurma, dagitim, fiyat ve mdsteri iliskileri yonetimi
seklinde 5 temel faktdr gercevesinde KOBI’lerin internette pazarlama cabalarimi ortaya

konabilecegini iddia edilmistir.

Analize dahil edilen degiskenlerin her biri i¢in, analizdeki tiim faktorler tarafindan
aciklanan varyans miktar1 her zaman 1,00°dir. Her bir degiskenin yiiklendigi faktor
yiikiinlin diisitk degerlere sahip olmasi yapiya ¢ok uygun olmadigi ve analizden
¢ikarmanin daha uygun oldugu sdylenebilir (Islamoglu ve Almagik, 2014: 403). Bu
aragtirma kapsaminda da “Internet ortaminda pazarlama faaliyetlerimiz satiglara olumlu
yonde etki etmektedir”, “Tlim {iriin/hizmetin dagitiminda daha diisiik maliyetli otomatik
siparis sistemleri, satin alma robotlari, arama motorlar1 gibi yeni aracilik sistemleri
bulunmaktadir”, “Internette pazarlamada {iriin dagitiminda hizli, ucuz ve giivenilir bir
yol kullanilmaktadir”, Internette pazarlamada {iriin gelistirme, stok yonetimi ve benzeri
konularda bilgiler igeren sanal bir magazadir”, “Internette pazarlamada depolama,
tasima, stok vb yiiksek maliyetlerden tasarruf saglayarak karliliimizi arttirmaktayiz *
ve “Web sitesinde internet sohbet yazilim boliimiinde misteriler 7/24 sorular

2

cevaplanmaktadir ” diisiikk degerlere sahip olmasi ve yapiya uygun goriilmedigi i¢in
calismada bu yargilar 6lgege alinmamistir. Arastirmanin 6lgegi 5 faktor ve 24 ifadeden

olusmaktadir.

S6z konusu 24 degiskenli Olcek faktor analizine tabi tutulmus, literatiirde iddia edilen
faktorlerin varhig1 arastirilmistir. Faktor analizinde ornek yeterliligi Barlett kiiresellik
testiyle Olgiilmeye ¢alisilmistir.  Varimax rotasyonu, Yyorumlanabilir faktorlerin
olusturulmasinda kullanilmistir. Degisken sayisinin tespiti aragtirmact kendisi

belirlemistir. Analize iliskin sonuglar Tablo 19, Tablo 20 ve Tablo 21°de verilmistir.
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Tablo 19: KMO ve Bartlett's Testi

Kaiser-Meyer-Olkin 6rneklem yeterliligi 6l¢iitii ,883
Ki-Kare 21275,819
Bartlett's Kiiresellik Testi Sd 276
Sig. ,000

Faktor analizi yapilmadan 6nce verilerin uygunlugunu tespit etmek i¢in KaiserMayer-
Olkin (KMO) katsayis1 ve Barlett Kiiresellik degerleri hesaplanmistir. KMO 6rneklem
yeterliligi ol¢iitii 0 ile 1 arasinda degisen bir katsayidir. Bu katsaymin 0,5’ten kiiglik
oldugu durumlarda faktor analizi uygulanmaz; deger 0,6-0,7 arasinda kabul edilebilir;
0,7-0,8 arasinda iyi; 0,8-0,9 arasinda ¢ok iyi; 0,9-1,0 arasinda miikemmel olarak
degerlendirilir ( Islamoglu ve Almagik, 2014: 403). KMO degeri ,883 bulunmus, ¢ikan
sonu¢ cok iyidir. Yani KMO degeri 1’e yakin ¢iktigindan bir degiskenin digerleri

uzerinde etkisi vardir.

Barlett’in kiiresellik testi, verilere iligkin korelasyon matrisini kullanarak analize dahil
edilen degiskenlerin aralarinda genel bir iliski olup olmadigini test eder. Bu testin
sonucunun anlamli olmas1 (p<0,05) degiskenler arasinda faktor analizine uygun iligkiler
oldugu yorumlanir ( Islamoglu ve Almagik, 2014: 403). Barlett testi sonucu da (Sd: 276,
Sig: ,000) anlamli ¢ikmistir. Kesin sonuca varabilmek i¢in Sig. degeri incelenir. Bu
deger ,000 olup p< ,005 degerinden kiiciik oldugundan faktdr analizi yapmaya gerek
vardir. Olgegin yap1 gegerliligini ortaya koyma ve maddelerin faktor yiiklerini belirleyip

boyutlandirmak i¢in faktor analizi yapilmaktadir (Glirbiiz ve Sahin, 2015: 311).
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Tablo 20:Temel Bilesenler Analizi Sonucunda Elde Edilen Degerler ve Aciklanan

Toplam Varyans

Bilesen | Baslangi¢ 6zdegerleri Baslangi¢ faktor [ Rotasyon sonrasi faktor
yiiklemeleri yiiklemeleri
Top. |Varyans | Kiim. Top. |Varyans |Kim. Top. [Varyans% |Kim. %
% % % %

1 7,924 (33,017 33,017 | 7,924 (33,017 33,017 |4,198 |17,492 17,492
2 2,825|11,770 44,788 |2,825(11,770 44,788 |3,534 |14,726 32,219
3 2,21919,244 54,032 |2,219 (9,244 54,032 |3,313 |13,803 46,021
4 1,387|5,779 59,811 |1,387 5,779 59,811 2,610 |10,876 56,898
5 1,296 | 5,398 65,209 |1,296 5,398 65,209 11,995 |8,311 65,209
6 ,846 | 3,523 68,733

7 ,799 | 3,330 72,062

8 ,707 [2,948 75,010

9 ,643 [2,678 77,688

10 ,634 |2,643 80,331

11 ,544 | 2,266 82,597

12 522 12,176 84,773

13 434 (1,809 86,582

14 414 11,725 88,308

15 ,380 1,585 89,893

16 ,368 |[1,533 91,426

17 ,363 [1,513 92,938

18 ,307 |[1,281 94,219

19 294 11,225 95,444

20 ,266 (1,110 96,555

21 232 |,967 97,522

22 ,225 1,937 98,459

23 ,194 1,809 99,269

24 176 |,731 100,000

Tablo 20°de faktor analizi sonucu ortaya ¢ikan faktorlerin baslangi¢ ve dondiirme

islemlerinden sonra agiklanan varyans miktarlar1 goriliir. Tablo 20°nin ilk grubunda

(baslangi¢ 6zdegerleri) her bir faktoriin analize tabi tutulan degiskenlerin varyansinin ne
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kadarinin agiklandigini ifade eder. Analize tabi tutulan toplam degisken sayis1 kadar
faktor vardir ve agiklanan varyans toplami %100’diir. Tablo 20’nin ikinci grubu
(baglangi¢ faktor yiiklemeleri), 6zdegerleri 1 ve iizerindeki faktorlerin agiklanan
varyanslarin1 ifade eder. Tablo 20°de 6zdegeri 1 ve iizeri olan bes faktor vardir
(Islamoglu ve Alnmiagik, 2014: 404). Bu bes faktor 24 degiskenin agikladig: toplam
varyansin %65,209’unu aciklayabilmektedir. Yaklasik %35’lik bir agiklama kaybina
karsilik, 24 degisken yerine 5 faktor ile degisimin biiyiik bir kism1 agiklanabilmektedir.

Tablo 20’nin sag tarafindaki grubunda “Rotasyon sonrasi faktor yiiklemeleri” bagliginin
alt tarafinda, veri dondiirme sonrasindaki 6zdegerler ve agiklanan varyans oranlari yer
almaktadir. Bes ana faktor tarafindan agiklanan toplam varyans degismemekte fakat
ozdegerler degismektedir (Islamoglu ve Almacik, 2014: 404). Tablo 20°deki sonugclara
gore ilk asamadaki 24 degiskenin agiklanan varyansin yaklasik %65’ini agiklayabilecek
5 faktor ortaya ¢ikmaktadir.

Faktorler;

Uriin (Faktor-1) : Birinci faktsr 6 maddeden olusmaktadir. Bu maddeler
“Miisterilerimizin isletmenin internet sitesi iizerinden kolayca aradiklar {iriin ve/ veya
hizmet bilgisine ulasabilmesi miimkiindiir”, “Miisterilerimiz iriinlerin gelistirilmesi
asamasinda isletmeyle iletisim kurabilmesi agisindan renk, desen, hacim, islev vb bir¢cok
konuda bireysel taleplerinin gerceklestirilmesi miimkiindiir>, “Uriin gelistirme ve
tasarim c¢aligmalarimizda internet onemli bir kaynak goérevi gormektedir”, “Web
sitesindeki iriinlerimiz renk uyumu ve grafik tasarimi misterilerimizin beklenti ve
isteklerini karsilayabilmektedir” ve “Yeni {irlin gelistirme siirecinde internette
pazarlama cabalari isletmemize avantaj saglamaktadir” dir. Bu faktor altinda yer alan

ifadelerin tamamu iiriine aittir ve Faktor-1 “lirlin” olarak adlandirmustir.

Tutundurma (Faktor-2) : Ikinci faktor 5 maddeden olusmaktadir. Bu maddeler,
“Internette reklam tiirlerinden (Reklam Bandi ,Pop-Up reklam, Splash reklam vb.)
isletmemizin tamtiminda faydalanmaktayiz®,  “Internette pazarlama c¢abalarindan
ticretsiz hizmet, hediye ¢eki, kuponlar ile miisterilerimize promosyon saglamaktayi1z”,
“Sosyal sorumluluk kapsaminda sponsorluklar saglamaktayiz”, “Isletmemizin
tamitiminda sosyal medya araglarindan faydalanmaktayiz” ve “Yeni {iriin/hizmet

tanitilmasi, kampanyalar, indirimler hakkinda miisteriler e posta yoluyla bilgilendirme
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yapilmaktadir” dir. Bu faktor altinda yer alan ifadelerin tamami tutundurmaya aittir ve

Faktor-2 “tutundurma” olarak adlandirilmistir.

Dagitim (Faktor-3) : Uciincii faktdr 3 maddeden olusmaktadir. Bu maddeler,
“Isletmemizin tedarik faaliyetlerinde internet énemli bir faktordiir”, “Isletmemizin
dagitim faaliyetlerinde internet dnemli bir faktdrdiir” ve “Internet iizerinden satilan
tiriinlerimiz miisterilerimize hizli, etkin ve diisiik maliyetle ulastirilir” dir. Bu faktor
altinda yer alan ifadelerin tamami dagitima aittir ve Faktor-3 “dagitim” olarak

adlandirilmistir.

