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OZET

Isletmeler, insan ihtiyaclarini tespit edebilmek we ihtiyaclarl giderebilecek
mal ve hizmetleri Uretebilmek icin bilgiye ihtiyaguymaktadirlar. Bilgiye egim,
rekabetin gittikce arfii glnumuzde sletmelerin varliklarini devam ettirebilmeleri
acisindan c¢ok buyuk Onemsiaaktadir. Bu noktada internetsletmelerin ihtiyac
duyduklari bilgiye oldukca diik bir maliyetle ve daha hizli bgekilde ulgmalari igin

imkan sglamistir.

Internetin sundgu olanaklardan faydalanagletmeler, miterilerine daha iyi
hizmet sunabilmekte ve potansiyel gt@iilerine kolayca ukabilmektedirler. Boylece
isletmeler rekabet giclerini artirabilmekte ve karjtaani yikseltebilmektedirler.

Ulkemiz ekonomisinde cok blyiik bir paya sahip ol@Br'lerin blylyup
gelisebilmeleri icin de internet blyik énem arz etmekidgiinkl internet sayesinde bu
tip isletmeler, daha geypazarlara daha giik maliyetle ulgabilmektedirler. Bu durum
interneti 6zellikle KOB'ler igin cok daha 6nemli bir pazarlama araci retietirmitir.

Bu calsmada 6ncelikle elektronik pazarlama ve Ki@# ile ilgili genel bilgiler
verilmis ve elektronik pazarlama KQBer acisindan ele alingir. izleyen bolimde
ulkemizin Bursa ilinde faaliyet gosteren 1 — 24@sarpersonele sahip KORrin
elektronik pazarlamaya bakai belirlemeye yonelik yapilan anket uygulamasyea
verilmistir. Anket icin bavurulan 375 KOBnin 235'inden cevap alinmive bunlarin
215’ gecerli saylmgtir. Anket verileri, SPSS 16.0 istatistik paket gmamindan
faydalanilarak analiz edilgyi frekans dalimlar verilmis ve argtirmanin hipotezleri
“bagimsiz gruplart testi”, “tek yonli ANOVA analizi” ve “Scheffe tastkullanilarak
test edilmgtir. Arastirmada 21 d&skenli bir 6lcek olymustur. Yapilan faktor analizinde
elektronik pazarlamaya bakn be boyutu ortaya cikngtir. Elektronik pazarlamaya

baks boyutlari ile KOB'lerin bazi 6zellikleri arasinda ski oldugu saptannstir.

Anahtar Kelimeler: Bursa, Bilgisayarinternet, Elektronik Pazarlama, KQB



ABSTRACT

Enterprises require knowledge to ascertain the sxeégpeople so that they
can produce goods and services which can supply.tidowadays access to
knowledge is extremely essential for businessesottinue their existence in an
increasing competitive atmosphere. In this contéx¢ internet has enabled
companies to reach the knowledge they require avldw cost and quite fast.

Enterprises which derive benefit from the faafitiof the internet are able to
serve better services to their customers and a&aohrtheir potential clients. Thus

enterprises can increase their competitive powdmaargins of profit.

The internet has also an essentially importarég molour country for Small
and Medium Size Enterprises (SME’s) to develop gmoav bigger because thanks to
the internet these enterprises can penetrate mareets with a lower cost. This has

made the internet a more important marketing tooSIME’s.

In this study, general information has been gigspecially about electronic
marketing and SME’s and electronic marketing hanhbmovered in terms of SMS’s.
we have analyzed the level of the use of electroracketing in SME’s in Bursa. In
the following part a questionnaire has been andlyzehich was done in SMS’s in
Bursa, having 1-249 empoyees. The aim of the quresdire was to define view of the
electronic marketing of SME’s. 375 SMS'’s have bapplied for the questionnaire but
an answer has been received from 235 of them anduibstionnaire of SMS’s 215 has
been counted effective. Data of the questionnasetieen analyzed by using SPSS 16.0
statistics package program, distribution of frequeswas given and the hiypotheses of
research were interpreted by using independentisamptest, one-way ANOVA
analyzes and Scheffe test. In this study, twenty wariables have been constituted.
After the factor analyze five dimensions of view tbe electronic marketing have
occured. A relationship between dimensions of widvhe electronic marketing some

features of SMS’s has been ascertained.

Key Words: Bursa, Internet, Computer, Electronic Marketing,ESM



ONSOz
Bilisim teknolojisinde buytuk gelmeler yganmakta ve dinyada bu
teknolojiyi kullanan insan sayisi hizla artmaktadilisim teknolojisinin en ¢ok
kullanilan Grunlerinden birisi higliphesiz bilgisayarlardir. Bilgisayarlar insanlarin
yasamini kolaylatiran en 6nemli cihazlardan biridir. Bu cihazlardok alanda
oldugu gibi is yasaminda da insanlara ¢ok biyiik kolayliklar sunmaktdozellikle
internetin devreye girmesi ve diinyada internetacuthinin hizla artmasi ile birlikte

bilgisayarlar insanlar icin énemli bir ara¢ haligemistir.

Elektronik pazarlama, internet ve bilgisayarimcbk alanda oldgu gibi
uretim, reklam, sai ve daitim gibi ticari slemlerin gerceklgiriimesinde de
kullanilmasi ile ortaya ¢ikan pazarlageklidir. internet ve bilgisayar kullaniminin
cok hizli bir sekilde arttgi gunimizde sietmelerin pazarlama faaliyetlerinde
elektronik pazarlamayi kullanmalari blyuk ©6nem atmektedir. Uluslararasi
pazarlara aciimanin en 6nemli yolu olan elektropéizarlama 6zellikle KOBer
icin cok onemlidir. Clunkl elektronik pazarlama ukuslararasi pazarlara acilmak
hem kolay hem de ucuzdur. Bgekilde elektronik pazarlama kiclk captaki

isletmelerin rekabet guiclerini artirarak ayakta kdanaa yardimci olmaktadir.

Bu cagma Ulkemizin Bursa ilinde faaliyet gosteren kici& srta boy
isletmeler baz alinarak elektronik pazarlamanin ddellbu tip sletmeler icin ne
kadar 6nemli oldguna dikkat cekmek ve elektronik pazarlama kullanimiilkemiz
ekonomisinin 6nemli bir kismini ofturan kiiguk ve orta bogletmelerde artmasina
az da olsa katki glamak amacini tamaktadir. Zira her gegen giin daha fazla 6nemili
hale gelen elektronik pazarlamanin sufdwlanaklardan uzak kalagletmelerin
blylylup gelebilmesanslari oldukca diiiktlir. Bu sebeple ¢camamizin bu amacin

gercekleamesine hizmet etmesini dilerim.

Calmada eserlerinden yararlapon deserli argtirmacilara, her zaman
yanimda olan fedakéar aileme, bu projenin hazirlamre@recinde hygo6rusu ile bana
Isik tutan, dgerli fikir ve bilgilerinden istifade etgim dangsmanim Yrd. Dog. Dr.

Bora ACAN’a sonsuz tekkurlerimi sunarim.
Salih YESILYURT

Kars / 2010
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dRIS

Bilgi teknolojilerindeki gelsmeler, her alanda ol@u gibi ekonomik alanda da
blyik bir etki yaratngtir. Iletisimde sglanan hiz ve kolaylik, biiyiik oranda verinin
toplanabilmesi, iletilebilmesi veslenebilmesi, gletmelerin faaliyet sireclerini 6nemli
oranda etkilensi ve yeni § kurallarinin ortaya cikmasina sebep aftau Bilgi
toplumunda var olabilmek icin bilgi teknolojileriad faydalanmak olmazsa olmaz
sartlardan birisi haline gelstir. Bilgi teknolojilerinin kurum ve kurulglar Gzerinde de
etkisi buyuk olmg ve bu etki sonucunda sanal kugldw ortaya cikny, ayrica
gelenekselsletmelerinde sanagletmecilige yonelmelerine neden olgtur.

Bilgi teknolojileri icinde en 6nemli arag higiphesiz internettirinternet cok
hizli, etkilsim imkani yaratan, zengin icgg sahip, mesafenin énemini azaltan ve
oransal olarak ger bilgi teknolojilerine gbre daha glik maliyetli bir teknolojidir.
Gunumuzde internet kullanimi buyik bir hizla yayagarak insan hayatinin 6nemli
unsurlari arasindaki yerini algir. Aslinda internetingietmeler icin énemini artiran
temel faktor de bu olmgtur. Bircok alanda oldgu gibi internet, ticaret alaninda da
yayginsekilde kullaniimaktadir. Bilgisayar ve internetdrc hayata hiz kazandirgi
maliyetleri azaltmy, bilgiye ersimi kolaylastirmis ve iletsimin daha fazla
gelismesini sglamistir. icinde bulundgumuz dénemdeslietmeler hedef kitlelerine
internet sayesinde kolay, hizli vesdd maliyetle ulaabilmektedirler. Bu faktorle
birlikte artik isletmeler icin cgrafi sinirlar kalkmgtir. internet sayesindglétmeler
dunyanin herhangi bir késindeki piyasalardan haberdar olabilmekte, oralard
yasayan hedef kitlesine kolaylikla ybilmekte, yeni pazarlar elde edebilmektedir.
Boylece gletmeler karlarini artirabilmekte, gam sirelerini uzatabilmekte, buytyup
gelisebilmektedirler. Ayrica sletmeler internet ortaminda ticaret ile interneti
kullanmayangletmelere kay rekabet Ustunkii elde edebilmektedirler.

Gunumuzde artik bankacilik, yayincilik, muzikésma drtnleri, bilgisayar
yazilimlari, sigortacilik gibi bircok sektdrde drtme hizmetlerin  Gretimi,
fiyatlandirilmasi, tutundurulmasi, giami internet Uzerinden yapilabilmektedir.
Degisik sektorlerde faaliyet gosteren birgok firma péaawa faaliyetlerini internet
ortamina tamistir. Internet yalnizca belirli sektorler icin glehemen hemen bitiin

sektorler icin ayni olanaklari sunmakta ve ygnirikanlari yaratmaktadir.



KOBTI'ler, diinyada 6zellikle de tilkemiz ekonomisinde duikyiik bir paya
sahiptirler ve busletmelerin 6nemi her gecen gin daha fazla artmaktadormal
sartlarda buyuk captakisletmeler ile rekabet etmeleri ¢ok zordur. Zira bkiyi
isletmeler, bircok avantaja sahip olmalari ile bidikozellikle maliyet acgisindan
kicguk kletmelere oranla ¢ok fazla avantaja sahiptirleryiBdicapta tretimi dgiik
maliyetle yapabilmektedirler ve Urettikleri UGrlnm@n tanitimini yapmak ve
aranlerini pazarlayabilmek icin buyik miktarda herea yapma imkanlari vardir.
Ayrica buyudk sletmeler, sahip olduklari imkanlar sayesinde ulzsks1 pazarlara

kicuk sletmelere gore cok daha kolay sdbilmektedirler.

Iste bu noktada elektronik pazarlama kiicuk captéinnelere dnemli bir imkan
sunmaktadir. KOBler elektronik pazarlamanin gadigi imkanlar sayesinde buyik
isletmeler ile rekabet edebilme yetgme kazanabilirler, buytyebilirler ve geébilirler.
Elektronik pazarlama, KOBer icin bu sebeple hayati bir 6nenyitaaktadir.internetin
yayginlgtigl ginimuzde elektronik pazarlamadan yoksun kaléglebbir pazarlama
yonteminin sundgu imkanlardan faydalanmayan KOBrin belki de gelecekte
varliklarini strdiremeyecekleri sdylenebilir. Buigaa, Ulkemiz ekonomik hayatinin
cok buyik bir bolimini ofturan KOH'ler icin elektronik pazarlamanin giaigi
anlama dikkat cekmek acisindan énemlidir.

Bu d@rultuda yapilan pilot cajmada elektronik pazarlama ile Bursa’'da
faaliyet gosteren KOBerin elektronik pazarlama hakkindaki giinceleri, yani
elektronik pazarlama uygulamasina Rk ve KOHR'lerin bazi 6zelliklerine gore
elektronik pazarlamaya balari arasindaki ikki aragtiriimistir.

Arastirma, sekiz hipotezi kapsamaktadir. Birincisi, qoerel sayisinin
farkhhigina gore, KOBlerin elektronik pazarlamaya baki farkhdir. Ikincisi,
KOBI'lerin faaliyet tlriine gore, elektronik pazarlamalyaksi farklilik gosterir.
Ucuinciisii, KOB ydneticisinin  gitim duzeyine gore, KOBlerin elektronik
pazarlamaya bagu farklidir. Dordiinciisi, KOBlerin sektorel tecriibelerine gore,
elektronik pazarlamaya bakifarklidir. Beincisi, , bilgisayar kullanim durumuna
gore, KOR'lerin elektronik pazarlamaya baki farkhdir. Altincisi internet
baglantisinin olup olmamasina goére, KOBrin elektronik pazarlamaya baki
farklidir. Yedincisi, web sitelerinin olup olmamaa gére KORlerin elektronik

pazarlamaya bag farkhdir. Sekizinci hipotez ise, elektronik palzana faaliyetini



gerceklatirip gerceklgtirmemelerine goére, KOHerin elektronik pazarlamaya
baksi farklidir seklinde olgturulmustur.

Arastirma yapilirken KOBlerde elektronik pazarlama kullanim seviyesinin
yeterli olmadgl varsayllmgtir. Arastirmaya katilan KOB yoneticilerinin anket

sorularina durust cevap verdikleri varsaysimi

Arastirmada iki yontem kullanilmgtir. Kullanilan ilk yontem, argirma
konusu ile ilgili yapilan yerli ve yabanci kayna&kramasidir.ikinci yontem ise,
Bursa’daki KOB'lerin elektronik pazarlamaya bakacilarini belirlemeye yonelik
yapilan anket uygulamasidir. Anketler, SPSS progrdan faydalanilarak

yorumlanmgtir.

Iki bolumden olgan aratirmanin birinci boliminde internet kavramina
deginildikten sonra internetin tarihsel g@fni, boyutlari, kullanim alanlari ve
internetin ticari hayata gii, elektronik pazarlamanin tanimi, gerekleri, aagati,
dezavantajlari, elektronik pazarlama karmasi, sbekt pazarlamanin ilkeleri,
teknikleri, elektronik pazarlama modelleri, elektito pazarlamada kullanilan 6deme
yollari, elektronik pazarlamada giivenlik konulamlaalmistir. Daha sonra KOBer
hakkinda genel bilgiler verilpive elektronik pazarlamanin KORre etkisinden
bahsedilmgtir.

Ikinci bolimde, elektronik pazarlama ile ilgili ank®&ursa’da bulunan
KOBI'lere uygulanmygtir. Anketin uygulanma yontemleri belirtilgi isletmelere
ili skin demografik 6zelliklere yer verilmi KOBI'lerde elektronik pazarlamaya baki
Olcegi ve isletmelerde yetersizlikler olgnin faktor ve guvenilirlik analizleri

yapilms ve ortaya konulan hipotezler test edtimi

Son bélimde attarmada elde edilen verilerin ortaya koydusonuclara yer

verilmis ve argtirma sonucunda elde edilen bilgilerginda éneriler sunulngtur.



BiRiINCi BOLUM

INTERNET VE ELEKTRON iK PAZARLAMA

Calsmanin bu boliminde internetin tanimi, internetinhsel gelgimi,
boyutlari, kullanim alanlari, internetin ticari la§ girgi gibi konulardan
bahsedildikten sonra elektronik pazarlama tanimbam calgiimis, elektronik
pazarlamanin gerekleri, avantajlari, dezavantajlalektronik pazarlama karmasi,
elektronik pazarlamanin ilkeleri, teknikleri, elektik pazarlama modelleri,
elektronik pazarlamada kullanilan 6édeme yollarek&ebnik pazarlamada givenlik
konusuna dgnilmistir. Yine bu bolimde KOBler hakkinda genel bilgiler verilrgi

ve KOBI'lere elektronik pazarlamanin etkileri anlatilmn.
1.1.INTERNET KAVRAMI

Gunumuz dunyasinda bilgi teknolojilerindesgaan devrim nitefiindeki
ilerlemeler, ekonomik ve sosyal hayatta blyuk cdptadesisimi de beraberinde
getirmistir. Bu devrim nitelgindeki ilerlemelerin ve bilgi toplumuna gggurecinin
en 6nem arz eden unsurlarindan birisi ise higklesuz bitiin diinyada olgu gibi
son yillarda ulkemizde de buylk bir gete kaydeden global bilgisayargia
internettir (Ciliz, 1996:88).

Internet, birgok bilgisayarin ve bilgisayar sistenmli@ birbirine bali oldugu,
dinya genelinde yaygin ve surekli buytyen bir dletiagl seklinde tanimlanabilir.
Bu iletisim aginda bilgisayarlar, birbirlerine kablo, uydu ghantilari, telsiz
baglantilar gibi araclar ile fiziksel olarak pldirlar ve gelgtirilmis ortak bir
protokol (TCP/IP) kapsaminda ilgtn kurarlar ve bilgi paylaminda bulunurlar
(Karaman vd., 2005:265).

Bir bilgi teknolojisi sistemi olan internet sayede insanlar, bircok alandaki
bilgilere kolay, ucuz, hizli ve guvenli olarak sdbilmektedirler ve bu bilgileri
birbirleriyle paylgabilmektedirler (Karaman vd., 2005:265ku0nUmuzde internetin
onemi gittikce artmakta ve insanlarin olmazsa olnt#gaclarindan biri haline
gelmektedir. internetsu an diinyada milyonlarca kullanicisi olan ve buirsay

gittikce arttgl, diinyanin en buyuk ilgim agi konumundadir.



1.2.INTERNET’ IN TARIHSEL GELISIMI

Internetin tarihsel gafimi diinyada ve Turkiye'de olmak lzere ikish&

altinda ele alinngtir.
1.2.1. Diinyaddnternetin Gelisimi

Genel anlamda internet, bilgisayar sistemlerimbibne ba&layan bir &dir.
Bugin www adinda bilinen internetin tohumlari 1969’ABD’de atildi. 1969'da
internet, ABD tarafindan yiksek hizlg geklinde tasarlandi. Amerikan Savunma
Bakanlgl herhangi bir savaesnasinda ilesimin herhangi bir sekteyegutamamasi
amaciyla ARPANET adi verilen bugia kurdu (Schell, 2007:1). ARPANET,
ABD’deki Universite ve ardirma kurumlarinin bilgisayarlarini kapsayacakilde
blyudu. 1973'te @ icin bir protokol seti geftirmek maksadiyla Stanford
Universitesinde internetworking projesi statildi. 1978'de iletisim Kontrol
Protokoli’ntn (TCP-Transmission Control Protocafytduygulamasi gedtirildi ve
denendi. 1980 yilinda bu kime sabitleve ARPANET'e b&h bilgisayarlar
arasindaki iletimi kolaylastirdl. 1983'te tum ARPANET kullanicilari TCP/IP @iy
bilinen yeni protokole gegiyaptilar. Ayni yil TCP/IP, ARPANET'i de kapsayan
Savunma Bakaril Internetinde kullaniimak Utzere standagtinldi. ARPANET
Haziran 1990'da kullanimdan kaldirildi. ARPANET igerini ABD, Avrupa,
Japonya ve Pasifik Ulkelerinde ticari ve hiukumgetimindeki omurgalar aldi.
TCP/IP protokoli ise kullanilmaya ve g#liilmeye devam etti (Caltay, 1995:1).
1991 yilinda Avrupa ulkeleri EBONEzg/la internete bganmstir (Cakir ve Goksel,
2001:488).

1991 yilinda gunimizde yaygin bekilde kullanilmakta olan www (World
Wide Web) adinda hipertextlere dayall bir interpebtokoll gelstirildi. 1993'te
internet tarihi acisindan cok dnemli bir gelie olarak gortlen, ilk grafe dayal
tarayici Mosaic gedtirildi. Microsoft'un tarayici ve internet serviagdayici pazarina
tamamiyla girmesiyle birlikte, ticarete dayall imtetin sinirlari iyice gedii.
Microsoft'un Windows 98 surimigletim sistemi 1998 yilinda, internet tarayicisi ile
masa ustl kisel bilgisayarlara cok iyi birsekilde entegre oldu ve bu durum
internetin ¢ok hizl birsekilde yayilmasinda Beol oynadi (www.tr.wikipedia.org,
13.03.2010). Butun bu gefnelerle birlikte internetin galinelerinin sonunun gelg



disintlmemelidir. Tam aksine internet dinyasindakisgetler tim hiziyla devam
etmektedir.

1.2.2. Tirkiye’deinternetin Gelisimi

Tarkiye internete 1993'te Nisan ayindaglbamstir. Bu balanti ilk olarak
TUBITAK'In destesi ile ODTUden gercekigtirilmis ve sonrasinda ger
universiteler de birer internet adresi edigleridir. ODTU bu bglantiyi ABD'deki
NSFNET ile kurmgtur. Bu baglanti tim tlkenin internete ilk ¢ciknoktasi olmstur.
Ege Universitesi ise internete ghanirken Almanya ile bgantili olarak EBONE
omurgasini kullanngtir. Bu Universiteleri daha sonra Bilkenistanbul Teknik,
Bogazici ve Kocg Universiteleri izlengiir. Ayrica Tirk Telekom tarafindan
Tarkiye'nin internete daha hizh pnmasi icin 1996 yilinda TURNET kurulgtur
(Cakir ve Goksel, 2001:487). 1997 yilinda ise aka@kekuruluslarin internet
baglantisini sglayan ULAKNET devreye girmgi ve boylece universiteler eskisine
gore daha hizhh bir omurga yapisiyla birbirleringlanarak internet kullanir hale
gelmislerdir. 1999'da TURNET'in yerini TTNet adinda ydir ag almstir. 2000'li
yillarin bainda; ticari kullanicilar TTNet omurgasi tzerindakademik kurulglar
ve ilgili birimler de ULAKNET omurgasi Uzerinden tarnet egimini
sglamaktadirlar. Ayrica bu iki omurga arasinda yuks$ekl bglanti mevcuttur
(www.meb.gov.tr, 14.03.2010).

Ulkemizde internet kullanim orani her gecenyiikselmektedir. 2001 yilinda
% 3,6 olan internet kullanim orani 2005’'te % 13,9&kselmg, 2009 yilinda ise bu
oran % 34’0 bulmgtur (www.milliyet.com.tr, 10.06.2010).

1.3.INTERNETIN TEMEL BOYUTLARI
Bu kapsamda internetin sosyal, siyasal ve ticayubari incelenmitir.
1.3.1.internetin Sosyal Boyutu

Tarihte meydana gelen her yeni gele sosyal ifkilerin boyutunu etkileny
ve bu gekmeler yeni kavramlarin gonasina vesile olmytur. Dogal olarak internet
teknolojisi de sosyal wamda bircok kavramin sorgulanmasina sebep gilmu
Mesela mekandan soyutlanma olwe sanal bir mekan almustur. Ayrica internet
ile birlikte tlke sinirlari ve vatandiak da sorgulanan kavramlar haline gejtmive
kiresellgme boyutu 6n plana c¢ikgtir. Ginimuzde modern insan, internetin

alternatif dinyasina daljmve bu internet toplugunun Uyeleri gercek yam ile



sanal ygam arasindaki gelgitlerle yamlarina devam etmektedir (Celik ve Akgemci,
1998:173).

Dunyanin dongiimi icin bir mucize olarak goérulen internet, tabbyunca
gorilmems boyutta ve formatlarda ilgtmi saslamis ve hizla giindelik hayattaki
yerini almstir. Internet, dunya vatanglarinin daha once hicbir medyanin
gerceklgtirmedigi bicimde etkilgim icinde olmalarini sdamaktadir. Bu iletim
aracl, yalniz bilgisayarlari birbirine glamakla kalmamakta ayni zamanda insanlari
da sanal ortamda bir araya getirerek sosyal biolma 6zellgi tasimaktadir {grek,
2009:1).

Insanlar internetin sosyal etkileri konusunda ikb@inmis durumdadir. Bir
gorise gore internet, kiler arasi ilskileri zayiflatacak ve zamanla sder arasi
internet’'in sundgu farkli iletisim modelleri vasitasiyla, insanlar daha fazla g
ve haberlgme imkani bulacak ve dler arasindaki bgar glclenecek igrek,
2009:2).

Ancaksurasi aciktir ki internet hayatimizagkadigi birgcok kolaylikla birlikte
insanlari  bireysellgirmekte ve sonugta sosyal sgaa darbe vurmaktadir.
Bireysellgen insanlar icine kapanarak sosyal yonlerini kaymed yalnizlaiyor,
insanlar arasindaki gkiler yapaylamaya dgru gidiyor ve durum ise psikolojik
sorunlari da beraberinde getiriyor. Sonug¢ olaraamolma dgerleri zarar goruyor.

Bu sebeple internetin bu boyutu oldukca ciddi masagermektedir.
1.3.2.internetin Siyasal Boyutu

Internet ve bilgi teknolojileri, cok hizli, etkiiem imkani veren, zengin
sunum imkanlarina sahip, g@fi mesafenin 6nemini azaltan, gdr iletisim
araclarina kiyasla daha ucuz olan bir giati teknolojisidir (Aksoy, 2009:17). Bu
iletisim imkani sayesinde temsili demokrasidergrdiolan demokrasiye geri ddgtin
kolaylasip “Elektronik Demokrasi” c¢a@anin balayaca ileri surulmektedir.
Uzmanlara gore kati hiyeggk yapi sona ermekte ve liderlere duyulan ihtiyac
azalmaktadir (Tinar, 1997:3).

Ayrica bilgi ve iletsim teknolojilerindeki gemeler, siyasal yami dnemli
olciide etkilemeye gamistir. internet, kiiresellneye énemli bir ivme kazandirgni



bdylece diinyada ulus-devletin yeri, roli ve vanmédeni targilir hale gelmgtir
(Sigirtmag, 2009:1).

1.3.3.Internetin Ticari Boyutu

Dunya ulkeleri kendi ihracatlarini artirmak icin riéikli olarak ticari
temsilciler atamakta, ekonomik birlikler kurmaktdalr. Bu birliklerin en bsta gelen
amaci gbirligi olanaklarini artirmaktirSuan internet sayesinde yapilan daha etkin
calismalar sonucu uluslararasi ticari fuarlar organiddiy®r ve isbirligi olanaklari
daha da artirihyor (Ciftci, 1996:3).

Her gecen zaman internet daha fazla kiregab&te ve bilgi acisindan tam
bir okyanusa donmektedir. Bu durugietmeler icin ¢ok onemlidir. Cunkd bilgi
isletmelerin baarisi icin sarttir. Ve internet rakiplerin g oldugu, misterilerle
iletisim kurulan, mal ve hizmet alim satiminin yapgildbir yer olma yolunda
ilerlemektedir (Celik ve Akgemci, 1998:175).

internet, cgrafi sinirlari kaldirmakta vesletmelerin faaliyet alanlarini
geniletmektedir. Isletmelere bircok alanda ¢ok biiyiik kolayliklargisanaktadir.
Gunumuzde teleforsletmeler icin ne kadar dnemli ise gelecekte intewhe ayni

sekilde sletmeler icin en az telefon kadar 6nemli hale getéic (Sarithan, 1995:302).
1.4 INTERNETIN KULLANIM ALANLARI

Bilgiye ersimi dnemli dlcide hizlandiran ve kolaytaan internet, sosyal,
siyasal, ekonomik gibi bircok alanda meydana geletaylari dgrudan
etkileyebilmektedir. Mekan ve zaman soyutlanarakydinin dgisik yerlerindeki
insanlarla ilegim kurmak oldukca kolaykmistir. Televizyonlar sayesinde dinyada
olan bitenleri izleyebilirken, internet diinyayr @data kicultmi ve evimize kadar
getirmistir. Internet, daha 6nce kullanilan televizyon, radym, falgraf gibi iletsim
araclarinin goérdgil isleri de dstlenmy durumdadir. Suan internetin kullanim

alanlarini sinirlandirmak epeyce gug bir hale gglm(Ciftci, 1996:1-4).

internet kullanimi, kullanimi kolay olan www ve Nedpe Navigator,
Microsoft Internet Explorer ve Mosaic gibi web tai@si yazilimlarin son derece
gelisimi ile iyice yayginlamistir. Ginimuzde acemi kullanicilar bile internetief s
yapabilir ve grafik, resim, ses, goruntii paglailir. Internet kullanicilari e-mail
gonderebilir, yemek tarifi, sanat, spor, ticarignilyol durumu ve urtnler hakkinda

gorts alisverisinde bulunabilirler (Kotler ve Armstrong, 1999:517)



Goruldigt  Uzere internetin  kullanim olanaklar neredeyseairsedir.
Bununla birlikte genel manada internetin kullanintanaklari aagidaki gibi
siralanabilir (Odabsa, Coklar ve Kabakg¢i, 2007:127-128):

- “Elektronik Posta Hizmetleri: GUnumiizde e-postanin insanlar arasindaki
iletisimi sgglamadaki Onemi yadsinamaz. E-posta kullanicilateleai, arkada
cevreleri ile bu sayede ilgtm kurabildikleri gibi dinyadaki tanimagiiinsanlarla da
iletisim kurabilmektedir. Bu hizmetlerin en dnemli 6zieidéirinden birisi telefon, fax
ve telgraf gibi dger iletisim araclarina kiyasla olduk¢a ucuz olmasidir. Bguos

her kullaniminda ekstradan bir tGicret 6denmesi sdgu dgildir.

- Bilgi Hizmetleri: internet sayesinde insanlar sosyal, siyasal, askeri,
ekonomik, teknik vs. hemen hemen butin alanladdi ihtiyac duyulan her tarli

blyuk miktarlarda bilgiye ukabilmektedirler.

- Genel Hizmetler. Internet (zerindensi arama, bgvuru hizmetleri,
bankacilik ve rezervasyonlar vs. Dbircok hizmete endén zamanda
ulasilabilmektedir. Bu glemler icinde fazladan bir 6deme yapilmasina gerek

duyulmamaktadir.

- Alim — Satim islemleri: internet sayesinde alim-satim hizmetlerinde de
cografi sinirlar kalkmgtir. internet diinya ¢apinda drtinlerin alim-satimindanilasa
cok énemli bir imkan yaratmaktadir. Bu sayede zamamekan siniri olmaksizin
internet Gzerinden siparverilebilmekte, akveris yapilabilmektedir. Ayrica internet

Uzerinden borsa takip edilebilmekte ve borsa g#iiislemler yapilabilmektedir.

- Topluluklar : internet herhangi konuda ayni 6zeglisahip olan insanlarin
sanal diinyada bir platformda bir araya gelebilmeéeolanak taningtir. Ornesin
Tark Sanat mugi sevenler veya ayni futbol takimini tutanlar gistak 6zellge
sahip insanlar sanal dinyada internet sayesinde erleghe gruplari

kurabilmektedirler”.

Ayrica insanlar interneti dil g@enimi icin de kullanabilirler. iletisim
anlaminda internet, bir bakima hi¢ olmadkadar dinya her bir tarafindaki
insanlarin birbirleriyle goérimelerine, kolay, hizli ve guvenli bgekilde birbirleriyle
etkilesim icinde bulunmalarina izin verir. CunkU internbtlgi ve iletisim igin ¢ok
guclu bir aragtir. Bu kapsamda internet, dirénimi icin gerekli birgok materyal
icerir (Windeatt, Hardisty ve Eastment, 2000:6).



Internetin sundgu imkanlar bazen insanlarin hayal gicuni zorlagabk
boyutlara ulgabilmektedir. internetin kullanim alanlari gittikce gelEmekte ve

internet insanlar icin vazgecilemez hale gelmektedi
1.5.INTERNET VE IS DUNYASINA ETK iLERI

Internet, askeri amagclara hizmet etmesi icinstiglmis olmasina rgmen,
ilerleyen yillarda internetin kullanim alani kamwe \akademik alanlara @
kaymaya bglamistir. internet git gide daha farkli yonde ilerleyerek ls@léssmeye
baslamis ve icinde barindirgq bilgi kaynaklari inanilmaz boyutlarda artmaya
baslamistir. 1990’ yillara denk gelen bu doénemden itibarenternette ticari
faaliyetler iyice yg@unlasmistir (Hasil@lu, 1999:83). Bu ge§meler kagisinda bazi
gorislere gore internetin belli bir zaman sonra gaksini tamamlayacak ve geri
cekilmeye bglayacak. Tamamen kat bir gorise gore ise internet daha emekleme
doneminde ve ilerleyen zamanlarda telefon ve tel@n gibi biz insanlar icin
vazgecilmez olacak.Suan internet ikinci gomu hakli c¢ikarircasina ger
enformasyon teknolojileri gibi hizla yenilenmekigeliimekte ve ucuzlamaktadir.
Bunun sonucu olarak daha gemir kullanici kitlesi bu teknolojiye ujabilir hale
gelmektedir (Akat, 1998:229). Gunumuzde internetrhangi bir kuruma veya
kurulusa bali olmayan, cikarilacak bir yasa ile denetlenmesi alan, herkesin
istedikleri zaman aanabilecgi bir ag sistemi haline gelrgiir (Kircova, 2008:6).

Internet, bglangicta elektronik bir ilan tahtasi olarak kullamaktaydi.
Isletme brgirlerinin tutuld@gu, potansiyel mgterilerin telefon ve adres bilgilerinin
yer aldgi statik bir ortamdi. Ancalkuan bu durum tamamen gemistir. Bugin
isletmeler interneti kullanarak dinamik, veri tabayinelimli web uygulamalari
olusturabileceklerinin ve uygulamalarin sadece mal immbtlerin sati ile sinirli
kalmayacginin, ayni zamanda pazarlarin gégtilmesi, migteri tatmininin
artirlmasi ve gletme genelinde verimin artirilagain farkindadirlar (Oracle,
2003:177). Burada o6zellikle internet arggyla dinya Uzerinde daha ¢ok bolgeye
ulasma ve reklam yapma kolagli isletmeleri internet ortamindas iyapmaya
yonelten dnemli etkenler arasinda yer almaktadim(@oglu vd., 2005:315). Ayrica
isletmeler interneti, pazarlamanin yani siragstanama yapmak, bilgi vermek, tagtna
forumlarn calstirmak, on-line mizayede veya miubadele alarssslamak icin de
kullanabilmektedirler (Kotler, 2003:298).
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Internetin ticari hayatta kullaniimaya stenmasi birlikte iletim kanali,
dagitim kanal ve icinde bulunulan medya ortamindailyder ortaya c¢ikmaya
baslamistir. Boylece internete 6zgu big brtami, § kiltird ve kurallar olgmustur.
Yeni pazarlara ukam oldukca kolaylgmis, gerek gletme ici gereksesletmeler arasi
iletisim ucuzlamg ve basitlgmistir. Bu sebeple de bilgi ve belge payfhal artmgtir.
Sonucta ticari hayatta yenk imodelleri olymus ve onceki yillardaki buyik
sirketlerin yerini bilgi teknolojileri alanindas iyapan yengirketler almstir (Kircova,
2008:6).

Internet kiiresellgneye, § sireclerinin hemen hemen hgamasinda katki
sglayabilmektedir. Tedarik, Uretim ve pazarlama fgatlerinin her biri uygun
kosullarin s&landg her yerde yapilabiliyorinternet sayesinde énemi artan kiresel
pazarlar, kiresel rekabeti de beraberinde getitmiArtik isletmelerin rakiplerini
geleneksel ticaret hayatindan daha farkli bir b@yutdegerlendirmeleri
gerekmektedir. Suan bir mgazanin rakibi, yani Banda bulunan b&a bir
magazadan ziyade dinyanin herhangi bir yerindeki kirgwgaza olabilmektedir
(Ozmen, 2003:9).

Hasllglu (1999:45) ve Ozmen (2003:9)e gore, ticaret yeyasaminda
internetin kullaniimasiyla birlikte;

- “Mevcut is imkanlari gengleyecek,

- Halen pazarlanmakta olan mal ve hizmetleringsalaha da kolaykacak

ve reklam, sagioncesi ve sonrasi destek ve benzeri kanallar taptearalektronik

ortamda daha etkin bsekilde kullanilabilecek,
- Musterilere ve genihalk kitlelerine otomatik bilgi datim sistemi yardimi
ile kolay birsekilde ulgilabilecek,

- Is diinyasiyla etkilgm global bir hal alacak,

- Isletmeler verimlilik analizlerini ve planlamalaridaha kolay yapabilecek,
- Isletmelerin uluslararasi pazarlaragalbilme imkanlari artacaktir.

- Rekabette firsatséli gi sgzlanacak,

- Pazarlamada aracilar ortadan kalkacak”.
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Sonuc¢ olarak internet ve teknolojiyi etkin bgekilde kullanmak, bir
isletmenin baarili olmasinda ve yamini devam ettirebilmesinde kritik bir 6neme
sahiptir. GUnumuzin cama hayatindasietmeler rekabeti yakalayabilmeleri icin
calisanlarini elinde tutabilmeli, mgterileri ile iliskilerini glclendirebilmeli, Gretimi
ve verimliligi artirabilmeli ve maliyetlerin minimize edebilmeii. iste butin bu
hedefleri gercekkgirmeye internet buyuk bir katki yapabilir (Strals2006:268).

1.6. ELEKTRONIK PAZARLAMANIN TANIMI VE KAPSAMI

Kiresellsme, AB olumu ve bunun sonucunda gelen yeni dizenlemeler,
yogun rekabet ortami, bigeneler ve ileri teknoloji desge isletmelerin klasik
calisma bicimlerini dgistirmelerini zorunlu hale getirmektediisletmeler olgan bu
yeni rekabet ortaminda il olabilmek ve karhliklarinin devamini @ayabilmek
icin farkli arayslara yonelmglerdir. Bu sebeple daha glgik ekonomik kanallar
vasitas! ile daha genimisteri kitlelerine ulgabilme, birebir miteri iliskileri
yontemi ile bireye 6zel Griin ve hizmetler sunaraknhmigteri memnuniyetini hem
de pazar payini artirma yolundagym bir sekilde calsmaktadirlar. Bu ¢cagmalar
isletmelerin internet ve elektronik pazarlama Uzegirydsunlasmalarini sglamistir
(Yilmaz, Ecevit ve Demirdgen, 2001:249).

Pazarlama anlayn internet ile birlikte yeni bir boyut kazanghr.
Elektronikleme, pazarlamada gecerli olan kurallarin ve yontemldesismesine
sebep olmg yeni teknolojiler ile beraber sletmelerin pazarlama plan ve
programlarina yeni kanallar ve sirecler eklefimi iste bu yeni uygulamalar
sayesindesletmeler migterilerine daha ¢ok yakinjarak onlarin ihtiyaglarini daha
kolay tespit edebilme ve ngigriye 6zel sunum yapabilme imkaninasenislerdir
(Akar ve Kayahan, 2007:42).

Chaffey, (2004:639)'a gore internet temelli pazard, gletme ile mgteri
arasindaki igkileri gelistiren, mevcut mgterilere daha iyi hizmet sunulmasini
sglayan ve gletmenin yeni miteri kazanmasina yardim eden e-mail, link ve web
sitesi gibi internet araclar kullanilarak yapillain pazarlama yontemidir. Zyman ve
Muller (2000:35)’e gore ise elektronik pazarlamaternet Gzerinden mal satmaktir

ve mal satilmiyorsa buna pazarlama denemez.

Elektronik pazarlama, elektronik vasitalarla delgtieen satin alma ve satma

sureci icin kullanilan genel bir terimdir. Elekti@npazarlama, elektronik ortamda
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misteriler ile saticilari bir araya getiren etkilmli on-line bilgisayar sistemleri
aracilglyla yaratalur (Kotler ve Armstong, 1999:516,517).

Elektronik pazarlama, elektronik ilgiin teknolojilerinin kullanilarak
pazarlama hedeflerinin gerceftiélmesi anlamina gelmektedir. Elektronik
pazarlama internet teknolojileri ile gtériler hakkindaki gegibilgi etkin ve verimli
bir bicimde kullanilarak Ozelfgiriimis ve etkilgimli olarak gerceklgtirilen
pazarlama faaliyetlerini kapsamaktadir (Akar ve #&@gn, 2007:43). Elektronik
pazarlama sadece internet Uzerinden yapilarslasasinirh deildir. Reklamdan
pazarlamaya, satara, sipaglere, Uretime, datima, miteri hizmetine, sagisonrasi
destge ve demirbglarin yerini doldurmaya kadar bir¢cok elektronik pazarlama
faaliyetleri icinde bulunmaktadir (Seybold ve Makh 2001:20).Bu kapsamda
tuketicinin internetten herhangi bigletmenin web sitesine girerek istg@dbir Grindn
siparkini vermesi ve gletme yetkilisinin de bu sipain bilgisayar ekranindan e-
posta vasitasiyla almasi vgetmenin ilgili departmanina haber vermesi Uzerine
siparkin hazirlanmasi, paketlenmesi ve sonra da bir kamdetiyle veya kendi
imkanlari ile aliclya 0Ordnin teslim edilmesi slUreci elektronik pazarlama
denmektedir (Yahyagil, 2001:3)internet temelli pazarlama anlamina gelen bu
elektronik pazarlamada, mevcut gterilere daha iyi hizmet sunmak ve yeni
misteriler kazanmak icin web site, e-mail ve linklebignternette ilet§im araclar
etkin bir sekilde kullaniimaktadir.internet Gzerinden yapilan pazarlamada bilgi
sunmak, ilegim ve etkilgim seklinde siralanabilecek (¢ temel 06zellik
bulunmaktadir (Kartal, 2002:162). Elektronik paaarth miteriye iliskin spesifik
bilginin surekli bir aliveri kolaylastirmaktadir. Ayricagletme ile migteri arasinda

etkilesimi sgzglamaktadir ( Sorin, lon ve lon, 2009:150).

Elektronik pazarlamay! gercektgmek icin yapilmasi gerekenlegsagidaki
gibi siralanabilir {yiler, 2009:117):

. “Pazar argtirmasi, strateji olgturma
. E-maille migteri temini

1

2

3. Web sitesi kurma ve surdirme

4. Sitenin/firmanin reklamini yapmak
5

. On-line pazaryerlerinde, b2lsietmedenisletmeye Elektronik Ticaret) e-
pazaryerlerinde bulunmak

6. Kendi satg sitesini agmak”.
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Elektronik pazarlama, stériler ile ilgili olarak gelen bilginin etkin bir
bicimde kullanilmasini ve bu bilginin ydnetilmesisigglamaktadir. Pazarlama
acisindan bakilginda zaman ve mekan siniri tanimama ve verimlibyubu e-
pazarlamanin kapsami icerisinde 6n planda buluredakt(Akar ve Kayahan,
2007:43).

Korkmaz (2004:7)a go6re ise elektronik pazarlamapdamini internet

Uzerinden gercekiérilen;

* “Mal ve hizmet ticareti,

e Tanitim, reklam ve bilgilendirme,

« Urin tasarimi, Uretim, dgoudan tiiketiciye pazarlama, uretimi ve
sevkiyati izleme,

« Sipark verme, s6zlgne yapma, bankalemleri ve fon transferi,

» Gumrikleme,

* Fikri mulkiyet haklarinin transferi ve kiralanmasb. islemler”

olusturmaktadir.
1.7. ELEKTRONIK PAZARLAMANIN GEREKLER 1

Elektronik pazarlamanin gerekleri sekiz grupta ldopbilir (Hasilglu,
2007:47'den Barron, Ellswort ve Savetz, 1998:658)66

« “Kureseliletisim
o Sirket Lojistigi
* Rekabet avantajl
» Bilgi kaynaklari
» Mausteri geri bilgilendirmesi ve deste
e Pazarlama ve salar
+ Isbirligi ve gelsme
» Saticl dest@ ve g kurma”
1.7.1. Kireseliletisim

Internet, kullanim kolay#, ekonomik olgu ve hizi ile endustriyel
toplumdan bilgi toplumuna gegcilgli bu donemde pazarlama alaninda onemli bir
iletisim kanali durumundadirisletmeler internet sayesinde zaman ve mekan
kisitlamasi olmaksizin ¢ok sayida tiketiciye kotaydgma imkanina kawmus,

bdylece iletsimin kiresel bir hal almasi kolagiaistir. Geleneksel kiresel ilgim,
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tek bir gondericiden birgcok alicinin beslenmesiaanha gelen ilegim seklidir
(Carb@a, 2008:61-62). Internet ortaminda gercektiilen kiiresel ilegimle
geleneksel kiresel ilgtm arasinda farkhliklar vardir. Geleneksel kireietisimin
aksine internette sunulan bilgi, yer ve zamandapginbszdir ve kaunlikli bir
etkilesim ortami vardir. Internetteki kiresel ilefimde bircok kaynaktan birgok
aliciya ulailabilir. Cinkd ayni anda ortamla ya da birbirlégietkilesimde bulunan
bircok gonderici ve alici vardirinternet kullanicilari geleneksel basili medyada
oldugu gibi belli bir sirayi takip etmeksizin istgdlibilgiye erisme imkanina sahiptir
internete bglandiklari andan itibaren potansiyel olarak ortantdunan bilgiye
ulasabilirler (Sener, 2002:140-143).

1.7.2.Sirket Lojisti gi

Internet ortaminda zaman ve mekan sinirlamasi olsiansabebiyle
isletmeler, i¢c ve di misterileri ile daha etkili bir iletim icerisindedirler.internette
haberleme icin taraflarin ayni zaman ve mekéanda bulunnrardoluklari yoktur.
Taraflar tim bu sinirlamalardan gsiz  bir sekilde bilgi algverisinde
bulunabilirler. Bu yontemle birlikte ilefim kurulmak istenen tarafin bulungiw
herhangi bir tlkenin telefon ve posta sistemleriadiarklardan haberdar olma ggre
azalmstir. Calsanlarin bu durumda toplanti yapmak icin illaki laraya gelme
zorunluluklan yoktur. Toplantilarini internet Umeten de yapabilir. Boylece
isletmelerin lojistik sorunlari azalir. Postalamadsisri ve grup bilgisayar konferansi
yazilimlari lojistik problemlerin ¢6ziime kagmasina yardim ederek dahili ve harici
iletisimin gelismesini sglayan internet araclar arasindadir. Bu servistgresinde
herhangi bir ¢ biriminin tim Uyeleri, nerede ve ne zaman sistgmig yaptiklarina

bagli olmaksizin guncel ve ilgili tutulabilmektedirl@asiloglu, 1999:96).
1.7.3. Rekabet Avantaji

Internette ciddi bir rekabet ortami vardir. Bu reitadadece rakiplerden ge
her yerden gelir. Burada hicbigletmenin Gstunlgi s6z konusu dgldir (Tapscott,
1998:10). internette pazarlamada pazara stgri herhangi bir ayrim olmamasi
isletmeler arasindaki rekabete farkli boyutlar kazamgtir. internet tamamen sanal
bir ortamdir. Bu ortamda bina, ¢an, depo, Uretim yeri vb. fiziki anlamda
kavramlar yoktur.isletmeyi migteriye tanitan tek olguslietmenin web adresidir.

Web adreslerine bakarakl@tmeleri kiyaslamak ise imkansizdir. Bu sebeplzapa
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giriste ayrim olmamasi, buyuk-kucukslatme farkinin ortadan kalkmasi gibi
durumlar buytk gletmelerin lehine olan haksiz rekabeti engellendikteBoylece
KOBI'lerin buylk isletmeler kagisinda rekabet gugcleri artgtir. Bu durum ise genel
ekonomiye buyuk katki geamistir (Kircova, 2008:11-12).

1.7.4. Bilgi Kaynaklar

Bilisim teknolojileri ekonominin bilgi temelli olmasinankan tanimgtir.
Bdyle bir ortamdasietmelerin en dnemli kayga tretim faktorlerinden ziyade bilgi
ve beeri sermayedir. Bilginin Uretilmesi ve mal olaralllleniimasi gletmeler icin
servet ve refahin ofmasinda temel belirleyici olngtur (Aktan ve Vural, 2004:150).
Isletmeler faaliyette bulunabilmeleri icin icinde babuklari pazarla ilgili bilgiye
ihtiyag duymaktadirlar. internet kullanicisi mgierilerin web site ziyaretleri sirasinda
ariin veya hizmetler hakkinda bilgi sahibi olmabegi gerekli durumlarda turli sorulari
iceren mesajlari birakmalari sonucu, internetteadalzla bilgi gereksinimi oldiu, ne
kadar fazla bilgi sdlanirsa pazar Barisinin o 6l¢cide arfin goralmitir. Bu sebeple
bilgi sunma elektronik pazarlamanin temgévlerinden birisi haline gelmive sirketler
kendilerini ziyaret edenlere Urunleri, rakip Urimldiyatlar, saty sonrasi servisler,
artnlerin ya da hizmetlerin kullanimiyla ilgili ydumci bilgiler ve benzeri her konuda
bilgi sunmaya bgamislardir (Kircova, 2008:34)internet, bu konuda bilgi otoyoluna
benzetiimektedir (Tapscott, 1998:12)stelik bu §letmeler, bu bilgileri dier iletisim
araclanyla kiyaslanginda daha givenli, daha hizli ve de daha ucuz sumiké@nina

sahiptirler.
1.7.5. Misteri Geri Bilgilendirmesi ve Destei

Isletmeler interneti kullanma yolu ile ngigrilerin ginin her saatinde
kendilerine ulama imkani sunmylardir. Bu servisler sayesinde gtériler istedikleri
anda drin hakkinda bilgi alabilirler ve drunle lilgiolarak mesai saatinde
cevaplandiriimak Uzere soru birakabilirler. Boylegetmeler miterileri ile surekli
bir etkilesim icerisinde olma imkanina kaymaktadirlar. Web ortaminda sayiapan
isletmeler geni yelpazeli satl ve da&itim kanallarina sahip olmaktadirlar. Zira bu
ortamlari kullanan sietmeler zaman ve mekandanghbasiz olarak cok diiik
maliyetlerle kiresel pazarda varlik gosterebilmeékter. Kurulwlar g tGzerinde
olusturduklari etkilgimli Web sayfalari ile sipagialabilmekteler ve rezervasyonlari

kabul edebilmektedirler (Hdoglu, 2007:49).
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1.7.6. Pazarlama ve Sail

Internet, pazarlama karmasi acisindgetelere 6nemli tasarruf imkanlari
sazlamaktadir. Isletmeler yeni Uriin gafiirme calsmalar kapsaminda uriin
tasarimlarini internet ortaminasigarak hedef kitlenin kgenisine gore Urin
tasarimlarini sonuclandirabilir ve hedef kitlenegd&nmeyecgi bir Grinu gelgtirme
sonucunda katlanmak zorunda kafcaaliyetlerden kurtulabilirinternetin dgitim
kanali olarak kullaniimasi ile birlikteletmeler farkl Grin ve hizmetleri zengin bir
bilgi icerigi ile muUsterilerine sunabilmekte ve bu trin ve hizmetleriihre etkili bir
sekilde miterilerine ulgimini s&layabilmektedirler. Yine sietmeler pazarlama
acisindan onemli olan reklam giderlerini de intérsayesinde diilk seviyede
tutabilmektedirler. Ayrica internet, geleneksel gidama cabalari icinde yer alan
siparglerin alinmasi, slenmesi, siniflandirilmasi gibglemelerde gletmelere zaman
tasarrufu sglamaktadir. Bu sayedaletmelerin pazarlama faaliyetlerinde etkdnli
verimliligi ve karliigl artmaktadir (Kircova, 2008:60-62).

1.7.7 Isbirli gi ve Gelisme

Is ortaklaryla etkili bir §birligi isletmeler icin buylk bir 6nem arz
etmektedir.iste bu noktada internet, Uriin tasarimi, satici kanalargtirma ve
gelistirme faaliyetlerinde sbirligini kolaylastirarak gletmelere bu konuda biyuk bir
katkida bulunmaktadiisletmeler i¢ ve di baglantilar gerceklgtirmede internette
meydana getiriingi sanal topluluklar ve gglan faydalanabilirlerisletme personeli
internet araclarini kullanarak icinde bulunduklagi ve sektére yonelik géili
tartismalara §tirak edebilirler.internet trtin serisini geshetme veyasletmede yeni
bolumler olyturma glemelerine yeni bir boyut eklegtir. Bu islemler igin farkli bir
proje hazirlama veya yeni bigletme acma gibi zorunluluklar ortadan kalktm
Internet ile birlikte buslemler kolaylamistir. Artik internet aracifityla diinyanin
her yerinde yenisi ortaklari ve bayi bulmak mimkin hale gejtimi (Hasiloglu,
1999:99-100).

1.7.8. Satici Destg ve Ag Olusturma

Internet, satici ve bayii arasindaki #atii etkili bir sekilde s@&lamaktadir.
Isletme icinde bilgi &ni salayan intranetlerde bulunan verileri extranetler
aracilglyla is ortaklarina ulgtirmak mimkindirlintranetler ile §letme personeli

arasinda bilgi @ kurularak duyurulardan personel takibine kadar b@mmada
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TCP/IP teknolojisinden faydalanilabilir. Bununlalikite extranet ile de tedarikgiler,
bayi ve barter gibi birgoksiortagl agl ile bilgi alisverisi olanakhdir. Isletmeler
saticilarl ile temas kurmada bu sistemlerden oOnédilgilde faydalanmaktadirlar
(Haslloglu, 2007:50).

1.8. ELEKTRONIK PAZARLAMANIN AVANTAJLARI VE
DEZAVANTAJLARI

1.8.1. Elektronik Pazarlamanin Avantajlari

Internet ortaminda yapilan pazarlamanin birgok aparttulunmaktadir.
Oncelikle internet mikemmel bir gaudan pazarlama aracidinternet sahip oldiu
interaktivite ve méteri takip yeteng sayesinde minimum maliyetle ntéri
merkezli pazarlamaya imkan tanir (www.morganstactay, 19.04.2010). E-
pazarlama geleneksel pazarlama fonksiyonlarindanligdk artirir ve kletmelerin
pazarlama stratejisinin g@mesini sglar (www.cluteinstitute-onlinejournals.com,
21.04.2010). Elektronik pazarlama, pazarlama fatihgle sipagten teslimata kadar
gecen sire zarfinda daha az hata ile hizlh ve tamaminda mal teslimin
gerceklemesine, uluslararasi pazarlardasicki maliyetle ger bir ersime imkan
tanir (Cengiz vd., 2003:43). Ayrica elektronik pdamada miteriler, saty
elemanlari ile yiz yuze gelmedikleri icin ikna @dd durumlari veya hissi faktorlere
karsi acilk verme ihtimalleri yoktur ve sira bekleme ighir olumsuzlukla da
karsilasmazlar (Kotler, 2000:665).

Elektronik pazarlamanin avantajlargusekilde siralamak mumkundir (Kula
ve Tatglu, 2002:263]yiler, 2009:91-92; Canpolat, 2001:15,16):

- “24 saat egim olan&i olmasi,

- Isletme ici ve dyi iletisim maliyetlerini digtirmesi,
- Uluslararasi pazarlara kolay gm,

- Potansiyel miterilere kolay egim imkani,

- Pazar hakkinda bilgi edinme olana

- Isletme imajini guiglendirme imkani vermesi,

- Yeni is firsatlari yaratmasi,

- Reklam maliyetlerini azaltmasi,
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- Siparglerinden dgerlendirilmesinde etkinlik sgamasi,
- Stok maliyetlerini gag1 disirmesi

- Musteriye daha fazla hizmet sunma imkani vermesi,
- Isletme stratejisini belirlemede yardimci olmasi,

- Tedarikcilerden daha iyi hizmet ve desteklamak,

- Musteri tatmininin artmasina olumlu katki yapmasi

- Ciro artgl sgzlamasi,

- Rakiplerin performansinigigenme imkani sunmasi,

- Sats personelinin seyahat zamanini azaltmasi,

- Isletmenin tanitimina katki glmmasi,

- Pazarlama faaliyetlerinde zaman tasarruftissaasi

- Pazarlama faaliyetlerinde zaman ve mekan sinirtadan kaldirmasi”.

Elektronik pazarlamanin pazarlamacilara bircokdéesi vardir. Elektronik
pazarlama myieri iliskilerinin insasi icin iyi bir aractir. Osletmeler ile miterilerin
kayngmasina yardim edeisletmeler migteri bilgi sistemi iga etme ve spesifik
misteri istek ve ihtiyaclari hakkinda daha fazla hitgkavigmak icin migterileriyle
bu ara¢ vasitasiyla ilgiin kurabilir. Sonug¢ olarak internet, dinyanin herigdeki
alicilan ve saticilarn bir tla saniyeler icinde bir araya gelmelerine izin vere
oldukca global bir medya aracidir (Kotler ve Armmgip1999:520).

1.8.2. Elektronik Pazarlamanin Dezavantajlari

Internetin blyuk capta yatinm gerektirmemegkitmeleri bu alana ¢cekmekte
ve web sitesi sahibi olma konusunda isteklendiredikt Ancak bu isteklife
ragmen internette pazarlama faaliyeti yapglatme sayisi azdir. Bu durumun sebebi
internette pazarlama yapmanin cok ayri bir orgayaa gerektirmesidir. Yakin
gelecekte gletmelerin internet Gzerinden pazarlama yapmaktagirknalarinin
imkansiz hale gelegetahmin edilmektedir (Erlsar ve Dokur, 2008:6).

Elektronik pazarlama uygulamasinirsdiasini engelleyen belli bia unsurlar
asagidakisekilde siralanabilir (Korkmaz, 2004:22; Canpold&02:17):
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- Statik bir web tasarimi ile pazarlama faaliyetritiiliyorsa ve on-line

0deme/guvenlik sorunlari ¢oziime katurulmamsgsa sistemin barili olma ihtimali

zayiftir.

- Sitenin gorungl rakip sitelerle kiyaslanginda ziyaretciye guven
vermeyecek derecede kalitesizsestatiyi kendine cekemez.

- Mdusteriye sunulan mal veya hizmet ayni veya c¢ok ydkyata bagka
kanallardan temin edilme imkani varsagteiii talebinde azalma ortaya cikabilir.

- Pazarlamaya konu olan mal veya hizmet bir bilgivieede Ucretsiz olarak

temsil edilebiliyorsa yapilmiolan yatirrmin riski biyik olacaktir ve sistem aar
karsilamada yetersiz kalacaktir.

- Arama motorlari dinda web sitesini tanitici herhangi bir arag

kullaniimiyorsa web sitesi kendisini tanitamayacake miteri Kkitlesi

olusturamayacaktir.

- Satk personelinin kimBii ve internet Gizerinden satkosullari sitede dgru
bir sekilde ve tam olarak belirtimegge mgterinin glveni sglanamaz ve yatirim
riske girer.

- Satilan mal veya hizmetin potansiyel gtgiilerinin interneti kullanma
oranlarini dg§ukligl dazal olarak saglari olumsuz etkileyecektir.

- Elektronik pazarlamaya en asgari yapilmasi gergiaemm yapilmangsa
hedefe ulamak mimkin olmayacaktir.

- Elektronik pazarlama uygulamasi ile sebebiyle gghtsel pazarlamada rol

alan bazi unsurlarin devresdkalmasi sebebiylegilicu fazlasi ortaya ¢ikma ihtimali
yuksektir. Bu durum isessizlik oraninin artmasina sebep olabilir.

Yukarida sayilan sebeplerden ayri olargktmelerin elektronik pazarlama
yapmaktan kagcinmalarina sebep olan birtakim sdamaau vardir. Bu sorun alanlari
sunlardir (Erbalar ve Dokur, 2008:8):

* “Finansal sorunlar,
e GuUmrik ve vergiler,
» Elektronik 6deme sistemleri,

¢ Yasal sorunlar,
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» Entelektiiel sermayenin korunmasi,
« Ozel hayatin korunmasi,

* Guvenlik,

« Piyasaya ulgma sorunlari,

» Telekomunikasyon altyapisi,

» Altyapi ve enformasyon teknolojisi,
« Icerik,

* Teknik standartlar”.
1.9. ELEKTRONIK PAZARLAMA KARMASI

Pazarlama karmasi kavraminin adi ilk kez 1949'daeAcan Marketing
Association konferansinda gegtim. Bu kavram, 1960l yillarin banda Kanadal
Jerome McCarthy tarafindan 4P (Product, Price, eRla@romotion) seklinde
isimlendirilmesiyle gelimistir (www.onlinekalite.com, 06.01.2010). Buna gore
pazarlama karmasi, secigrolan hedef pazardaki ttketicilerin istek ve ihghgaina
gore mgteri tatminini sglamak amaciylasletmenin kontroli altinda olan ve 4P
(product / Urtn, price / fiyat, place / yer, promat / tutundurma) seklinde
isimlendirilen bilgenlerden meydana  gelen karmaya  denmektedir
(www.kobitek.com, 14.05.2010). Pazarlama karmasemahlari, gletmelerin
pazarlama planlarindaki hedeflere sntealarinda etkin rol oynayan stratejik guc ve
kaynaklardir (Uner, 1994:5). Bir pazarlama stratejgelitirebilmek icin bu
pazarlama karmasgélerinden her birinin dikkate alinmasi ve her léméa ilgili alt
stratejilerin gektirilmesine iliskin kararlarin alinmasi gerekir (Teneke#io vd.,
2003:7). internette pazarlama karmasi unsurlar klasik pametlaki unsurlarla
hemen hemen aynidigte bu unsurlarggida ayri ayri ele alinrgtir.

1.9.1. Urlin

Pazarlama bikenleri icinde en o6nemli bijenlerden biri olan Grln,
dokunulur ve dokunulmaz niteliklerin tamamidir. drigenel olarak sietmelerin
misterilerine arz ettikleri tim mal ve hizmetleri kajpsaktadir (Tenekecitu vd.,
2003:7). Uriin geleneksel ve sanal pazarlamanin ikisinin de pazarlama
karmasinin dier unsurlarini etkileyen en 6nemli Bigadir (Yurdakul ve Kiracl,
2008:170).
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Internette pazarlanan drinler, dijital olarak Uedtilen Grinler ve dijital
olarak uretilemeyen urtnler olarak ikiye ayrilabibijital olarak tretilebilen Grtnler
imaj olarak Uretilip tiketilebilen Grunlerdir. Bipturunlere film, kitap, dergi, muzik,
bilgisayar yazilimlari vb. Grlnler 6rnek verilebilAyrica bu Grlnlerin datimi da
dijital olarak gerceklgirilebilir. Dijital olarak Uretilemeyen Urlnler & imaj olarak
uretilip tuketilemeyen drtnlerdir. Otomobil, ekmekpbilya, giysi vb. Urlnler dijital
olarak Uretilemeyen drtnler grubundadir. Bu tipnletin fayda sglayabilmesi icin
geleneksel yollarla Uretilip tliketilmesi gerekitiketici bu trinlerin genel formunu
mutlaka kullanmalidir. Dijital olarak uretilemeyeéminlerin kendisi dandaki tim
Ozellikleri dijital ortamda uretilebilir (Aksoy, 219:104).

Internet Uzerinden pazarlanan hizmetler de kendsiasla geleneksel
hizmetler ve online hizmetleseklinde ikiye ayrilmaktadir. Geleneksel hizmetlerde
bankacilik ve rezervasyon hizmetleri en fazlgbet goren hizmetlerdendir.
Tuketiciler bu tur hizmetleri genelde internet tzden alma glimindedirler. Bu
durum sayesinde bu alanda hizmet maliyetlerjndigtir. Internette pazarlanan
hizmetlerden bir deri olan online hizmetlerin tamami internet (Uzeend
gerceklgamektedir. Bu hizmetlere 6rnek olarak arama motoxlartartsma forumlari
verilebilir (Hasiloglu, 2007:42-43).

1.9.2. Fiyat

Fiyat, bir Grin veya hizmet kahginda 6denen para miktageklinde
tanimlanabilir.isletmenin amag ve politikalarinin bir sonucu olayafj pazarlama
bilesenlerinin 6nemli unsurlarindan birisidir (Tenekegtio vd., 2003:8). Fiyat
isletmelerin stratejik hedeflerine ylaalarinda kullanilan 6énemli bir yonetim
aracidir. Bu sebeple fiyat belirlenirkeletme yodnetiminin hedefleri dikkate
alinmahdir (Aksoy, 2009:120).

internet ortaminda pazarlama faaliyetlerini yurutgletmelerin fiziki bir
isyerine ihtiyaglari yoktur. Dolayisiyla fizikisyeri icin gerekli olan maliyetlere
katlanmazlar. Ayrica internetten pazarlama yapanidetmelerin sipas, stok,
isgUcu ve ilesim gibi maliyetleri geleneksel pazarlamaya kiyasldukca dgaktor.
Boylece gletmeler maliyetlerde meydana gelen agati sebebiyle Grin ve hizmet
fiyatlarini gagl cekebilmektedirler.internette pazarlama yapagietmelerin fiyat

belirlemede bir dier avantaji ise, rakip Urtnlerin 6zellikleri ve dijari hakkinda
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bilgiye kolayca egebilmeleri ve ona gore fiyat belirleyebilmelerid{Kircova,
2008:103).

1.9.3. Tutundurma

Pazarlama bikenlerinden birisi olan tutundurmaglétmenin hitap etgi
hedef Kkitlesini Uretimini yap# Urinden, gletmeden, sundiu hizmetlerden,
yapilmakta olan ¢caimalardan haberdar etmek Uzere gletmeye kagi pozitif bir
imajin olismasini sglamak veya mevcut olan pozitif imaji glclendirmed&ya da
isletmeye kayi dnceden olgmus kotl imaji dizeltmek yonunde bilingli, planh ve
turlu kanallar aracignyla yuritmekte oldgu faaliyetlere denmektedir. Tutundurma
bir isletme ile tuketiciler arasindaki bir ilgitm olayidir. Tuketici ihtiyaclari ve
beklentilerindeki dgisim, ikame UrUnlerin ¢galmasina bgi olarak piyasadaki
rekabetin artmasi, gelir agina paralel olarak tiketici sayisinin artmasi, larac
kurumlarin artmasi ve g@daim kanallarinin gegilemesi, perakendecilerin buyimesi
ve zincirler olgturmasi gibi nedenlerden dolay tutundurma fadkyetin dnemi her
gecen gun artmaktadir (www.pazarlamadunyasi.con)512010). Bu sebeple bu
konuda karar alinirken hedef pazarin iyi belirlesmeisterilerin ve 6zelliklerinin
dogru tespit edilmesi ve ayrica stérileri etkileyen gudulerin incelenmesiatmeler
icin gereklidir (www.mevzuatdergisi.com, 15.05.2010

Tutundurma bilgenleri reklam, kiisel satg, halkla iligkiler, sats tutundurma
ve d@rudan pazarlama olmak Uzeresbgruba ayrilmaktadir (Tenekegia vd.,
2003:212). Bugun sletmelerin  tutundurma faaliyetlerini internet ortaaa
gerceklgtirme imkani vardirisletmeler, internet aracgiyla saty asamasinda on-
line olarak mgterileri ile temas kurarak anindasisel saty yapabilir. Boylece
mesafe, zaman ve uylen maliyetlerinden kurtulabilir (Haloglu, 2007:45).
Isletmeler olgturduklari web siteleri aracgyla misterilerine bilgi sunarak ve
eglendirmek suretiyle onlarla etkjene gecerek Uriin ve hizmetlerini tutundurma
faaliyetinde bulunabilmektedirler. Kendi web sitabele kendi reklamlarini
yapabilmektedirler (Aksoy, 2009:167). Yine intersatyesindesletmeler ¢cok geni
halk kitlelerine ulaabilmekte ve ucuz ve etkin bir halkla skiler faaliyeti
gerceklgtirebilmektedirler (Kircova, 2008:104-105). Tutumcha bilegenlerinden
bir digeri olan sat tutundurma genelliklesietme migterilerinin internet kullanimina
tesvik etmek amaciyla yapiimaktadir. Boylece gtaiilerin kendi web sayfalarinin

ziyaret sayisini artirmaya catlar. Cekilisler, ikramiyeler ve demolar (tanitim diski)
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sats tutundurma kapsaminda yapilan faaliyetlerden aadir (Hgiloglu, 2007:46).
Bir diger tutundurma bikeni olan d@rudan pazarlamada isglatmeler internette
etkilesimli iletisim, zengin sunum olanaklari, coksdix maliyetli iletisim olanaklari
sayesinde satielemanlarina gerek kalmaksizin gtgiileriyle direkt olarak iletime

gecebilmekte ve satyapabilmektedirler (Aksoy, 2009:176).
1.9.4. D&itim

Dagitim, drlnlerin tuketicilere ulurilmasi amaciyla yapilan fiziksel giam
ve daitim kanalinin tespit edilmesi faaliyetlerini kapsaktadir (Yurdakul ve
Kiracl, 2008:182). Bir malin Ureticiden tuketicipakledilirken takip edilen yola ise
dagitim kanali denmektedir (Cemalcilar vd., 2000:168gsitim kanallari malin,
uygun zamanda, uygun yerde ve uygun miktarda buhsnm sglamasi sebebiyle
isletmeler icin cok dnemlidir. Ayrica bu kanallar gtéri tatmininin sglanmasinda
ve devam ettiriimesinde kritik bir 6heme sahipliefiekeciglu vd., 2003:8).