Fiyat (Faktor-4) : Dérdiincii faktor 5 maddeden olusmaktadir. Bu maddeler, “Internet
ortaminda iriinlerimizi fiyatlandirmada deger(talep) odakli anlayisi uyguluyoruz”,
“Internet ortaminda iiriinlerimizi fiyatlandirmada opsiyonlu fiyat(maliyet esasina gore)
anlay1s1 uyguluyoruz”, “Internet ortaminda iiriinlerimizi fiyatlandirmada rekabet odakli
anlayis1 uyguluyoruz”, “Internette pazarlama da farkli 6deme seceneklerine sahibiz(
Kredi Karti, Elektronik Kredi Karti, Elektronik Para, Elektronik g¢ekler gibi)” ve
“Internette  pazarlama faaliyetlerinde isletmemiz birden fazla fiyatlandirma
mekanizmasi kullanmaktadir” dir. Bu faktor altinda yer alan ifadelerin tamam fiyata

aittir ve Faktor-4 “fiyat” olarak adlandirilmistir.

MIY (Faktor5) : Besinci faktor 5 maddeden olusmaktadir. Bu maddeler, “Alisverisle
ilgili yasal mevzuat, standartlar, kullanim bilgileri web sitemizde yer almaktadir”,
“Miisteri bilgileri {iglincii sahislarla paylasilmaz ve giivenilir bir sekilde saklanir”,
“Internet sitemiz, yabanci ziyaretgiler tarafindan da kullanilabilmesi i¢in farkli dillerde
hazirlanmistir”, “Sektorel internet portallarina iiye olarak isletmemiz ve internet sitemiz
daha fazla tanitilmaya calisilmaktadir” ve “Internet sitemizin igerigi ( iiriin 6zellikleri,
fiyat, sirket bilgileri vb.) diizenli olarak gilincellenmektedir” dir. Bu faktor altinda yer
alan ifadelerin tamami miisteri iliskileri yonetimine aittir ve Faktor-5 “MIY” olarak

adlandirilmistir.
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Tablo 21: Rotasyon Sonras1 Faktor Yiikleme Matrisi (Rotated Component Matrix)

Faktorler | ifadeler Bilesenler
1 2 3 4 5

Uriin Miisterilerimizin isletmenin internet sitesi iizerinden

kolayca aradiklari iiriin ve/ veya hizmet bilgisine

ulagabilmesi miimkiindiir. 0,764 |-0,05 |0,104 |-0,017 |0,181
Uriin Miisterilerimiz iriinlerin gelistirilmesi agamasinda

isletmeyle iletisim kurabilmesi agisindan renk,

desen, hacim, iglev vb bircok konuda bireysel

taleplerinin gerceklestirilmesi miimkiindiir. 0,781 0,247 |0,101 [0,059 |0,167
Uriin Uriin gelistirme ve tasarim ¢alismalarimizda internet

onemli bir kaynak gorevi gormektedir. 0,825 0,129 {0,103 |0,103 |0,076
Uriin Web sitesindeki irlinlerimiz renk uyumu ve grafik

tasarimi miisterilerimizin beklenti ve isteklerini

karsilayabilmektedir. 0,8 0,085 |0,107 |0,185 |0,062
Uriin Uriin/hizmetin kullanim bilgisi, satig sonras1 destek,

servis, garanti vb. bilgileri internet iizerinden

miisterilerimize sunulmaktadir 0,761 |0,216 |0,177 |0,213 |0,041
Uriin Yeni iiriin gelistirme siirecinde internette pazarlama

¢abalari igletmemize avantaj saglamaktadir. 0,772 10,145 0,076 |0,209 (0,048
Tutundur | Internette reklam tiirlerinden ( Banner,Pop-Up
ma reklam, Splash reklam vb. ) isletmemizin

taniiminda faydalanmaktayiz. 0,251 |0,727 (0,119 (0,103 |0,006
Tutundur | Internette pazarlama cabalarindan iicretsiz hizmet,
ma hediye ¢eki, kuponlar ile miigterilerimize promosyon

saglamaktayiz. 0,155 (0,842 (0,248 |0,088 |0,082
Tutundur | Sosyal sorumluluk kapsaminda sponsorluklar
ma saglamaktayiz. 0,047 0,835 |0,269 (0,048 |0,117
Tutundur | Isletmemizin tanitiminda sosyal medya araglarindan
ma faydalanmaktayiz. 0,12 0,642 |-0,048 | 0,042 (0,332
Tutundur |Yeni  drin/hizmet  tanitilmasi,  kampanyalar,
ma indirimler hakkinda miisteriler e _posta yoluyla

bilgilendirme yapilmaktadir. 0,026 |0,763 |0,199 |-0,003 |0,202
Dagitim | Isletmemizin tedarik faaliyetlerinde internet énemli

bir faktordiir. 0,135 |0,227 [0,029 |0,1 0,806
Dagitim | Isletmemizin dagitim faaliyetlerinde internet dnemli

bir faktordiir. 0,155 [0,139 |0,22 0,112 |0,8
Dagitim | Internet iizerinden satilan iiriinlerimiz

miisterilerimize hizli, etkin ve diisiik maliyetle

ulastirilir. 0,182 |0,233 |0,217 |0,259 (0,51
Fiyat Internet ortaminda iiriinlerimizi fiyatlandirmada

deger(talep) odakli anlayisi uyguluyoruz. 0,252 0,134 10,698 |0,078 |0,201
Fiyat Internet ortaminda iiriinlerimizi fiyatlandirmada

opsiyonlu fiyat(maliyet esasina gore) anlayisi

uyguluyoruz. 0,259 [0,102 |0,711 |0,047 |0,286
Fiyat Internet ortaminda {iriinlerimizi fiyatlandirmada

rekabet odakli anlayig1 uyguluyoruz. 0,153 |0,095 |0,75 0,223 |0,116
Fiyat Internette pazarlama da farkli 6deme seceneklerine

sahibiz( Kredi Karti, Elektronik Kredi Karti,

Elektronik Para, Elektronik ¢ekler gibi). -0,001 0,214 |0,75 0,214 |0,006
Fiyat Internette pazarlama faaliyetlerinde isletmemiz

birden fazla fiyatlandirma mekanizmasi

kullanmaktadir. 0,047 |0,227 |0,726 |0,255 |-0,04
MiY Aligverisle ilgili yasal mevzuat, standartlar, kullanim

bilgileri web sitemizde yer almaktadir. 0,175 0,245 |0,119 (0,654 |0,138
MIY Miisteri bilgileri {iglincli sahislarla paylasilmaz ve|0,338 |-0,058 | 0,057 |0,551 |0,052
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giivenilir bir sekilde saklanir.

MiY Internet sitemiz, yabanci ziyaretgiler tarafindan da

kullanilabilmesi i¢in farkli dillerde hazirlanmigtir. 0,046 |0,36 0,412 0,566 |0,007
MiY Sektorel internet portallarina iiye olarak isletmemiz

ve internet sitemiz daha fazla tanitilmaya

caligilmaktadir. 0,04 |0,112 0,296 |0,784 |0,053
MiY Internet sitemizin icerigi ( iiriin Ozellikleri, fiyat,

sirket bilgileri vb.) diizenli olarak

glincellenmektedir. 0,151 |-0,153 |0,158 |0,724 (0,192

Faktor yiik dagilimini daha net gorebilmek i¢in dondiirme yontemi kullanilmistir.
Doéndiirme yontemini kullanmadan once hangi tiir dondiirmenin segilecegini belirlemek
icin faktorler arasi iliskilere bakilmis ve faktorler arasinda herhangi bir iligki olmadigi
goriilerek Varimax dik dondiirme tekniginin kullanilmasina karar verilmistir. Varimax
dondiirme yontemine dayali agimlayici faktor analizi ¢aligmalar1 6lgegin tek faktorlii 5
bilesenli bir yapiya sahip oldugunu ortaya koymustur (Konokman ve Yelken, 2015:
626). Faktor yiikleme matrisinde elde edilen veriler dogrultusunda degiskenlerin
yorumlanabilir 5 faktor altinda toplandig: tespit edilmistir. Her degiskenin mutlak deger
itibariyle en yiiksek degere sahip oldugu faktor altinda degerlendirilmesi yapilmis ve
faktorler tanimlanmistir. Bes faktor toplam varyansin %65,209°sini agiklamaktadir.

Faktorler Tablo 21°de Rotasyon Sonrasi Faktor Yiikleme Matrisi yer almaktadir.

Bu aragtirmada Olgegin i¢ tutarliligi, Cronbach Alfa degeri 0,816’dir, bu degerin
katsayisinin yiiksek olmasi, faktor analizi sonuglarinin bes faktor altinda toplanmasina
ragmen tiim degiskenlerin anlamli bir bicimde toplanmasi ve olusan faktorlerin teori
kisminda belirtilen internette pazarlama g¢abalarin1 6l¢mede uygulanabilir bir Slgli

oldugunun kanit1 seklinde degerlendirilebilir.

Ayrica her bir faktoriin kendi i¢inde i¢ tutarlilig1 da 6l¢lilmiistiir. Cronbach Alfa modeli
kullanilarak faktor analizi sonrasi olugan bes boyutun giivenilirligi test edilmistir. Faktor
analizi sonrasi olusan bes boyutun normal dagilima uygunluk durumunu belirlemek
icin, carpiklik ve basiklik degerleri ile her bir boyutun normalligi test edilmistir.
Sonuglar Tablo 22°de verilmistir.
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Tablo 22: Faktor Analizi Sonrasi1 Giivenilirlik Analizi ve Normal Dagilim

Sonuc¢lan
N Sifat Sayis1 | Cronbach's [ Carpikhik | Basikhik
Alpha
URUN 400 6 ,915 -2,007 3,709
TUTUNDURMA | 400 5 ,884 -,780 -,483
DAGITIM 400 3 778 -1,496 2,494
FIYAT 400 5 872 -1,363 1,541
MiY 400 5 ,805 -1,627 2,942

Her bir faktor igin Cronbach’s Alpha degerinin 0,70’in iistiinde oldugu tespit edilmistir.
Uriin Faktoriiniin Cronbach’s Alpha degeri 0,915; Tutundurma Faktériiniin Cronbach’s
Alpha degeri 0,884; Dagitim Faktoriiniin degeri 0,778; Fiyat Faktoriiniin degeri 0,872;
MIY Faktériiniin Cronbach’s Alpha degeri 0,805°dir. Giivenilirlik katsayismin (o)
yiiksek olmasi; tiim degiskenlerin anlamli bir bigimde faktorler altinda toplandigini,
kendi aralarinda tutarli oldugu ve olusan faktorlerin teori kisminda belirtilen internette
pazarlama ¢abalarint 6lgmede uygulanabilir bir 6l¢li oldugunu goéstermektedir. Faktor
analizi sonrasi olugan boyutlarin ortalamalarinin ¢arpiklik ve basiklik degerleri -2 ile +2

arasinda yer almadigi i¢in normal dagilima uygun olmadigi anlasilmistir.
3.3.8.5.Mann-Whitney U Testi ve Kruskal Wallis Testi

Mann-Whitney U testi iki gruba ait siralamalarin benzer veya farkli olup olmadigini test
eder. Bir baska deyisle, siralanmis skorlar1 (ranked scores) temel alarak iki bagimsiz
ornek grubun birbirinden farkli olup olmadigini test eden bir analiz yontemidir (Gegez,
2007: 349). Bu testin uygulanabilmesi i¢in temel Onkosul goézlemlerin birbirinden
bagimsiz olmasidir (islamoglu ve Alniacik, 2014: 446). Kruskal Wallis testi iic veya
daha fazla gruptan (bagimsiz ornek gruplar) elde edilen ordinal verilerin
karsilagtirmasini yapar ve Mann-Whitney U testinin bir uzantis1 gibidir (Gegez, 2007:
366).