Internette yer kavrami yoktur. Bltigletmeler bulunduklari yer bakimindan
esit diizeydedirler.Internette gletme yeri dendji zaman aklaslietmelerin domain
adresleri gelmektediisletme migterilerinin oturdgu yerden kendilerine wenalari
icin kullandg! bir internet adresi olan domain adresietmeler igin oldukca
onemlidir. Bu sebeplesletmeler domain adlarini rakiplerinden evvel mudlak
almahdirlar. Yukarida da bahsedjditizere internet ortaminda glami yapilan
arunler genellikle yazilimlar, gorsel ve sesli Udirile elektronik metinler gibi dijital
artnlerdir. Bu dranler cok dguk maliyetle kolayca miferilere da&itilabilmektedir
(Haslloglu, 2007:46).

Internette dijital olmayan Uriinlerin gil&ami mumkundir. Méteriler internet
Uzerinden dijital olmayan herhangi bir GrinU sipamerip 6demeyi de ayrgekilde
internet Uzerinden gercekteebilmektedirler. Sonra bu Urlnler geleneksel &dkam
vasitasiyla kendilerine teslim edilmektedir (Kirep2008:110-111).

1.10. ELEKTRONIK PAZARLAMA iLKELER i

Elektronik pazarlamanin ilkeleri sazidaki gibi yedi grupta toplanabilir
(Settles, 1996:126):

» “Marka bilinci ve ball g,
* Dogrudan say gelistirme,

* Pazar gitimi,
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« Urin gosterimi ve datimi,

« Basin ve halkla ifkiler,

« Uruin gelitirme,

» Servis ve destek”.
1.10.1. Marka Bilinci ve Balih g

Marka, sletmenin malini tanitan ve onugdr mallardan ayirmaya yarayan
isim, terim, sembolsekil veya bunlarin bilgmidir (Mucuk, 1999:150). Marka
tanima yetengni gosterir (Yuksel ve Yiuksel-Mermod, 2005:87). tda balili g1 ise
tuketicinin yalniz icinde bulundiw zamanda d#l, gelecek donemlerde de belirli bir
markay! satin almasgeklinde tanimlanabilir. Tlketicinin markaya ghakalmasi o
markadan tatmin elde etmesingsha@r. Bu tatminin sglanmasi igin ise mgfieriye
kaliteli bir hizmet verilmesi ve etkili reklam veats gelistirme faaliyetlerinin
yapilmasi gerekir. Bu noktada internefleimelere biyuk imkanlar sunmaktadir.
Isletme internet aracgiyla Uriinlerini ve Urine #kin detaylari aninda tiketiciye
iletebilmektedir. internet, letmelerin kendini tanitma, marka bilincini artirnva
marka bl g1 olusturma gibi temel gorevlere ek olaralkeitmelerin tiketici istek ve
sikayetlerini @&grenme ve ona gore strateji belirlemeleri konusuédamli bilgiler
sunmaktadir (Aktglu, 2008:37,108).

1.10.2. Dgrudan Satis Gelistirme

Satg gelistirme faaliyeti, satin alma kararlarini etkileyehdkte ve
misterileri isletmeye cekebilmektedir. Bu kapsamda yapilan indet, Ucretsiz
deneme ve nakliye imkanlari, piyango celdii, 6dul programlari gibi faaliyetler
misteriyi isletmeye cekmede oldukca etkilidir (Deitel, Steintawhve Deitel,
2001:224). Sagi gelistirmede hizh bir ilegim sirecinde hedef kitleye yléarak
hedef kitlenin satin alma kararlarini etkileme ameardir (Aktyzlu, 2008:179).
Dogrudan saty gelistirme faaliyetlerinin internet tzerinden gerceki®mesi olana|
vardir. internette “hemesimdi alin, kazanin” vs. maetlerle insanlarisietmeye ait
formlara cekmek suretiyle satgelistirme tabanli pazarlama yapmak, gunimuiz
kosullarinda ¢ok fazla ihtiya¢ duyulan bir stratejidBurada méterilere kisa sire
icinde deerlendirmeleri durumunda 6nemli firsatlar elde eddsi mesajlarini
vererek sa$l gelistirme yapilmasi gerekirinternetten licretsiz numune sigari

verme, dansmanlik ve borsa gibi Ucretli servis hizmeti sunannflara belirli
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donemlerde Ucretsiz em imkani sglama, demo yazilimlarinin gaimi vb. sler

bu stratejiler arasinda sayilabilir (Settles, 19928).
1.10.3. Pazar Eitimi

Pazar gitimi Grin veya gletme hakkinda ayrintili bigekilde bilgi verilmesi
faaliyetlerini kapsamaktadir. Mteriler genellikle kullanimini bilgii Grini veya ¢ok
lyi tanidigl isletmeleri tercih etmektedirler. Bu kapsamda ururkilanimi ve
isletme hakkinda mgferinin ihtiyagc duydgu bilgilerin ayrintili  bir sekilde
verilmesinin gletmenin satlarinda bir ary meydana getirmesi muhtemeldir.

Isletmenin bu tip bilgileri internet ortaminda vermisg/dalidir (Settles, 1996:129).
1.10.4. Urlin Gosterimi ve Dgitimi

Bu strateji daha ziyade dijital Griin ve servisnhetleri pazarlayarsletmeleri
kapsamaktadir. Bu tlr Urin ve hizmetlerin interepazarlanmasi ger yontemlere
gore daha kolay, daha hizlh ve daha ucuzdur. Aybca yontem potansiyel
misterilere Uriin veya hizmeti satin almadan 6nce nimganda deneme imkani
tanimaktadir. Banka hesagleimleri, rezervasyonlar, mizik ve film tanitimi,
elektronik metinler bunlara 6rnek verilebilir (Se#t, 1996:130).

1.10.5. Basin ve Halkldliskiler

Halkla iliskiler, isletmeye kagi gorisleri olumluya c¢evirmek icin yapilan
yogun iletisim calsmalarina denmektedir (Karalar, 2004:8ternet, tanitim
anlaminda halkla gkiler icin 6nemli bir aractir. Okturulacak bir web siteglietme
icin guven, prestij ve yeni mngteri anlamina gelebilir. Ayricasletmenin tanitim
bitcesinden tasarruf ganabilir. Web sitesi surekli guncellegdi takdirde
yeniliklerden cok kisa strede tiuketicilerin ve lilgrin haberdar edilmesini
sglayarak iletsim maliyetlerinin dgmesine katki yapabilir. Bunlara ek olarak
internet sayesindesletme zamandan da tasarrufglsgabilir. internetin halkla
iliskiler calsmalarina yapf katkiyr bgka hicbir medya araci yapamaz
(Sabuncuglu, 2004:152).

1.10.6. Uriin Geltirme

Isletmeler internette sahip olduklari formlar vasgks potansiyel
misterilerinin beklentilerini tespit etme ve bu yonaege faaliyeti yapma olagma
sahiptirler. Ayricagletmeler yine internet sayesinde rakip trtnlermkaiirtinler ve
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tuketici profili gibi bilgilere ergebilirler. Bu imkanlar gletmelerin Uriin geftirme
faaliyetlerine kolaylgtirmaktadir. Bu durum isesletmenin krize kan Onlem
almasini sglamaktadir (Settles, 1996:131).

1.10.7. Servis ve Destek

internete herhangi bir planti yapildginda veri goénderilip alinmasi
mimkindiir.Isletmeler, internet tzerinden gtérilerinin taleplerini cevaplayabilir,
misterilerinin  problemleri hakkinda mgterileriyle diyalog kurup onlara
problemlerinin ¢6zimi konusunda katkiglsgabilirler. Bu hizmetlerin internet
Uzerinden gercekj@riimesi, hem méterilerin  problemlerinin  ¢ézUimuni
hizlandirmakta hem de destek maliyetingitinektedir (Sarthan, 1995:313).

1.11. ELEKTRONIK PAZARLAMA TEKN iKLER i

Internet sundgu olanaklar ve kendine 6zgu 6zellikleri, pazarlatiayasinda
bir devrim yaratmgtir. Internet, tiiketici ve pazarlama diinyasinda birtakim
degisiklikler yaparak kendi 6zelliklerine uygun pazarlanteknikleri gelgtirmistir
(Baloglu ve Karadg, 2008:49).

1.11.1. Web Sitesi Aracifilyla Pazarlama

Elektronik pazarlama tekniklerinden biri web sitelaracilgiyla yapilan
pazarlamadir.Gelisen teknoloji ile birlikte gletmelerin hedef kitleye ujmada
yaygin olarak kullanmaya dadigi web siteleri gletmeler icin dnemli bir pazarlama
araci haline gelmgtir. Isletmelerin web sitelerini 6zellikle bilgi verme kat iletisim
salama, ceitli maliyetleri azaltmak icin kullanimi giderek yginlasmaktadir. Web
sitelerinin diger bir 6nemi, 6zellikle kiresel capta faaliyet g@ish gletmelerin yerel
faaliyetlerinde lokal stratejileri kullanarak ketetini hedef kitleye tanitmalarinda
yardimci ara¢ haline gelmesinden kaynaklanmakta@ksoy ve Erdg@an,
2009:144).

internet tizerinden pazarlama faaliyetinde bulursdatnieler icin etkili bir
web adresine sahip olmak kritik bir dneme sahipiitarkalama, reklam, sati
aktiviteleri, saty promosyonu ve satisonrasi hizmetler gibi bircok pazarlama
aktivitesi web sitesi aracgiyla etkili ve digik maliyetle gercekigirilebilmektedir.
Bu sebeple web sitesi iyi planlargmwe gelitirilmis olmalidir (Aksoy, 2009:49).
Web siteleri aracigiiyla pazarlama faaliyetlerini yurutensletmelerin  baarili
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olabilmeleri icin web siteleri s@agida belirtilen 6zellikleri tamahdir (yiler,
2009:95-98; Erbgar ve Dokur, 2008:18-19; Kircova 2008:90-92):

- “Isletmenin web adresinde etkileyici bir tanitim boliioimal,
- Web sitesine egim hizi, bglanti hizi, site icinde do§ana hizi, veri transfer

etme hizi vs. internete 6zgu hizlar iyi bir dizepttaall,

- Site ici dolgimi ve site glevleri basit yollarla sglanabilmeli,
- Web sitesi, renk uyumu, grafik tasarimi ve gorsgwlar acisindan gtze

hos gelecek tarzda tasarlanmali,

- Site surekli guncellenmeli,
- Sitenin Urdnler kisminda Griintin tUstin 6zellikleryee verilmeli,
- Tuketicilerin sletme ile kolayca irtibata gecebilmeleri igigletmenin

iletisim bilgileri eksiksiz verilmeli,

- Sitede migterinin aradg! bilgiye hizlica ulgabilmesi icin arama fonksiyonu
olmahdir.

- Sitede yapilan ajverisin hangi hukuka tabi oldiuna iliskin bilgi

verilmeli,

- Sitenin her sayfasinda gtéri hizmetlerine bg bir link olmali,

- Sitede sa$1 yapilan mal ve hizmetlere gkin detayli bir bilgi olmali,

- Sitede sik sorulan sorular i¢in bir bolum olmadi her sayfadan buraya link
verilmelidir”.

Baloglu ve Karadg (2008:50)'a gore sletmelerin site olgtururken web
ortamini gerekfii 6lcide ciddiye almamalari, herkesi memnun eddaaar icerik
olusturmalari, miterileri dikkate almaksizin sadecgetmeye yonelik bir web sitesi
olusturmalari, mgterinin kafasini kagtiracak derecede bir web sitesi olmasi, sitenin

isletmenin Urdn ve hizmetlerini anlatan kiiderle doldurulmasi gibi nedenlerden

dolay! sletmenin web stratejilerinin garisiz olmasi muhtemeldir.
1.11.2. Arama Motorlarina Gore Pazarlama

Dunyada faaliyet gosteren milyonlargtéetmeye ait milyonlarca web sitede,

isletmelerin hedef kitlesi olan ngigrilerine sundgu Uriin ve hizmetlere #kin
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bilgiler bulunmaktadir. Pazara sunulan bu Grin enktlerin ¢aitlili ginin gittikce
artmasi, internet ortaminda ciddi oranda bilgiyaluguna sebep olmaktadir. Boyle
bir ortamda miterinin isletmeye ait web siteyi arayip bulmasi biyuk oranda
tesadufe bgidir. Ancak bu sorun arama motorlari sayesinddaikiictide almistir
(Kircova, 2010:94).

Arama motorlari, kendilerine verilen anahtar kaier ile alakali web
adreslerini internet kullanicilarin hizmetine sunaémel yazilimlar ve internet
siteleridir. Arama motorlari genel olarak interketlanicilarina istedikleri kelimeler
veya kelime gruplar ile ilgili internet sitelerinbularak, kullanicilarin kolayca
istedikleri bilgilere egimlerini sgslamay1 amaclamaktadir. Ancak kullanicilar arama
motorlarindan faydalanmak icin onugta kullanmayi bilmelidir. Bulmak istegh

siteyi dgru anahtar kelimelerle aramahdir (Ggn2006:328,329).

Isletmenin hedef kitlesinin arama motorlarini kulleata isletmenin web
adresini daha kolay bulmasi icgiglatmenin arama motorlarinda web sayfasinin
goruntilenmesi gdayacak anahtar kelimeler kullanmasi gerekir. Aaatkelime
kullanirken de gagida belirtilen kurallara uymasisletmenin yararina olacaktir
(Baloglu ve Karadg, 2008:71):

- “Web sayfalarinin isimlerinde anahtar kelimelerl&allmalidir.
- Bagliklarda anahtar kelime kullaniimalidir.

- Ana sayfada zengin bir anahtar kelime bulunmalBurada en ideal olan
200 — 250 arasi kelimedir.

- Site icerisindeki koprulerde anahtar kelimeler &nllmalidir.

- Site icerisinde kullanilngiolan resimleri tanimlamak icin metin kullaniimali

ve bu metine anahtar kelimeler setipimelidir”.

Ayrica arama motorlarinda sléetmenin reklaminin  gérinmesi igin
GoogleAdwords ve site haritasi gibi araclar kullapilir. Google AdWords
sayesindesietmeler daha hizli ve kolay kbiekilde reklam verip yayinlayabilirler ve
bu reklamlar icin yalmizca reklamlar tiklagchda odeme yaparlaidsletmelerin
AdWords reklamlari, bir internet kullanici Googk'disletmelerin anahtar
kelimelerinden herhangi birini yazarak arama yapaaman arama sonuglariyla

birlikte gorunttlenir. Bu sayedaletmeler kendileriyle ilgilenen bir kitleye reklam
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yapms olurlar (http://adwords.google.com, 20.04.2010%e 8aritas! isesietmelerin

web adreslerinde taranmasi istenilen butin linkldistesini icine alan basit bir
dosyadir. Site haritasinin kullaniimasiyla birlikigetmenin web sitesinin tim
sayfalari Google tarafindan dizinlere kaydedilmdkteAyrica bu ydntem sitenin
iceriginin - gorunurligunu artirmasinin  yaninda potansiyel steiilerin siteye

yonlendiriimesinde de etkilidir (Bafhu ve Karadg, 2008:73).

1.11.3. E-Postdle Pazarlama

E-posta, internet ile birlikte kullanicilarin iigtm kurmalari amacina hizmet
eden bir protokol olarak tanimlanabilimsanlar e-posta ile genelde yazili olarak
iletisim kurarlar. Bata yalniz diz yazi iletimini gdayan e-posta teknolojisi, 1995'te
video, resim, belge gibi dosya eklerini dsilkeire ulatirabilir hale gelmgtir (Glnes,
2006:335). Elektronik posta ile pazarlama isketinelerin daha etkin, daha verimli
ve daha hizl bigsekilde pazarlama faaliyeti yapabilmeleri icin if@t, tanitim, sa
ve pazarlamaslemlerinde internetin araglarindan e-postay! kutafarini ifade
etmektedir (Deniz, 2002:3). Elektronik postaleimeler acisindan c¢ok ideal bir
reklam ve pazarlama aracidigletmeler elektronik posta aragiyla bir Griindn
potansiyel tiketicilerine bilgi formlari  gondererektiiketiciler hakkinda
bilgilenebilirler. Ayrica insanlara onlariglérine yarayabilecek, ayni zamanda onlari
s6z konusu Urand almayastek edebilecek bilgiler e-posta ile gonderilebili€artal,
2002:166). Boylece elektronik posta ile pazarlamgetmenin potansiyel
misterilerini igletmeye cekebilmede ucuz ve etkili bir yol olabiktedir (Deitel,
Steinbuhler ve Deitel, 2001:222).

Internetin en c¢ok rgbet gdéren servislerinin bmda elektronik posta
bulunmaktadir. Ginimuzde internet kullanicilarindgrosta adresi olmayan hemen
hemen yok gibidir. Kullanicilar internete girdikiede genelde ilk olarak e-posta
adreslerini kontrol etmektedirler (B&lo ve Karadg, 2008:78). 2000 yilinda sadece
ABD'de 7 trilyon civarinda e-posta gonderiighe iliskin  bir tahminde
bulunulmutur. Ve 2001 senesinde ABD’lilerin yarisi e-postal&nir hale gelmtir
(Oncl, 2004:92).

E-posta ile pazarlama, getirisi olduk¢a ylksek olanbu getirinin gittikce
daha fazla artsn buyuk bir sektor haline gelmesi, gtériye iletimesi ve geri

bildirimlerin ¢ok hizli alinmasi sebebiyle yayginr lpazarlama haline gelgtir
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(Baloglu ve Karadg, 2008:78). Bu yontem ile yapilan pazarlamadasteru ile
birebir iletisim kurmak mumkinddr. Bundan dolayi proaktif biribide misterilere
ulasilabilir. Yapilan bir argtirmaya gore mgierilerin %58'i gonderilen mesajlarin
guncellenmesini, %56’sI e-postalara daha hizlityaenimesini, %45’i daha ilegim
metodunu, %38’ ise daha hizli ve daha fazla geslian bilgiye ulamay istemgtir
(www.clickz.com, 18.05.2010). E-posta, baski, @akf ve murekkep gibi masraflari
gerektirmedginden maliyeti ucuz olmakta, bu sebeple de en ietlatisim ve
pazarlama araci konumunda bulunmaktadir (Oncu, :2004 E-posta ile
pazarlamanin faydalari, glik maliyet, hizli ve ¢ok fazla kullaniciya gm, kisiye
0zel gonderilebilmesi, etkirginin Ol¢ulebilir olmasi ve mdieri ile iletisimin surekli
olmasiseklinde siralanabilir (Bakglu ve Karadg, 2008:79). E-postanin bu faydalari
sonucundasietmenin satlari artar, maliyetleri dier, saty sureci kisalir, mgieri

baglili g1 artar ve sonucta kar yikselir (www.emailbrain.c@®.04.2010).

Gunumizun e-posta pazarlamacilari bu alangarthaolmak icin tcseye

ihtiyac duymaktadirlar (http://corporate.digitakivcom, 26.04.2010):

* “Dogru araglar,
* Tahmin edilebilen, tekrarlanabilen prosesler,
» Basariya odaklanmgizeki insanlar”.

Elektronik postayl direkt pazarlama araci olaraulldgnmayr diginen
isletmelerin dikkat etmeleri gereken 6nemli bir hystspammer’ci” olarak isim
yapmamaya 6zen gostermeleridir. Spam, istenmeygosi& anlamina gelir.
Tuketiciler, istemedikleri pazarlama tekliflerinineail kutularinda gérmeye fazla
tahammiul edemezler. Bu durughetmeye zarar verebilir (Kotler, 2000:669).

1.11.4. Bloglar Aracilglyla Pazarlama

Blog, icergi tersten kronolojik dizilimle sergilenendksel bir sanal sayfadir.
Yeni gonderiler, nelerin dgstiginin kolayca gorulebilmesini giamak amaciyla
sayfanin en ustinde yer alir. Bloglarin genelindgyi ziyaret eden internet
kullanicilar yazarin kim oldtunu belirleyebilir ve sayfaya ger ziyaretcilerin de
okuyabilecgi yorumlar gonderebilir. Bloglar birbirlerine hypekler aracilgiyla
baglanirlar. Bloglarin en 6nemli 6zedii karsilikli gorisme imkani sunmasidir.
Bloglar, bir kkinin bilgisayarindan ve internet gmi olan herhangi bir noktadan,
bircok farkl yerdeki bircok farkli kiyle ayni anda kongma olang verir. Ustelik
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bu iletisimin maliyeti de oldukca diiiktir. Is diinyasi bu tip korgmalara katiimak
zorundadir. Cunkid konmalar given ortaminin aimasini sglar (Aydede,
2006:33).

Bloglarin pazarlama faaliyetlerinde kullaniimasigietmeye sglayabilecei
faydalar aagidaki gibi siralanabilir (Balglu ve Karadg, 2008:88—-89):

- “Bloglar aracilgiyla misterilerle duzenli ilgkiler kurulabilir, miteri
tatmini ve sadakati artinlabilir.

- Bloglar aracilgiyla misterilerin ilgi alanlarina igkin bilgi elde edilebilir ve
bu bilgiye goregletmeler pazar stratejisi ggirebilir.

- Bloglar arama motorlarinda genelde Ust siralahdelar: sebebiyle trin ve
marka bilinirligini artirir.

- Musteriler ile surekli kurulan karlikh ili ski sayesinde myieri isletmenin

arin ve hizmetleringekillendiriimesine katki s#ayabilir. Buda markaya olan

guvenini artirabilir.

- Bloglar sayesinde urun ile ilgili olarak cikabilécelasi dedikodular
onceden dnlenebilir.

- Bloglar aracilgiyla isletme drtin ve hizmetlerine gkin besenileri yaymak
mumkuanddar.

- Bloglar vasitasiyla trin ve hizmet reklamlariningtaiilerde yaratg etki
ogrenilebilir.

- Blog gelstirmek oldukca kolay ve diik maliyetlidir”.

Ancak &letmeler Dbloglarin  sundw imkanlardan tam anlamiyla
faydalanabilmeleri icin @gida belirtilen kurallara uymalari gerekmektedir (gle,
2006:51):

- “Bloglarda faydali bilgi sunulmalidir. Bu sebepletayli planlama, 6n

hazirlik ve verilecek mesaj ¢cok tasarlanmalidir.

- Butce planlar uzun vadeli yapiimal ve hazirlikgakalaniimamalidir.

- Isletmede calan herkes blog ofumunun icinde yer almalidir.
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- Cagrifiletisim merkezi, veri tabani programlari ve operasyogétev

dagihmlarinin profesyonel olarak gerceftieilmelidir.

- Blog geri dongleri diger birimlere destek olacak kadar buyuk bir

potansiyele sahiptir. Blogletmedeki dger bolumlerin ihtiya¢ duydiu bilgileri elde

etmek icin kullanilabilir. Blgun bu potansiyeli iyi kullaniimalidir”.

Bir giinde ortalama 70000 civarinda blog yazildahmin edilmektedir. Bu
bloglar misteriler hakkinda birgok bilgiyi icermektedir. Blagin bu Ozelki
pazarlama acgisindagletmeler icin ¢cok buyuk bir firsattir (Batu ve Karadg,
2008:89).

1.11.5.izinli Pazarlama

Bilgi teknolojilerinin 6zellikle internetin hizloir sekilde yayilmasi ile birlikte
guc artik tuketiciye ge¢crmidurumdadir. Gunumdiz tuketicileri kendilerini ilgildiren
konularda son so6zin kendisinin olmasini istiyor.n@utzde ile§im araclarinin
gelismesine paralel olarak reklamlarin sayisi agtmi TUketiciler istekleri dinda
bir reklam ya&muru ile kagl karsiya kalmaktalar. Oyle ki bu reklamlar tiketicileri
rahatsiz eder duruma gektni. Artik tiketiciler kendilerini reklama kapatghardir.
Cok vyaratici olmadikca reklamlar ilgilerini cekmétetlir. Ayrica bu durum
isletmeleri de ciddi anlamda zarargratir hale gelmitir. ABD ve bazi Avrupa
ulkelerinde tuketiciden izin alinmaksizin e-postireslerine ve cep telefonlarina
reklam mesaji gonderegletmeler kagi ciddi yaptirimlar getirngtir. Bu tlkelerde
tuketicileri reklam y@murundan koruma amacl olarak hizla izinli pazadsen
gecilmektedir (Balglu ve Karadg, 2008:92-93).

1999'da Seth Godin tarafindan literatiire eklenenliipazarlama, anket ve
form gibi yontemlerle tiketicilerden kendi istekleite alinan sahsi bilgilerin
kullanilarak onlarin ilgi alanlar ve ihtiyaclarigére yapilan pazarlama faaliyetlerini
kapsamaktadir. Bu yontemle yapilan pazarlamadatitilee kendilerine yonelik
olarak yapilacak olan pazarlama kampanyasuekillenmesinde pazarlamacilara
katki sglamaktadirlar. Bdylece tuketiciler bu kampanyalddandileri dikkate
alindiklari icin daha istekli olarak katilmaktadrl (http://tr.wikipedia.org,
10.05.2010).
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izinli pazarlama faaliyetlerinde tiiketiciler kenditee yonelik olarak
yapilacak olan reklam kampanyalarin sinirlarinieykendileri belirlemektedirler.
Kampanyalara katilip katilmamak tiiketicilerin kenglindedir. izinli pazarlama
faaliyetlerinin en etkin yapilg@ ortam internettir. Tuketiciler izinli pazarlamapgan
sitelere kayit olarak, kendi e-posta adresleringaveep telefonlarina ilgilendikleri
alanlara yonelik gérmek istedikleri reklamlarin mekini sglayabilmektedirler.
izinli pazarlamay! kullanansletmelerin § modeli ve karhhk yapilari tamamen
desismektedir. Bu tip pazarlamada yapilan pazarlama lkexygsinin bgari orani
daha yuksektir. Cunki izinli pazarlamada steiilere iliskin bilgilere gore reklam
kampanyalar yuruttlmektedir (www.girisimciyim.ort.05.2010).

1.11.6. Bulaici (Virttik) Pazarlama

Dragper Fisher Juveston tarafindan 1997 yilindartddin kisa bir middette
yayllmasini bir viriise benzeterek virttik pazadat@rimini ortaya atngtir (Baloglu
ve Karadg, 2008:99). Bir pazarlama telniolarak viritik pazarlama, bir web
sitesinin veya internet kullanicisin bir pazarlamesajini bgka web sitelerine veya
internet kullanicilarina iletmesine denir (httpladpmilliyet.com.tr, 14.07.2007). Bu
tip pazarlamadasletmeler, web adreslerinden sieris yapan maéterilerine bir kod
vermektedirler ve mgierinin bu siteye ajveris icin ¢ekecgi insan sayisina gore o
misterisine komisyon vermeyi veya yap@c&#undan sonraki glerislerde indirim
yapacg! taahhudinde bulunmaktadirlar. §féri ise aldgl kodu ve gletmenin web
sitesinin adresini, sietmenin Urdnlerine ilgi duydiunu bildigi arkadalarinin e-
maillerine godndererek onlarin buslatmeden akveris yapmasini sgamaya
calismaktadir. Bu sayedelétme ismini kolayca duyurabilmekte ve sktmnni da
artirabilmektedir (Kartal, 2002:167)nternetteki videolar, ses dosyalari, resimler,
sunumlar, interaktif uygulamalar ve elektronik mér virltik pazarlamanin énemli

araclandir (www.pazarlamadunyasi.com, 11.05.2010).

Virltik pazarlamanin hizli birsekilde yayilmasi ve sonuclarinin etkili
olmasinin en Onemli sebebi internettinternette insanlar birbirleriyle strekli
etkilesim halindedirler. Ve bu etkim ortaminda fikirler bir viris gibi
yaylimaktadir (Balglu ve Karadg, 2008:100). Virutik pazarlamanirgletmeler
acisindan gittikce daha fazla 6nem kazanmasininbigrnik sebebi, geleneksel
pazarlama ortamlarinda maliyetlerin oldukca yukssimve gletmenin karhilginin

bu maliyetleri kagilayamamasidir (www.tr.wikipedia.org, 08.05.2010).
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1.12. ELEKTRONIK PAZARLAMA MODELLER 1
1.12.1.Isletmedenisletmeye E-Ticaret (B2B)

B2B, isletmeler arasindaki ticaretin internet ortamindailyaasiyla ortaya
citkmis bir e-ticaret modelidir. Bga bir ifade ile gletmelerin mal ve hizmetlerin
alim-satimiyla ilgili faaliyetlerinin internet tizaeden yapiimasidiiGEME, 2008:4).
B2B e-ticaret, gletme ile gletmenin ilgkide oldysu tedarikciler, aracisietmeler ve
isletmenin dger ortaklari arasindaki ilgtmin oldukca iyi bir dizeye gelmesi
bakimindan énemlidirSuan B2B, e-ticaret modelleri icerisinde en etkirldulan
modeldir (Kartal, 2002:90). Bu ticaret modeli dagak endstriyel pazara hitap
etmektedir. B2B e-ticaret modelinde genellik§eeim miktari az ancakslem hacmi
cok vyiksektir. Orngin dinyanin 6nde gelenirketlerinden General Electric

pazarlama faaliyetlerini sadecg @zerinden yuritmektedir (Kircova, 2006:37).
1.12.2 Isletmeden Tuketiciye E-Ticaret ( B2C)

B2C e-ticareti, nihai tuketiciye yonelik mal ve et saglari igin
isletmelerin internet Gzerinden yapmalduklarn ticari glemleri ifade etmektedir. Bu
e-ticaret modelinde, internet ortaminda drtnleeslimat sartlari, garantisartlari,
fiyati ve ilgili Grintn dger 6zellikleri yer alir. Bunlarin ginda drtin sipagi ve
odemeler de internet iizerinden yapilmaktad@EME, 2008:5). Bu tip e-ticaret
modeli daha cok geimis Ulkelerdeki gletmelerce uygulanmaktadir. Dinyada
internet kitapcisi olarak taninan Amazon.Com B2iic&-eti yapansietmelere drnek
gOsterilebilir (Kircova, 2006:36).

B2C e-ticareti sayesindesletmelerin kullandiklari datim kanallarinin
azalmasina sebep olgtur ve bunun sonucunda glam maliyetleri azalngtir.
Dagitim maliyetlerinin azalmasi az da olsa Urin figatia olumlu yansirgive
fiyatlarin digmesini sglamistir. Fiyatlarin dgmesi ise Urine olan talebi artigtr.
Ayrica B2C ticaret modeli sayesinde gtdriler hakkinda daha kolay geribildirim
almakta ve onlardan gelen bilgiye gore stratejierbelirleyebilmektedirler
(www.tcmb.gov.tr, 17.09.2009).

1.12.3. Tuketiciden Tuketiciye E-Ticaret (C2C)

C2C e-ticaret modelinde, tuketiciler birbirlerieililetisim kurmakta ve
alisveris islemini gergeklgtirmektedirler. Bu model, yukarida agiklanan iki ceetin

aksine daha sadedir. Alicillar, saticilar ve aracilu modelin taraflarini
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olusturmaktadirlar (www.e-ticaret.tv, 26.03.2009). Bticaret modeli genelde ikinci
el pazarinda uygulanmaktadir. Bu pazarin kayihal@alinmasi ve genikitlelere
ulastirlimasi ana amactir. Bu e-ticaret modeline vbeiiézek en iyi 6rnek e-BAY’dir
(Kircova, 2006:36).

1.12.4. Tuketicidenisletmeye E-Ticaret (C2B)

TUketiciden gletmeye yonelik olarak internet Gzerinden yapilaal nae
hizmet satlarini ifade etmek icin kullanilan e-ticaret modali(Akar ve Kayahan,
2007:28).

1.12.5isletmeden Devlete E-Ticaret (B2G)

Bu model, sletme ile kamu kurulglar arasinda var olan gkilerin elektronik
ortamda gercekigiriimesini ifade etmektedir (Erlskar ve Dokur, 2008:14). Devlet,
hemen hemen bitiin mal ve hizmetler konusunda eiikbaéilyci konumundadir. Cok
saylida ve buyuk hacimde alim yapan birgok devledlBueris islemlerini genellikle
internet Uzerinden yapmaktadir (Kircova, 2006:36)etme ile devlet arasinda
gerceklgtirilen e-ticarete 6rnek olarak vergilerin, sosyglivenlik, istatistik ve
izinlerin internetten takip edilmesi, kamu ihaléhén internet tzerinden duyurulmasi
gosterilebilir (Ozdemir, 2000:10).

1.12.6.Isletmeici E-Ticaret (B1B)

Ozellikle buyik gletmelerde kullanilan bir e-ticaret modelidir. Biky(
isletmelerin farkli cgrafi yerlerde bulunagubeleri arasinda veya ayni yerdsiitie
departmanlari arasinda internet tzerinden yapian tslemleri ifade eder (Kircova,
2006:36-37).

1.13. ELEKTRONIK PAZARLAMADA ODEME YOLLARI

Internet lzerinden yapilan pazarlama faaliyetlerirkidlaniimasi icin
gelistiriimi s bircok 6deme araci bulunmakla birlikte yaygin gekilde kabul géren
tek bir 6deme araci yoktur. Bunun en dnemli seloeleme aragclari ile ilgili olarak
kurumlarin taimakta oldgu giivenlik kaygilardirisletmeler genelde kiigik capta
0demelerde interneti, blyuk capta yapilan 6demelesel geleneksel yontemi tercih
etmektedirler (Kircova, 2006:48).

Elektronik pazarlamanin ggilini aslina bakilirsa 6édeme araclaringlihr.
Elektronik pazarlamada o6deme sistemi, telefondan Kedi karti numarasi
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vermekten daha hizl, daha guvenli olmadikca ebekltr pazarlama gergek
potansiyeline esemeyecektir (DPT, 1999:21). Elektronik pazarlam&d#danilan

0deme araclarindan bazilagggida verilmitir.
1.13.1. Kredi Karti

Kredi karti, ginimuzde k& banknotlar ve bozuk paralar yerine ddeme araci
olarak kullanilan manyetik bir karttir (www.kredaki.org, 22.05.2010). Kredi
kartinin 6deme araci olarak kullaniimassigdla bir baka islevi de gelecekte
beklenen gelirlerin bugiinden harcama imkani verdiresiwww.radikal.com.tr,
27.08.2010). Kredi kartinin, dinyanin her yerindandart bir 6édeme altyapisi
bulunmaktadir. Ayrica kredi karti kullanimi oldukgaygin olmasindan dolayi
internetten yapilan alerislerde daha fazla ghet gormektedir (Ozbay ve Devrim,
2000:52). internet tizerinden ngterilerin alsveris yapmasini sgayan sisteme Sanal
POS denmektedir. Sanal POS sistemininsgal mantl isletmelerde kullanilan
fiziksel kredi karti tahsilat cihazlari ile aynid@anal POS, elektronik pazarlamayi
uygulayan gletmelerin miterinin kredi kartindan tahsilat yapmalarina imkémen
sanal bir POS yazilimidir. Bu sistem sayesindateniler internet Uzerinden kredi

kartlari ile algveris yapabilmektedirler (Fidanhgil, 2006:68).
1.13.2. Elektronik Kredi Karti

Elektronik kredi karti, internet Uzerinden vyapilecalan algverislerde
kullaniimasi icin tasarlanmy kullanim zamani veya limiti isge bali olarak
belirlenebilen sanal bir karttir. Kredi karti ilatérnetten afveris yapildgi zaman
kredi karti bilgileri algveris yapilan gletmenin veya bankanin web adresinde kayitli
tutulur. Ilgili sitelerde kayith tutulan bilgiler, her ne #ar site givenilir olsa da
herhangi bir guvenlik zaafinda kotu niyetli insama eline gecme ihtimali
bulunmaktadir. Ayrica belli bir Ucret kalt herhangi bir siteye Uye olunrsa
istenilmese bile her ay kredi kartindan Uyelik dickesilir. Ancak ilgili site ile veya
icin sanal elektronik kredi karti uygulamasina gegitir. Elektronik kredi karti,
banka tarafindan verilen ve gercek kartin Uzersel®ulunan sayilar gibi ama ondan
farkli sayilarin oldgu bir karttir. Elektronik kart sayesinde internattalsveris
yapmak icin ilgili banka aranarak elektronik krédirtina alinacak triin veya hizmet

tutari kadar para aktarilir. Alieris bittigi zaman elektronik kredi karti hesabi
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sifirlandgr icin kartin kotl niyetlilerce kullaniimasi ihtirfiaortadan kalkar
(www.tr.wikipedia.org, 22.05.2010).

1.13.3. Elektronik Para

Elektronik para, kullanicida bulunan elektronik lairaca yiklenngi olan
kisisel bir fonu ifade etmektedir. Elektronik aracahginmis olan bu fon, kullanici
bu araci kullandikga azalmaktadir. Bu fon Bittde kullanilan araca tekrardan fon
aktariimasi gerekir (Korkmaz, 2004:23). Elektronpara, internet (zerinden
yapilacak olan a&verisler icin gelstirilmis ve gunlik hayatta kullanilan rgaza
ceklerinin sanal ortamdaki kahgl olan bir 6deme aracidir. Bu elektronik para
aracini kullanmak isteyenler, dncelikle bu hiznsetan firmanin gedtirmis oldugu
0zel yazilimi bilgisayarlarina yuklemek zorundaatirl Ayrica firmanin cagtig
bankalardan herhangi birine hesap actirmalari gerddu 6deme yodntemiyle
alisveris icin kasgi tarafinda e-para yazilimi kullaniyor olmasgrttir. Bu yazilim
sayesinde, hesap actirilan bankadan istenilen rdktpara cekilerek internetten
yapilacak aklverislerde kullaniimak Uzere elektronik ortama aktariBu paralar
Uzerinde seri numaralari bulunur. Kullanici bu winlte her akveris yaptginda seri
numaralari belli paralar kendi bilgisayarindanngliek kagi tarafin bilgisayarina
yiklenir (Ozbay ve Devrim, 2000:52-53).

On-line algveris islemlerinde, internet tGzerinden ddeme yapiimak rstesi
durumunda bu 06deme sisteminin kullanilmasi kaciemlimhale gelmektedir.
Elektronik para, 0zellikle kiucik melgarin 6denmesi bakimindan Oonem arz
etmektedir. Bu 6deme yontemi, 6demelerin hizh,algole guvenilir bir bicimde
yapllmasini sglamasi sebebiyle yapilanslemlerin  miktarini  ve hacmini
artirmaktadir (Kircova, 2008:165-166)

1.13.4. Elektronik Cek

Internet ortaminda ticaret yapasletmelerin, alveris sonucu yapilan
O0demeleri ¢cek olarak kabul etmelerine imkan tangdeme sistemine elektronik ¢ek
adi verilmektedir. Bu 6deme sistemi, ABD’de buluf@nancal Services Technology
Consortium (www.fstc.org) tarafinca SDML (Signedddment Markup Lenguage)
olarak isimlendirilen bir garetleme dili kullanilarak gsafirilmistir. Elektronik ¢ek
0deme sistemi ile yapilan ddemeler, kredi kartiakenzin banka hesabi bilgilerinden

gerekli olanlarin e-ticaret sitesine girilmesi ydla yapilir. Bir anlamda aiveris
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yapan kullanicigletmenin e-ticaret sitesine ¢ek keserek ddemesngeklgtirmis
olur. Bankadaki sistemler yapilgnolan bu transferleri her gin temizleyerek so6z
konusu hesapta aberisin tamamlanmasi icin gerekli olagartlarin yeterli olup
olmadgini kontrol ederek durumgifreli kanallar vasitasiyla ilgili siteye bildiriek.
Elektronik ¢ek ile 6deme sisteminin kullanimi olgakkolaydir. Ancak bu ddeme
sisteminin daha yaygin kullanimi icin gerekli sisterin finans sekt6ri tarafindan
kabul gormessarttir (Erbalar ve Dokur, 2008:29).

Bu 6deme sisteminin kullanimi fiziki ortamdakigkéceklerin kullanimina
cok yakindir. Bu cekin kullanilabilmesi icin taraflelektronik imza sertifikalarina
sahip olmalarsarttir. Elektronik ¢cek kullanicisina zaman kazamdre maliyetleri
disUricl bir etki yapar. Ayrica ger 6deme sistemleri ile kiyaslagdida ¢cok daha

gavenilir bir 6deme aracidir (Kircova, 2006:49).
1.13.5. Dger Odeme Araglari

E-pazarlamada kullanilangdir 6deme araclagunlardir (Ozbay ve Devrim,
2000:54):

- “Escrip: Bu 6deme sistemi, gk miktarli 6zel 6demeleri kapsamaktadir.
Bagls 6demeleri gibi.

- IPIN: Internet masraflarini ISS faturalarina yansitarbd@me sistemidir.

- PCPay: Smart Card bazli bir 6deme sistemidir.

- ECharge My Phone: Telefon faturasi ile butundgrilmis bir 6deme
sistemdir.

- First Virtual: Bu 0deme sisteminde yapilacak 6demeleri Ugunci bir

kurulus toplar ve taraflara gatimini yapar”.
1.14. ELEKTRONIK PAZARLAMADA GUVENL iK

Internet kullanimi giinimizde oldukca hizli kakilde yayginlamis ve
internet ygamin hemen hemen her alaninda kullanilir hale gétminsanlarsuan
neredeyse butunslerini internet Uzerinden gercektemektedirler. Dolayisiyla
kisisel bilgilerden finansal bilgilere kadar insanlaitibircok bilgi internet ortaminda
dolasmaktadir (Balglu ve Karadg, 2008:23). Bu tip bilgilerin koth niyetli kilerin
eline ge¢cme ihtimalinin olmasi internet lUzerindeazgrlamada guven problemini
ortaya cikarnytir. Ayrica hacker (korsan) saldirilarindan korkriejni gérememe,

isletmelerin taninngi bir isletme olmamasi ve Urinin kaybolma riski gibi sebepl
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elektronik pazarlamaya olan giveni sarsan unsual@sindadir (Karaman vd,
2005:270). Aslina bakilirsa elektronik pazarlamaskyilan butin bu riskler
geleneksel pazarlamada da mevcuttur. Bu alanda niagnas kisilerin, surekli
olarak gunlik ygamdaki guvenlik ile elektronik pazarlamadaki guvgnl esit
derece oldgunu belirtmelerine @men tuketicilerde okmus bu yondeki kaygilarini
ortadan kaldiramarglardir (Bozkurt, 2000:219).

Elektronik pazarlamada guvenlitetmeler acisindan ¢ok buyik bir 6nem arz
etmektedir. Zira elektronik pazarlamada guven pobl halledilemedii sirece
elektronik pazarlamanin gercek potansiyelinesmk intimali ¢cok azdir (Aksoy,
2009:182).

Iste bu kapsamda elektronik pazarlamada gugerdeslamak amaciyla
kullanilan araclardan birisi dijital imzadir. Dgit imza sayesinde e-imzayi
kullananlarin kimlikleri acik birsekilde belirlenebilmekte ve yapilan glerise
taraflarin onay verip vermegi yine sipheye yer verilmeyecek biekilde tespit
edilebilmektedir. Boylece sanal ortamda gercgkigen alisverislerde taraflardan
herhangi birinin zarar gormesi gibi problemlerinkrgasi 6nlenebilmektedir
(Karaman vd., 2005:251).

internet (izerinden yapilan glerislerde giivenlik sorunlarini ortadan
kaldirmak veya hi¢ olmazsa guvenlik riskini ensidki seviyeye indirmek igin
isletmelerin yaygin bigekilde kullandg diger araclar, SSL ve SET gibi glvenlik
protokolleridir. SET ve SSL vasitasiyla elektrom&zarlamada guvenlik problemi
asgari duzeye indirilmesiyle birlikte tamamen oaadkaldirildgl sdylenemez. Bu
guvenlik protokolleri ile méterilerin kredi karti 6zel bilgilerinin elektronigrtamda
baskalari tarafindan gortlmesi engellenmekte ve biedayart niyetli kjilerin bu

bilgileri kullanmasi dnlenmektedir (Karaman vd.08@70).

SET (Secure Electronic Transaction), internet iaden yapilan
alisveriglerde guvenli bilgi aktarimini gercektemek amaciyla gedtirilen bir
protokoldir. Bu standart o6zellikle on-line kredi rkabilgilerinin iletimi icin
gelistiriimistir. SET, internetten kredi karti ile yapilan odéemde kredi kart
bilgilerinin gizliligini ve guvenlgini sglar. Bu protokol yalnizca tiketici ile sanal
magaza ve kredi kartsirketi arasindaki 6deme evresigifreler. SET ile 6deme

islemine taraf olanlarin hepsi birbirlerini tanirlgiKaraman vd., 2005:270).
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internet (izerinden yapilan slerislerde gizlilik ve guvenkin sglanmasi
amaclyla Netscape firmasinca gwlilmis bir glvenlik protokoli olan SSL (Veri
Guvenligi) ise, elektronik pazarlamada satici ile gtefii bilgisayari arasindaki veri
alisverisinin gavenlgini sglamak ve saticinin kimgini dogrulamak amaciyla
kullaniimaktadir. Elektronik alveris gerceklstirilirken SSL protokoll ile
gonderilen miteriye iliskin kisisel ve kredi karti bilgileri gonderilmeden 6nce
otomatikman sifrelenir ve gonderildikten sonra vyalnizca gio adreste
c6zumlenebilir. Her iki tarafta da galama yapilarakslemin ve bilginin gizliligi ve
batinligt korunur. Bu yontem oldukca guvenli bir yontemd8SL sertifikasi
kullanilaraksifreli iletisim kurulmak istendiinde elektronik pazarlama yaziliminin
calismakta oldgu sunucuya bir sertifika gkyicidan (CA — Certificate Authority)
SSL sertifikasi talep edilmektedir. Sertifika gkgyict firmalara 6rnek olarak
VeriSign, GlobalSign, Geotrust, Thawte ve Comodstegglebilir. Bu sletmelerden
alinan Sertifika SSL sertifikasi sunucuya yukler8SL sertifikasi tanimlanan bir
elektronik pazarlama sitesine g@nan migterinin tarayicisi ilk olarak SSL
sertifikasini talep eder. Talep edilen sertifik@rtiika sunucusundaki kayitlara
bakilarak d@rulanir. Kimlik dggrulama gleminden sonra, sunucu ve istemci
bilgisayar arasindaki tum ilgtin sifrelenerek yapilirSifreleme gleminin yani sira
SSL sertifikasi sertifika sahibine gkin bilgileri de icermektedir. Mgieri SSL
sertifikasina sahip bir web sitesini ziyaret ederksite sahibisletmenin gercekten
de sitede belirtilen sletme olup olmadina dair de bilgi edinebilmektedir
(Fidanhgul, 2006:57).

Internet Gzerinden yapilan glerislerde bilgi giivenkini saglamak igin
kullanilan dger yontemler ise sunlardir (www.elektronikticaretrehberi.com,
05.04.2010):

- “Acik Anahtar ve Gizli Anahtar: Bu anahtarlar, internetteki bilgilerin
sifrelenmesi glemlerinde kullanilan ve aralarindgse matematiksel bir gkinin
bulundwgu sayisal algoritmalardir. Acik anahtar, kullanacait herkesin ukabildigi
bir algoritmadir. Gizli anahtar ise, acik anahtd sifrelenmis olan bilginin
¢cbzUmUnU sglayabilen ve yalnizca kullanicida bulunan bir aigoadir. Gizli
anahtar ilssifrelenmis olan bilgi yalnizca agik anahtar ile ¢ozilebilir.

- Kriptografi ve Sayisal Sifreleme: Kriptografi, elektronik ortamda guvenli

bir sekilde veri iletsiminin sglanmasi ve verilerin gizlenmesine ybnetikreleme

41



vesifre cbzme yontemleri galirmeye calgan bir bilim daldir. Sayisaifreleme ise,
elektronik ortamda iletilen bilgilerin belirli bigifre anahtari kullanilarak i¢ce&inin
degistiriimesi ve yalnizca bilginin iletildii kisi tarafindan okunur hale getiriimesi

islemine denir.

- Onay Kurumu: Elektronik ortamda bilgi payiaminda bulunan
muhataplar arasinda verilerin aktariimasi sirasoriya cikabilecek problemlerin
c6zlilmesi maksadiyla guvenilir Gcuncl bir tarafulubmasi gerekgi distnulmi
ve bu kapsamda sistem icerisinde yer alan, bilgnithataplarina elektronik kimlik
belgesi veren bu onay kurumlar glurulmustur. Olwturulmus olan bu onay
kurumlarinca verilen elektronik kimlik belgesi, nsf clizdani, ehliyet vb. ghr
kimlik belgeleri gibi ksinin elektronik ortamda kimginin belirlenmesi amaciyla
kullanilan elektronik dosyalardir. Bu belge ileliiie kisiye ait acik anahtar ve gizli

anahtar belirlenebilir”.

Yukarida aciklanngiolan butin buifreleme driinleri sayesinde elektronik
pazarlama enformasyonu icin ¢ok daha iyi bir gikemémeli olwacaktir. Bu
sifreleme Urunleri ile, internet Gzerinden kredi tale alisveris yapan kullanicilarin

glvenligi Ust duzeye ¢ikariimaktadir (Clinton ve Gore, 28Q9.
1.15. KOBI TANIMLARI

Dunya uzerinde bulunan bdtin dlke ekonomileriniemel dirgini
olusturmasina rgmen giinimizde Diinya tizerinde gobirligine varilms bir KOBI
tanimindan s6z etmek mumkungddir (Akgemci, 2001:8). Tanimlamalar genelde
ulke ekonomisinin bluyukkiine gore d@smektedir (Uludg ve Serin, 1991:11).
Mesela gelimekte olan bir tGlkede orta dlcekjietme olarak kabul edilen bigletme

gelismis Ulke kriterlerine gore kucik olcekkletme kapsamina girebilmektedir.

Gerek kendi yapisal o6zellikleri gerekse faaliygbsterdikleri Ulke
ekonomilerindeki farkliliklar sebebiyle her Ulkedayni 6zelliklere sahip
olmadiklarindan KOBlerin Diinya uzerinde genel kabul goérsibir tanimi
yapilamamytir. Her Ulke kendi ekonomik imkanlari, istihdamanolari, personel
sayisl, Uretim teknikleri, sermaye miktari, ithalatacat rakamlari gibi bir takim
olcttler kullanarak kendi 6zelliklerine uygun KOBanimi yapmaya ¢amislardir
(www.sosyalbil.selcuk.edu.tr, 17.07.2009). KDBaniminin ekonomik bir anlami

olmasi sebebiylesletmelerin faaliyet gosterdiklers ikollari ve kullandiklari tGretim
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tekniklerine bgh olarak kultirden kulttre, Ulkeden Ulkeye, bolgaddlgeye, hatta
sektdrden sektore bile KOBRanimlarinda farkhliklar gorilebilmektedir (Bozityu
1999:12).iste bu kapsamda Ulkemizde ve diinyada gegcerli olaiikire orta boy

isletme tanimlari gagida verilmtir.
1.15.1. Turkiye’de KOBI Tanimlari

Ulkemizde 2005 yilinda Resmi Gazete'de yayinlak@mI tanimindan énce,
kurumlarin birbirinden oldukca farkli personel sagi esas alarak KdBtanimi
yaptgl gorilmektedir. Kigtkyllmaz (2004:9-10) bu durumiyle ifade etmtir;
“Olkemizde kuguk ve orta bowletmeler ile ilgili yapilmg ortak bir tanimlama
yoktur. Yapilan tanimlar kurumdan kuruma farklilgosterebilmektedir. KOB
tanimlamasi yapilirken tGlkemizde genelde 6lcutadagietmelerin istihdam ettikleri

calisan sayisi dikkate alinir”.

Ulkemizde ABye uyum vyasalari cercevesinde K@B yeniden
tanimlanmgtir.  KOBI'ler, 18.11.2005 tarih ve 25997 sayili Resmi Gaiete
yayimlanan Kicuk ve Orta Buyukluktekisletmelerin Tanimi, Nitelikleri ve
Siniflandiriimasi Hakkinda Yonetmgdi gore: “Klcuk ve orta buyukluktesletme,
ikiyGzelli kisiden az yilhk ¢akan istihdam eden ve yillik net salhdsilatl ya da mali
bilangosu yirmi bg milyon Yeni Turk Lirasini sayan ve bu Yodnetmelikte mikro
isletme, kicuksletme ve orta buyikliktekslétme olarak siniflandirilan ve kisaca
"KOBI" olarak adlandirilan ekonomik birimleri ifade edegeklinde tanimlanngtir.
Yine bu Yonetmefie gore 10 ve daha az personelstaan ve yillik net sagihasilati
veya mali bilancosu bir milyon TL'yismayan gletmelere mikro gletme, 50 lgiden
az personel caliran ve yillik net sagihasilatt 5 milyon TL'yi amayan gletmelere
kicuk sletme ve 250 kiden az personel caliran, yillik satg hasilati 25 milyon
TL'yi asmayan §letmelere ise orta buytkluktekietme denilmektedir. Yonetmelikte
belirtilen KOBI tanimi Tablo 1.1'de gosterilgtir (Resmi Gazete, 18.11.2005).

Tablo 1.1. Turkiye’de KOBI Tanimi

KOB1 Tanimi Calisan Sayisi Yilhk Hasilat veya Bilanco Toplami
Mikro Olgekli isletme 10'dan az 1 Milyon YTL'ye kadar
Kicik Olgekli isletme 50'den az 5 Milyon YTL'ye kadar

Orta Olcekli isletme 250'den az 25 Milyon YTL'ye kadar

Kaynak: 18.11.2005 tarih ve 25997 sayill Resmi Gade yayimlanarak yurir§ie giren Kiguk Ve

Orta Biiytikliiktekiisletmelerin Tanmimi, Nitelikleri ve Siniflandinimaldakkinda Yonetmelik
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TOSYOV ve KOSGEBR'in KOB tanimlari Resmi gazetede yayinlanan tanimla
aynidir. Halk Bankasi ve Eximbank’in tanimlarinda biraz farklilik vardir. Bu iki

kurumun tanimsu sekildedir:

- Halk Bankasi’'na gore 250’den az personeli olarikydats hasilati ya da

mali bilancosu 25 milyon TL'yi gmayan ve b@imsiz nitelikteki veya sermayesinin
en ¢ok % 25'i KOB niteligi tasimayan §letmeye ait olan uretim ya da bakim onarim
faaliyeti gerceklgtiren isletmeler KOH kapsamina girmektedir
(www.halkbank.com.tr, 02.07.2010).

- Eximbank’a gore 250 kiden az cakani olan, yillik net satihasilati veya

mali bilangosu 25 milyon TL'yi gnayan, b@imsiz sletme tanimina giren, imalatci,
imalat¢i - ihracatgi 6zefline sahip mikro, kuguk ve orta buyukluktekletmeler
KOBI olarak adlandirilir (www.eximbank.gov.tr, 13.03020.

1.15.2. Diinyada KOH Tanimlari

Ulkemizde oldgu gibi Diinya da d#sik olcutler goz 6nline alinarak farkli
KOBI tanimlamalari yapilngtir. Avrupa Birligi (AB) ve Uluslararasi Ekonomik
Ishirligi ve Kalkinma Orgiiti (OECD) gibi 6rgutler ile ABDédgecerli olan KOB

tanimlari @agida verilmitir:

- Avrupa Birli gi KOBI Tanimi: AB’de gegcerli olan tanima gore, 250
kisiden daha az cahni olan gletmeler kiclik ve orta boyletme kapsamina
girmektedir. 50-249 arasinda galn olan ve yillik cirosu 50 Milyon Euro’nun
altinda kalan gsletmeler orta boysietme olarak kabul edilmektedir. 50sklen az
calisani olan ve yillik sagitutari 10 Milyon Euro’yu smayan gletmeler kicuk
isletme ve 10 kiiden az cakani olan ve yillik cirosu 2 Milyon Euro’nun altinda
kalan &letmeler ise mikro sietme olarak tanimlanmtir (www.ec.europa.eu,
18.10.2010). AB’de gecerli olan KQBanimi Tablo 1.2’de gosterilwtir.

- OECD’'de KOBI Tanimi: OECD’nin yapmg oldugu tanima gore, 1—4 i
arasinda caani olan gletmelere mikro gletme, 5-19 arasindasci calstiran
isletmelere ¢ok kiclkletme, 20-99 arasinda gani olan gletmelere kucukslietme
ve 100-499 arasinda gani olan gletmelere ise orta Olgeklsletme denmektedir
(Mafttoglu, 1991:121).
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Tablo 1.2. AB'de KOBI Tanimi

Isletme Kategorisi (;Saallljlasrll Yilhk Ciro Veya Bilanco
Orta BUyUkIUkteki <250 =€ 50 Million =€ 43 Million
Isletme (1996'da: 40 Million €) (1996'da: 27 Million €)
Kiicik isletme <50 =€ 10 Million =€ 10 Million
(1996'da: 7 Million €) (1996'da: 5 Million €)
=€ 2 Million =€ 2 Million
Mikro isletme <10 (Onceden (Onceden
Tanimlanmas) Tanimlanmary)

Kaynak: The Activities of the European Union for &hand Medium- Sized Enterprises (SMEs)
SME Envoy Report, 2005 (Commission recommendation 003261/EC),
http://ec.europa.eu/enterprise/policies/sme/filearter/2005_charter_docs/sec_2005_170_en.pdf
(18.10.2010)

- Amerika Birle sik Devletler’nde KOBI Tanimi: ABD'de resmi olarak
yapilms bir kiguk ve orta boy sietme tanimi bulunmamaktadir. Kurgilar
yaptiklari tanimlamalarda sektorleri dikkate alamsikel Olcl olarak cajan kci
sayisini ve sagitutarini kullanmglardir (Kog, 2008:14).ABD’de yapilmg olan
KOBI tanimi aagidaki Tablo 1.3.’te gosterilngiir.

Tablo 1.3. ABD'de KOBIi Tanimi

Sektor Calisan Sayisi Yilhk Sats Tutari
Irr]a}lgt §Eréagl 1-49 < 2.5 milyon dolar
ucd y 50-499 2.5 —21.5 milyon dolar
- Orta Boy
Top:?n Tll::gret 1-49 < 7 milyon dolar
- KUGUK boy 49-499 7-25 milyon dolar
- Orta Boy

Perakende Ticaret ve
Hizmet Sektori

- Kucuk Boy

- Orta Boy

- < 3 milyon dolar
- 3-13 milyon dolar

Tarimisletmeleri

- Kicuk Boy -

- Orta Boy -

Kaynak: http://www.sba.gov/idc/groups/public/documents/dtmamepage/
serv_tablepdf.pdf 'den aktaran Kog, 2008:14.

< 0.5 milyon dolar
0.5-9 milyon dolar

ABD Kongresinin 1953 tarihli Kiigliksletme Kanunu’na gore kiicuklétme
dort unsuru icermektedir (MUftigu, 1991:120):

- “Isletme sahibi ayni zamandgetmenin yoneticisidir ve yonetim pansiz
bir yapidadir.

- Sermaye ortaklari bir ya da birkagikie sinirlidir.

- Isletmenin faaliyet sahasi yoreseldir.
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- Isletme faaliyet gostergdi sektordeki buyiksietmeler ile kiyaslanginda
kicuk kalmaktadir”.

Genel olarak yapilml olan kiclik ve orta boysletme tanimlarina
bakildginda birbirine yakin tanimlamalar goze carpmakidikbe ortak bir tanim
yapllamayaca ortaya cikmaktadir. Ulkelerin gehislik dizeyleri farkli
oldugundan ortak bir KOBtanimi yapilmasi ¢ok da gercekci olmamaktadir.

1.16. KOBI'LER iN TANIMLANMASINDA VE
SINIFLANDIRILMASINDA KULLANILAN KR  iTERLER

Yukarida belirtildgi Gzere tGlkemizde ve dinyada g¢tiirligine varilmg bir
KOBI tanimlamasi bulunmamasiyla birlikte belirli krleme gore her ilke kendi
ekonomik yapisina uygun olarak KOBri tanimlamaya cagmistir. KOBI'ler
tanimlanirken ve siniflandinlirken dikkate alinknterler nicel ve nitel kriterler
olarak ikiye ayrilmaktadir. Ancak bu kriterlerdenedlikle nicel kriterler daha fazla
kullaniimaktadir. Bu son derece @a bir yaklgimdir. CuUnklU nitel Kkriterler
KOBTI'lerin bilyiimesi ile orantili olarak olumlu yonde yiine gostereceklerdir.
Boylece gletmeler nicel tanimlamaya uygun hale geleceklemitel kriterler de
kicuk ve orta boysletmeleri tanimak ve anlamak icin dnemlidir ve denal
edilmemesi gerekir. Ancak bigletmenin mikro, kiiciik veya orta buyuklikte bir
isletme olup olmadguni anlamak icin nicel kriterlerin kullaniimasarttir (Kog,
2008:4-5).

1.16.1. Nicel (Kantitatif) Kriterler

KOBI tanimlamalarinda kullanilan nicel kriterlerde bhbirliktelikten
bahsetmek cok zordur. Cunki KOBr farkh sekillerde tanimlanngi ve sonug

olarak birgok kritere gore birgok tanimlama yapginmi KOBI'ler acisindan
literattrde kullanilan sayisal kriterlgunlardir (Kocel, 1993:12):

“Personel sayisi,

+ Isletme sermayesinin tutari,

* Kullanilan makinelerin miktar ve gucleri,

« Uretim miktari,

e Sats hasilati,

» Belirli stire icin kullanilan hammadde tutari
* Makine parki dgeri

» Personele 6denen Ucret,

* Enerji kullanimi,

» Aktifler toplami”.
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1.16.2. Nitel (Kalitatif) Kriterler

KOB'leri tanimlamaya yardimci olan nitel (kalitatifyiterler isesu sekilde
siralanabilir (Cetin, 1996:35-37; MUftglo, 1991:43-98):

« “Girisimcinin isletmede fiili olarak ¢cakiyor olmasi,

» Riskin tamamen gigimciye ait olmasi,

» Girisimcinin igletmesiyle 6zdgesmesi,

« Isletme sahiplii ve yoneticiliin tek elde birlgmesi,

* Uzmanlgma ve $b6lumu derecesi,

* Sinirh sermaye ve finansal acidan yetersizlik,

* YOnetim tekniklerinin yetersizii veya gergince uygulanamamasi,

* Mulkiyetin basimlilik derecesi,

* YoOnetimin b&imlilik derecesi

* Pazar payl,

« Isletmenin veyagletme sahiplerinin piyasadaki etkigilj

+ Isletme sahiplerinin meskne kagi olan saygisi ve teknik yeterlfi

* Aile bireylerinin  kletmeye olan potansiyel katkilarinin
degerlendirilmesi,

« Isletmenin sat ve satin alma faaliyetlerindeki pazarlik giici,

+ Isletme yonetimi ile cagan arasindaki gkinin niteligi,

* Sermaye piyasalarindgetmenin bulunabilirigi”.
1.17. KOBI'LER iN SINIFLANDIRILMASI

KOBI'leri siniflandirmasi, da&sik Olcek ve nitelikte gigimlerin
gelistiriimesi ve desteklenmesine yonelik olarak alikatadbirlerin ve uygulanacak
politikalarin belirlenmesine giadigl kolaylik agisindan oOnemlidir. Bu tur bir
siniflandirma farkli olgektekisletmelerin farkli nitelikteki sorunlarinin geisinde ve
¢c6zimunde de buyuk bir avantaj glurabilmektedir (Oktay vd., 1991:1-2).

Klcuk ve orta bogletmeleri tek bir grupta toplayip gerlendirmek oldukca
zor bir istir. Burada birgok gletmeyi kapsayan heterojen bir yapi s6z konusudur.
Ayrica KOBI'ler geleneksel yontemlerle faaliyet gosterafetimelerden modern
yontemlerle caban kletmelere, baimsiz sletmelerden buyiksietmelerin uydusu
durumunda olan sietmelere, fason Uretime kadar cok gerbir yelpazeyi

kapsamaktadirlar. Bu acidagietmeler farkli goré§ acilarina gore digsik sekillerde
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siniflandinlabilmektedirler (Celik ve Akgemci, 1891). Burada yalnizcalevsel ve

calisan sayisi esas alinarak siniflandirma yaptimi
1.17.1.Islevsellik Bakimindan Siniflandirma

Dincer (1994:350-352)" e gore kicuk ve orta bggtmeler glevlerine goére
uc gruba ayrilmaktadir:

- “Imalat Isletmeleri: Bu tiir sletmeler kiiciik miktarda hammadde alarak

islerler veya da tuketilebilir hale getirirler. Bu pta lokantalar, mobilyacilar,

sekerciler vs. bircoksietme bulunmaktadir.

- Ticaret Isletmeleri: Bu tip isletmeler genelde, direkt olarak stériye saty

yapmaktan ziyade perakendecilere mal vermektedirleratikte toptanci ve
perakendeci olarak bulunabilmektedirler. Bunlarae#ir olarak bakkallar, bufeler,

eczaneler vs. ornek verilebilir.

- Hizmet Isletmeleri: imalat ve ticaretsletmeleri ile direkt olarak tiiketiciye
hizmet edensietmelerdir.insanlarin satinalma glicunin artmasiyla birlikteeterc
kendisinin yapttl bazi hizmetleri satinalmayi tercih eder hale gglm Gunimizde
bu tir sletmelerin sayisi giderek artmaktadir. Bunlara krokarak kuru temizleme,

kuaférler, ayakkabi tamircgi, oteller gibi hizmetgletmeleri verilebilir”.
1.17.2. Cakan Sayisi Bakimindan Siniflandirma

Klguk ve orta boy sletmeler cakan sayisi bakimindan dort grupta
incelenebilir (Celik ve Akgemci, 1998:72):

— “Esnaf isyerleri: Biinyesinde herhangi bir licretli eleman gaimayp,
yalnizca gletme sahibi ve aile bireylerinin ¢gthigi isletmelerdir.