Hipotezler:

Hla. KOBI’lerin faaliyet gosterdigi il ile iiriinle ilgili internette pazarlama g¢abalari

arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik vardir.
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H1lb. KOBI’lerin faaliyet gosterdigi il ile tutundurmayla ilgili internette pazarlama

¢abalar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik vardir.

Hlc. KOBI’lerin faaliyet gosterdigi il ile dagitimla ilgili internette pazarlama ¢abalar

arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik vardir.

H1d KOBI’lerin faaliyet gosterdigi il ile fiyatla ilgili internette pazarlama cabalari

arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik vardir.

Hle. KOBI’lerin faaliyet gosterdigi il ile MIY’le ilgili internette pazarlama cabalari

arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik vardir.

Tablo 23: KOBI’lerin Faaliyet Gosterdigi Ile Gore Internette Pazarlama

Cabalarimin Ortalamasi

Isletme faaliyetinizi | N Sira Sira toplamlari
hangi ilde ortalamalarn
yapmaktasimz?
URUN Burdur 200 204,34 40868,00
Isparta 200 196,66 39332,00
Burdur 200 219,99 43997,50
TUTUNDURMA Isparta 200 181,01 36202,50
= Burdur 200 206,52 41303,00
DAGITIM Isparta 200 194,49 38897,00
. Burdur 200 203,71 40742,00
FIYAT Isparta 200 197,29 39458,00
MiY Burdur 200 197,73 39545,50
Isparta 200 203,27 40654,50

Tablo 23’e gére KOBI’lerin faaliyet gosterdigi ile gore iiriinle ilgili internette pazarlama
cabalari, tutundurmayla ilgili internette pazarlama g¢abalari, dagitimla ilgili internette
pazarlama cabalar1 ve fiyatla ilgili internette pazarlama cabalar1 Burdur’da daha fazla

iken; MIY le ilgili internette pazarlama gabasi Isparta’da daha fazladur.
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Tablo 24: KOBI’lerin Faaliyet Gosterdigi Ile Gore Internette Pazarlama
Cabalarinin  Faktoér Puanlari Farkhhklarma fliskin Mann-Whitney U Testi

Sonuclari
Mann-Whitney [ Wilcoxon W A P
U Degeri

JURUN 19232,000 39332,000 -,670 ,503
TUTUNDURMA 16102,500 36202,500 -3,383 ,001
DAGITIM 18797,000 38897,000 -1,056 ,291
FIYAT 19358,000 39458,000 -,559 576
MiY 19445,500 39545,500 -,484] ,628

Tablo 24’¢ gore KOBI’lerin faaliyetini yaptig1 il ile iiriinle ilgili internette pazarlama
cabalari, dagitimla ilgili internette pazarlama cabalari, fiyatla ilgili internette pazarlama
cabalar, MIY’le ilgili internette pazarlama cabalar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli
bir farklilik yoktur (p>0,05). Ama KOBI’lerin faaliyetini yaptig1 il ile tutundurmaya
ilgili internette pazarlama cabalar1 arasinda istatiksel olarak anlamli bir farklilik vardir

(p<0,05).
Hipotezler:

H2a. KOBI’lerin faaliyetini alani ile iiriinle ilgili internette pazarlama cabalar1 arasinda

istatistiksel olarak anlamli bir farklilik vardir.

H2b. KOBI’lerin faaliyetini alam ile tutundurmayla ilgili internette pazarlama gabalart

arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik vardir.

H2c. KOBI’lerin faaliyetini alami ile dagitimla ilgili internette pazarlama gabalari

arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik vardir.

H2d. KOBI’lerin faaliyetini alani ile fiyatla ilgili internette pazarlama cabalar1 arasinda

istatistiksel olarak anlamli bir farklilik vardir.

H2e. KOBI’lerin faaliyetini alan1 ile MIYle ilgili internette pazarlama cabalar1 arasinda

istatistiksel olarak anlamli bir farklilik vardir.
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Tablo 25: KOBI’lerin Faaliyet Alanina Gore Internette Pazarlama Cabalarimin
Faktor Puanlari Farklihklarina fliskin Kruskal Wallis Testi Sonuglar

Ki-kare Df p
|JURUN 32,826 15 ,005
TUTUNDURMA 28,177 15 ,020
DAGITIM 14,010 15 525
FIYAT 24,663 15 ,055
MiY 29,121 15 ,016

Tablo 25’ya gére KOBI’lerin faaliyet alam ile dagitim ve fiyatla ilgili internette
pazarlama cabalar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik yoktur (p>0,05).
Ama Tablo 25’ya gore KOBI’lerin faaliyet alani ile iiriinle ilgili internette pazarlama
cabalari, tutundurmayla ilgili internette pazarlama ¢abalar1 ve MIY’le ilgili internette

pazarlama cabalar1 arasinda istatiksel olarak anlamli bir farklilik vardir (p<0,05).
Hipotezler:

H3a. KOBI’lerin yillik net satis hasilati ile {iriinle ilgili internette pazarlama gabalari

arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik vardir.

H3b. KOBI’lerin yillik net satis hasilati ile tutundurmayla ilgili internette pazarlama

cabalar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik vardir.

H3c. KOBI’lerin yillik net satis hasilati ile dagitimla ilgili internette pazarlama gabalar

arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik vardir.

H3d. KOBI’lerin yillik net satis hasilati ile fiyatla ilgili internette pazarlama cabalari

arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik vardir.

H3e. KOBI’lerin yillik net satis hasilati ile MIY le ilgili internette pazarlama gabalari

arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik vardir.
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Tablo 26: KOBI’lerin Yilhk Net Satis Hasllatina Gére Internette Pazarlama
Cabalarimin Faktor Puanlar1 Farklihklarma iliskin Kruskal Wallis Testi Sonuclar

Ki-kare Df P
URUN 4,440 3 218
TUTUNDURMA 24,397 3 ,000
DAGITIM 7,795 3 ,050
FiYAT 2,314 3 510
MiY 3,536 3 ,316

Tablo 26°ya gére KOBI’lerin yillik net satis hasilati ile iiriinle ilgili internette pazarlama
cabalar1, dagitimla ilgili internette pazarlama c¢abalari, fiyatla ilgili internette pazarlama
cabalar1 ve MIY’le ilgili internette pazarlama cabalari arasinda istatistiksel olarak
anlamli bir farklilik yoktur (p>0,05). Ama Tablo 26°ya gére KOBI’lerin yillik net satis
hasilati ile tutundurmaya ilgili internette pazarlama cabalar1 arasinda istatiksel olarak

anlamli bir farklilik vardir (p<0,05).
Hipotezler:

H4a. KOBI’lerin ortak sayisi ile iiriinle ilgili internette pazarlama g¢abalar1 arasinda

istatistiksel olarak anlamli bir farklilik vardir.

H4b. KOBI’lerin ortak sayisi ile tutundurmayla ilgili internette pazarlama gabalari

arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik vardir.

H4c. KOBI’lerin ortak sayisi ile dagitimla ilgili internette pazarlama cabalar1 arasinda

istatistiksel olarak anlamli bir farklilik vardir.

H4d. KOBI’lerin ortak sayis1 ile fiyatla ilgili internette pazarlama cabalar1 arasinda

istatistiksel olarak anlamli bir farklilik vardir.

H4e. KOBI’lerin ortak sayisi ile MIY’le ilgili internette pazarlama cabalar1 arasinda

istatistiksel olarak anlamli bir farklilik vardir.
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Tablo 27: KOBI’lerin Ortak Sayisina Gore Internette Pazarlama Cabalarinin
Faktor Puanlari Farklihklarina fliskin Kruskal Wallis Testi Sonuglar

Ki-kare Df P
URUN 10,473 3 ,015
TUTUNDURMA 17,102 3 ,001
DAGITIM 10,153 3 ,017
FIYAT 8,689 3 ,034
MiY 7,314 3 ,063

Tablo 27°ye gore KOBI’lerin ortak sayisi ile MIYle ilgili internette pazarlama cabalari
arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik yoktur (p>0,05). Ama Tablo 27°ye gore
KOBI’lerin ortak sayisi ile iiriinle ilgili internette pazarlama cabalari, tutundurmayla
ilgili internette pazarlama ¢abalar1, dagitimla ilgili internette pazarlama gabalari, fiyatla

ilgili internette pazarlama cabalari arasinda istatiksel olarak anlamli bir farklilik vardir

(p<0,05).
Hipotezler:

H5a. KOBI’lerin hukuki yapisi ile iiriinle ilgili internette pazarlama ¢abalar1 arasinda

istatistiksel olarak anlamli bir farklilik vardir.

H5b. KOBI’lerin hukuki yapist ile tutundurmayla ilgili internette pazarlama gabalari

arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik vardir.

H5¢. KOBI’lerin hukuki yapisi ile dagitimla ilgili internette pazarlama cabalar1 arasinda

istatistiksel olarak anlamli bir farklilik vardir.

H5d. KOBI’lerin hukuki yapisi ile fiyatla ilgili internette pazarlama gabalar1 arasinda

istatistiksel olarak anlamli bir farklilik vardir.