— Cok Kiiguk Isletmeler: Calsan sayisi 1-49 arasinda olgietmelerdir.

— Kugiik Isletmeler: Calsan sayisi 50-99 arasinda olgletimelerdir.

— Orta Olgekli Tsletmeler: Calsan sayisi 100-499 arasinda olan

isletmelerdir”.
1.18. KOBI'LER iN AVANTAJ VE DEZAVANTAJLARI

Kigcuk ve orta Olgekli sietmeler o6zellikleri dolayisiyla buyuUksletmeler
kargisinda birgok avantaja ve dezavantaja sahip bulktadalar.
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1.18.1. KOH’lerin Avantajlari

Klicuk boy sletmeler buylk gletmeler ile rekabet edebilme acisindan
oncelikle iki temel avantaja sahiptirler. Bunlardéirincisi misteri ve kletme
calisani ile daha yakin gki kurabilmeleri, ikincisi ise pazarlama, Uretim k&met
konularinda biyuksletmelere oranla daha esnek bir yapida olabilngileBBu esnek
yap! sayesinde KOBer, dis cevrede ortaya cikabilecek gigkliklere yerinde ve
zamaninda uyum §kayabilme imkanina sahip olduklarindan, bircok odum
durumu daha az zararla atlatabilmektedirler. Buntajkar ile birlikte kiigtik ve orta
Olcekte olan gdletmeler aagidaki durumlarda buylk sketmelere kan avantaj
salayabilmektedirler (Celik ve Akgemci, 1998:75):

- “Bluyuk olcekte yatirnm yapmadan once yeni bir fikieya bulga kagi

pazarin tepkisinin bilinmesinde mecburiyet gildwurumlarda,

Uretilen mal ve hizmetin pazarinin kisitll olmdsrumunda,

Isletmede cok yakin denetime ihtiya¢ duyulmasi dunoay

Mal ve hizmetin Uretiminde el er@@in dnemli bir etken olmasi halinde,

Uretimi yapilan mal ve hizmete karolan talebin oldukca sinirli olmasi
halinde,

- Kolay bozulabilen mallarin Uretiminin yapilmasi weypazarlanmasi
durumunda,

- Calsanlar ile yakin ilgkiler kurulmasi gerekli olmasi durumunda,

- Teknik gelsmelere kisa bir zaman icinde uyunglsana yetengine sahip
olunmasinda,

- Yatirim esnasinda genelde kendi 6zsermayelegmbkaverilmesinde,
- Desteklenmeleriningsizligin azalmasi anlamina gelmesinde,

- Calsanlarin kendi boélgeleri veya samayi tercih ettikleri boélgelerde
kurulmasinda,
- Ulke igindeki kalkinmanin bélgeler arasinda dengelesinde ve gevrenin

korunmasinda KOBler oldukga avantajhdirlar”.
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1.18.2. KOH’lerin Dezavantajlari
Kicuk ve orta olgekli sletmelerin buyik gletmeler kagisindaki

dezavantajlarini isgu sekilde siralanabilir (Aykag, Parlak ve Ozdemir, 80(80):
- “Teknoloji kullanma, Ar-Ge ve yeni Urin konularingéding ve birikim
eksikligi vardir,

- Kredilerden yeterince yararlanilamamaktadir,

- Teminat, garanti ve kefalet verme gUglivardir,

- KOBT'lerin finansman kaynaklari yetersizdir,

- Modern pazarlama tekniklerini kullanamamaktadirlar,

- Kalite ve markalgma eksiklgi vardir,

- KOBI yonetim ve cakanlarinin gitim seviyesi ve Kalitesi yeterli seviyede
degildir,

- lleri teknoloji yatirimlari icin kaynak eksilgi vardir,

- Bilisim teknolojilerinin getirdgi imkanlardan faydalanma duzeyigdiktir,

- Kurumsallgmada yetersizlik vardir,

- KOBI yoneticilerinin yonetsel becerileri giktur,

- Kayit dsilik yaygindir,

- Tletisim eksikligi vardir,

- Eski teknoloji kullanimi rekabet gliciint azaltmaktad

- Isbirligi ve verimlilik seviyeleri dguktur,

- Uygun yatirim alanlarina gbkli yonlendirme yapilamamaktadir”.

1.19. ULKEMIiZIN EKONOM iK VE TOPLUMSAL
KALKINMASINDA KOB T1'LER IN ONEMi

20. Yuzyihn ilk yarisindasletmelerin gittikce buyimeleri sebebiyle, kiguk
ve orta boy gletmelerin yaam surelerinin kisalagave ygamlarinin sona erege
gorisu giindeme gelrgii. Ancak gunumiizde bu gdyiin tam tersine KOBlerin
omra sona ermegii gibi 1970’li yillardan itibaren teknolojideki ggme, kii ve

toplumlarda bgimsizlik eilimlerinin artmasi ve bilgi toplumuna ge&cigibi
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sebeplerden dolayr 6murleri uzanve daha da 6nemli hale gekbeirdir (Dinger ve
Sencan, 1993:2). Dengeli ekonomik ve sosyal kalkmma&lanmasi ve devam
ettirilmesine yapmi olduklari olumlu katkilar,ssizlik oraninin dgtriimesi ve yeni
istihdam alanlarinin yaratiimasinda oyngmlduklari roller ve piyasaartlarindaki
degisimlere hizh birsekilde uyum sglayabilecek seviyede esnek bir yapida olmalari
kicuk sletmelerin 6nemli hale gelmesinde ayrica etkili ojtar (DPT, 2004:6).
Artik kicuk ve orta olcekli sietmelere eskisi gibi carpik ekonominin @b bir
sonucu gibi bakilmiyor, aksine bu tiglatmeler ekonominin dinamildinin ve

esneklginin garantisi olarak goérultuyor (Kog, 2008:17).

KOBI'ler tek tek incelendiinde kigclk birer ekonomik birim olarak
gorulurler ve ekonomiye bir katkilar yoktur. Ancéki isletmeler toplu halde ele
alininca, sahip olduklari sayisal buyiklik, onleekonomi ve toplum icin ne derece
onemli olduklari ortaya cikmaktadir (Aykag, Parlale Ozdemir, 2008:137).
KOBI'ler Dunyanin gelimis veya gefmekte olan bircok tilkesinde olgu gibi
Ulkemizde de ekonomik yapinin temel direkonumundadirlar. GlUnimuizde
KOBI'ler sadece ulusal pazarda gile uluslararasi pazarlarda da etkin hale
gelmislerdir ve buyidk gletmelerin yaninda faaliyetlerine devam etmektedirl
(Gurol, 2006:305).Ingiltere ve ABD’de yapilnyl olan aratirmalarla elde edilen
bulgulara gore ekonominin temel yapisindakigigi&likler ve teknolojik olarak
yeniden yapilanmalarin yaratgnoldugu etkiler sonucunda kucik ve orta 6lgekli
isletmeler, buyUkgletmelere oranla daha fazla ve ngbianaklar yaratmaktadirlar.
Gunumuzde artik kiicuk ve buyuklatmeler birbirlerinin rakibi olmaktan ziyade
birbirlerinin tamamlayicisi durumuna gekberdir (Ekin, 1996:70). Turkiye'de
KOBI'ler genellikle imalat sanayinde faaliyet gosterieehrler. Ulkemizdeki
toplam §letmelerin % 98'ini  olgturmaktadirlar (Sakiz, 1997:191)imalat
sanayindekigletmeler icinde ise bu oran % 99,6'dir. Toplamhdamin % 69,7’sini
meydana getiren KOBerin Imalat sanayindeki katma gk orani % 32,3'e
yakindir. Bu oranlara bakilginda kii¢ciik ve orta dlceklsletmelerin tGlkemiz igin ne
kadar 6nem arz efii ortaya cikmakta ve bu tigletmelerdeki bir sorunun genel

olarak ulkeyi etkileyeqa asikardir (Cansiz, 2008:34).

Kiguk ve orta Olcekte sietmeler istihdam, dgsme ve gektirme gibi
tlkemizin ¢ 6nemli alaninda anahtar rolinu Ustlgterdir. Suan kicuk gletmeler

kisa vadede istihdam icin ¢ok iyi bir potansiyediptir. Bu sletmeler hem eleman
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yetistirmekte hem de Uretim yapmaktadirlar. Ayrica KIQ8 yeni triin gektirmede
cok ideal mekanlardir (TESK, 1998:14). Bu gjeimelerin mesleki bir okul nitedi
tasimalari ve Uretim kabiliyetleri, bolgesel g@nde ve goclerin dnlenmesinde
onemli bir role sahiptir. Gegici, donemsel veyardavsimlik krizlerden en asgari
sekilde etkilenme ozellikleri ile KOBler, toplumsal bagin devamina ve bunalim
doénemlerinin gilmasina da katki gayabilir (ismailgslu, 1992:4-10)

Klicuk ve orta boy sletmelerin belli bgh faydalarini aagidaki gibi
siralamak mumkunddr (Alpugan, 1988:9-10):

- “Gelir dagilimini dengelenmesine katki yaparlar. Bu dengenekok ve
sosyal agidan oldukga 6nemlidir.

- Bu isletmeler yeni fikirlerin ve bulglarin kayng& durumunda olup,
endustride gerekli olan esneiith sgslanmasina yardimci olurlar.

- Bu tip isletmeler daha cabuk karar verme olanaklarina sdkiptBu

sebeple yonetim ve geneglatme giderleri daha duaktir. Bu durum hizh ve ucuz

uretime katkida bulunmaktadir.

- Uretim ve sanayilgneyi yurt geneline yaymada etkin bir arag
konumundadirlar.

- Bu isletmeler uzun donemde buyik firmalarin girdilerimemara mallarinin
Ureticisi pozisyonuna gelebilirler.

- Sosyal ve politik agidan kullaniimamakta olaggiici, hammadde ve

finansman kaynaklari busletmelerce yapilacak kucik yatirimlarda kullanikara

yasam seviyesinin daha da yiukselmegilaaabilir.

- Bu isletmeler Ulkede Kkalifiye eleman yglirmede oOnemli gorevler
ustlenmektedirler.

- Isci - isveren ilgkileri bu tip isletmelerde daha yakin ve pozitif bir ortam
icinde gelsir. Bu durum sosyal hayati da olumlu yénde etkiler.

- Sava ekonomilerinde genelde buyik endustriler blayulayarrlar. Kugik

isletmeler bu durumlarda devreye girerek Uretimin aemni sglayip halkin

ihtiyaclarini kagilamaya devam etmektedirler”.
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Sonuc¢ olarak goralmektedir ki kiguk ve orta bogletmeler sosyal
modernizasyon ve ekonomik kalkinmada itici ve gbbit glic durumundadirlar. Bu
isletmeler ulkemiz ekonomisinin dinamizminin kaymncir
(www.sosyalbil.selcuk.edu.tr, 16.03.2010). Buyletmelerin gekmesi demek,
ekonominin gekmesi, refahin artmasi, gelir gaminin dengelenmesi, yam

standartlarinin artmasi1 demektir.

1.20. ELEKTRONIK PAZARLAMA UYGULAMASININ KOB ILERE
ETKIiSI

KOBI'ler, gelismekte olan ulkelerde tretimin ve istihdamin ¢ok riliebir
kismini meydana getirmektedirler. Elektronik paaarhya yonelnsi KOBI'ler,
kiresel dinyada ihrac ekonomileringgasinda ¢ok énemli bir paya sahiptirler. Bu
sebeple KOBlerin bilisim teknolojilerine yonelmeleri stratejik bir ger
tasimaktadir {stanbul Ticaret Odasi, 1998:150).

Ulkemizdeki KOH’lerin en onemli sorunlarindan birisi pazarlamadir.
Kiresellame, AB olyumu, y@un rekabet ve ileri teknolojik getneler geleneksel
calisma bicimlerinin sdrdirilemeyeg@i gostermekte ve dgsim icin isletmeleri
zorlamaktadir. Bu dgsimin bir sonucu olarak bilgi teknolojilerindeki ggheler,
diinyay! tek bir pazar haline getirmekte ve Ki@8 icin pazarlama sorunlarinin
cb6zimiunde 6nemli bir ara¢ haline getirmektedir ik, Ecevit ve Demirdiin,
2001:246).

Elektronik pazarlama az sermaye ile yeya bglayan gletmelere ve dar bir
pazarda faaliyette bulunargléatmelere, dinyanin dort bir yanindaki pazarlara
erisimlerini sgilayacak kapilari acrstir (Kotler, 2003:286). Elektronik pazarlamanin
bu 6zellgi KOBI'lere buylk firsatlar sunmaktadir. Uretingletmeleri, Urettikleri
mamulleri e-dikkan kullanimiyla, pazarlama ve rekléaliyetlerini hemen hemen
sifira dgurerek ¢cok bilyuk pazarlara siaaktadirlar. Ancak kicik ve orta 6lgekteki
isletmelerin Uretime yonelik olmalari, elektronik palamaya yatirim yapmalarini ve
kaynak ayirmalarini  gliglermektedir. KOR’lerin elektronik pazarlamanin
olanaklarindan faydalanma oranlari galis Ulkelerde cok yiiksek seviyelerdeyken
bizim Ulkemizde web ve der ilgili teknolojileri kullanarak Grinlerini pazaryan

KOBI'ler ¢ok daha diilk seviyededir. Ulkemizde bu tipslétmeleri elektronik
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pazarlamaya t@ik edecek daha fazla mekanizmaya ihtiya¢c vardib#ftar ve
Dokur, 2008:65).

Internette ticaret, gpafi sinirlardan bgimsiz ve burokratiksiemlerle ilgisi
olmadan diinya capinda ortak ve maliyeti az bir pag@ratmaktadir.internet
uzerinden yapilan pazarlamanin bu 62zglliKOBI'lerin tanitimi agisindan cok
Onemlidir. Kiguk ve orta boysletmelerin pazarlama deneyimlerinin olmamasi,
yetismis eleman sikintisi cekmeleri vesdicarette kaplastiklari guclukler sebebiyle
bu isletmeler uluslararasi pazarlara aciimakta oldukigdidx cekmektedirler. Ancak
internet, bu tip sletmelere bu imkani ¢ok ucuz bir maliyetle sunmdktfCelik ve
Akgemci, 1998:178).

Elektronik pazarlamanin, kicik ve orta Olcekteffietmelere sundiu bu
imkanlarin yaninda bunlara ek olaralku faydalari da bulunmaktadir
(www.sosyalbil.selcuk.edu.tr, 17.07.2009):

- “Kicuk ve orta boy sletmelerin buyuk gletmelerle git sartlarda rekabet
etmesine imkan tanir.
- Reklam, nakliyat, maliyet, Urin ggirme ve dretim maliyetlerin

azalmasini sdar.

Pazarlama faaliyetlerinde etkinlikgtar.

Uriin ve hizmet tasarimina giérinin de katilmini sgar.

Pazar raporlari ve stratejik planlamada iledesglar.

Blyuk isletmelerle git sartlarda buyuk pazarlara gm imkani sglar”.

Yapilan bir argtirmaya gore kiuciuk ve orta boyldtmeler, aagidaki

hedeflerini gercekigirmek icin internetten faydalanmaktadirlar (Korken@2004:14):

e “Pazar argtirmasi,
« Urln / hizmet arama,
» Pazarlama,
* Musteri ile iletisim
e Girdi temini”
Yine Korkmaz (2004:15)' e goOre kucuk ve orta beletmeler yaadiklari

asagidaki olumsuzluklari azaltmak icin internetten fal@hmaktadirlar:
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- “Isletmelerin Uriin geftirmede yetersiz kalmalari,

- Kusurlu mal teslimi sonuculetmelerin mah yenilemede lojistik giclikle
kargilasmasi,

- Isletmelerin gelen teknolojik altyapiya uyum problemigzanasi,
- Isletmelerin kullandi dagitim kanallarinin yetersiz olmasi”.

1.21. KOBI'LER IN ELEKTRON iK PAZARLAMA UYGULAMASINI
ETKIiLEYEN FAKTORLER

Gunumuzde bilgi teknolojileri icinde 6zel bir yeslan internet, KOBlere
sagladigl elektronik pazarlama imkéanlariyla yepyeni firaatsunmaktadir. Ancak
KOBT'ler sunulan imkanlardan geregticlciide faydalanamamaktadir. Bunun birgok
sebebi vardir. Genel olarak bu sebepleri bilgi ldkgi egitimli personel eksikii,
teknolojik yetersizlik, guvenlik kaygilar, elektiik pazarlama sirecinin
karmaikh g1, sektorel 6zelliklegeklinde siralamak mumkiandir (Bozkurt, 2000:216-
219).

KOBTI'lerin Uretime donuk yapilarl, internet teknolojilee yatirim
yapmalarini ve kaynak ayirmalarini gijtilenektedir. Finlandiyatalya, ingiltere,
Isvec gibi tlkelerde faaliyet gosteren KOBrin elektronik pazarlamanin sunglu
imkanlardan faydalanma orani ¢ok yuksek bir duzgyede, bu oran tlkemizde o
ulkelere kiyasla oldukca giik seviyededir. Ulkemizde KQBerin, sanal dikkan
acmalarini kolaylgtiracak ve KOBleri mevcut elektronik pazarlama imkanlari
konusunda yonlendirme simi yapacak daha fazla mekanizmaya ihtiyag
duyulmaktadir (Karaman vd., 2005:278).

KOBTI'ler, elektronik pazarlamaya yatirim yaparkegagada siralanngi olan

faktorleri dikkate almak zorundadirlar (Ersoy, 1999:

“a) Hedef pazar ve gin yogunlastigl cografi bolge: Elektronik pazarlamayi
kullanarak uluslararasi pazarlara agilmaysisién KOH'lerin triin pazarlamasi,
misteri iliskilerinin yonetilmesi ve gedtiriimesi, sats sonrasi tuketici desiain
sgilanmasi gibi temekiyapma yontemlerinde dsiklik yapmalari gerekmektedir ve
butin bu §lerde belirli bir maliyeti gerektirir. Ancak genidle KOBI'lerin
baslangicta yeterli bir kayna yoktur. Bu durumda olan KQOBer interneti, tecriibe
edinme, ilegim ve bilgi s&lama araci olarak gormektedirler.
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b) Elektronik kanallardan sunulan Grin ve hizmetler: Elektronik
pazarlama 6zellikle bilginin 6nemli bir katmagee s&ladigi mal ve hizmetlere uyan
bir pazarlama yontemidir. Bu mal ve hizmetler idek&onik mallar, yazilimlar,
kitap, bilgisayar ve seyahat hizmetleri gibi dijitatama uygun Granlerdir. Fiziksel

mallarin internetten satidijital mallara kiyasla oldukca alt seviyededir.

c) Internet temelli ticaret firsatlari ve Uretim zinciri sistemlerinin is
gelistirme yontemi olarak uygunlugu: Sanayi Urtnlerinin birggu internet Gzerinden
satsa uygun dgildir. Bu durumda gletmeler, geleneksel pazarlama vegideni tercih

etmektedirlerinternet ise onlar icin ticareti destekleyici bisunolarak kalmaktadir.

d) Teknik bilgi ve deneyim eksikligi: Isletmelerin bu sorunun ¢éziimiine
yonelik olarak hikimetlersletmelere arglirma ve gekitirme destgi vererek, gitim

uygulamalarini gedtirerek ve darsmanlik hizmeti gorerek yardimci olabilir.

e) Internet erisimi / hosting (barindirma) hizmetlerinin maliyeti ve
uygunlugu: internete esim maliyetlerinin uygun olmasi durumundgletmelerin
internet kullanim seviyesi yukselecektir. Ayricabagtelerinin maliyetleri, icegine

ve kullanilan teknolojinin seviyesine @aolarak dgismektedir.

f) Pazar ve potansiyel ortaklara ilskin bilgiye ulagsmanin maliyeti: Birgok
kamu kurulgu ticarete yonelik olarak internet tzerinden Onebnli miktarda bilgiyi
sunmaktadir. Sunulan bu bilgiler, KDBrin hedef pazarlarini tespit etmeleri, ortakft
ilgili gtivenilir bilgiye ulasmalari, dgitim kanallarinin dgru tespitine yardim etmesi,
girecekleri piyasaya #kin yasal ve dizenleyici kurallari gienmeleri, finansman

kaynaklari, risk yonetimi ve lojistik hizmetleresgdbilmeleri agisindan dnemlidir.

g) Ortak sorunlar: Kicik ve orta boy sietmelerin genelinin, etkin bir
elektronik pazarlama icin hangi teknolojinin uygatacaina iliskin yeterli bilgiye
sahip olmadil, web adreslerinin giincellenme maliyetini yiksekdbgu, misterilerin
beklentilerine uygun bilgilere yer veremedikleri \alifiye eleman yetersigi
nedeniyle gelen aurulari gerekii sekilde cevaplayamadiklari tespit edigtni’.
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IKIiNCi BOLUM
ELEKTRON iK PAZARLAMA: BURSA ILINDEKi KOBI'LER UZER INE
BiR ARASTIRMA

ikinci bolimde Bursa’'da bulunan KQRre elektronik pazarlamaya yonelik
anket uygulanmtir. Anketin uygulanma yontemleri belirtilg)i uygulanan anketin

analizi yapilmg ve elde edilen veriler gerlendirilmistir.
2.1. Arastirmanin Konusu ve Onemi

Calsmanin  konusunu elektronik pazarlamanin  K@OBe etkileri,
KOBI'lerde elektronik pazarlama uygulamalari ve KiO&in elektronik

pazarlamaya baknin tespiti olgturmaktadir.

Gunumuzde bilgisayar ve internet kullanimi blyiik tbzla yayginlaarak
insan hayatinin 6nemli bir pargcasi durumuna ggimiAslinda bilgisayar ve
internetin gletmeler icin 6Gnemini artiran temel faktor de bmagtur. Birgcok alanda
oldugu gibi internet, ticaret alaninda da yaygin Bekilde kullaniimaktadir.
Bilgisayar ve internet ticari hayata hiz kazandgrnmaliyetleri azaltrmy, bilgiye
erisimi kolaylastirmig ve iletsimin daha da gelmesini sglamistir. Suan gletmeler
hedef kitlelerine internet sayesinde kolayca, hizle wucuz bir sekilde

ulasabilmektedirler.

Kicuk ve orta boy sletmeler tim dinyada oldu gibi tlkemizde de
ekonominin bel keng@ini olusturmaktadir. Bugletmelerin buylytp gelmeleri tlke
ekonomisinin de buylyup getesi anlamina gelmektedir. Elektronik pazarlama bu
tip isletmelerin buyumeleri ve rekabet glclerini artikakdiyik sletmelerle rekabet
edebilmeleri agisindan hayati bir 6nemsi@aktadir. Internetin  yayginigtig
ginimuizde elektronik pazarlamadan yoksun kalan, pamarlamanin sungu
imkanlardan faydalanmayan kuguk ve orta bigtineler kiiguk kalmaya ve belki de
gelecekte yok olmaya mahkOmdurlar. Yapilan bustaraa, tlkemiz ekonomik
hayatinin ¢ok biyuk bir bolimini eturan kigik ve orta boysletmeler icin

elektronik pazarlamaningaigl anlama dikkat cekmek agisindan énemlidir.
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2.2. Arastirmanin Amaci

Bu argtirmanin temel amaci; elektronik pazarlama uygukma boyutlarini
ortaya cikarmak ve bu boyutlarin 6nem derecelehslirleyerek KOB'lerin
elektronik pazarlama hakkindakigliincelerini yani elektronik pazarlamaya baki
ortaya koymaktir. Ayrica elektronik pazarlama bdgubha bakgin, KOBI'lerin bazi
Ozelliklerine gore faklilik gosterip gostermguhi saptama amaci dastenaktadir.

2.3. Arastirmanin Kapsami ve Kisitlar

Arastirma kapsami kicik ve orta boygletmeler ile sinirlandiriingtir.
18.11.2005 tarih ve 25997 sayil Resmi Gazetedamjapan Kicik ve Orta
Blyiklikteki isletmelerin  Tanimi, Nitelikleri ve SiniflandirimasHakkinda
Yonetmelikte yapilny olan KOH tanimi esas alingi ve KOBi'lerin
belirlenmesinde personel sayisi 6lcut olarak kuldamak, aratirmada 1 — 9 arasi
personel istihdam edenrletmeler mikro ¢letme, 10 — 49 arasi personel istihdam
eden gletmeler kicik gletme ve 50 — 249 arasi personel istihdam egletmeler

orta boy gletme olarak kabul edilrgiir.

Bursa Ticaret Odasi’ndan KORerin tamamina ait liste istengnancak, 375
KOBI'nin iletisim bilgilerinin oldusu bir liste alinabilmitir. Maddi olanaksizliklar
ve argtirmanin belli bir zaman arginda yapilmasi gereinden ve Bursa Ticaret
Odasindan alinan 375 K®Bin bulunduyu listeye gore, Bursa ilindeki KQBerin
tamami ile argtirmayl gerceklgtirmek miamkin olmagaindan Bursa ilindeki
KOBI'ler lizerine pilot bir cakma planlanmytir. Bu kapsamda anket Bursa Ticaret
Odasina kayitli 375letmeye uygulanngtir.

2.4. Arastirmanin Yontemi

Bu calsma tanimlayici olarak planlanghr. Veri elde etme metodu olarak
istatistiksel analize uygun gerlendirmeye imkan tanimasi sebebiyle anket yontemi

secilmitir.
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2.5. Arastirmanin Modeli ve Hipotezleri

Arastirmanin modeli gagida gosterilmtir.

KOBILERIN OZELL iKLER i

- KOBI’nin Personel Sayisi
- KOBI'nin Faaliyet Tiiri

-KOBI Yéneticisinin Universite Mezunu
Olup Olmamasi

- KOB1'nin Sektorel Tecriibesi KOBTI'LER IN ELEKTRON IK
PAZARLAMAYA BAKI SI

- Faaliyetlerde Bilgisayar Kullanilip

Kullaniimamasi

- Internet Baglantisinin Olup Olmamasi

- Web Sitesi olup Olmamasi

- E-Pazarlama Faaliyetini Gerceklgtirme

Durumu

Arastirmanin hipotezlerini isgu sekilde siralamak mamkutnddr:

H: Personel sayisinin farkigina gore, KOBlerin elektronik pazarlamaya
baks! farkhdir.

H,: KOBT'lerin faaliyet tiiriine gore, elektronik pazarlamangksi farkhdir.

Hs: KOBI vyodneticisinin  Gniversite mezunu olup olmamasinarego
KOBI'lerin elektronik pazarlamaya bakifarklidir.

H4: KOBI'lerin sektorel tecriibelerine gore, elektronik pdenmaya balgi
farkhdir.

Hs:  Faaliyetlerde bilgisayar kullanilip kullanilmamaesigore, KOB'lerin
elektronik pazarlamaya bagkfarkhdir.

He: Internet balantisinin olup olmamasina gére, KOBrin elektronik
pazarlamaya bagifarkhdir.

H7,: Web sitelerinin olup olmamasina gore KD&in elektronik
pazarlamaya baguifarkhdir.

Hg: Elektronik pazarlama faaliyetini gerceltieip gerceklgtirmemelerine

gore, KOR'lerin elektronik pazarlamaya bakifarklidir.
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2.6. Anketin Olusturulmasi

Anket formu iki grup sorudan agimaktadir. 24 sorudan alan birinci grup
sorular, sletmelerin demografik 6zelliklerini belirleyici ctén secmeli ve acik uclu
sorularseklindedir.ikinci grup sorular isegletmelerin elektronik pazarlamaya bgki
acilarini ortaya cikarmaya yonelik 5'li likert 6fgre dayali 36 soru vesletmenin
elektronik pazarlama faaliyetini engelleyen bazsuwtarla ilgili 4 sorudur. Likert
Olcegine gore hazirlanmisorularl. Kesinlikle Katiliyorum, 2. Kismen Katiliyorum,
3. Fikrim Yok, 4. Kismen Katilmiyoruwe 5. Kesinlikle Katilmiyorunmgeklinde
kodlanmstir. Bu anket sorularinin hazirlanmasamasinda Haloglu,(1999;155),
Bulut, Ongéren ve Engin (2006;150-161), Oncli (208%: Erbalar ve Dokur
(2008;6), Kartal (2002;82), Kula ve Tata (2002;263) velyiler (2009:111)’den
faydalaniimgtir. Anket formunda, déskenlerin ifade edili ve anket formunun

genel gorinumu konusunda birgok duzeltme yaptimi
2.7. Arastirmanin Evreni ve Orneklem Secimi

Argtirmanin evrenini Bursa Sanayi ve Ticaret Odasenatk kiiclk ve orta
Olcekte gletmeler olgturmaktadir. Argtirmada anket yontemi ile elde edilen birincil

veriler kullaniimsgtir.

Orneklem secimi icin Bursa KOSGHBaresinden kayitlsietmelerin listesi
istenmi ancak bu listenin verilmesinin yasal olarak mimkilmadgl yéninde
resmi bir yazi alinmgtir. Kayitli isletmelerin listesi icin Bursa Sanayi ve Ticaret
Odasina bgrurulmus, buradan ancak 375 kigik ve orta dlgcef{etmenin adres ve
telefon bilgilerinin  bulundgu bir liste alinabilmgtir. Bu nedenle, bu pilot
argtirmanin ana katlesini 375 kicuk ve orta Olcekdleime olyturmustur.
Arastirmada 6rnekleme yontemi olarak tam sayim yontemianiimistir. Arastirma
kapsamina alinan KOBerden e-postasi olanlarin e-posta adreslerinestafdemu
gonderilmitir. E-posta ile anket formu gonderilen 198 Kign 56'si gonderilen
anket formunu cevaplayarak geri gondetmi E-posta ile gonderilen anket formuna
cevap vermeyen ve e-posta adresi olmayan K& yiz yize anket yapilgtir.
Arastirmada 375 KOBnin 235’inden cevap alinmgl alinan anket formlarinin 20’si
gecersiz sayllng) gecerli sayllan anketin sayisi 215'te kakmi Sonuclar anketi
gecerli sayilan 215 KOBhin verdigi cevaba gore yorumlangtir.
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2.8. Arastirma ile Elde Edilen Verilerin Analizi ve Bulgular

Arastirmanin bu bdluminde, anket gatiasina katilansietmelere ilgkin
demografik 6zelliklere, faktor analizine, guvedilik analizi sonuclarina, varyans
analizine ve hipotez testlerine yer veritini. Hipotezler bgimsiz gruplan-testi ve

tek yonli varyans analizi (ANOVA) kullanilarak tesdilmistir.

Bagimsiz gruplart-testi, iki b&imsiz grubun ortalamalarinin birbirinden
farkll olup olmadgini test etmek maksadiyla kullaniimaktadir. Buitgapmadan
once gruplar arasi varyansiiteolup olmadgini anlamak icin Levene testi
yapiimahdir. Cunkl varyanslaringigik durumuna gore t-testinin test istatigti
farkhilik gosterebilmektedir. Tek yonliu varyans bnaise, sayisi ikiden fazla olan
grubun ortalamalarinin birbirlerinden farkli olupmadiklarini test etmek amaciyla
kullaniimakta olan bir istatistiksel analiz yontefini (Sipahi, Yurtkoru ve Cinko,
2008:118-124). Analizlerin yapilmasinda SPSS 16tétistik paket programindan

faydalaniimstir.
2.8.1. Arastirma Kapsamindaki KOBT'lerin Demografik Ozellikleri

Tablo 2.1’de Bursa'da faaliyet gosteren kicuk véa dilcekli sletmeler,
argtirma kapsamindaki sletme yoneticilerinin yglari acisindan incelengtir.
Tabloda goruldgi Gzere en yiksek oran % 39,1 ile 40-49 geasinda yer alan
isletme yoneticilerine aittir. Bunu % 27,9 ile 30-3gss arasindaki sletme
yoneticileri, % 17,2 ile 50-59 arasigya olan sletme yoneticileri, % 12,1 ile 30
yastan gagl olan gletme yoneticileri izlemektedir. Burada ensdk oran ise % 3,7

ile 60 yg ve Uzerinde olargietme yoneticilerine aittir.

Tablo 2.1. Arastirma Kapsamindaki KOBT'lerin Yéneticilerinin Ya slarina Goére Dagilimi (%)

Yas Frekans (n) | Ylzde (%) Kamulatif Yizde (%)
30 yas alti 26 12,1 12,1
30-39 arasl 60 27,9 40,0
40-49 arasi| 84 39,1 79,1
50-59 arasi 37 17,2 96,3
60 ve Uzeri 8 3,7 100,0
Toplam 215 100,0
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Tablo 2.2de argirma kapsamina alinan K@Rrdeki isletme
yoneticilerinin ~ @renim  durumuna gére gaimi  gorilmektedir. KOB
yoneticilerinin % 48,4°U lisans mezunu, % 23,7 diadsretim, % 13,2’si ilk@retim,
% 12,1'i 6n lisans ve % 4,2’si lisansustgiten mezunudur. Goruldiil gibi kiicuk
ve orta boy gletmelerde yoneticilerin yaridan biraz fazlasi (%®,8 universite

mezunudur.

Tablo 2.2. Arastirma Kapsamindaki KOBT'lerin Yoneticilerinin O grenim Durumuna Gore

Dagilimi (%)
Ogrenim Durumu | £ralans (n) Yiizde (%) Kamalatif Yozde (%)
ko gretim 25 11,6 11,6
Ortadgretim 51 23,7 35,3
On Lisans 26 12,1 47,4
Lisans 104 48,4 95,8
Lisansistu 9 4,2 100,0
Toplam 215 100,0

Tablo 2.3'te goruldgu gibi ankete cevap verenlerin % 51,1'igleime
yoneticileri, % 28,4’Un0 sletme ortaklari ve % 20,5'ini isesletme sahipleri
olusturmaktadir. Goruldgli Gzere KOBlerin yaridan biraz fazlasi (% 51,1)

blnyesindesietme yoneticisi bulunmaktadir.

Tablo 2.3. Arastirma Kapsamindaki KOB1’lerde Anketi Cevaplayan Yoneticilerin Gérevine
Gore Dagilimi (%)

Gorev Frekans (n) Yiizde (%) Kimulatif Yiizde (%)
isletme Sahibi 44 20,5 20,5
isletme Ortagi 61 28,4 48,9

isletme Yoneticisi 110 51,1 100,0
Toplam 215 100,0

Isletmeler faaliyet tirii agisindan incelefidile; gagidaki Tablo 2.4'e gore
en yuksek orani % 52,1 ile ticaratetmeleri olyturmustur. Ticaret gletmelerini
% 40 ile Uretim gletmeleri ve % 7,9 ile de hizmegletmeleri takip etmektedir.
Goruldigt gibi argtirma kapsamina alinan K@Rrin yaridan biraz fazlasi (%

52,1) ticari gletmelerdir.
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Tablo 2.4. Arastirma Kapsamindaki KOBT'lerin Faaliyet Tiriine Gére Dagilimi (%)

Faaliyet Turd Frekans (n) Yiizde (%) Kamlatif Yuzde (%)
Uretim 86 40,0 40,0
Hizmet 17 7,9 47,9
Ticaret 112 52,1 100,0
Toplam 215 100,0

Tablo 2.5te KOH'lerin

% 44,7’sinin limitedsirket, % 30,7’sinin anonimirket, % 24,2’sininsahissirketi ve

% 0,5'inin ise kollektif sirket oldusu goérulmektedir. Argtirma kapsamindaki

hukuki yapisina bakilginda KOH’lerin

KOBI’lerin gogunun (% 75,8) sermaydrketi olduklari gérilmektedir.

Tablo 2.5. Arastirma Kapsamindaki KOB1’lerin Hukuki Yapiya Gére Da gilimi (%)

Hukuki Yap Frekans (n) Yiizde (%) Kamdilatif Yuzde (%)
Sahis (Adi) 52 24,2 24,2
Kollektif 1 5 24,7
Limited 96 44,7 69,3
Anonim 66 30,7 100,0
Toplam 215 100,0

Tablo 2,6'da kiguk ve orta boyletmelerin faaliyette bulunduklari sektor
acisindan incelenmeleri sonucunda elde edilgertsr yer almaktadir. Bu gerlere
gbre KOHR’lerin % 15,8'i tekstil, % 15,8'i otomotiv, % 10,31 makine-metal, %
10,2’si kirtasiye % 9,8'i gida, % 7,4’(Bac ve mobilya, % 4,7’si elektrik-elektronik,
% 2,3l ilag-kimya, % 2,3’erlik oranlarla cam-ser&me insaat, % 0,9'u tamacilk
ve % 0,5lik oranlarla ¢imento, bgim, ambalaj, deri ve i¢yapi-dekorasyon
sektdriinde faaliyet gostermektedirlergBi sektorlerde faaliyet gosteren KCBrin
orani ise % 15,3'tir. Gorulgii gibi Bursa’daki KOB'lerin ¢ogunlugu tekstil ve

otomotiv sektérinde faaliyet gostermektedirler.
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Tablo 2.6. Arastirma Kapsamindaki KOBT'lerin Faaliyet Gosterdigi Sektére Gore Dagilmi (%)

Sektor Frekans (n) Yizde (%) Kumdlatif Yizde (%)
Tekstil 34 15,8 15,8
Cimento 1 5 16,3
Gida 21 9,8 26,0
Cam-Seramik 5 2,3 28,4
Agac ve Mobilya 16 7,4 35,8
Bili sim 1 ,5 36,3
Ambalaj 1 5 36,7
Otomotiv 34 15,8 52,6
ilag-Kimya 5 2,3 54,9
Makine ve Metal 23 10,7 65,6
Elektrik-Elektronik 10 4,7 70,2
Kirtasiye 22 10,2 80,5
Deri 1 5 80,9
Tasimacilik 2 9 81,9
ic Yapi-Dekorasyon 1 5 82,3
insaat 5 2,3 84,7
Diger 33 15,3 100,0

Toplam 215 100,0

Tablo 2.7'de gorildgii gibi KOBI'lerin % 35,3'0 21 yil ve daha fazla
sektorel tecriibeye sahiptir. Yine % 20,5’inin 66-\l arasi, % 19,5’inin 11 — 15 yil
arasl, % 13'anin 16 — 20 yil arasi ve % 11,6'sthwl ve daha az sektorel tecribeye

sahip oldgu tabloda gortlmektedir.

Tablo 2.7. Arastirma Kapsamindaki KOBT'lerin Sektérel Tecriibe Durumuna Gore Dagilimi

(%)
Sektorel Tecriibe Frekans (n) | Yizde (%) | Kumulatif Yiizde (%)
5 yil ve agagisi 25 11,6 11,6
6-10 yil arasi 44 20,5 32,1
11-15 yil arasi 42 19,5 51,6
16-20 yil arasi 28 13,0 64,7
21 yil ve Usti 76 35,3 100,0
Toplam 215 100,0
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KOBI'ler personel sayisi agisindan incelggmile Tablo 2,8'de goriildiii

gibi KOBTI'lerin % 37,7’si 1 — 9 aras! personele, % 33'li 5p49 aras! personele ve

% 29,3'l ise 10 — 49 arasl! personele sahiptir.

Tablo 2.8. Arastirma Kapsamindaki KOBT'lerin Personel Sayisina Gére Dgilimi (%)

Calisan Personel Sayisi Frekans (n) Yiizde (%) | Kimilatif Yizde (%)
1-9 arasi 81 37,7 37,7
10-49 arasi 63 29,3 67,0
50-249 arasl 71 33,0 100,0
Toplam 215 100,0

Tablo 2,9'da gitim diizeylerine gore personel gairan KOB'lerin durumu
goOsterilmitir. Buna goére KOBlerin % 68,40 ilkokul mezunu caftirirken
% 31,6'si ilkokul mezunu personel galrmamaktadir. KOBlerin % 37,2’si
ortaokul mezunu calirirken % 62,81 ortaokul mezunu cgtirmamaktadir.
KOBI'lerin % 84,7'si 15,3'U

biinyesinde lise mezunu bulundurmamaktadir. K@Bn % 73,5'inde 6n lisans

lise mezununu binyesinde bulundken %

mezunu bulunurken, % 26,5'inde 6n lisans mezunuwrbubmaktadir. Lisans
mezunu bulunan KOBerin orani % 77.2, lisans mezunu bulunmayan K@B8in
orani ise % 22,8'dir. Yine KOHBerin % 28,4’Unde lisansiistii personel bulunurken

% 71,6’sinda lisansusti mezunu bulunmamaktadir.

Tablo 2.9. Arastirma Kapsamindaki KOBT'lerin Personelin Egitim Durumuna Goére Dagilimi

(%)
Personelin Egitim Duzeyi Frekans (n) Yizde (%) Kumaulatif Yizde o)
i Evet 147 68,4 68,4
(;alllsllti(r);;lleN(l)eéli"gjay|S| Hayr 68 31,6 100,0
Toplam 215 100,0
Ortaokul Mezunu Evet 80 37,2 37,2
. Hayir 135 62,8 100,0
Calistiran KOB I Sayisi Toplam 15 100.0
; Evet 182 84,7 84,7
Lise I\lﬂ%zgriwusgatlssltlran Hayir 33 153 100.0
y Toplam 215 100,0
On Lisans Mezunu Evet 158 73,5 73,5
Calistiran KOB i Sayisi Hayr =1 26,5 100,0
’ YIS Toplam 215 100,0
Lisans Mezunu Evet 166 77,2 77,2
¢ Hayir 49 22,8 100,0
Calistiran KOB I Sayisi Toplam 15 100.0
Lisansusti Mezunu Evet 61 28,4 28,4
Calistiran KOB i Sayisi Hayr 154 71,6 100,0
’ YIS Toplam 215 100,0
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Isletme drtin/hizmetlerinin hitap etti tilketici grubu incelendinde; Tablo
2.10'da goruldgi gibi KOBI'lerin % 70,2'si nihai tuketiciye hitap eden
isletmelerdir. Endustriyel tiketici grubuna hitap edgetmelerin orani % 10,2’de
kalirken her iki tiketici grubuna hitap edeftetmelerin orani % 19,5'tir. Gorulgi
uzere argtirma kapsamindaki KOBerin biiyik ¢caunlugu (%70,2) nihai tiiketiciye
hitap etmektedir.

Tablo 2.10. Arastirma Kapsamindaki KOBT'lerin Uriin/Hizmetlerinin Hitap Etti gi Tiiketici
Grubuna Goére Dagilimi (%)

Tiketici Grubu Frekans (n) Yiizde (%) Kumiilatif Yiizde (%)
Nihai tuketici 151 70,2 70,2
Endustriyel Tiketici 22 10,2 80,5
Her ikisi 42 19,5 100,0
Toplam 215 100,0

Tablo 2.11'de argirma kapsamina alinan K®Rrde pazarlama
faaliyetlerinden sorumlu olanlar gortulmektedir. &dama faaliyetlerinden
pazarlama yoneticisinin sorumlu ofgluisletmelerin orani % 37,7°dir. Bunu % 29,3
ile isletme sahipleri, % 20 ilgletme ort& izlemektedir. Pazarlama faaliyetlerinden
personelden birinin sorumlu olgu KOBI'ler ise, % 13'tir. Gorildgu gibi,
argtirma kapsamindaki KOBerin cogunda (% 49,3) pazarlama faaliyetlerinden

isletme sahibi veya ortaklarindan biri sorumludur.

Tablo 2.11. Arastirma Kapsamindaki KOB'lerin Pazarlama Faaliyetlerinden Sorumlu Kisiye
Gore Dagilimi (%)

Pazarlamadan Sorumlu Kii Frekans (n) Yizde (%) | Kiumulatif Yizde (%)
isletme sahibi 63 29,3 29,3
isletme ortag 43 20,0 49,3

Pazarlama yoneticisi 81 37,7 87,0
Personelimizden biri 28 13,0 100,0
Toplam 215 100,0

Tablo 2.12'de gletmede bilgisayar kullanim durumuna bakildda;
isletmelerin %  80,9'unun faaliyetlerinde bilgisayanda faydalandiklari
gorilmektedir.isletme faaliyetlerinde bilgisayar kullanmayanlarwam ise % 19,1
olarak bulunmstur. Dolayisiyla KOBlerin biyik c¢@unlusu (% 80,9)
faaliyetlerinde bilgisayardan yararlanmaktadir.
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Tablo 2.12. Arastirma Kapsamindaki KOBI’lerin Faaliyetlerinde Bilgisayar
Kullanimina Gére Dagilimi (%)

Bilgisayar Kullanma Frekans (n) Yiizde (%) Kumiilatif Yiizde (%)
Evet 174 80,9 80,9
Hayir 41 19,1 100,0
Toplam 215 100,0

Tablo 2.13'te gletmenin kullandil bilgisayar sayisina gkin elde edilen
veriler yer almaktadir. Buna gore faaliyetlerindlgibayar kullanansietmelerde en
yuksek oran % 42 ile 3 ve daha az sayida bilgisaglan gletmelerdir. Bu
isletmeleri % 16,1’erlik oranlarla 16 — 20 arasi [@yara sahipsietmeler ile 21 ve
Uzeri bilgisayara sahigletmeler, % 14,9 ile 4 — 9 arasi bilgisayara saglgimeler,
% 14,4 ile 4-9 arasinda bilgisayara sahjjetmeler ve % 10,9 ile 10-15 arasi
bilgisayara sahipsietmeler izlemektedir. Gorllgii gibi faaliyetlerinde bilgisayar

kullanan KOB'lerin yaridan biraz fazlasi (% 52,9) 1 — 9 arafibayara sahiptir.

Tablo 2.13. Arastirma Kapsamindaki KOBI’lerden Faaliyetlerinde Bilgisayar Kullananlarin
Mevcut Bilgisayar Sayisina Gére Dgilmi (%)

Bilgisayar Sayisi Frekans (n) Yiizde (%) | Kumiilatif Yizde (%)
3 ve gagis| 73 42,0 42,0
4-9 arasl 26 14,9 56,9
10-15 arasi 19 10,9 67,8
16-20 arasi 28 16,1 83,9
21 ve Uzeri 28 16,1 100,0
Toplam 174 100,0

Tablo 2.14'de faaliyetlerinde bilgisayar kullana®RI’lerin internet bglanti
durumu incelengiinde; %98,9’unun internet BEntisinin oldgu gorilmektedir.
Buna kagilik isletmelerin % 1,1'inde internet peantisi yoktur. Goraldgil gibi
KOBI’lerin neredeyse tamami (% 98,9) internetlbatisina sahiptir.

Tablo 2.14. Arastirma Kapsamindaki KOBI'lerden Faaliyetlerinde Bilgisayar Kullananlarin
internet Baglantisinin Olup Olmamasina Gére D&ilimi (%)

Internet Baglantisi

Frekans (n)

Yiizde (%)

Kamiilatif Yizde (%)

Var 172 98,9 98,9
Yok 2 11 100,0
Toplam 174 100,0
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Tablo 2.15'te goruldgil gibi internet bglantisi olan gletmelerin % 61,6'si

web sitesine sahiptir. Web sitesi bulunmaygetmelerin orani ise % 38,4'tur.

Tablo 2.15. Arastirma Kapsamindaki KOBT'lerden Faaliyetlerinde Bilgisayar Kullananlardan

Interneti Olanlarin Web Sitesi Olup Olmamasina GoéreDagilimi (%)

Web Sitesi Frekans (n) Yiizde (%) Kumuilatif Yiizde (%)
Var 106 61,6 61,6
Yok 66 38,4 100,0
Toplam 172 100,0

Tablo 2.16'ya bakildsinda faaliyetlerinde bilgisayar kullanan, internet
baglantisi ve web sitesi olan KQBerin % 69,8'inin web sitelerini pazarlama amagch
kullanmadiklari gortlmektedir. Buna kdrk % 30,2’si web sitelerini pazarlama

amacl kullanmaktadir.

Tablo 2.16. Arastirma Kapsamindaki KOBT'lerden Faaliyetlerinde Bilgisayar Kullananlardan
interneti Olanlardan Web Sitesi Olanlarin Web Siteleini Pazarlama Amach Kullanip
Kullanmamalarina Gére Dagilimi (%)

Pazarlama Amagcli Web Sitesi |  Frekans (n) Yizde (%) | Kumilatif Yizde (%)
Evet 32 30,2 30,2
Hayir 74 69,8 100,0
Toplam 106 100,0

Tablo 2.17'ye bakildinda faaliyetlerinde bilgisayar kullanan, internet
baglantisi ve web sitesi olan KQ®erin % 93,4’ web sitelerini ilegim amach
olarak kullanirken, buna kahk % 6,6’sI ise web sitelerini ileiim amach
kullanmaktadir. Goruldgii gibi bir web sitesi olan KOHerin cogu (% 93,4) web

sitelerini iletsim amaciyla kullanmaktadir.

Tablo 2.17. Arastirma Kapsamindaki KOBI'lerden Faaliyetlerinde Bilgisayar Kullananlardan
interneti Olanlardan Web Sitesi Olanlarin Web Siteleini iletisim Amach Kullanip
Kullanmamalarina Gére Dagilimi (%)

fletisim Amagh Web Sitesi Frekans (n) Yiizde (%) Kumiilatif Yiizde (%)
Evet 99 93,4 93,4
Hayir 7 6,6 100,0
Toplam 106 100,0
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Tablo 2.18e bakilganda faaliyetlerinde bilgisayar kullanan, internet
baglantisi ve web sitesi olan KQBerin tamaminin web sitelerini tanitim ve reklam

amacl olarak kullandiklari gortlmektedir.

Tablo 2.18. Arastirma Kapsamindaki KOBT'lerden Faaliyetlerinde Bilgisayar Kullananlardan
interneti Olanlardan Web Sitesi Olanlarin Web Siteleini Tanitim ve Reklam Amach Kullanip
Kullanmamalarina Gére Dagilimi (%)

Tanitim Amagli Web Sitesi | Frekans (n) Yiizde (%) Kumiilatif Yiizde (%)
Evet 106 100,0 100,0
Hayir 0 0 100,0
Toplam 106 100,0

Tablo 2.19'da faaliyetlerinde bilgisayar kullananternet bglantisi ve web
sitesi olan KOBlerin web sitelerini méteri ile iliski kurma amagli kullanim durumu
yer almaktadir. Buna gore web sitelerinigtaiileriyle iletisim kurmak icin kullanan
firmalarin orani % 67.9, web sitelerini gtéri ile iletisim kurmada kullanmayanlarin
orani ise % 32,1'dir. Gorulgiii gibi KOBI'lerin cogu (% 67,9) web sitelerini
msteri ile iletisim kurma amaciyla kullanmaktadir.

Tablo 2.19. Arastirma Kapsamindaki KOBT'lerden Faaliyetlerinde Bilgisayar Kullananlardan

interneti Olanlardan Web Sitesi Olanlarin Web Siteleini Mii steri ile iliski Kurma Amagh
Kullanip Kullanmamalarina Gére Dagilimi (%)

Master i“s"gﬁgsﬁ\m""‘?" Web | ekans (n)|  Yiizde (%) | Kumilatit viizde (9%)
Evet 72 67,9 67,9
Hayir 34 32,1 100,0
Toplam 106 100,0

Tablo 2.20'de faaliyetlerinde bilgisayar kullananternet bglantisi ve web
sitesi olan KOBlerin web sitelerini glincelleme siklhiklar gorilktedir. Web
sitelerini gunliik olarak guncelleyegletmeler % 53,8 gibi bir oranla ilk sirada yer
almaktadirlar. Busletmeleri % 17,9 ile yilda bir glincelleyegtetmeler, % 11,3 ile 6
ayda bir web adreslerini glincelleygtetmeler, % 6,6 ile ayda bir glincelleme yapan
isletmeler, % 5,7 ile haftada bir ve % 4,7 ile 15 dginbir gtincelleme yapan
isletmeler izlemektedir. Gorllgii gibi web sitesi olan KOHerin yarisindan fazlasi
(% 53,8) web sitelerini gunluk olarak guncellemelkte
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Tablo 2.20. Arastirma Kapsamindaki KOBI'lerden Faaliyetlerinde Bilgisayar Kullananlardan
interneti Olanlardan Web Sitesi Olanlarin Web Siteleini Giincelleme Sikligina Gére Dagihimi
(%)

Web Sitesini Glincelleme )
Siklig Frekans (n) Yuzde (%) Kamulatif Yizde (%)
Gunlak 57 53,8 53,8
Haftada bir 5 4,7 58,5
15 giinde bir 6 5,7 64,2
Ayda bir 7 6,6 70,8
6 ayda bir 12 11,3 82,1
Yilda bir 19 17,9 100,0
Toplam 106 100,0

Faaliyetlerinde bilgisayar kullanan, internetglaamtisi ve web sitesi olan
argtirma  kapsamindaki KOBerin pazarlama faaliyetlerinde elektronik
pazarlamadan faydalanma durumlarina bakitadia Tablo 2.21'de gorulgii gibi
web sitesi sahibi olup pazarlama faaliyetlerindeek&gbnik pazarlamadan
faydalanmayansletmelerin orani % 63,2; buna kdrk pazarlama faaliyetlerinde
elektronik pazarlamadan faydalananlarin orani is86%8’dir. Gortldgu Uzere wen
sitesi olan KOBlerin biyik cgunlugu (% 63,2) elektronik pazarlamadan

faydalanmamaktadir.

Tablo 2.21. Arastirma Kapsamindaki KOBI'lerden Faaliyetlerinde Bilgisayar Kullananlardan
interneti ve Web Sitesi Olup Pazarlama Faaliyetleride Elektronik Pazarlamadan Faydalanma
Durumuna Goére Dagilimi (%)

e-Pazarlamadan Faydalanma| Frekans (n)|  Yiizde (%) Kumiilatif Yiizde (%)
Evet 39 36,8 36,8
Hayir 67 63,2 100,0
Toplam 106 100,0

Faaliyetlerinde bilgisayar kullanan, internetglaatisi ve web sitesi olan,
elektronik pazarlama yapan KORrin bu pazarlama yonteminde ne kadar tecruibeli
olduklarn Tablo 2.22'de gdosterilgtir. Buna gore gsletmelerin % 59'u elektronik
pazarlamada 4 — 6 yil arasi tecribeye sahiptinsBtmeleri % 20,5 ile 1-3 yil arasi
tecribeye sahipsletmeler ve yine ayni oranla (% 20,5) 7-9 yil arakaktronik
pazarlama elektronik pazarlama tecribesine saflgtmeler takip etmektedir.
Goruldigu gibi elektronik pazarlama yapan KOBrin yaridan fazlasi (% 59) 4 ile 6

yillik elektronik pazarlama tecriibesine sahiptir.
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Tablo 2.22. Arastirma Kapsamindaki KOBT'lerden Faaliyetlerinde Bilgisayar Kullananlardan

interneti ve Web Sitesi Olup Pazarlama Faaliyetleride Elektronik Pazarlamadan Faydalanan

KOBT'lerin Elektronik Pazarlama Tecriibesine Gére Dagilimi (%)

e-Pazarlama Tecrlbesi Frekans (n) Yiizde (%) Kumiilatif Yiizde (%)
1-3 yil arasi 8 20,5 20,5
4-6 yil arasl 23 59,0 79,5
7-9 yil arasi 8 20,5 100,0
Toplam 39 100,0

Arastirma kapsamina giren faaliyetlerinde bilgisayarlldnan, internet
baglantisi ve web sitesi olan, elektronik pazarlam@aya KOB’lerde elektronik
pazarlamadan kimin sorumlu olglu Tablo 2.23'te gorulmektedir. Buna goére en
yuksek oran % 59 ile elektronik pazarlamadan pagmaal yoneticisinin sorumlu
oldugu KOBI'lere aittir. Buna kagilik bu KOBI'lerin % 28,2’sinde personelden biri,
% 5,1'inde gletme sahibi, % 5,1’indesletme ort@& ve % 2,6’'sinda isesletme
disindan bir uzmanin elektronik pazarlamadan sorurdugo gértilmektedir.

Tablo 2.23. Arastirma Kapsamindaki KOBI'lerden Faaliyetlerinde Bilgisayar Kullananlardan

interneti ve Web Sitesi Olup Pazarlama Faaliyetleride Elektronik Pazarlamadan Faydalanan

KOBT’lerin Elektronik Pazarlamadan Sorumlu Ki siye Gére Dagilimi (%)

e-Pazarlamadan Sorumlu Ki | Frekans (n) Yiizde (%) Kumdilatif Yiizde (%)
Firma sahibi 2 51 51
Firma orta g 2 51 10,3
Pazarlama yoneticisi 23 59,0 69,2
Personelden biri 11 28,2 97,4
Firma disindan bir uzman 1 2,6 100,0
Toplam 39 100,0

Tablo 2.24’de goruldgii gibi faaliyetlerinde bilgisayar kullanan, intetne
baglantisi ve web sitesi olan, elektronik pazarlanaliyatinde bulunan KOBlerin
% 53,8’ bu faaliyetlerini dletmede mevcut personel ile berabgetme dgindan
aldiklan teknik destekle gercekteirken, % 38,5’i sletme personeli ile ve % 7,7’si

ise, sletme dgindan aldiklari teknik destekle gerceftiamektedir.
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Tablo 2.24. Arastirma Kapsamindaki KOBI'lerden Faaliyetlerinde Bilgisayar Kullananlardan

interneti ve Web Sitesi Olup Pazarlama Faaliyetleride Elektronik Pazarlamadan Faydalanan

KOB T'lerin Elektronik Pazarlama Sistemini isletmek icin isletme Dsindan Teknik Destek Alip
Almamalarina Gére Dagilimi (%)

e-Pazarlama Sisteminirisletimesi Frekans (n) | Yiizde (%) | Kiimulatif Yiizde (%)
Disaridan alinan teknik destek ile 3 7,7 7,7
Isletmede mevcut uzman personel ile 15 38,5 46,2
Hepsini kullaniyorum 21 53,8 100,0
Toplam 39 100,0

Tablo 2.25'te goruldgl gibi faaliyetlerinde bilgisayar kullanan, intetne
baglantisi ve web sitesi olan, elektronik pazarlamaliyatini gerceklgtiren
KOBI'lerin % 82,1'i gerceklgtirdikleri elektronik pazarlama faaliyetini ggfirmeyi
disinurken, % 17,9u ise, elektronik pazarlama faainye gelistirmeyi
disinmemektedir. Goruldiii gibi elektronik pazarlama faaliyetini gergegtieen
KOBI'lerin ¢ok biyik kismi (% 82,1) mevcut elektronilazarlama faaliyetini

gelistirmeyi hedeflemektedir.

Tablo 2.25. Arastirma Kapsamindaki KOBI'lerden Faaliyetlerinde Bilgisayar Kullananlardan
interneti ve Web Sitesi Olup Pazarlama Faaliyetleride Elektronik Pazarlamadan Faydalanan
KOBT'lerin Elektronik Pazarlama Uygulamasini Gelistirip Geli stirmemeyi Hedeflemesine Gore

Dagilimi (%)
Elektronik Pazarlamada Hedef Frekans (n) | Yuzde (%) |Kamiilatif Yizde (%)
Bu uygulama gelitirilerek devam edecek 32 82,1 82,1
Suan ki mevcut durumu ile devam edecek 7 17,9 100,0
Toplam 39 100,0

2.8.2. KOBI'lerin Elektronik Pazarlamaya Bakis Olcegi Toplam

Puanlari

Elektronik pazarlama dgeskenleri Olcgi 5'li Likert Olgegi kullanilarak
olusturulmustur ve Olcekte 22 ifade yer almaktadir. Tablo 2d26goruldigu gibi
Olcekten alinabilecek en yiksek puan her bir ifagie 5, toplamda ise 110 iken,
toplam 42,59 puan alingtir. Olgekteki dgiskenlerden alinan puanlara gore,

standart sapmalari toplami ise 26,40'tir.
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Tablo 2.26. KOBI'lerin Elektronik Pazarlama Olcegi Kriterlerine Baki s1 Toplam Puanlar

Ortalama| Standart

x) Sapma (s)
E-pazarlama rekabet avantaji elde edebilmek icialdjelir. 1,87 1,348
E-pazarlama firma karinin artmasi i¢in gereklidir. 1,85 1,259
E-pazarlama miferi istek ve ihtiyaclarinin daha kolay kdanmasi icin
gerekKlidir. 1,93 1,292
E-pazarlama uluslararasi pazarlara daha kolayitgirek igin gereklidir. 1,88 1,338
E-pazarlama yeniifirsatlari yaratmasi bakimindan énemlidir. 2,20 1,430
E-pazarlama miyferilerle olan ilgkinin sirekliligi bakimindan énemlidir. 2,02 1,392
E-pazarlama faaliyetleri firmanin blyumesine katiglamasi bakimindan
onemlidir. 2,06 1,395
E-pazarlama firma trinlerinin markgitaasina katki sgamasi bakimindan
onemlidir. 2,02 1,316
E-pazarlama firmanin pazarlama faaliyetlerindenditi artirmaktadir. 1,81 1,079
E-pazarlama firmanin pazarlama faaliyetlerindenagliigi artirmaktadir. 1,86 1,086
E-pazarlama uygulamasi, pazarlama faaliyetlerirzshean tasarrufu
sgzlamaktadir. 1,76 1,109
E-pazarlama uygulamasiétmenin pazarlama faaliyetlerinde esngikli
artirmaktadir. 2,00 1,170
E-pazarlama satarin artmasina olumlu katki yapmaktadir. 1,92 1,189
E-pazarlama pazarlamada mekéan sinirini ortadamrkeddi bakimindan
onemlidir. 1,66 1,046
E-pazarlama uygulamasi firmanin ijgth maliyetlerini azaltmasi bakimindar
onemlidir. 1,68 1,137
E-pazarlama pazarlamada zaman sinirini ortadamikesgl bakimindan
onemlidir. 1,68 1,108
E-pazarlama sistemi pazarlama faaliyetlerinde dahabilgi aks! icin
gereklidir. 1,70 1,205
E-pazarlama sistemi pazarlama faaliyetlerinde detha bilgi aksi icin
gereklidir. 1,72 1,237
E-pazarlamaya gkin yasal diizenlemelerin yeterince a¢ik olniau
distinlyorum. 3,02 1,284
E-pazarlamada guvenlik sorunlari ofdiu digiindyorum. 3,00 1,362
E-pazarlama firmanin tanitimina olumlu katki yaptadk. 1,42 , 762
E-pazarlama firmanin imajina olumlu katki yapmaktad 1,53 ,862
Genel Ortalama 42,59 26,40

2.8.3. Elektronik Pazarlamaya Baks Olgegi Faktor Analizi

Faktor analizi yapilabilmesi icin @gkenler arasinda en az 0,05 anlamlilik

derecesinde korelasyon bulunmalidir. KMO 6rneklestesfiliginin kabul edilebilir

en alt siniri ise 0,50°dir (Sipahi, Yurtkoru ve €m 2008:80).

Faktor analizinde once elde edilen verilerin amaliggun olup olmagdina

bakilms, Bartlett Kuresellik testi ve Kaiser-Meyer-OlkinKiMO) Ornekleme

Yeterliligi testi yapilmg ve dlcek faktor analizine uygun bulungtuwr.
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Yapilan faktor analizinde 6 @sken faktor @irliklari 0,50'den dguk
oldugundan; 4 dgisken birden fazla faktor altinda birbirine yakin gdder
aldigindan; 1 dgiskenin anti-image correlation matrisinde diagonstdealan dgeri
0,50'den dguk oldysundan ve 3 déisken ise, ortaya cikan faktorler icin yapilan
guvenilirlilik analizi sonucu bulunduklari faktortugivenilirligini distrdigtinden,
analizden cikarilmgi ve faktor analizi tekrar gercekteilmistir. Son yapilan faktor

analizine ait KMO ve Bartlett testi sonuclari TaBl@7'de gorilmektedir.

Tablo 2.27. Elektronik Pazarlamaya Baks Olgeginin KMO ve Bartlett Testi Sonuglari

Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Yeterlgi Olguit ,854
Bartlett Testi Yaklaik Ki Kare 3,038E3

Serbestlik Derecesi 231

Onem Diizeyi p) ,000

Anti-imaj korelasyon matrisine bakifginda diagonalde 0,50’nin altinda
deser tgiyan bir degiskene rastlanmagindan tim dgiskenler analize tabi

tutulmustur.

Tablo 2.28'de goruldgii gibi elektronik pazarlama olgmde 6z dgerleri 1
ve ustl olan faktor sayisi 5tir ve toplam varyan$to 72,0601 bu faktorler

tarafindan aciklanmaktadir.

Analizde rotasyon yontemi olarak Varimax yonteericth edilmgtir. ClUnku
bu yontem dik dondirme yontemidir. Varimax yontekailanildiginda faktorlerin
birbirinden b&msiz olmalari s#lanabilmektedir (Sipahi, Yurtkoru ve Cinko,

2008:76). Yapilan rotasyon 6 iterasyonla gercgRigtir.

Tablo 2.29'da goruldgli gibi yapilan faktér analizi sonucu “rekabet arttirici
etki” olarak adlandirilan birinci faktor; e-pazaria rekabet avantaji elde edebilmek
icin gereklidir, e-pazarlama firma karinin artmigs gereklidir, e-pazarlama ngtiri
istek ve ihtiyaclarinin daha kolay kdanmasi icin gereklidir, e-pazarlama
uluslararasi pazarlara daha kolay girebilmek icareglidir, e-pazarlama yenk i
firsatlari yaratmasi bakimindan ©6nemlidir, e-pa#ad faaliyetleri firmanin
biylumesine katki gdamasi bakimindan 6nemlidir, e-pazarlamasteriierle olan

iliskinin surekliligi bakimindan 6nemlidir ve e-pazarlama firma Grlniar
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markalgmasina katki ggamasi bakimindan énemlidir, olmak tzere 8igeenden
olusmaktadir. Bu faktoriin 0z geri 8,571 ve agiklanan varyansi % 23,838'dir.

“Performans arttirici etki” olarak adlandirilan nki faktor; e-pazarlama
firmanin pazarlama faaliyetlerinde etkiiliarttirmaktadir, e-pazarlama firmanin
pazarlama faaliyetlerinde verimfili arttirmaktadir, e-pazarlama uygulamasi
isletmenin pazarlama faaliyetlerinde esngkli arttirmaktadir, e-pazarlama
uygulamasi, pazarlama faaliyetlerinde zaman tafasailamaktadir ve e-pazarlama
satglarin artmasina olumlu katki yapmaktadir, olmak rézes deiskenden

olusmaktadir. Bu faktoriin 0z geri 2,474 ve agiklanan varyansi % 16,343’tur.

“Iletisim etkinligi” olarak adlandirilan tgunct faktor; e-pazarlanistesni
pazarlama faaliyetlerinde daha hizl bilgi sakicin gereklidir, e-pazarlama sistemi
pazarlama faaliyetlerinde daha ucuz bilgi sakicin gereklidir, e-pazarlama
uygulamasi firmanin ileim maliyetlerini azaltmasi bakimindan 6nemlidir, e-
pazarlama pazarlamada mekan sinirini ortadan kadirbakimindan énemlidir ve
e-pazarlama pazarlamada zaman sinirini ortadamrkalsi bakimindan énemlidir,
olmak Uzere 5 dgskenden olgmaktadir.Bu faktérin 6z dgeri ise, 2,094 ve

aciklanan varyansi % 14,899'dur.