H5e. KOBT’lerin hukuki yapisi ile MIYle ilgili internette pazarlama cabalar1 arasinda

istatistiksel olarak anlamli bir farklilik vardir.
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Tablo 28: KOBI’lerin Hukuki Yapisina Gére internette Pazarlama Cabalarinin
Faktor Puanlari Farklihklarna fliskin Kruskal Wallis Testi Sonuclar:

Ki-kare Df P
URUN 2,786 4 594
TUTUNDURMA 7,275 4 122
DAGITIM 11,274 4 ,024
FIYAT 9,690 4 ,046
MiY 6,802 4 147

Tablo 28’e gére KOBI’lerin hukuki yapisi ile iiriin, tutundurma ve MIY’le ilgili
internette pazarlama cabalar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik yoktur
(p>0,05). Ama Tablo 28’e gore KOBI’lerin ortak sayis1 ile dagitimla ilgili internette
pazarlama cabalar1 ve fiyatla ilgili internette pazarlama c¢abalar1 arasinda istatiksel

olarak anlamli bir farklilik vardir (p<0,05).
Hipotezler:

H6a. KOBI’lerin kurumsal yapist ile iiriinle ilgili internette pazarlama ¢abalar1 arasinda

istatistiksel olarak anlaml: bir farklilik vardir.

H6b. KOBI’lerin kurumsal yapisi ile tutundurmayla ilgili internette pazarlama gabalart

arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik vardir.

H6c. KOBI’lerin kurumsal yapisi ile dagitimla ilgili internette pazarlama cabalari

arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik vardir.

H6d. KOBI’lerin kurumsal yapusi ile fiyatla ilgili internette pazarlama gabalar1 arasinda

istatistiksel olarak anlamli bir farklilik vardir.

H6e. KOBI’lerin kurumsal yapisi ile MIiY’le ilgili internette pazarlama cabalar

arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik vardir.
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Tablo 29: KOBI’lerin Kurumsal Yapisina Gore Internette Pazarlama Cabalarinin

Faktor Puanlar1 Farklihklarina fliskin Mann-Whitney U Testi Sonuclar

Isletmenizin N Sira Siranin Mann P
kurumsal Ortalama| Toplamm | Whitney
yapisini lar U Testi
belirtiniz?
Gelencksel sirket 311 198,06 61596,00 2,786 ,594
URUN
Kurumsal sirket 89 209,03 18604,00
Gelencksel sirket 311 201,09 62537,50 7,275 ,122
TUTUNDURMA
Kurumsal sirket 89 198,46 17662,50
. Geleneksel sirket 311 196,06 60974,00 11,274 ,024
DAGITIM
Kurumsal sirket 89 216,02 19226,00
. Geleneksel sirket 311 201,56 62685,50 9,690 ,046
FIYAT
Kurumsal girket 89 196,79 17514,50
. Gelencksel sirket 311 200,56 62374,50 6,802 ,147
MIY
Kurumsal girket 89 200,29 17825,50

Tablo 29’a gore KOBI’lerin kurumsal yapisi ile iiriinle ilgili internette pazarlama
cabalari, tutundurmayla ilgili internette pazarlama g¢abalari, dagitimla ilgili internette
pazarlama cabalari, fiyatla ilgili internette pazarlama cabalar1 ve MIY le ilgili internette

pazarlama cabalar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik yoktur (p>0,05).
Hipotezler:

H7a. KOBI’lerin pazarlama departmanina sahip olmas: ile iiriinle ilgili internette

pazarlama c¢abalari arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik vardir.

H7b. KOBI’lerin pazarlama departmanina sahip olmasi ile tutundurmayla ilgili

internette pazarlama ¢abalar arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik vardir.

H7c. KOBI’lerin pazarlama departmanina sahip olmasi ile dagitimla ilgili internette

pazarlama ¢abalar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik vardir.

H7d. KOBI’lerin pazarlama departmanina sahip olmasi ile fiyatla ilgili internette

pazarlama ¢abalar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik vardr.
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H7e. KOBI’lerin pazarlama departmanmna sahip olmasi ile MiY’le ilgili internette

pazarlama ¢abalar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik vardir.

Tablo 30: KOBI’lerin Pazarlama Departmanmna Sahip Olma Durumu ile
Internette Pazarlama Cabalarinin Faktor Puanlar1 Farkhliklarma iliskin Mann-

Whitney U Testi Sonuclar:

Isletmenizde N Sira Sira Mann- P
bulunan Ortalam | Toplaml | Whitney U
departmanlar alan ari Degeri
hangileridir?
Evet 169| 220,54|37271,00 ,003
URUN 16133,000
Hay1r 231 185,84 [ 42929,00
Evet 169 176,19 [ 29775,50 ,000
TUTUNDURMA 15410,500
Hayir 231| 218,29|50424,50
. Evet 169| 204,15]34501,50] 18902,500 ,584
DAGITIM
Hayir 231 197,83 [ 45698,50
. Evet 169| 206,91]34968,00] 18436,000
FIYAT ;339
Hay1r 231 195,81 [ 45232,00
. Evet 169| 213,93|36154,50] 17249,500
MIY ,045
Hay1r 231 190,67 | 44045,50

Tablo 30’a gére KOBI’lerin pazarlama departmanina sahip olmas ile dagitimla ilgili
internette pazarlama cabalar1 ve fiyatla ilgili internette pazarlama cabalar1 arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir farkhilik yoktur (p>0,05). Ama Tablo 30’a gore
KOBI’lerin pazarlama departmanina sahip olmas: ile iiriinle ilgili internette pazarlama
cabalari, tutundurmayla ilgili internette pazarlama cabalar1 ve MIY’le ilgili internette

pazarlama ¢abalar1 arasinda istatiksel olarak anlamli bir farklilik vardir (p<0,05).
Hipotezler:

H8a. KOBI’lerin faaliyet gdsterdigi yil ile iiriinle ilgili internette pazarlama ¢abalar

arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir.

H8b. KOBI’lerin faaliyet gosterdigi yil ile tutundurmayla ilgili internette pazarlama

cabalar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik vardir.
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H8c. KOBI’lerin faaliyet gosterdigi yil ile dagitimla ilgili internette pazarlama gabalar

arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik vardir.

H8d. KOBI’lerin faaliyet gosterdigi yil ile fiyatla ilgili internette pazarlama cabalari

arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik vardir.

H8e. KOBI’lerin faaliyet gosterdigi yil ile MIY’le ilgili internette pazarlama gabalari

arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik vardir.

Tablo 31: KOBI’lerin Faaliyet Gosterdigi Yila Gore Internette Pazarlama

Cabalariin Faktor Puanlari Farkhliklarina iliskin Kruskal Wallis Testi Sonuclar

Ki-kare df P
URUN 12,436 8 ,133
TUTUNDURMA 10,870 8 ,209
DAGITIM 9,441 8 ,306
FIYAT 11,410 8 ,180
MiYy 5,550 8 ,697

Tablo 31’e gére KOBI’lerin faaliyet gosterdigi yil ile fiyatla ilgili internette pazarlama
cabalari, tutundurmayla ilgili internette pazarlama g¢abalari, dagitimla ilgili internette
pazarlama gabalar, fiyatla ilgili internette pazarlama gabalar1 ve MIY le ilgili internette

pazarlama ¢abalar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik yoktur (p>0,05).
Hipotezler:

H9a. KOBT’lerin ihracat yapmasi ile iiriinle ilgili internette pazarlama ¢abalar arasinda

istatistiksel olarak anlamli bir farklilik vardir.

H9b. KOBI’lerin ihracat yapmas: ile tutundurmayla ilgili internette pazarlama gabalari

arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik vardir.

H9c. KOBI’lerin ihracat yapmasi ile dagitimla ilgili internette pazarlama c¢abalari

arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik vardir.

H9d. KOBI’lerin ihracat yapmas: ile fiyatla ilgili internette pazarlama gabalar1 arasinda

istatistiksel olarak anlamli bir farklilik vardir.
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H9e. KOBI’lerin ihracat yapmasi ile MIY ’le ilgili internette pazarlama ¢abalar1 arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir farklilik vardir.

Tablo 32: KOBIi’lerin ihracat Yapmasina Gore Internette Pazarlama Cabalarimin

Faktor Puanlari Farkhliklarina iliskin Mann-Whitney U Testi Sonuclar

Isletmeniz | N Sira Sira Mann
ihracat Ortalam | Toplaml | Whitney
yapiyor alari ari U Testi
mu?
URUN Evet 178| 190,94 33986,50 | 18055,500 ,135
Hayir 222| 208,17|46213,50
Evet 178 194,81)34676,50 | 18745,500 377
TUTUNDURMA
Hayir 222| 205,06 45523,50
9 Evet 178| 212,81 37880,50 | 17566,500 ,053
DAGITIM
Hayir 222| 190,63|42319,50
. Evet 178| 186,77 33245,50| 17314,500 ,032
FIYAT
Hayir 222| 211,51|46954,50
MiY Evet 178 191,41)34071,00] 18140,000 ,155
Hayir 222 207,79 46129,00

Tablo 32’ye gére KOBI’lerin ihracat yapmasi ile iiriinle ilgili internette pazarlama
cabalari, tutundurmayla ilgili internette pazarlama gabalari, dagitimla ilgili internette
pazarlama gabalar1 ve MIY le ilgili internette pazarlama cabalar1 arasinda istatistiksel
olarak anlamli bir farklilik yoktur (p>0,05). Ama Tablo 32’ye gére KOBI’lerin ihracat
yapmast ile fiyatla ilgili internette pazarlama cabalar1 arasinda istatiksel olarak anlamli

bir farklilik vardir (p<0,05).
Hipotezler:

H10a. KOBI’lerin ihracat yaptigi iilke sayisi ile iiriinle ilgili internette pazarlama

cabalar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik vardir.

H10b. KOBI’lerin ihracat yaptigi iilke sayisi ile tutundurmayla ilgili internette

pazarlama ¢abalar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik vardar.

H10c. KOBI’lerin ihracat yaptig1 iilke sayisi ile dagitimla ilgili internette pazarlama

cabalar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik vardir.
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H10d. KOBI’lerin ihracat yaptig1 iilke sayisi ile fiyatla ilgili internette pazarlama

¢abalar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik vardir.

H10e. KOBI’lerin ihracat yaptig1 iilke sayis1 ile MiY’le ilgili internette pazarlama

cabalar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik vardir.