“Algilanan risk” olarak adlandirilan dordinciu fakt@-pazarlamaya #kin
yasal duzenlemelerin yeterince acik olngaal disindyorum ve e-pazarlamada
glvenlik sorunlari oldgunu digtinilyorum, olmak tzere 2 gigkenden olgmaktadir.

Bu faktorin 6z dgeri 1,652 ve aciklanan varyansi ise % 8,825tir.

“Imaj arttirici etki” olarak adlandirilan $aci faktor; e-pazarlama firmanin
imajina olumlu katki yapmaktadir ve e-pazarlamaulsignasi reklam maliyetlerinin
azalmasina olumlu katki yapmaktadir, olmak Uzedeggskenden olgmaktadir. Bu

faktortin 6z dgeri 1,061 ve aciklanan varyansi ise % 8,155'dir.
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Tablo 2.28. Elektronik Pazarlamaya Baks Olceginin Faktor Sayisi ve Aciklanan Varyans

Yuzdesi (%)

Faktor Numaralari

Toplam Ozdeser

Varyans (%)

Kamulatif Varyans

(Eingenvalues) (%)

1 8,571 23,838 23,838
2 2,474 16,343 40,181
3 2,094 14,899 55,080
4 1,652 8,825 63,905
5 1,061 8,155 72,060
6 ,890

7 775

8 ,696

9 ,555

10 ,539

11 ,431

12 ,340

13 ,282

14 ,278

15 ,252

16 ,217

17 ,205

18 ,170

19 ,164

20 ,150

21 ,105

22 ,096
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Tablo 2.29. Elektronik Pazarlamaya Baks Olceginin Dondurilmi s Faktor Matrisi (%)

Ozdeger Faktor Faktordin -
. L Aciklayicilig

(Eingenvalues) | Yuki (%)
Faktor 1: “Rekabet Arttirici Etki 8,571 23,838
e-Pazarlama rekabet avantaji elde edebilmek [icin
gereklidir. ,865
e-Pazarlama firma karinin artmasi i¢in gereklidir. 862
e-Pazarlama mngteri istek ve ihtiyaclarinin daha kolay
karsilanmasi icin gereklidir. ,842
e-Pazarlama uluslararasi pazarlara daha kolay
girebilmek icin gereklidir. ,829
e-Pazarlama yenisifirsatlari yaratmasi bakimindan
onemlidir. 778
e-Pazarlama mterilerle olan ilgkinin sirekliligi
bakimindan 6nemlidir. ,679
e-Pazarlama faaliyetleri firmanin biylmesine katki
sagzlamasi bakimindan dnemlidir. ,614
e-Pazarlama firma Urlnlerinin markgi@gasina katki
sagzlamasi bakimindan dnemlidir. ,556
Faktor 2: “Performans Arttirici Etki 2474 16.343
e-Pazarlama firmanin pazarlama faaliyetlerinde
etkinligi artirmaktadir. ,839
e-Pazarlama firmanin pazarlama faaliyetlerinde
verimlili gi artirmaktadir. ,807
e-Pazarlama uygulamasi, pazarlama faaliyetlerinde
zaman tasarrufu glamaktadir. , 793
e-Pazarlama  uygulamasi sletmenin  pazarlama
faaliyetlerinde esneldi artirmaktadir. , 769
e-Pazarlama satarin artmasina olumlu katki
yapmaktadir. ,559
Faktor 3: “ iletisim Etkinli gi" 2,094 14,899
e-Pazarlama pazarlamada mekan sinirni ortadan
kaldirmasi bakimindan énemlidir. ,814
e-Pazarlama uygulamasi firmanin geti
maliyetlerini azaltmasi bakimindan énemlidir. , 789
e-Pazarlama pazarlamada zaman sinirini ortadan
kaldirmasi bakimindan énemlidir. , 763
e-Pazarlama sistemi pazarlama faaliyetlerinde daha
hizli bilgi aksi icin gereklidir. ,648
e-Pazarlama sistemi pazarlama faaliyetlerinde daha
ucuz bilgi aksi icin gereklidir. ,639
Faktor 4: “Algilanan Risk” 1,652 8,825
e-Pazarlamaya #kin yasal dizenlemelerin yeterin¢ce
aclk olmadgini diguinilyorum. ,902
e-Pazarlamada  guvenlik  sorunlari  gidou
distinidyorum. ,895
Faktor 5: “imaj Arttirici Etki” 1,061 8.155
e-Pazarlama firmanin tanitimina olumiu katki
yapmaktadir. ,803
e-Pazarlama firmanin  imajina  olumlu  katki
yapmaktadir. , 702

Toplam: 72,060
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2.8.4. Elektronik Pazarlamaya Baks Olgegi Guvenilirlilik Analizi

Arastirmada guvenilirlik analizi yapilirkerAlpha modeli kullaniimgtir.
Cronbach’s Alpha sorulararasi korelasyona gha uyum deerleri seklinde
tanimlanabilir. Bu dger faktor altinda yer alan sorularin toplamdaki eyiitirlilik
dizeyini gostermektedirCrobach’s Alphadeseri 0,60'tan yukari ¢ikan sorular
guvenilir kabul edilmektedir (Sipahi, Yurtkoru venko, 2008:89).

Yapilan guvenilirlilik analizi sonucu Tablo 2.30’dgriuldigu Uzere birinci
faktoriin guvenilirlgi 0.905, ikinci faktorin guvenilirfii 0.880, Gg¢unci faktérin
guvenilirligi 0.887, dorduncu faktorin guvenilgli 0,859 ve bgnci faktorin
guvenilirligi ise 0,921 c¢iknytir. Bu Cronbach’s Alphadezserleri givenilirlilik igin
sinir kabul edilen 0,60 derinin tzerinde oldgu icin bu faktérler guvenilir kabul

edilmigtir.

Tablo 2.30. Elektronik Pazarlamaya Baks Olcegi Faktorlerinin Alpha De gerleri

Faktor Adlar Cronbggg(’esriAlpha Degisken Sayisi
Rekabet Arttirici Etki 0,905 8
Performans Arttirici Etki 0,880 5
iletisim Etkinli gi 0,887 5
Algilanan Risk 0,859 2
imaj Arttirici Etki 0,921 2

2.8.5. Hipotez Testleri
2.8.5.1. Personel Sayisinin Farklina Gore, KOBI'lerin Elektronik

Pazarlamaya Baksi Farkhidir.

Tablo 2.31'de gorildgll gibi yapilan Levene testi sonucu birinci, ikinci,
dclncu ve dorduncu faktorip deserleri 0,05'ten buyuk oldgu igin gruplarin
varyanslarinin @t oldugu kabul edilm§ ve ANOVA analizi igin gerekli orsart
sglanmstir. p deseri 0,05ten kucik olan Rkewci faktor icin bu sart

sglanamamytir.
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Tablo 2.31. Personel Sayisina Gore Varyanslarin Haojenlik Testi

Faktorler Levenelstatistigi | Sd1 Sd2  |Onem Duizeyi
Rekabet Arttirici Etki 1,938 2 212 147
Performans Arttirici Etki 426 2 189 ,654
iletisim Etkinli gi 2,064 2 212 ,129
Algilanan Risk 2,385 2 212 ,095
Imaj Arttirici Etki 6,166 2 189 ,003

Tablo 2.32'de goruldgil gibi yapilan ANOVA analizinde birinci, ikinci,
dcuncu faktorlerin p deerleri 0,05'ten buyuk cikgindan dolayi H; hipotezi

reddedilmgtir. Ancak doérdinci faktorimp deseri 0,05'ten kiguk oldgundan

dordincu faktor icirHp hipotezi reddedilnsi ve Hy hipotezi kabul edilngtir. Kabul

edilen hipoteze gore, personel sayisi farkl ol&BKlerin elektronik pazarlamada

“algilanan risk” faktoriine baki farklilik gosterir.

Tablo 2.32. Personel Sayisina Gére KQBerin Elektronik Pazarlamaya Baki si

Faktorler Eaegisirp Kareler Toplami | S.D Kareler F C")neml
ynag Ortalamasi Duzeyi
Gruplar Arasind 3,392 2 1,696
Rekabet Arttiricl ]
Eiki Gruplarlginde 230,045 212 1,085 1,563 | ,212
Toplam 233,437 214
Gruplar Arasind ,489 2 ,244
Performans ]
Arttiric Etki Gruplaricinde 159,081 189 ,842 ,290 | ,748
Toplam 159,570 191
Gruplar Arasind 1,775 2 ,888
lletisim Etkinligi | Gruplaricinde 192,670 212 909 977 | ,378
Toplam 194,445 214
Gruplar Arasind 11,271 2 5,635
Algilanan Risk | Gruplariginde 317,210 212 1,496 3,766 | ,025*
Toplam 328,481 214
Gruplar Arasind 5,880 2 2,940
Imaj Arttirici Etki Gruplaricinde 101,264 189 ,536 5,487 | ,005
Toplam 107,145 191

*P<0.05

tespit etmek icin yapilan Scheffe testinde ortalama farkina bakildiinda personel
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sayisi 50 — 249 arasi olan KOBrle 1 — 9 arasi personele sahip KIM& arasinda

elektronik pazarlamada “algilanan risk” faktorurekig farkhdir.

Tablo 2.33. Personel Sayisina Gore KOBerin Elektronik Pazarlamaya Bakisina

iliskin Scheffe Testi Sonucu

Faktorler (hs8 | (J)s8 Ortalama Std. Hata Opem_ % 95 Guven A:ral@
Farki (I-J) Dazeyi Alt Sinir Ust Sinir
1 2 ,30401 ,17499 223 -1274 7354
3 ,08336 ,16935 886 -,3341 5008
Rekabet Arttirici2 1 -,30401 ,17499 223 -, 7354 1274
Etki 3 -,22066 ,18030 474 -,6651 2238
3 1 -,08336 ,16935 886 -,5008 3341
2 ,22066 ,18030 474 -,2238 6651
1 2 111932 ,16138 761 -,2788 5175
3 ,07896 15915 884 -,3137 4716
Performans |2 1 -,11932 , 16138 , 761 -,5175 ,2788
Arttirict Etki 3 -,04036 16826 972 -,4555 3748
3 1 -,07896 15915 884 -4716 3137
2 ,04036 16826 972 -,3748 4555
1 2 21975 ,16014 392 -,1750 6145
3 13274 15498 693 -,2493 5148
iletisim Etkinlig 2 1 -,21975 ,16014 392 -,6145 1750
3 -,08701 ,16500 870 -,4938 3197
3 1 -,13274 15498 693 -5148 2493
2 ,08701 ,16500 870 -,3197 4938
1 2 -,21869 20548 568 -, 7252 2878
3 -,54443 ,19886 ,025 -1,0347 -,0542
2 1 21869 20548 568 -,2878 7252
Algilanan Risk
3 -,32573 21172 308 -,8476 11962
3 1 54443 ,19886 ,025* ,0542 1,0347
2 32573 21172 308 -,1962 8476
1 2 ;25390 12875 146 -,0638 5716
3 41444 12698 ,006 11012 7277
imaj Artunc 2 1 -,25390 12875 146 -5716 ,0638
3 ,16054 13424 490 -,1707 4918
3 1 -, 41444 ,12698 ,006 - 7277 -,1012
2 -,16054 13424 490 -,4918 1707

*P < 0,05

Grup 1: 1 — 9 Arasi Personele Sahip KQ8
Grup 2: 10 — 49 Arasi Personele Sahip K@
Grup 3: 50 — 249 Arasi Personele Sahip K@B

Tablo 2.34'de goriildiil gibi 50 — 249 arasi personele sahip KHGBin, 1 — 9
arasi personele sahip KORBre gore “algilanan risk” faktorine daha fazla

katildiklar: ortaya GIK3tir. (Uso-249 personele sahip kdorr=3,3099; .9 arasi personele sahip
KoBi'ler =2, 7654).
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Tablo 2.34. Personel Sayisina Gére KOBerin Grup Ortalamalari

Faktorler Gruplar N Ort?rl]?ma Std. Sapma | Std. Hata
1 81 | 2,0957 1,03650 , 11517
Rekabet Arttirici Etki 2 63 | 17917 ,97989 12345
3 71 | 2,0123 1,09914 , 13044
Toplam | 215| 1,9791 1,04443 ,07123
1 73 | 1,8986 ,94288 , 11036
Performans Arttirici Etki 2 58 | 1,7793 90278 11854
3 61 | 1,8197 , 90015 , 11525
Toplam | 192 | 1,8375 ,91403 ,06596
1 81 | 1,7975 ,86573 ,09619
Lo L 2 63 | 1,5778 ,86890 , 10947
Tletisim Etkinli gi
3 71 | 1,6648 1,10778 ,13147
Toplam | 215| 1,6893 ,95322 ,06501
1 81 | 2,7654 1,12663 , 12518
. 2 63 | 2,9841 1,25070 , 15757
Algilanan Risk
3 71 | 3,3099 1,30210 , 15453
Toplam | 215 | 3,0093 1,23893 ,08449
1 73 | 1,6781 ,88729 , 10385
imaj Arttiric! Etki 2 58 | 1,4483 ,61907 ,08129
3 61 | 1,4508 , 72287 ,09255
Toplam | 192 | 1,5365 , 76660 ,05532

Grup 1: 1 — 9 Arasi Personele Sahip KIG#8

Grup 2: 10 — 49 Arasi Personele Sahip K&
Grup 3: 50 — 249 Arasi Personele Sahip K@&B

2.8.5.2. KOH'lerin Faaliyet Tiiriine Gore, Elektronik Pazarlamaya

Bakisi Farkhlik Gosterir.

Tablo 2.35'te goruldgl gibi yapilan Levene testine gore tium faktorlgpin

degerleri 0,05'ten buyuk oldgu icin gruplarin varyanslariningie oldugu kabul

edilmis ve ANOVA analizi igin gerekli 6gart sglanmstir.

Tablo 2.35. Faaliyet Turiine Gére Varyanslarin Homognlik Testi

) . Onem

Faktorler Leveneistatistigi Sdi | sd2 |

Dulzeyi

Rekabet Arttirici Etki 1,369 2 212 | 257
Performans Arttirici Etki 2,005 2 189 | ,137
iletisim Etkinli gi 2,950 2 212 | ,054
Algilanan Risk 1,530 2 212 | 219
imaj Arttirici Etki ,908 2 189 | ,405
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Tablo 2.36’da goruldgil gibi ANOVA analizinde sadece dordincu faktoriin
p deseri 0,05'ten kiguk oldgundan bu faktor icirtHy hipotezi reddedilngi ve Ho

hipotezi kabul edilmtir. Hipoteze gore, faaliyet tiriine gore KCBrin elektronik

pazarlamada “algilanan risk” faktortine bakarkhdir.

Tablo 2.36. Faaliyet Tiiriine Gére KOH’lerin Elektronik Pazarlamaya Baki s

Faktérler Degisim Kaynagi Kareler S.D Kareler F Onem.
Toplami Ortalamasi Duzeyi
Gruplar Arasindg 1,035 2 ,518
Rekabet Arttirici Etki Gruplaricinde 232,402 212 1,096 A72 ,624
Toplam 233,437 | 214
Gruplar Arasindg 3,116 2 1,558
Performans Arttirici Etki|  Gruplariginde 156,454 | 189 ,828 1,882 | ,155
Toplam 159,570 | 191
Gruplar Arasindg 2,393 2 1,196
iletisim Etkinligi Gruplaricinde 192,053 | 212 ,906 1,321 | ,269
Toplam 194,445 | 214
Gruplar Arasindg 12,280 2 6,140
Algilanan Risk Gruplaricinde | 316,201 | 212 1,492 4,117 | ,018*
Toplam 328,481 | 214
Gruplar Arasindg ,664 2 ,332
Imaj Arttirici Etki Gruplaricinde | 111,580 | 189 ,590 563 | 571
Toplam 112,245 | 191

*P<0.05
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Farklihgin hangi gruplardan kaynaklagd belirlemek icin yapilan Scheffe

testi sonuclari Tablo 2.37'de verilgtir. Buna gore uretimle grasan KOBl'ler e-

pazarlamada risk faktoriinu ticaretigrasan KOB'lere gore farkli gérmektedir.

Tablo 2.37. Faaliyet Tiriine Gore KOH'lerin Elektronik Pazarlamaya Baki sina iliskin Scheffe
Testi Sonucu

) Ortalama Onem % 95 Glven Aralig

Faktorler (1) s8{(J) s8 Farki (I-J) Std. Hata Diizeyi ALSIT st nglr

1 2 , 15219 27791 ,861 -,5329 ,8373

3 ,13985 ,15012 ,649 -,2302 ,5099

Rekabet Arttiric Etk|2 1 -,15219 27791 ,861 -,8373 ,5329
3 -,01234 ,27253 ,999 -,6842 ,6595

3 1 -,13985 , 15012 ,649 -,5099 ,2302

2 ,01234 ,27253 ,999 -,6595 ,6842

1 2 -,33022 ,25678 ,439 -,9638 ,3033

3 , 13712 , 13794 ,611 -,2032 ATT5

Performans Arttiric|2 1 ,33022 ,25678 ,439 -,3033 ,9638
Etki 3 46733 | 25192 | ,182 -,1542 1,0889

3 1 -,13712 , 13794 ,611 - 4775 ,2032

2 -,46733 ,25192 ,182 -1,0889 ,1542

1 2 ,40999 ,25263 ,270 -,2128 1,0328

3 ,05652 ,13646 ,918 -,2799 ,3929

fletisim Etkinlii 1 -,40999 ,25263 ,270 -1,0328 ,2128
3 -,35347 24774 ,363 -,9642 ,2573

3 1 -,05652 , 13646 ,918 -,3929 ,2799

2 ,35347 24774 ,363 -,2573 ,9642

1 2 ,32592 32416 ,604 -,4732 1,1250

3 ,50187 ,17510 | ,018* ,0702 ,9335

Algilanan Risk 1 -,32592 32416 ,604 -1,1250 4732
3 ,17595 ,31789 ,858 -,6077 ,9596

3 1 -,50187 , 17510 ,018 -,9335 -,0702

2 -,17595 ,31789 ,858 -,9596 ,6077

1 2 , 14632 ,21685 , 797 -,3887 ,6814

3 -,06701 ,11649 ,848 -,3544 ,2204

imaj Arttirici Etki 1 -,14632 ,21685 , 797 -,6814 ,3887
3 -,21333 ,21275 ,606 -,7382 ,3116

3 1 ,06701 , 11649 ,848 -,2204 ,3544

2 ,21333 ,21275 ,606 -,3116 ,7382

*P <0,05

Grup 1: Uretimisletmesi KOH'ler
Grup 2: Hizmeisletmesi KOB'ler
Grup 3: Ticareisletmesi KOH'ler
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Tablo 2.38'de goruldgil gibi tretim §letmesi KOH'lerin, ticaret sletmesi
KOBI'lere gore “algilanan risk” faktoriine daha fazlaikhklari ortaya cikmgtir.
(HUretim kletmesi KoR'ler=3,2965; ldcaret kletmesi KOH'ler =2,7946)-

Tablo 2.38. Faaliyet Tiiriine Gére KOH'lerin Grup Ortalamalari

Faktorler Gruplar N Ortalama (n) | Std. Sapma| Std. Hata
1 86 2,0640 1,09792 ,11839
Rekabet Arttirici Etki 2 17 1,9118 1,10376 ,26770
3 112 1,9241 ,99751 ,09426
Toplam | 215 1,9791 1,04443 ,07123
1 77 1,8831 ,95275 ,10858
Performans Arttirici Etki 2 15 2,2133 1,19395 30828
3 100 1,7460 ,82577 ,08258
Toplam | 192 1,8375 ,91403 ,06596
1 86 1,7512 1,05560 ,11383
iletisim Etkinlizi 2 17 1,3412 ,56020 ,13587
3 112 1,6946 ,91197 ,08617
Toplam | 215 1,6893 ,95322 ,06501
1 86 3,2965 1,27966 ,13799
Algilanan Risk 2 17 2,9706 1,29265 ,31351
3 112 2,7946 1,16355 ,10994
Toplam | 215 3,0093 1,23893 ,08449
1 77 1,5130 , 74328 ,08470
imaj Arttirici Etk 2 15 1,3667 ,76687 ,19801
3 100 1,5800 , 718727 ,07873
Toplam | 192 1,5365 , 76660 ,056532

Grup 1: Uretimisletmesi KOB’ler
Grup 2: Hizmeisletmesi KOH'ler
Grup 3: Ticareisletmesi KOH’ler

2.8.5.3. KOH Yoneticisinin Universite Mezunu Olup Olmamasina Gée,

KOB T'lerin Elektronik Pazarlamaya Bakisi Farkhdir.

KOBI ydneticisinin universite mezunu olup olmamasinaegdOBI'lerin
elektronik pazarlamaya baki farklidir, seklindeki hipotez, KOB yoneticileri
Universite mezunu olanlar ve Universite mezunu ghm&r seklinde iki gruba

ayrilarak t- testine tabi tutulmgtur. Tablo 2.39'da gorildiil gibi Levene testinin
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sonucunda birinci faktorih istatistginin 1,840 vep degeri 0.176, ikinci faktorirF
istatistigi 2,083 vep degeri 0.151, dclncu faktoruk istatistgi 0,101 vep deseri
0.752, dordiinct faktorumr istatistgi 10,656 vep deseri ise 0.001 ve keci
faktoriin F istatistpi 18,435 vep deseri ise 0.000’dir. Buna gore birinci, ikinci ve
dcuncu faktorlerirp degerleri 0,05’ten biyuk oldgundanHy hipotezi kabul edilng,
faktorlerin birinci satirdakp2 deserlerine bakildiindap2 deseri 0,05'ten kuguk olan
ikinci faktor icin Hs hipotezi kabul edilngtir. Dordinct ve bgnci faktorin birinci
satirindaki p deseri 0,05'ten kicuk oldgundan Hy hipotezi reddedilmi ve
varyanslarin gt olmadgl sonucuna ukalmistir. Daha sonra ayni faktorlerin ikinci
satirindaki p2 deserlerine bakildiinda iki faktorinde dgerinin 0,05'ten kiguk
oldugu gorulmektedir. Bu sebeple bu faktorler ig¢ifa hipotezi reddedilnsi ve Hi
hipotezi kabul edilmitir. Hipoteze gére “performans arttirici etki” “aignan risk”
ve “imaj arttirici etki” faktorlerine gore KOBerin elektronik pazarlamaya bakar
KOBI yoneticisinin tiniversite mezunu olup olmamasingedéarklilik gosterir.

Tablo 2.39. KOBI Yéneticisinin Universite Mezunu Olup Olmamasina Gée KOBT'lerin

Elektronik Pazarlamaya Bakisl

Faktérler Levene Testi t- Testi
F p S.D. p2

Rekabet Arttirici Varyanslar kit 1,840 ,176 213 ,309
Etki Varyanslar kit Degil 163,954 ,296
Performans Varyanslar kit 2,083 ,151 190 ,000%**
Arttirici Etki Varyanslar kit Degil 119,817 ,001
Lo o Varyanslar kit ,101 , 752 213 ,115
lletisim Etkinligi = 2 nsfar &it Degi 158,883 110
. Varyanslar kit 10,656 ,001 213 ,010

Algilanan Risk Varyanslar kit Degil 180,587 ,006**
imaj Arttirici Varyanslar kit 18,435 ,000 190 ,000
Etki Varyanslar kit Degil 90,454 ,000***

*** P<0.001 **P<0.01

Tablo 2.40'ta goruldgl gibi e-pazarlamanin “performans arttirict etki”,
“algilanan risk” ve “imaj arttirici etki” faktorlencin yoneticileri Gniversite mezunu

olan KOB'ler, tiniversite mezunu olmayanlara gore farklgistermektedir.

Universite mezunu olanlar, elektronik pazarlamgmaformans arttirici etki”
(Maniversite mezunu olanlar2,1565; [niversite mezunu oimayaniar1,6585) ve “imaj arttirici etki”
(Maniversite mezunu olanlar2, 7 133; [dniversite mezunu oimayaniar3,1679) faktorlerinde tniversite
mezunu olmayanlara gore daha yiksek ortalamaladngplsmn; “algilanan risk”

(HUniversite mezunu oIanI51,8623; Mniversite mezunu 0Imayan|§3,1679)- faktorinde dahaﬁ(ﬂk
ortalamaya sabhiptir.
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Tablo 2.40. KOBI Yéneticisinin Universite Mezunu Olup Olmamasina Giée Faktérlerin Grup
istatistikleri

Faktorler s2 N |Ortalama Std. Std. Hata
Sapma

Universite Mezunu 75 2,0783 | ,98098 | ,11327
Universite Mezunu Dl 140 | 1,9259 | 1,07653| ,09098

Rekabet Arttirici Etki

. Universite Mezunu 69 2,1565 | ,99343 | ,11960
Performans Arttirici Etki — - -
Universite Mezunu Degil 123 1,6585 | ,81733 | ,07370
Lo I Universite Mezunu 75 1,8293 | ,91515 | ,10567
Iletisim Etkinligi — - ;
Universite Mezunu Dgil 140 1,6143 | ,96787 | ,08180
. Universite Mezunu 75 2,7133 | 1,05322| ,12162
Algilanan Risk — - ;
Universite Mezunu Degil 140 | 3,1679 | 1,30386| ,11020
Universite Mezunu 69 1,8623 | ,98848 | ,11900

imaj Arttirici Etki

Universite Mezunu Desil | 123 1,3537 | ,53074 | ,04786

2.45.4. KOH'lerin Sektérel Tecribelerine Goére, Elektronik
Pazarlamaya Baks! Farkhdir.

KOBI'ler 0 — 10 yil arasi, 11-20 yil arasi ve 21 yil it sektorel tecriibeye
sahip Uc¢ grupseklinde ANOVA analizine tabi tutulnglardir. Tablo 2.41'de
goruldigt Uzere Levene testinde birinci, ikinci, G¢linci d@dincu faktorinp
degerleri 0,05'ten buyuk oldgu icin gruplarin varyanslariningie oldugu kabul
edilmis ve ANOVA analizi i¢in gerekli 6ryart sglanmstir. Besinci faktor icin bu

sart sglanamamytir.

Tablo 2.41. Sektorel Tecriibeye Gore Varyanslarin Hmojenlik Testi

) . Onem
Faktorler Leveneistatistigi | Sd1 Sd2 o
Dulzeyi
Rekabet Arttirici Etki 1,938 2 212 ,147
Performans Arttirici Etki 426 2 189 ,654
fletisim Etkinli gi 2,064 2 212 ,129
Algilanan Risk 2,385 2 212 ,095
Imaj Arttirici Etki 3,072 2 189 ,049
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Tablo 2.42'de goriuldgli gibi yalniz doérdinct faktor icirHp hipotezi

reddedilm$ ve H, hipotezi kabul edilngtir. Clinkii ANOVA analizinde dordincu

faktoriin p dgeri 0,05'ten kiicuk cikngtir. “Algilanan risk” faktori icin KOB'nin

sektorel tecriibesine gore elektronik pazarlamakasbtarklilik gostermektedir.

Tablo 2.42. Sektorel Tecriibeye Gore KOBlerin Elektronik Pazarlamaya Baki s

Faktorler Degisim Kaynagi .ﬁ%gﬁ; S.D. ozg{aerlﬁ;g F I(D)[?zeer;i
Gruplar Arasinda 3,392 2 1,696
Rekabet Arttirici Etki Gruplaricinde 230,045 212 1,085 |1,563 ,212
Toplam 233,437 214
Gruplar Arasinda ,489 2 244
PerformE"iEf Arttinet = plaricinde 159,081 | 189 | 842 |.290| 748
Toplam 159,570 191
Gruplar Arasinda 1,775 2 ,888
fletisim Etkinligi Gruplariginde 192,670 212 909 |, 977 378
Toplam 194,445 214
Gruplar Arasinda 11,271 2 5,635
Algilanan Risk Gruplariginde 317,210 212 1,496 (3,766 ,025*
Toplam 328,481 214
Gruplar Arasinda 2,363 2 1,181
imaj Arttirici Etki Gruplariginde 109,882 189 581 2,032 134
Toplam 112,245 191

*P<0.05
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Farklihgin hangi gruplardan kaynaklageh tespit etmek icin Scheffe testi
yapilmstir. Tablo 2.43'te goruldgil tzere 21 yil ve Uistil tecriibeye sahip KGBin
“algilanan risk” faktoriine bafi 0 — 10 yil arasi tecrilbeye sahip KD&e gore
daha farkhdir.

Tablo 2.43. Sektorel Tecriibeye Gore KOBlerin Elektronik Pazarlamaya Baki sina
iliskin Scheffe Testi Sonucu

. Ortalama . % 95 Glven Araligi
Faktorler () s8| (J) s8 Fark (I-)) Std. Hata | Sig. AtSinr | OstSinie

1 2 ,30401 , 17499 ,223 -,1274 , 7354

3 ,08336 ,16935 ,886 | -,3341 ,5008

Rekabet Arttirici Etki 1 -,30401 , 17499 ,223 -, 7354 , 1274
3 -,22066 ,18030 474 | -6651 ,2238

3 1 -,08336 , 16935 ,886 -,5008 3341

2 ,22066 ,18030 474 | -,2238 ,6651

1 2 , 11932 , 16138 , 761 -,2788 ,5175

3 ,07896 , 15915 ,884 | -,3137 4716

Performans Arttirici Etki ! ~11932 | 16138 | 761 | -5175 | 2788
3 -,04036 , 16826 972 -,4555 ,3748

3 1 -,07896 , 15915 884 | -,4716 3137

2 ,04036 , 16826 972 -,3748 ,4555

1 2 ,21975 , 16014 ,392 -,1750 ,6145

3 ,13274 ,15498 ,693 | -,2493 ,5148

iletisim Etkinligi 1 -,21975 , 16014 ,392 -,6145 , 1750
3 -,08701 ,16500 ,870 | -,4938 ,3197

3 1 -,13274 , 15498 ,693 -,5148 ,2493

2 ,08701 ,16500 ,870 | -,3197 ,4938

1 2 -,21869 ,20548 ,568 | -,7252 ,2878

3 -,54443 ,19886 ,025 | -1,0347 -,0542

Algilanan Risk 2 1 ,21869 ,20548 ,568 | -,2878 , 7252
3 -,32573 ,21172 ,308 -,8476 , 1962

3 1 54443 ,19886 | ,025 | ,0542 | 1,0347

2 ,32573 ,21172 ,308 -,1962 ,8476

1 2 ,22981 , 13412 ,233 -,1011 ,5607

3 ,22726 ,13227 231 | -,0991 ,5536

imaj Arttirici Etki 2 1 -,22981 , 13412 ,233 -,5607 , 1011
3 -,00254 ,13984 | 1,000 | -,3476 ,3425

3 1 -,22726 , 13227 231 -,5536 ,0991

2 ,00254 ,13984 | 1,000 | -,3425 ,3476

*P < 0,05

Grup 1: 0 — 10 Y1l Arasi Tecriibeye Sahip K&

Grup 2: 11 — 20 Y1l Arasi Tecrilbeye Sahip KO8
Grup 3: 21 Yil ve Ustécrilbeye Sahip KOBer
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Tablo 2,44'de goruldgii gibi 21 yil ve Ustu tecriibeye sahip KOBrin, 0 —
10 yil arasi tecrilbeye sahip KOBre gore “algilanan risk” faktoriine daha fazla
katildiklar Ortaya Qlkmtlr. (UZl yil ve Ustl tecriibeye sahip Kd]Br=3,3200; l8-10 yil aras! tecriibeye

sahip KOH'ler =2,9412).

Tablo 2.44. Faaliyet Tirine Gére KOH’lerin Grup Ortalamalari

Faktorler Gruplar N Ortalama (n) | Std. Sapmg Std. Hata
1 68 1,9706 ,97188 ,11786
Rekabet Arttirici Etki 2 2 2,0712 1,16201 13694
3 75 1,8983 ,99443 , 11483
Toplam | 215 1,9791 1,04443 ,07123
1 62 2,0000 1,04771 ,13306
Performans Arttirici Etki 2 63 1,7587 84941 10702
3 67 1,7612 ,82992 ,10139
Toplam | 192 1,8375 ,91403 ,06596
1 68 1,7941 ,89307 ,10830
iletisim Etkinlig 2 72 1,7083 ,96761 ,11403
3 75 1,5760 ,99184 , 11453
Toplam | 215 1,6893 ,95322 ,06501
1 68 2,9412 1,22636 , 14872
. 2 72 2,7500 1,12588 ,13269
Algilanan Risk
3 75 3,3200 1,30135 , 15027
Toplam | 215 3,0093 1,23893 ,08449
1 62 1,6290 ,73516 ,09336
imaj Arttinci Etki 2 63 1,5794 ,86232 ,10864
3 67 1,4104 ,69044 ,08435
Toplam | 192 1,5365 ,76660 ,05532

2.8.5.5. Bilgisayar Kullanim Durumuna Goére, KOH’lerin Elektronik

Pazarlamaya Baksi Farkhidir.