Tablo 33: KOBI’lerin Thracat Yaptigi Ulke Sayisina Gore Internette Pazarlama
Cabalarinin Faktor Puanlar Farklihklarina iliskin Kruskal Wallis Testi Sonuclar

Ki-kare Df P
URUN 15,160 6 ,019
TUTUNDURMA 17,265 6 ,008
DAGITIM 11,456 6 ,075
FIYAT 9,379 6 ,153
MiY 7,265 6 ,297

Tablo 33’e gére KOBI’lerin ihracat yaptig1 iilke sayisi ile dagitimla ilgili internette
pazarlama cabalari, fiyatla ilgili internette pazarlama cabalar1 ve MIY’le ilgili internette
pazarlama cabalar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik yoktur (p>0,05).
Ama Tablo 33’e gore KOBI’lerin ihracat yaptig: iilke sayisi ile iiriinle ilgili internette
pazarlama cabalar1 ve tutundurmayla ilgili internette pazarlama cabalar1 arasinda

istatiksel olarak anlamli bir farklilik vardir (p<0,05).
Hipotezler:

H1la. KOBI’lerin web sayfasma sahip oldugu yil ile iiriinle ilgili internette pazarlama

cabalar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik vardir.

H11lb. KOBI’lerin web sayfasina sahip oldugu yil ile tutundurmayla ilgili internette

pazarlama ¢abalar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik vardir.

H1lc. KOBI’lerin web sayfasma sahip oldugu yil ile dagitimla ilgili internette

pazarlama ¢abalar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik vardir.

H11d. KOBI’lerin web sayfasina sahip oldugu yil ile fiyatla ilgili internette pazarlama

cabalar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik vardir.
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H1le. KOBI’lerin web sayfasina sahip oldugu yil ile MIY le ilgili internette pazarlama

cabalar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik vardir.

Tablo 34: KOBI’lerin Web Sayfasina Sahip Oldugu Yila Gore internette
Pazarlama Cabalarimin Faktor Puanlar1 Farkhihklarma iliskin Kruskal Wallis

Testi Sonuclar

Ki-kare Df P
URUN 3,728 3 292
TUTUNDURMA 5,814 3 121
DAGITIM 3,730 3 1292
FIYAT 12,150 3 ,007
MiYy 8,297 3 ,040

Tablo 34’e gore KOBI’lerin web sayfasina sahip oldugu yil ile iiriinle ilgili internette
pazarlama cabalari, tutundurmayla ilgili internette pazarlama ¢abalar1 ve dagitimla ilgili
internette pazarlama g¢abalari arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik yoktur
(p>0,05). Ama tablo 34’e gére KOBI’lerin web sayfasina sahip oldugu ile fiyatla ilgili
internette pazarlama cabalar1 ve MIY’le ilgili internette pazarlama cabalari arasinda

istatiksel olarak anlamli bir farklilik vardir (p<0,05).
3.3.9. Hipotez Testleri Sonuclar:

Tablo 35’de arastirma sonucunda elde edilen hipotez testlerinin sonuglari yer

almaktadir.



Tablo 35: Hipotez sonuglari

Hipotezler

KABUL

RED

Hla: KOBI’lerin faaliyet gosterdigi il ile iiriinle ilgili internette
pazarlama cabalar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik
vardir.

Hlb: KOBI’lerin faaliyet gosterdigi il ile tutundurmayla ilgili
internette pazarlama cabalar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir
farklilik vardir.

Hlc: KOBI’lerin faaliyet gosterdigi il ile dagitimla ilgili internette
pazarlama g¢abalar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklihik
vardir.

H1d: KOBI’lerin faaliyet gosterdigi il ile fiyatla ilgili internette
pazarlama c¢abalar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik
vardir.

Hle: KOBI’lerin faaliyet gosterdigi il ile MIY’le ilgili internette
pazarlama ¢abalar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik
vardir.

H2a: KOBI’lerin faaliyetini alan ile iiriinle ilgili internette pazarlama
¢abalar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik vardir.

H2b: KOBI’lerin faaliyetini alani ile tutundurmayla ilgili internette
pazarlama g¢abalar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik
vardir.

H2c: KOBI’lerin faaliyetini alam ile dagitimla ilgili internette
pazarlama g¢abalar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik
vardir.

H2d: KOBI’lerin faaliyetini alan1 ile fiyatla ilgili internette pazarlama
¢abalar arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik vardir.

H2e: KOBI’lerin faaliyetini alan1 ile MIYle ilgili internette pazarlama
¢abalar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik vardir.

H3a: KOBI’lerin yillik net satis hasilati ile iiriinle ilgili internette
pazarlama c¢abalar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik
vardir.

H3b: KOBI’lerin yillik net satis hasilati ile tutundurmayla ilgili
internette pazarlama cabalari1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir
farklilik vardir.

H3c: KOBI’lerin yillik net satis hasilati ile dagitimla ilgili internette
pazarlama ¢abalar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik
vardir.

H3d: KOBI’lerin yillik net satis hasilati ile fiyatla ilgili internette
pazarlama cabalar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik
vardir.

H3e: KOBI’lerin yillik net satis hasilati ile MIY’le ilgili internette
pazarlama g¢abalar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik
vardir.

H4a: KOBI’lerin ortak sayisi ile iiriinle ilgili internette pazarlama
cabalari arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik vardir.

H4b: KOBI’lerin ortak sayist ile tutundurmayla ilgili internette
pazarlama g¢abalar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik
vardir.

H4c: KOBI’lerin ortak sayisi ile dagitimla ilgili internette pazarlama
cabalar arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik vardir.

H4d: KOBI’lerin ortak sayisi ile fiyatla ilgili internette pazarlama
¢abalar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir.

H4e: KOBI’lerin ortak sayisi ile MIY’le ilgili internette pazarlama
¢abalar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik vardir.
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H5a: KOBI’lerin hukuki yapisi ile iiriinle ilgili internette pazarlama
cabalar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik vardir.

H5b: KOBI’lerin hukuki yapisi ile tutundurmayla ilgili internette
pazarlama ¢abalar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik
vardir.

H5c¢: KOBI’lerin hukuki yapisi ile dagitimla ilgili internette pazarlama
cabalari arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik vardir.

H5d: KOBI’lerin hukuki yapisi ile fiyatla ilgili internette pazarlama
cabalari arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik vardir.

H5e: KOBI’lerin hukuki yapisi ile MIY’le ilgili internette pazarlama
cabalari arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik vardir.

H6a: KOBI’lerin kurumsal yapst ile iiriinle ilgili internette pazarlama
cabalari arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik vardir.

H6b: KOBI’lerin kurumsal yapisi ile tutundurmayla ilgili internette
pazarlama ¢abalar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik
vardir.

H6c: KOBI’lerin kurumsal yapisi ile dagitimla ilgili internette
pazarlama c¢abalar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik
vardir.

H6d: KOBI’lerin kurumsal yapsi ile fiyatla ilgili internette pazarlama
cabalar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik vardir.

H6e: KOBI’lerin kurumsal yapisi ile MiY’le ilgili internette
pazarlama cabalar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik
vardir.

H7a: KOBI’lerin pazarlama departmanina sahip olmast ile iiriinle ilgili
internette pazarlama cabalar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir
farklilik vardir.

H7b: KOBI’lerin pazarlama departmanina sahip olmasi ile
tutundurmayla ilgili internette pazarlama gabalar1 arasinda istatistiksel
olarak anlaml bir farklilik vardir.

H7c: KOBI’lerin pazarlama departmanina sahip olmasi ile dagitimla
ilgili internette pazarlama cabalar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli
bir farklilik vardir.

H7d: KOBI’lerin pazarlama departmanina sahip olmasi ile fiyatla
ilgili internette pazarlama cabalar1 arasinda istatistiksel olarak anlaml
bir farklilik vardir.

H7e: KOBI’lerin pazarlama departmanina sahip olmasi ile MiY’le
ilgili internette pazarlama cabalar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli
bir farklilik vardir.

H8a: KOBI’lerin faaliyet gosterdigi yil ile iiriinle ilgili internette
pazarlama ¢abalar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik
vardir.

H8b: KOBI’lerin faaliyet gosterdigi yil ile tutundurmayla ilgili
internette pazarlama gabalar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir
farklihik vardir.

H8c: KOBI’lerin faaliyet gosterdigi yil ile dagitimla ilgili internette
pazarlama g¢abalar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik
vardir.

H8d: KOBI’lerin faaliyet gosterdigi yil ile fiyatla ilgili internette
pazarlama g¢abalar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik
vardir.

H8e: KOBI’lerin faaliyet gosterdigi yil ile MIY’le ilgili internette
pazarlama ¢abalar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik
vardir.

H9a: KOBI’lerin ihracat yapmast ile iiriinle ilgili internette pazarlama
¢abalar arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik vardir.

H9b: KOBI’lerin ihracat yapmasi ile tutundurmayla ilgili internette
pazarlama ¢abalar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik
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vardir.

H9c: KOBI’lerin ihracat yapmasi ile dagitimla ilgili internette
pazarlama ¢abalar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik
vardir.

H9d: KOBI’lerin ihracat yapmast ile fiyatla ilgili internette pazarlama
cabalar arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik vardir.

H9e: KOBI’lerin ihracat yapmasi ile MIYle ilgili internette pazarlama
¢abalar arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik vardir.

H10a: KOBI’lerin ihracat yaptig1 iilke sayusi ile iiriinle ilgili internette
pazarlama ¢abalar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik
vardir.

H10b: KOBI’lerin ihracat yaptig1 iilke sayisi ile tutundurmayla ilgili
internette pazarlama cabalari arasinda istatistiksel olarak anlamli bir
farklilik vardir.

H10c: KOBI’lerin ihracat yaptigi iilke sayisi ile dagitimla ilgili
internette pazarlama gabalari arasinda istatistiksel olarak anlamli bir
farklilik vardir.

H10d: KOBI’lerin ihracat yaptig1 iilke say1s1 ile fiyatla ilgili internette
pazarlama g¢abalar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik
vardir.

H10e: KOBI’lerin ihracat yaptigi iilke sayisi ile MIY’le ilgili
internette pazarlama cabalar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir
farklilik vardir.

Hlla: KOBI’lerin web sayfasma sahip oldugu yil ile iiriinle ilgili
internette pazarlama cabalar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir
farklilik vardir.

H11lb: KOBI’lerin web sayfasma sahip oldugu yil ile tutundurmayla
ilgili internette pazarlama cabalar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli
bir farklilik vardir.

H1lc: KOBI’lerin web sayfasina sahip oldugu yil ile dagitimla ilgili
internette pazarlama ¢abalar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir
farklilik vardir.

H11d: KOBi’lerin web sayfasina sahip oldugu yil ile fiyatla ilgili
internette pazarlama cabalari1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir
farklilik vardir.

H1lle: KOBI’lerin web sayfasina sahip oldugu yil ile MIY’le ilgili
internette pazarlama cabalari arasinda istatistiksel olarak anlamli bir
farklilik vardir.
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SONUC VE ONERILER

Bu galismada; amaci dogrultusunda KOBI’lerin internette pazarlama faaliyetlerini ne
kadar etkin kullandiklar1 ve bu faaliyetlere ne derecede 6nem verdikleri belirlenmeye
calisilmistir. Internette pazarlama cabalar; iiriin, fiyat, dagitim, tutundurma ve miisteri
iligkileri boyutlarim1  kapsayan yargilardan olusturulmus ve boyutlarin  6nemi
incelenmistir. Ayrica KOBI’lerin web sitesinden beklentileri, pazarlama araci olan
internet kullanim amaglari, internet tanitim araglart kullanim sikligini ortaya koymayi
amaglamistir. Arastirmanin amacina ve dnemine uygun olarak betimleyici arastirma
modeli kullanilmistir. Yapilan arastirmanin betimleyici olarak nitelendirilmesinin
nedeni olarak KOBI’lerin internette pazarlama hakkindaki cabalarmim 6lgiilmesine
yonelik bir ¢alisma olmas1 gosterilebilir. Internette pazarlama cabalarmna ait bes boyut
vardir: iiriin, fiyat, dagitim, tutundurma ve miisteri iliskileri. Internette pazarlama
cabalarinin boyutlar1 ile demografik bilgiler (ihracat yaptig1 iilke sayisi, yillik satig
hasilati) arasinda anlamli farklilik olup olmadigi analiz edilmistir. Ayrica yapilan
arastirma nicel bir caligmadir. Arastirmada veri toplama yontemi olarak anket yontemi

kullanilmus ve Isparta ile Burdur illerinde bulunan 400 KOBI’ye anket uygulanmistr.

Arastirma normallik testi, giivenirlik analizi, frekans analizi, faktor analizi, Kruskal
Wallis testi ve Mann Whitney U testi yapilmistir. Normallik testi i¢gin Kolmogorow-
Smirnov testi yapilmig, sonu¢ p <0,05 olmasindan dolayr normal dagilim
gostermemektedir. Analiz sonuglar1 giivenilirlik analizine tabi tutulmus, Cronbach’s
Alpha analizine gére oOlceklerin giivenilirligi tespit edilmistir. Olgegin giivenilirlik
katsayist 0.930 oldugu ortaya ¢ikmistir. Bu sonuca gore 6lgegin giivenilirliginin ytiksek

oldugu ortaya konmustur.

Arastirma sonucunda ilk olarak KOBI’lerin demografik &zellikleri incelenmistir.
Aragtirmaya katilan KOBI’lerin tamammin web sayfasi bulunmaktadir, bu da
orneklemin temsil ettigi grubun yapisal Ozellikleriyle oOrtiistiiglinii gostermektedir.
Ankete katilan KOBI’lerin demografik 6zelliklerinin frekans dagilimlar incelendiginde
biiyiik bir kismmin, isletme sahibi 168 kisi tarafindan cevaplandigi, 132 KOBI’nin
konaklama ve yiyecek hizmeti faaliyeti sunduklar1 ortaya ¢ikmustir. 264 KOBI’nin 1-9
calisana sahip olup, biiyiik bir ¢cogunlugunun yillik net satig hasilatt 1 Milyon TL — 40
milyon TL araligindadir. KOBI’lerin ¢ogunlugunun ortak(larinin) olmadigi (244°i),
isletme sahibi tek bir kisi olarak faaliyetlerini siirdiirmektedirler. KOBI’lerin genel
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olarak hukuki yapist limited sirket, kurumsal yapisi ise geleneksel sirketten
olusmaktadir. KOBI’lerin cogunlugunun muhasebe basta olmak iizere, ydnetim ve
pazarlama departmanlari bulunmakta ama ¢ok az bir kisminin AR&GE departmani
bulunmaktadir. KOBI’ler genel olarak, 11-15 yil arasinda faaliyetini siirdiirmektedir.
178 KOBI ihracat yapmakta olup, ¢ogunluk ihracat yapmamaktadir. ihracat yapanlar ise
en ¢ok, iki iilke ile yapmaktadirlar. KOBI’ler cogunlukla Cin Halk Cumbhuriyeti,
Almanya, ABD, Fransa ve Rusya ile ihracat yapmaktadir. KOBI’lerin tamaminin web
sayfast bulunmakta, ¢ogunlukla on yildir web sayfasina sahip olmaktadir. Web
sayfalarinda Ingilizceyi ¢ogunlukla kullanmis ve Almanca, Arapga, Rusca, Italyanca ve
diger dilleri daha az KOBI kullanmay:1 tercih etmislerdir. KOBI’ler internette

pazarlamay1 yeni hayatlarina dahil etmislerdir.

Katilime1 KOBI’lerin web sitesinden beklentilerinde dnceliklerinde isletmenin tanitimi
yer almaktadir. Daha sonra iiriinii-hizmeti hedef pazarlara tanitimi ve pazarlama
arastirmasi yapabilme yer almaktadir. Web siteden beklentilerinin son sirasinda
isletmenin tarihcesini ve markasini kontrol etme yargisi yer almaktadir. Katilimcilar
web siteden beklentilerine iliskin ifadelere cogunlukla fark etmez ve 6nemli cevaplarini
vermisler, web siteden beklentileri isletme, {iriin/hizmet tanitimi ve pazarlama
aragtirmas1 yapmay1 Oncelikli hedef edinmisler, web sayfasinin 6nemli oldugunu
anlamiglardir. Bu ¢alisma katilimcilarin web sitesinden onemli beklentilerinin oldugu ve
bu yonde diisiincelere sahip olduklar1 ortaya ¢ikmistir. Erturhan (2010) web sitesinden
beklentilerine yonelik yargilardan en yiiksek ortalamaya sirket prestijini arttirma
sahiptir. Bunu iirliin/hizmet tanitimi, miisterilerin bilgilendirilmesi, yenilikleri daha hizl
duyurma ve satis sonrasi hizmet sunumu takip etmistir. Erturhan’in caligmasinda

arastirmaya katilan isletmelerin web sitesinden dnemli beklentileri ortaya ¢ikmistir.

KOBI’lerin internet kullanim amagclarinda satis kapasitesini arttirma en yiiksek éneme
sahiptir. Daha sonraki 6neme sahip kullanim amaglari miisteri memnuniyetini arttirma
ve daha fazla miisteri kitlelerine ulagmadir. En az 6neme sahip uluslararasi1 pazarlara
ulasma yer almaktadir. KOBI’ler bu yargiya genel olarak énemli cevabini vermislerdir,
internet kullanim amaglarinin satis ve miisteri odakli oldugu ortaya ¢ikmistir. Erturhan
(2010) katilimci isletmelerin internet kullanim amaglarinda en yiiksek ortalamaya daha
fazla miisteri kitlelerine ulagsmak yargisi sahiptir. Bunu pazar arastirmasi yapmak,

rekabet avantaji yaratmak ve miisteri memnuniyetini arttirmak takip etmistir.
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Erturhan’in arastirmasina gore internet kullanim araglari isletmeler i¢in 6nemli oldugu

daha fazla miisteri kitlesi i¢in 6nemli bir ara¢ oldugu ortaya ¢ikmaistir.

KOBI’lerin internet tanitim araclarini en c¢ok kullanma sikliklarina “cevrimici
topluluklarla bir ag olusturmak” ifadesini cevap vermislerdir. “Isletmeler internetin
sosyal medya yoniinii kullanarak uygun stratejilerle daha fazla tiiketiciye daha az
maliyetle ulagsmaktadir” ve “Sektorel portallara iiye olmak ve klasik tanitim araglarinda
internet sitesinin reklamini yapmak™ yargilar1 siralamayi takip etmistir. En az kullanim
siklig1 “arama motorlarina reklam vermek” yer almaktadir. KOBI’ler bu béliime ait
yargilara genel olarak ara sira cevabini vermisler, internet tanitim araglarini kullanma
siklig1 yiiksek olmadig1 ortaya cikmistir. Kogoglu ve Ozcan (2010) yapmis oldugu
calismasinda internette en ¢ok kullandiklar1 tanitim aracinin “sektorel portallara iiye
olmak”, ikinci sirada “E-posta ile tanitim yapmak”™ yer alirken; en az kullanilan tanitim
araci “cevrimici topluluklarla bir ag olusturmak”™ olarak ortaya ¢cikmistir. Kogoglu ve
Ozcan’m ¢alismasinda isletmeler internet tanitim araclarini ara sira kullandiklar1 ortaya

cikmustir.

KOBI’lerin internette pazarlama cabalar1 katilm derecesinde en yiiksek ortalamaya
sahip yargi, “internet sitemizin igerigi (lirlin 6zellikleri, fiyat, sirket bilgileri vb.) diizenli
olarak gilincellenmektedir”; buna goére isletmelerin internet sitelerinde kendileri
hakkinda bilgi vermeye ©nem verdikleri goriilmektedir. KOBI’lerin internette
pazarlama cabalar1 katilim derecesinde en diisiikk ortalamaya sahip yargi ise, web
sitesinde internet sohbet yazilim boliimiinde miisteriler 7/24 sorular cevaplanmaktadir.
KOBI’lerin internette pazarlama ¢abalar1 katilim derecesine ait yargilara genel olarak
katiliyorum cevabi vermistirler. KOBI’lerin internette pazarlama cabalariyla ilgili
ifadelere cogunlukla katildiklar1 sdylenebilir. Kogoglu ve Ozcan (2010) yapmis oldugu
calismasinda en yliksek ortalamaya sahip yargi, “internet sitemizin igerigi (iiriin
Ozellikleri, fiyat, sirket bilgileri vb.) diizenli olarak giincellenmektedir” olurken,
isletmelerin internette pazarlama g¢abalarina dair goriislere pek fazla katilmadiklarini
ortaya koymustur. Ayrica Narimanl (2017), isletmeler, ¢ok yiiksek orana “Internet
sitelerini ziyaret edenlerin kolay bir sekilde iiriin ve/veya hizmet bilgilerine
ulasabildiklerini diisiinmektedir” yargisi1 sahipken katilimcilarin internette pazarlamaya

yonelik diisiincelere genellikle katilmadiklarini ortaya koymustur. Bulut (2014), yapmis
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oldugu c¢alismasinda ise yildizli oteller ve seyahat acenteleri, internette pazarlama

faaliyetlerine onem verdiklerini ortaya koymustur.

KOBI’lerin internette pazarlama cabalar1 yargilariin basiklik carpiklik degerleri -2 ve
+2 hata araliginda bulunmamis ve Kolmogorov-Smirnov p< 0,05 oldugu ortaya
cikmistir. Bundan dolayr internette pazarlama ¢abalar1 yargilari normal dagilim

gdstermemis ve parametrik olmayan analizler uygulanmaigtir.

Mann Whitney U Testine gore elde edilen sonuglar, KOBI’lerin faaliyetini yaptig1 il ile
iriinle ilgili internette pazarlama ¢abalari, dagitimla ilgili internette pazarlama cabalari,
fiyatla ilgili internette pazarlama cabalari, MIY’le ilgili internette pazarlama cabalar
arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunmamistir. Ama KOBI’lerin
faaliyetini yaptig1 il ile tutundurmaya ilgili internette pazarlama cabalar1 arasinda
istatiksel olarak anlamli bir farklilik bulunmustur. Ayrica KOBI’lerin faaliyet gosterdigi
ile gore iriinle ilgili internette pazarlama cabalari, tutundurmayla ilgili internette
pazarlama c¢abalari, dagitimla ilgili internette pazarlama ¢abalar1 ve fiyatla ilgili
internette pazarlama gabalari Burdur’da daha fazla iken; MIY’le ilgili internette

pazarlama ¢abasi Isparta’da daha fazla oldugu tespit edilmistir.

KOBI’lerin kurumsal yapis1 ile iiriinle ilgili internette pazarlama cabalari,
tutundurmayla ilgili internette pazarlama g¢abalari, dagitimla ilgili internette pazarlama
cabalari, fiyatla ilgili internette pazarlama cabalar1 ve MIY le ilgili internette pazarlama

cabalar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunmamuistir.

KOBI’lerin pazarlama departmanina sahip olmasi ile dagitimla ilgili internette
pazarlama ¢abalar1 ve fiyatla ilgili internette pazarlama ¢abalari arasinda istatistiksel
olarak anlamli bir farklilik bulunmamistir. Ama KOBI’lerin pazarlama departmanina
sahip olmas1 ile iriinle ilgili internette pazarlama c¢abalari, tutundurmayla ilgili
internette pazarlama cabalar1 ve MiY’le ilgili internette pazarlama cabalar1 arasinda

istatiksel olarak anlamli bir farklilik bulunmustur.

KOBI’lerin ihracat yapmasi ile iiriinle ilgili internette pazarlama ¢abalari,
tutundurmayla ilgili internette pazarlama cabalari, dagitimla ilgili internette pazarlama

cabalari ve MIY’le ilgili internette pazarlama cabalari arasinda istatistiksel olarak
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anlamli bir farklilik bulunmamistir. Ama KOBI’lerin ihracat yapmasi ile fiyatla ilgili

internette pazarlama cabalari arasinda istatiksel olarak anlamli bir farklilik bulunmustur.

Kruskal Wallis Testine gore elde edilen sonuclar KOBI’lerin faaliyet alani ile dagitim
ve fiyatla ilgili internette pazarlama c¢abalar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir
farklilik bulunmamustir. Ama KOBI’lerin faaliyet alani ile iiriinle ilgili internette
pazarlama cabalari, tutundurmayla ilgili internette pazarlama cabalar1 ve MIY’le ilgili
internette pazarlama ¢abalar1 arasinda istatiksel olarak anlamli bir farklilik bulunmustur.
Cab1 (2018) ise ¢alismasinda, gayrimenkul sektoriinde faaliyet gostermekte olan
gayrimenkul ofislerinin/acentelerinin geleneksel pazarlama uygulamalart yaninda
internette pazarlama uygulamalar1 da gerceklestirmelerinin bir gereklilik oldugu ortaya

koymustur.

KOBI’lerin yillik net satig hasilati ile iiriinle ilgili internette pazarlama gabalar,
dagitimla ilgili internette pazarlama cabalari, fiyatla ilgili internette pazarlama ¢abalari
ve MiY’le ilgili internette pazarlama cabalar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir
farklilik bulunmamustir. Ama KOBI’lerin yillik net satis hasilati ile tutundurmaya ilgili
internette pazarlama ¢abalar1 arasinda istatiksel olarak anlamli bir farklilik bulunmustur.
KOBI’lerin ortak sayis1 ile MIY’le ilgili internette pazarlama cabalar1 arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunmamistir. Ama KOBI’lerin ortak sayisi ile
uriinle ilgili internette pazarlama cabalari, tutundurmayla ilgili internette pazarlama
cabalar1, dagitimla ilgili internette pazarlama g¢abalari, fiyatla ilgili internette pazarlama
cabalar1 arasinda istatiksel olarak anlamli bir farklilik bulunmustur. KOBI’lerin hukuki
yapist ile iiriin, tutundurma ve MIY’le ilgili internette pazarlama cabalar1 arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunmamustir. Ama KOBI’lerin ortak sayisi ile
dagitimla ilgili internette pazarlama c¢abalar1 ve fiyatla ilgili internette pazarlama
cabalari arasinda istatiksel olarak anlamli bir farklilik bulunmustur. KOBI’lerin faaliyet
gosterdigi yil ile {triinle ilgili internette pazarlama c¢abalari, tutundurmayla ilgili
internette pazarlama c¢abalari, dagitimla ilgili internette pazarlama ¢abalari, fiyatla ilgili
internette pazarlama gabalari ve MIY’le ilgili internette pazarlama gabalari arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunmamigtir. Bunun yani sira Narimanli
(2017) calismas1t sonucunda, isletmedeki c¢alisan sayis1 ve isletmelerin genel
Ozelliklerinin internette pazarlamayla arasinda herhangi bir iliski olmadigini ortaya

koymustur.
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KOBI’lerin ihracat yaptig1 iilke sayis1 ile dagitimla ilgili internette pazarlama ¢abalar,
fiyatla ilgili internette pazarlama cabalar1 ve MiY’le ilgili internette pazarlama cabalar
arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunmamistir. Ama KOBI’lerin ihracat
yaptig1 lilke sayisi ile {irlinle ilgili internette pazarlama cabalar1 ve tutundurmayla ilgili
internette pazarlama gabalari arasinda istatiksel olarak anlamli bir farklilik bulunmustur.
KOBI’lerin web sayfasina sahip oldugu y1l ile iiriinle ilgili internette pazarlama cabalari,
tutundurmayla ilgili internette pazarlama ¢abalar1 ve dagitimla ilgili internette
pazarlama cabalar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunmamistir. Ama
KOBI’lerin web sayfasina sahip oldugu ile fiyatla ilgili internette pazarlama cabalar1 ve
MIY le ilgili internette pazarlama cabalar1 arasinda istatiksel olarak anlamli bir farklilik

bulunmustur.

Bu baglamda katilmci KOBI’ler internette pazarlama cabalarindan tutundurma
boyutuna Onem verdigi; dagitim boyutuyla pek fazla ilgilenmedigi goriilmektedir.
Dolayistyla KOBI’ler bu boyutlarin pazarlama i¢in birbiri ile baglantili oldugunu ve bu
cerceve de internette pazarlama faaliyetlerini siirdiirmeleri gereklilik oldugu
sdylenebilmektedir. Ayrica Burdur ve Isparta’da bulunan KOBI’lerin internette
pazarlama cabalarinda bu tez ¢alismasi neticesinde elde edilen sonuglarin yol gosterici
olacagi distiniilmektedir. Aslan (2019) c¢alismasinda, Sanlwurfa ilinde arastirmaya
katilan isletmelerin e-pazarlama konusunda pek deneyim sahibi olmadiklari, ama
gelismeye agik bir irade gosterdiklerini gézlemlemistir. E-pazarlamadan yararlanmayan
isletme sahipleri, yeni teknolojilere agik ve e-pazarlamadan yararlanmanin igletme
acisindan olumlu sonuglar saglayacagini sdylemelerine ragmen e-pazarlamadan
yararlanmamaktadirlar. Yararlanmama nedenleri olarak finansal yetersizlikler, teknik
destek alinabilecek firma bulamama gibi nedenlerin yaninda igletmelerin internet ve e-
pazarlama kullanimi konusunda yeterli bilgiye sahip olmadiklarini ortaya koymustur.
Kili¢ (2010) c¢alismasinda tiiketici acisindan degerlendirerek tiiketicilerin internette
pazarlama ¢alismalar1 hakkinda olduk¢a bilgi sahibi olduklarin1 ve geleneksel
pazarlama e-pazarlamaya gore daha giivenilir bulmadiklarii ortaya koymustur. Ayrica
Ataman (2007) yaptig1 calismasinda, internette pazarlamada basarili olabilmek igin,
isletmelerin internette pazarlama stratejilerini etkin bir bigimde uygulamalar1 gerekli
oldugu halde bu stratejilerin bir¢ok isletme tarafindan etkili bir sekilde uygulanmadigini

ortaya koymustur.
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KOBI’ler icin oneriler: KOBI’ler teknolojik gelismelere uyum saglayabilmeleri ve
diger isletmelere gore rekabet distlinliikleri saglamayabilmeleri igin, pazarlama
diizeylerini yiikseltmeleri gerekmektedir. KOBI’leri internette pazarlama cabalarini
artirabilmeleri i¢in internette pazarlamada, temel politikalarin belirlenmesine dair
yatirim ve calisma diizeylerini yiikseltmeleri gerekmektedir. Internette pazarlama
faaliyetlerinin basarili olmasi i¢in biiyiik 6l¢tide nitelikli isgiicliniin istihdam edilmesine
gerekir. Isletme ydnetimi bu konulardaki gerekli isgiicii niteliklerini belirleyerek, hizmet
ici egitim faaliyetleri veya tlniversite ve danisman kuruluslarla isbirligi yaparak gerekli
niteliklere sahip isgiiciiniin isletmede istihdamini ve egitimini saglamalidir. Internette
pazarlamanin KOBI’lerin satislari iizerinde 6nemli etkileri bulunmaktadir. Bu nedenle,
giinlimiiz rekabet ortaminda isletme yOnetimlerinin internette pazarlamaya gereken
onemi ve destegi vermesi ve basarili internette pazarlamanin yeni yollari devamli olarak

aramasi1 gerekmektedir.

Arastirmacilar icin oneriler: Bu arastirmanin kapsami Burdur ve Isparta’daki
KOBI’ler ile smirh tutulmustur. Calisma Kiigiik ve orta olgekte isletmelerden
olugmaktadir. Bununla birlikte sektdrde kokli gecmisleri olan biiyiikk oOlgekte
isletmelerde bulunmaktadir, bunlarla da arastirma yapilmasi miimkiindiir. Bu ¢aligmada,
sonuglarin genellestirilebilmesi amaciyla sektér ayrimina gidilmeden uygulama
gerceklestirilmistir. Bu kapsamda sektor ayrimi yapilarak ya da Tiirkiye’ deki diger iller
i¢in genisletilmesi miimkiindiir. ~ Ayrica ihracat yapan ve yapmayan KOBI’lerin
internette pazarlama ¢abalar1 arasindaki farklar iizerine arastirma yapilabilir. KOBI’ler
ve internette pazarlama alaninda ileride yapilacak arastirmalarda nitel yaklagimlardan
(kesfetme amaglanmali, siire¢ odakli olma ve biitlinciil bir bakis acisiyla ortaya
koyabilecek) yararlanilmas: cesitli agilardan faydali olabilir. Bu sekilde KOBI’lerde
internette pazarlama siirecinin nasil gergeklestigi, internette pazarlama boyutlarinin
birbirinden nasil etkilendigi, internette pazarlamanin gergevesinin ¢izilmesine ve bu

yaklagima yonelik kuramlarin gelistirilmesine katki saglayacaktir.
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A6

Isletmeniz kag ortaktan olusmaktadir?
()1 ()25 ()6-10 ( )11-50 (. )51-249 () 250 ve iizeri

AT

Isletmenizin hukuki yapisini belirtiniz?
( )Tek Kisi isletmeleri () Sahis Sirket ( ) Anonim Sirketi ( ) Limited Sirketi
( )Kooperatif Sirket

A8

Isletmenizin kurumsal yapisii belirtiniz?
() Geleneksel sirket () Kurumsal Sirket

A9

Isletmenizde bulunan departmanlar hangileridir?
( )Yonetim ( )Muhasebe ( )Finans ( )Pazarlama ( ) insan kaynaklar1 ( ) AR&GE
() Halkla iligkiler () Uretim () Digerleri........coooeiiiiiiiiiiiiiiieiiieaiiinnn.

Al0

Isletmeniz kag yildir faaliyet gdstermektedir?
()0-5 ()6-10  ()11-15 () 16-20 ()21-25  ()26-30 ()31-35()36-40 ()41 ve iizeri

All

Isletmeniz ihracat yapiyor mu? (Cevabimz Evet ise A12 ve A13 sorularmi cevaplayiniz.)
( )Evet () Hayir

Al2

Isletmeniz kag farkl iilkeye ihracat yapiyor?

Al3

01 020304 (5 ()5denfazla

Isletmeniz ihracat yaptyor mu sorusuna cevabiniz evet ise hangi iilkelerle yaptyorsunuz?

() ABD ()Almanya () Fransa ( )Iitalya ( ) ingiltere ( ) Rusya ( ) Cin Halk Cumhuriyeti ( )
Hindistan ( ) Japonya ( ) Israil ( ) Kanada ( ) Kamerun ( ) Irak ( ) Iran ( )
Digerleri......cooeiiiiiniiiann...

Bl

Isletmenize ait web siteniz var mi1?(Cevabiiz Evet ise B2, B3 ve B4 sorularmi cevaplayiniz.)
() Evet () Hayir

B2

Web sitenizde Tiirk¢e’nin disinda hangi dilleri kullantyorsunuz? ( Birden Fazla gik
isaretleyebilirsiniz )
() Ingilizce () Almanca ( ) Arapca ( ) Rusca () italyanca ( ) Digerleri........................

B3

Ne kadar siireden beri web sayfaniz var?
()5yidanaz ()5-10y1l () 11-15y11 () 16-20
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B4. Isletmenizin web sitesi hakkindaki diisiincelerini liitfen belirtiniz.

(1: Hic Onemli Degil 2: Onemli Degil 3: Fark Etmez 4: Onemli 5: Cok Onemli)

Uriinii — Hizmeti hedef pazarlara tanitim

Isletmenin tanitin1

Yeni pazarlara agilmak

Miisterilerin istek ve beklentilerini karsilama

Miisterilerin hizli ve ucuz bilgilendirilmesi

Isletme imaj ve prestijini arttirma

Isletme giivenirliligini saglama

Isletmenin tarihgesini ve markasini kontrol etme

Isletme markasini gelistirme

Yenilikleri daha hizli duyurma

Miisteriler ile gevrimigi (online) iletisim saglama

Tedarik¢iler ve aracilarla ¢evrimigi (online) iletisim saglama

Satis sonrasi hizmet sunumu saglama

Uriinleri ¢evrimigi (online) satabilme

Satis ve pazarlama maliyetlerinde tasarruf saglayabilme

Pazarlama arastirmasi yapabilme

Cl. Bir pazarlama araci olarak internetin kullanim amaclar1 hakkindaki

goriislerinizi liitfen belirtiniz.

(1: Hi¢c Onemli Degil 2: Onemli Degil 3: Fark Etmez 4: Onemli 5: Cok Onemli)

Miisteri memnuniyetini arttirmak

Pazar aragtirmasi yapmak

Rekabet avantaji1 yaratmak

Daha fazla miisteri kitlelerine ulagmak

Daha etkin tedarik zinciri olusturmak

Dabha etkin dagitim zinciri olusturmak

Is yapma hizini arttirmak

Iletisim ve haberlesme maliyetlerini en aza indirgemek

Pazarlama maliyetini en aza indirgemek

Ulusal pazarlara ulagmak

Uluslararasi pazarlara ulagsmak

Satis kapasitesini arttirmak

C2. Internet tanitim ara¢larimi kullanim sikhgimz liitfen belirtiniz.

(1: Asla 2: Nadiren 3: Arasira 4: Sikhikla S: Her zaman)

Sektdrel portallara iiye olmak

E posta ile tanitim yapmak

Arama motorunda ilk sirada olabilmek i¢in yapilan iyilestirme faaliyetleri
yapmak

Klasik tanitim araclarinda internet sitesinin reklamini yapmak

Arama motorlarina reklam vermek

Baska sitelere reklam vermek

Cevrim igi topluluklarla bir ag olugturmak




147

D1. {isletmenizin internette pazarlama cabalar1 hakkindaki goriislerinizi liitfen

belirtiniz.

( 1: Kesinlikle Katilmiyorum 2: Katilmiyorum 3: Ne Katihyorum Ne Katilmiyorum 4:
Katiiyorum 5: Kesinlikle Katiliyorum)

Miisterilerimizin isletmenin internet sitesi tizerinden kolayca aradiklari {iriin ve/
veya hizmet bilgisine ulasabilmesi miimkiindiir.

Miisterilerimiz ~ tirlinlerin  gelistirilmesi  asamasinda igletmeyle iletisim
kurabilmesi acisindan renk, desen, hacim, islev vb bircok konuda bireysel
taleplerinin gerceklestirilmesi miimkiindiir.

Uriin gelistirme ve tasarim caligmalarimizda internet énemli bir kaynak gorevi
gormektedir.

Web sitesindeki {iriinlerimiz renk uyumu ve grafik tasarimi miisterilerimizin
beklenti ve isteklerini karsilayabilmektedir.

Uriin/hizmetin kullanim bilgisi, satis sonras1 destek, servis, garanti vb. bilgileri
internet {izerinden miisterilerimize sunulmaktadir

Yeni iiriin gelistirme siirecinde internette pazarlama gabalar1 igletmemize avantaj
saglamaktadir.

Internet ortaminda pazarlama faaliyetlerimiz satislara olumlu yénde etki
etmektedir.

Internette reklam tiirlerinden ( Banner,Pop-Up reklam, Splash reklam vb. )
isletmemizin taniiminda faydalanmaktayiz.

Internette pazarlama cabalarindan iicretsiz hizmet, hediye ¢eki, kuponlar ile
miisterilerimize promosyon saglamaktayiz.

Sosyal sorumluluk kapsaminda sponsorluklar saglamaktayiz.

Isletmemizin tanitiminda sosyal medya araclarindan faydalanmaktayiz.

Yeni iriin/hizmet tanmitilmasi, kampanyalar, indirimler hakkinda misteriler
e_posta yoluyla bilgilendirme yapilmaktadir.

Isletmemizin tedarik faaliyetlerinde internet dnemli bir faktordiir.

Isletmemizin dagitim faaliyetlerinde internet dnemli bir faktordiir.

Internet {izerinden satilan iiriinlerimiz miisterilerimize hizli, etkin ve diisiik
maliyetle ulastirtlir.

Tiim driin/hizmetin dagitiminda daha diigiitk maliyetli otomatik siparis sistemleri,
satin alma robotlari, arama motorlar1 gibi yeni aracilik sistemleri bulunmaktadir.

Internette pazarlamada iiriin dagitimida hizli, ucuz ve giivenilir bir yol
kullaniimaktadir.

Internette pazarlamada {iriin gelistirme, stok yonetimi ve benzeri konularda
bilgiler i¢eren sanal bir magazadir.

Internet ortaminda iiriinlerimizi fiyatlandirmada deger(talep) odakli anlayist
uyguluyoruz.

Internet ortaminda {iriinlerimizi fiyatlandirmada opsiyonlu fiyat(maliyet esasina
gore) anlayisi uyguluyoruz.

Internet ortaminda {iriinlerimizi fiyatlandirmada rekabet odakli anlayisi
uyguluyoruz.

Internette pazarlama da farkli &deme seceneklerine sahibiz( Kredi Karti,
Elektronik Kredi Karti, Elektronik Para, Elektronik ¢ekler gibi).

Internette pazarlama faaliyetlerinde isletmemiz birden fazla fiyatlandirma
mekanizmasi kullanmaktadir.

Internette pazarlamada depolama, tasima, stok vb yiiksek maliyetlerden tasarruf
saglayarak karliligimizi arttirmaktayiz.

Web sitesinde internet sohbet yazilim boliimiinde miisteriler 7/24 sorular
cevaplanmaktadir.

Aligverisle ilgili yasal mevzuat, standartlar, kullanim bilgileri web sitemizde yer
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almaktadir.

Miisteri bilgileri iigiincii sahislarla paylasilmaz ve giivenilir bir sekilde saklanir.

Internet sitemiz, yabanci ziyaretciler tarafindan da kullamlabilmesi igin farkli
dillerde hazirlanmigtir.

Sektorel internet portallarina iiye olarak isletmemiz ve internet sitemiz daha
fazla tanitilmaya ¢aligilmaktadir.

Internet sitemizin igerigi ( iiriin Ozellikleri, fiyat, sirket bilgileri vb.) diizenli
olarak giincellenmektedir.
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