Tablo 2.45'de goruldgill gibi Levene testinin sonucunda birinci faktoren
istatistigi 0,493 vep degeri 0.483, ikinci faktorunF istatistgi 0,636 vep degeri
0.426, ucluncu faktoruf istatistgi 23,770 vep degeri 0.000, dérdinci faktoriiR
istatistigi 0,146 vep deseri ise 0.703 ve eci faktorin F istatistgi 21,663 vep
degeri ise 0.000’dir. Tabloya gore birinci, ikinci w®rdincu faktorlerirp degerleri
0,05'ten blyuk oldgundanH, hipotezi kabul edilngi ve varyanslarin gg¢ oldugu
sonucuna ukalmistir. Uglincti ve bgnci faktoriin birinci satirindakip deseri
0,05'ten kicuk oldgundanHg hipotezi reddedilngi ve varyanslarin s olmadgi
sonucuna ukalmistir. Birinci, ikinci ve dordidnci faktorin birinciasirdaki p2
degerlerine bakildiinda birinci ve dordinciu faktorip2 degerleri 0,05’ten kiguk
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oldugu icin Hs hipotezi kabul edilmgtir. Uclincli ve bginci faktoriin ikinci
satirindaki p2 deserlerine bakildiinda iki faktorinde dgerinin 0,05'ten kiguk
oldugu gorulmektedir. Bu sebeple bu faktorler ig¢ifa hipotezi reddedilnsi ve Hs
hipotezi kabul edilngtir. Hipoteze gore “rekabet arttirici etki”, "ilgtin etkinligi” ve
“imaj arttirict etki” “algilanan risk” faktorleri gin KOBI'lerin elektronik

pazarlamaya bagi bilgisayar kullanip kullanmamalarina gére fankigosterir.

Tablo 2.45. Faaliyetlerde Bilgisayar Kullanip Kullanilmamalarina Gére KOBJ’lerin Elektronik
Pazarlamaya Baksi

Faktérler Levene Testi t- Testi
F p F2 p2

Rekabet Arttirici Varyanslar Kit ,493 ,483 213 ,001
Etki Varyanslar kit Degil 65,488 ,001
Performans Varyanslar kit ,636 426 190 ,331
Arttirici Etki Varyanslar kit Degil 23,199 ,298
o S Varyanslar kit 23,770 ,000 213 ,000
Tletisim Etkinli gi Varyanslar kit Degil 47,327 ,000***

: Varyanslar kit ,146 ,703 213 ,008

Algilanan Risk =0 o nslar &it Degil 63,699 007
imaj Arttirici Varyanslar Kit 21,663 ,000 190 ,001
Etki Varyanslar kit Degil 19,202 ,040*

***P<(.001 *P<0.05

Tablo 2.46’da goruldgil gibi bilgisayar kullanmayan KQOBer “rekabet
arttinict etki” (Usigisayar Kullanan komler=1,8671; [&ilgisayar Kullanmayan koBer =2,4543),
"ileti sim etkinligi” (U gigisayar Kullanan kogler=1,4425; |gilgisayar Kullanmayan KoBler =2, 7366)
ve “imaj arttirici etki” (ibigisayar Kullanan kowler=1,4740; |gigisayar Kullanmayan KOBler
=2,1053) faktorlerinde bilgisayar kullanan KOBre gore daha yiiksek ortalamalara
sahipken “algilanan risk” @gisayar Kullanan koler=3,1178; |gigisayar Kullanmayan KOBier
=2,7366) faktoriinde bilgisayar kullanan KOBre gore daha diik ortalamalara
sahiptir.

Tablo 2.46. Bilgisayar Kullanma Durumuna Gére Faktdlerin Grup Istatistikleri

Faktérler s2 N | Ortalama |Std. Sapmg Std. Hata
Bilgisayar Kullanan 174 1,8671 1,03995 ,07884
Bilgisayar Kullanmayan| 41 2,4543 ,93406 , 14588
Bilgisayar Kullanan | 173 | 1,8162 ,92269 ,07015
Bilgisayar Kullanmayar| 19 2,0316 ,82802 , 18996
Bilgisayar Kullanan 174 | 11,4425 ,70525 ,05346
Bilgisayar Kullanmayan| 41 2,7366 1,14929 , 17949
Bilgisayar Kullanan 174 3,1178 1,23727 ,09380
Bilgisayar Kullanmayan| 41 2,5488 1,15003 , 17960
Bilgisayar Kullanan 173 | 11,4740 ,67399 ,05124
Bilgisayar Kullanmayan| 19 2,1053 1,23129 ,28248

Rekabet Arttirici Etki

Performans Arttirici Etki

iletisim Etkinli gi

Algilanan Risk

imaj Arttirici Etki

90



2.8.5.6. Internet Baglantisinin Olup Olmamasina Goére, KOH'lerin
Elektronik Pazarlamaya Bakisi Farklidir.

Tablo 2.47°'de goruldgil gibi Levene testinde birinci faktorlia istatistgi
0,051 vep deseri 0.822, ikinci faktorirF istatistgi 0,006 vep degeri 0.939, tglncu
faktorunF istatistgi 33,488 vep deseri 0.000, dordunci faktori istatistii 0,430
ve p deseri ise 0,513 ve Benci faktorinF istatistgi 17,787 vep degeri ise 0.000°d1r.
Tabloya gore birinci, ikinci ve doérdincu faktorierp deserleri 0,05'ten blyuk
oldugundanHy hipotezi kabul edilmgi ve varyanslarininsé oldugu anlgimistir.
Uclincli ve bginci faktortin birinci satirindakp dezeri 0,05'ten kiigiik oldgundan
Ho hipotezi reddedilngi ve varyanslarin g& olmadgi belirlenmitir. Daha sonra
birinci, ikinci ve dérdincu faktérin birinci satakli p2 degerlerine bakildiindap2
degerleri 0,05’ten kicuk olan birinci ve dordinci fakticin He hipotezi kabul
edilmis, p2 degeri 0,05'ten buyluk olan ikinci faktor igin iséHg hipotezi
reddedilmsgtir. Yine Gclnci ve bgnci faktorlerin p2 dgerlerine bakildiinda her iki
faktoriinde p2 degeri 0,05'ten kiguk oldgu icin Hg hipotezi kabul edilnstir.
Hipoteze gore “rekabet arttirici etki”, "ilgim etkinligi”, “algilanan risk” ve “imaj
arttirici etki” faktorleri icin KOB'lerin elektronik pazarlamaya bakari internet

baglantisina sahip olup olmamalarina gore farklilistgdomektedir.

Tablo 2.47.internet Baglantisi Olup Olmamasina Gére KOH'lerin Elektronik
Pazarlamaya Baksl

Faktérler Levene Testi t- Testi
F p F2 p2
Rekabet Arttirici Varyanslar it ,051 822 213 pO1**
Etki Varyanslar kit Degil 67,098 001
Performans Varyanslar kit ,006 ,939 190 206
Arttirici Etki Varyanslar Eit Degil 24 965 223
) Varyanslar kit
Hletisim Etkinli i y | S . 33,488 ,000 213 ,000
Varyanslar kit Degil 48,977 ,000%*+*
Varyanslar kit
Algilanan Risk y _ K _ 430 513 213 ,009
Varyanslar kit Degil 69,941 ,007
imaj Arttirici Varyanslar kit 17,787 ,000 190 ,001
Etki Varyanslar it Degil 21 604 042+
***P<0.001 **P<(0.01 *P<0.05

Tablo 2.48'de goriildii gibi internet bglantisi olmayan KOBlerin,
“rekabet arttirici etki” (jhtemet Balantis olan kosler=1,8583; litemet Balantisi Olmayan KOBler

:2,4622), “”etiﬁim etkin”gi" (P- internet Bglantisi Olan KOB’Ier=1,4279; lihternet Bglantisi Olmayan
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KOBT'ler :2,7349), “imaj arttirici etki” (Mternet Bglantisi Olan KOB’Ier:1,4737; Hhternet Balantisi
omayan kodler =2,0476) faktorlerinde internet glantisi olan KOBlere gore
ortalamalari daha yuksekken; “algilanan risk'infhet Balantsi Olan kogler=3,1192;

Hinternet Balantisi Olmayan koiler =2,5698) faktoruinde ortalamalari dahgiakidr.

Tablo 2.48.internet Baglantisi Durumuna Gére Faktorlerin Grup istatistikleri

Faktorler s2 N |Ortalama|Std. Sapmg Std. Hata
internet Baglantisi Olan
Rekabet Arttirici Etki |- % 172] 1,8583 | 1,02784 07837
Internet Baglantisi Olmayan| 43 | 2,4622 97877 ,14926
Internet Bglantisi Olan
Performans Arttiric Etki- i 171 18082 ,91068 06964
Internet Bglantisi Olmayan| 21 | 2,0762 ,92839 20259
I I internet Baglantisi Olan | 172 | 1,4279 | 67133 05119
Iletisim Etkinli gi - . : :
Internet Baglantisi Olmayan| 43 | 2,7349 | 1,18138 ,18016
. Internet Baglantisi Olan | 172 | 31192 | 1,24442 09489
Algilanan Risk - ! ' !
Internet Baglantisi Olmayan| 43 | 25698 | 1,12642 17178
. internet Baglantisi Olan
imaj Arttirici Etki . ag 171 | 1,4737 ,67576 ,05168
Internet Baglantisi Olmayan| 21 | 20476 | 1,19274 .26028

2.8.5.7. Web Sitelerinin Olup Olmamasina Gére KOBlerin Elektronik

Pazarlamaya Baksi Farklidir.

Tablo 2.49'da goruldgil gibi Levene testi sonucunda birinci faktorén
istatistigi 0,004 vep degeri 0.952, ikinci faktorunF istatistgi 1,820 vep degeri
0.179, ucluncu faktoruf istatistgi 35,695 vep deseri 0.000, dérdincu faktoriii
istatistigi 11,549 vep deseri ise 0,001 ve Benci faktérin F istatistgi 5,769 vep
degeri ise 0.017°dir. Tabloya gore birinci ve ikinaKktorlerinp degerleri 0,05'ten
biyluk oldgundan Hy hipotezi kabul edilmi ve varyanslarinin sg¢ oldugu
saptannytir. Birinci ve ikinci faktoriin birinci satirdakp2 degerine bakildginda
birinci faktoriinp2 dezerinin 0,05’ten kicuk oldgu icin H; hipotezi bu faktor igin
kabul edilm§ ancakp2 degeri 0,05’ten buylk olan ikinci faktér icitd; hipotezi
reddedilmgtir. Ugiincu, dordiincii ve kiaci faktoriin birinci satirindakp degeri
0,05'ten kucuk oldgundanHg hipotezi reddedilngi ve varyanslarin s¢ olmadgi
saptanmytir. Bu faktérlerin ikinci satirindalp2 deserlerine bakildiinda ise yine (g
faktortin de dgerinin 0,05'ten kicik oldgu gorilmektedir. Dolayisiyla bu faktérler
icin Ho hipotezi reddedilngi ve H7 hipotezi kabul edilngtir. Hipoteze gore “rekabet
arttirici etki”, “iletisim etkinligi”, “algilanan risk” ve “imaj arttirici etki” faktderi
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icin KOBTI'lerin elektronik pazarlamaya bakari web sitelerinin olup olmamasina
gore farkhlik arz etmektedir.

Tablo 2.49. Web Sitesinin Olup Olmamasina Gore KOBlerin Elektronik Pazarlamaya Baki si

Faktdrler Levene Testi t- Testi
F p F2 p2
Rekabet Arttiricl Varyanslar kit ,004 ,952 213 p01**
Etki Varyanslar kit Degil 211,985 ,001
Performans Varyanslar it 1,820 179 190 ,083
Arttirici Etki Varyanslar Eit Degil 169,058 088
. Varyanslar kit
iletisim Etkinli & y . K . 35,695 ,000 213 ,000
Varyanslar kit Degil 175,879 ,000%**
. Varyanslar it 11,549 ,001 213 ,000
Algilanan Risk - -
Varyanslar kit Degil 199,843 ,000%**
imaj Arttirici Varyanslar kit 5,769 ,017 190 ,009
Etki Varyanslar Eit Degil 161,115 010*
***P<0.001 **P<0.01 *P<0.05

Tablo 2.50'de goruldgii gibi web sitesi olmayan KQBer, “rekabet arttirici
etki” (Uweb sitesi olan KoBer=1,7452; veb sitesi Olmayan koger =2,2023) “iletsim
etkinligi” (1 web sitesi olan koBler=1,3371; Wveb sitesi Olmayan koBer =2,0255) “imaj arttirici
etki” (Lweb sitesi olan kobler=1,4048; [veb sitesi Oimayan komer =1,6954) faktdrlerinde web
sitesi olan KOBlere gore ortalamalari daha yiiksekken; “algilanak” (LUweb sitesi

Olan KOH’|er:3,3095; N\/eb Sitesi Olmayan KOBer :2,7227) faktorunde Ortalama5| daha

dusuktar.
Tablo 2.50. Web Sitesi Sahipfjine Gore Faktorlerin Grup Tstatistikleri
Faktérler s2 N |Ortalama|Std. Sapmg Std. Hata
Web Sitesi Olan
Rekabet Arttirici Etki — 105] 1,7452 | 1,03309 10082
Web Sitesi Olmayan | 110 | 2,2023 | 1,01012 ,09631
Web Sitesi Olan
Performans Arttirici Etki — 105 1,7333 ,83697 ,08168
Web Sitesi Olmayan | g7 | 1,9632 | ,98949 ,10608
. L Web Sitesi Olan 105 | 1,3371 | ,62592 ,06108
Iletisim Etkinli gi —
Web Sitesi Olmayan | 110 | 2,0255 | 1,08471 ,10342
. Web Sitesi Olan 105 | 3,3095 | 1,33081 ,12987
Algilanan Risk —
Web Sitesi Olmayan | 110 | 2,7227 | 1,07427 ,10243
. Web Sitesi Olan
imaj Arttirici Etk . 105 | 1,4048 ,66541 ,06494
Web Sitesi Olmayan | 87 | 1,6954 | ,85030 ,09116
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2.8.5.8. Elektronik Pazarlama Faaliyetini Gerceklstirip
Gergeklestirmemelerine Gore, KOBI'lerin Elektronik Pazarlamaya Bakisi
Farkhdir.

Tablo 2.51'de goruldgil gibi Levene testi sonucunda birinci faktorén
istatistigi 6,194 vep degeri 0,014, ikinci faktorunF istatistgi 8,796 vep degeri
0.003, Uguncu faktoruf istatistgi 5,169 vep deseri 0.024, dordincu faktorig
istatistigi 7,850 vep degeri ise 0,006 ve keci faktérin F istatistgi 9,496 vep
degeri ise 0.002'dir. Buna gore butin faktérlegrezeri 0,05'ten kicuk oldgundan
Ho hipotezi reddedilmgive varyanslaringg olmadgi anlgilmistir. Batln faktorlerin
ikinci satirindakip2 degerlerine bakildiinda ise birinci, ikinci ve bgnci faktorinp
degerinin 0,05'ten kicuk oldgu goérilmektedir. Bu sebeple bu faktorler idiy

hipotezi reddedilmi ve Hg hipotezi kabul edilnstir. Hipoteze gére “"rekabet arttirici
etki”, “performans arttirici etki” ve “imaj arttel etki” faktorleri icin KOH’lerin
elektronik pazarlamaya balari elektronik pazarlama faaliyetini gerceftlap
gerceklgtirmemelerine gore farklihk gostermektedir.

Tablo 2.51. Elektronik Pazarlama Faaliyetini Gercekestirip Gergekle stirmemelerine

Gore KOBT'lerin Elektronik Pazarlamaya Baki

Faktdrler Levene Testi t- Testi
F p F2 p2

Rekabet Arttiric Varyanslar kit 6,194 ,014 208 ,001
Etki Varyanslar Eit Degil 121.276 | 000%**
Performans Varyanslar it 8,796 ,003 190 ,000
Arttirici Etki Varyanslar Eit Degil 118,421 | 000**

. Varyanslar kit
letisim Etkinlizi yansa & . 5,169 024 208 790
Varyanslar kit Degil 71,495 816

Varyanslar kit
Algilanan Risk y | ks . 7,850 ,006 208 ,935
Varyanslar kit Degil 74,383 942
imaj Arttirici Varyanslar kit 9,496 ,002 190 ,005
Etki Varyanslar Eit Degil 100,439 | 000%*

*»**P<0.001

Tablo 2.52'de goruldgii gibi elektronik pazarlama yapmayan KDer
“rekabet arttirict etki” (kpazariama yapan kagr=1,5577; ld-pazariama yapmayan KdRr
=2,1052), “‘performans arttirict etki” {lazariama yapan kaer=1,3632; [d-pazarlama
yapmayan Kosler =1,9545) ve “imaj arttirici etki” (plpazarlama yapan kawer=1,2237; |4
pazarlama yapmayan kaeer =1,6136) faktorlerinde elektronik pazarlama yapa»Br'lere

goOre daha yuksek ortalamalara sahiptir.

94



Tablo 2.52. Elektronik Pazarlama Yapip Yapmama Durumuna Gore Faktorlerin Grup

istatistikleri

Faktorler s2 N | Ortalama |Std. Sapmg Std. Hata
Rekabet Arttiricl e-Pazarlama Yapan 52 1,5577 , 78179 , 10841
Etki e-Pazarlama Yapmayan 158 | 2,1052 1,09196 | ,08687
Performans Arttirici e-Pazarlama Yapan 38 1,3632 47841 ,07761
Etki e-Pazarlama Yapmayan 154 | 11,9545 ,95808 ,07720
Lo N e-Pazarlama Yapan 52 1,6923 1,14615 | ,15894
Iletisim Etkinligi
e-Pazarlama Yapmayan 158 1,6519 ,87315 ,06946
. e-Pazarlama Yapan 52 3,0288 1,44986 | ,20106
Algilanan Risk
e-Pazarlama Yapmayan 158 3,0127 1,17694 | ,09363
imaj Arttirici Etki e-Pazarlama Yapan 38 1,2237 ,46057 ,07471
e-Pazarlama Yapmayan 1541 1,6136 ,80749 ,06507
Tablo 2.53'te analizler sonucunda kurulssekiz hipotezin sonuglar
gorulmektedir.
Tablo 2.53. Hipotez Sonuclari
Hipotezler Sonug
Hi: Personel sayisinin farkiina gore, KOBlerin elektronik pazarlamaya baki 4. F;;E(Lrllgm
farklidir. N
Edilmistir
4. Faktoricin
H,: KOBI'lerin faaliyet tiiriine gore, elektronik pazarlamagks farkllik gosterir. Kabul
Edilmistir
2.4.veb.
Ha: KOBI yoneticisinin gitim diizeyine gore, KOBlerin elektronik pazarlamaya bak| Faktorlerigin
farkhdir. Kabul
Edilmistir
4. Faktoricin
H,: KOBT'lerin sektorel tecriibelerine goére, elektronik pdamaya baku farkhdir. Kabul
Edilmistir
1.3.4.veb.
Hs: Bilgisayar kullanim durumuna gore, KORrin elektronik pazarlamaya baki Faktorlericin
farkhdir. Kabul
Edilmistir
1.3.4.veb.
He: Internet balantisinin olup olmamasina gére, KCBrin elektronik pazarlamaya | Faktorlerigin
baks! farklidir. Kabul
Edilmistir
1.3.4.veb.
H+: Web sitelerinin olup olmamasina gére KQ&rin elektronik pazarlamaya baki Faktorlericin
farkhdir. Kabul
Edilmistir
1,2veb.
Hg:Elektronik pazarlama faaliyetini gercekiieip gerceklgtirmemelerine gore, Faktorlericin
KOBTI'lerin elektronik pazarlamaya bakfarkhdir. Kabul
Edilmistir
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2.8.4.isletmelerin Yetersizlikleri Olgegi Toplam Puanlari

Isletmelerin yetersizlikleri 6lgé 5'li Likert 6lgegine gore olgturulmustur ve
Olcekte 4 dgisken bulunmaktadir. Tablo 2.54°te go6rufii gibi dlgekten
alinabilecek en yuksek puan her bir ifade icindplamda ise 20 iken, toplam 13,52

puan alinmgtir. Olgekteki dgiskenlerin standart sapmalari toplami ise 6,574'tir.

Tablo 2.54.isletmelerin Yetersizlikleri Olgegi Toplam Puanlari

Faktorler Ortalama Std.
(n) Sapma (s)

Maddi |mkanlar|n kisitl olmasi e-pazarlama faalgemizi 3.47 1,640
engellemektedir.

Uzman personel eksildii e-pazarlama faaliyetlerimizi engellemektedir. | 3,25 1,660
Altyap! yetersizlgi e-pazarlama faaliyetlerimizi engellemektedir. 3,28 1,637
Bilgi eksikligi e-pazarlama faaliyetlerimizi engellemektedir. 3,52 1,637
Genel Ortalama 13,52 6,574

2.8.5.1sletmelerin Yetersizlikleri Olgegi Faktor Analizi

Tablo 2.55'de goruldgti gibi bu faktor analizinde once verilerin analize
uygun olup olmadgina bakilmg, Bartlett Kiresellik testi ve Kaiser-Meyer-Olkin
(KMO) Ornekleme Yeterlilsi testi yapilmg ve Olcek faktor analizine uygun

goralmdstar.

Yapilan faktor analizinde batin glgkenlerin faktor yuklerinin 0,50'den
yuksek oldgu, hicbir dgiskenin birden fazla faktor altinda birbirine yakiegdrler
almadgi, anti-image correlation matrisinde diagonelde gkm dgiskenlerin tim
degerlerinin 0,50'den yuksek olgu ve yapilan givenilirlik analizinde Olge
guvenliini distrecek hicbir dgere rastlanmagi gérulmatur.

2.55. Isletmenin Yetersizlikleri Olgeginin KMO ve Bartlett Testi Sonuclari

Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem YeterfiliOlgiti ,825
Bartlett Testi Yaklgtk Ki Kare 819,380
Serbestlik Derecesi 6
Onem Diizeyi ) ,000

Tablo 2.56’da gorildgil gibi isletmenin yetersizlikleri dlgande 6z dgerleri
1 ve Ustl olan faktor sayisi 1'dir ve toplam vasjar?o 84,021’i bu faktor tarafindan

aciklanmaktadir.
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Tablo 2.56.isletmenin Yetersizlikleri Olgeginin Faktor Sayisi ve Agiklanan Varyans Yiizdesi

Faktér Numaralar Toplam Ozdeser Varyans (%) Kumdalatif Varyans
(Eingenvalues) (%)
1 3,361 84,021 84,021
2 ,310
3 ,248
4 ,081

Tablo 2.57’de goruldgl gibi yapilan faktér analizi sonucu sfetmenin
yetersizlikleri” olarak adlandirilan tek faktor ayla cikmgtir ve bu faktori ise,
uzman personel eksikli e-pazarlama faaliyetlerimizi engellemektedir, yai
yetersizlgi e-pazarlama faaliyetlerimizi engellemektedir, miadnkanlarin kisitli
olmasi e-pazarlama faaliyetlerimizi engellemektedir bilgi eksiklgi e-pazarlama
faaliyetlerimizi engellemektedir, gibi dort gigken olgturmaktadir. Bu ifadelerin 6z

degerleri 3,361 ve aciklanan varyanslari % 84,021'idir

Tablo 2.57.isletmenin Yetersizlikleri Olgeginin Dénduriilmii s Faktor Matrisi (%)

Ozdeger Faktor A;illg ;r;“,l
(Eingenvalues) | Yuku (%) g
Faktor 1: “ Isletmenin Yetersizlikleri 3,361 84,021
Uzman personel eksildi e-pazarlama faaliyetlerimiz
engellemektedir. ,956
Altyap! yetersizlgi e-pazarlama faaliyetlerimizi
engellemektedir. ,940
Maddi imkanlarin kisitli olmasi e-pazarlama
faaliyetlerimizi engellemektedir. ,891
Bilgi eksikligi e-pazarlama faaliyetlerimizi
engellemektedir. ,877

2.8.6.isletmenin Yetersizlikleri Olcegi Guvenilirlilik Analizi

Tablo 2.58'de goruldgl Uzere yapilan guvenilirlik analizi sonucu d@ce
olusturan faktorin Cronbach’s Alpha gkxi 0,936 c¢ikmy olup bu dger Glgesin

guvenilir oldygunu gostermektedir.

Tablo 2.58.isletmenin Yetersizlikleri Olcegi Faktoriiniin Alpha Degeri

Cronbach’s Alpha .
Faktor ] Degisken Sayisi
Degeri
isletmenin Yetersizlikleri 0,936 4
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2.8.7. Isletmenin Yetersizlikleri

Faktorleri Korelasyon Analizi

Faktoru

fle Pazarlamaya Baks

Korelasyon, dgiskenlerin b&ml veya b@msiz olmasi dikkate alinmadan

aralarindaki ilgkinin derecesini ve bu #kinin yonini tespit etmek amaci ile

kullanilan bir yontemdir. Korelasyon katsayisi 4 +1 arasinda gerler alir ve bu

katsay! ilgkinin yonuni ve kuvvetini gosterir. Genelde 0,50alindaki korelasyon
zayif iliskiyi, 0,50 ile 0,70 arasindaki korelasyon orta didgeeiliskiyi ve 0,70’ten

yuksek korelasyon ise guclu skiyi gostermektedir (Sipahi, Yurtkoru ve Cinko,
2008:143 — 145).

Tablo 2.59'da goruldgil Gzere yapilan korelasyon analizine g@tetmenin

yetersizlikleri ile “iletsim etkinligi” faktéri arasinda p<0,001 anlamlilik seviyesinde

olumsuz ilgki (-0,297) oldgu gordlirken, “algilanan risk” faktort ile arasinda

p<0,001 anlamlilik diizeyinde olumluski (0,341) oldgu gorulmektedir.

Tablo 2.59.isletmenin Yetersizlikleri Faktorii ile Elektronik Paz arlamaya Bakis Olcegini
Olusturan Fakttrler Arasindaki Korelasyon ( Pearson r)

F1: Rekabet F2: F3: Fa4: F5: imaj
Yetersizlikler Al’t.II’ICI Etki Performans | iletisim | Algilanan | Arttirici
Artirict Etki | Etkinli gi Risk Etki
letmeni Pearson (r) 1 -,063 ,025 -,297" 341" -,098
sletmenin - .
N 215 215 192 215 215 192
F1: Rekabet Pearson(r) -,063 1 538" 546" -,004 417"
. RekKabe . .
Artiricr Etki | Sig- (2-tailed) ,360 ,000 ,000 ,957 ,000
N 215 215 192 215 215 192
F2: Pearson(r) ,025 538" 1 413" ,042 568"
Performans | Sig. (2-tailed) 735 ,000 ,000 ,562 ,000
Artirici Etki N 192 192 192 192 192 192
— Pearson(r) -,297” 546" 413" 1 -,107 ,380"
E'tkiﬁ"'sg'im Sig. (2-tailed)| ,000 000 000 117 000
N 215 215 192 215 215 192
4 Alall Pearson(r) 3417 -,004 ,042 -,107 1 -167
e N Sig. (2-tailed) | ,000 957 562 117 021
N 215 215 192 215 215 192
£5 ima: Pearson(r) -,098 417" 568" ,380" -167 1
- Imaj ; ;
Arttinct Etki | Si9- (2-tailed) 175 ,000 ,000 ,000 ,021
N 192 192 192 192 192 192
*»** P <0,001 * P <0,01 *P <0,05
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SONUC VE ONERILER
Yapilan bu argtirma sonundasagidaki sonuclara ukgimistir:

Yapilan argtirmada, argtirmaya katilan KOBlerin 2/5'inin 1 — 9 arasl
personel cajtiran sletmeler oldgu, bu kletmelerin yaridan biraz fazlasinin ticaret
isletmesi oldgu, Ucte birinin tekstil ve otomotiv sektdriinde fgat gosterdikleri,
KOBI yetkililerinin hemen hemen yarisinin (niversite zoneu oldgu tespit

edilmigtir.

Arastirmaya gore, KOBlerin hemen hemen vyarisinda pazarlama
faaliyetlerinden gletme sahibi veya orga sorumludurisletmelerin yaklaik 2/5'inde
ise pazarlamadan sorumlu bir pazarlama yoneticisvauttur. Bu sonugsletme
sahiplerinin pazarlama faaliyetlerini bu konuda wammkkilere birakmadiini

gostermektedir.

Arastirmaya katllan KOBlerin cogunun (% 80,9) faaliyetlerinde
bilgisayardan faydalandiklari ortaya cilgbm. Yine bilgisayar kullanan bu
KOBI'lerin hemen hemen tamaminin internetglaatisina sahip oldiu tespit
edilmistir. Bu sonuglar bilgisayar ve internet kullaninmnKOBI'lerde ne derece

yayginlatigini gostermektedir.

Arastirmaya gore internet Bkntisi olan KORlerin yaridan fazlasinin
(%61,6) bir web sitesine sahip ofglugorilmigtir. Bu sonu¢ KOBlerde internet
kullanim oraninin yiksek olmasinagnaen internetin imkéanlarindan tam anlamiyla

yararlaniimadiini géstermektedir.

Arastirmada web sitesine sahip KOBrin sadece ugcte birinden biraz
fazlasinin (% 36,8) elektronik pazarlamadan fayudfa sonucuna ukalmistir. Bu
ise, KOH’lerde elektronik pazarlama kullanim oraninin siaki olduzunu

gostermektedir.

Arastirmaya katillan KOBlere e-pazarlama faaliyetlerinin yiritilmesi
sirasinda  karlastiklari  sorunlari  ve elektronik pazarlama faalipeti
gerceklgtirmiyorlarsa, neden elektronik pazarlama yapmadikyoniinde sorulnyu
olan acik uclu soruya verilmiolan cevaplara bakilginda elektronik pazarlama
faaliyetini gerceklgtirmeyen KOHB yoneticileri daha ¢ok; bu konuda bilgi
eksiklikleri olduzunu, uzman personele sahip olmadiklarini, e-panaya guvenli

bulmadiklarini ve e-pazarlamanin pahali bir sistetdugunu ifade ettikleri
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gorilmistur. KOBI'lerin bir kismi ise elektronik pazarlamanin birtigei olacagsina
inanmadiklarini belirtngtir. Elektronik pazarlama yapan K®Rr ise genelde
musterilerinin elektronik ortamda 6demeye sicak bakralamni balica sorun olarak

gostermglerdir.

KOBTI'lerin elektronik pazarlamaya baki Olcesi icin  yapilan faktor
analizinde ortaya ¢ikan sonuca gore elektronik pazenin bg boyutunun oldgu
gorulmistir. Bu bg faktorden “rekabet arttirici etki” olarak adlann birinci
faktor; e-pazarlama rekabet avantaji elde edebiligek gereklidir, e-pazarlama
firma karinin artmasi icin gereklidir, e-pazarlamésteri istek ve ihtiyacglarinin daha
kolay kasilanmasi igin gereklidir, e-pazarlama uluslaranpararlara daha kolay
girebilmek icin gereklidir, e-pazarlama yeny firsatlari yaratmasi bakimindan
onemlidir, e-pazarlama faaliyetleri firmanin blyisme katki sglamasi bakimindan
onemlidir, e-pazarlama mgierilerle olan ilgkinin surekliligi bakimindan 6nemlidir
ve e-pazarlama firma Urlnlerinin markatasina katki sgamasi bakimindan

onemlidir, olmak Uzere sekiz gigkenden olgmaktadir.

“Performans arttirici etki” olarak adlandirilan nki faktor; e-pazarlama
firmanin pazarlama faaliyetlerinde etkiiliarttirmaktadir, e-pazarlama firmanin
pazarlama faaliyetlerinde verimfili arttirmaktadir, e-pazarlama uygulamasi
isletmenin pazarlama faaliyetlerinde esngkli arttirmaktadir, e-pazarlama
uygulamasi, pazarlama faaliyetlerinde zaman tafasailamaktadir ve e-pazarlama
satglarin artmasina olumlu katki yapmaktadir, olmak rézée desiskenden
olusmaktadir.

“fletisim etkinligi” olarak adlandirilan tguincii faktor; e-pazarlanistesni
pazarlama faaliyetlerinde daha hizh bilgi sakicin gereklidir, e-pazarlama sistemi
pazarlama faaliyetlerinde daha ucuz bilgi sakicin gereklidir, e-pazarlama
uygulamasi firmanin ileim maliyetlerini azaltmasi bakimindan 6nemlidir, e-
pazarlama pazarlamada mekan sinirini ortadan kadirbakimindan énemlidir ve
e-pazarlama pazarlamada zaman sinirini ortadamrkalsi bakimindan énemlidir,

olmak Uzere hedesiskenden olgmaktadir.

“Algilanan risk” olarak adlandirilan dordinci fakt@-pazarlamaya #kin
yasal duzenlemelerin yeterince acik olngaah disindyorum ve e-pazarlamada
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guvenlik sorunlari oldgunu dgundyorum, olmak Uuzere iki d@dskenden
olusmaktadir.

“Imaj arttirici etki” olarak adlandirilan gaci faktor; e-pazarlama firmanin
imajina olumlu katki yapmaktadir ve e-pazarlamaulsignasi reklam maliyetlerinin

azalmasina olumlu katki yapmaktadir, olmak Uzerdegiskenden olgmaktadir.

Isletmenin yetersizlikleri 6lgé icin yapilan faktor analizi sonucunda ise,
yalnizca bir faktor ortaya cikgtir. “Isletmenin yetersizlikleri” olarak adlandirilan
bu faktor ise, uzman personel eksikie-pazarlama faaliyetlerimizi engellemektedir,
altyapi yetersizfii e-pazarlama faaliyetlerimizi engellemektedir, miagmkanlarin
kisith olmasi e-pazarlama faaliyetlerimizi engelbktedir ve bilgi eksikfii e-
pazarlama faaliyetlerimizi engellemektedir, olmakzeke doért dgiskenden

olusturmaktadir.

Yapilan argtirmada KOBRB'lerin personel sayisi, faaliyet tiri, KOB
yoneticisinin gitim dlzeyi, sektorel tecribesi, bilgisayar kullandurumu, internet
baglantisi sahiplik durumu, web sitesi sahiplik durume elektronik pazarlama
faaliyetini gerceklgtirip gerceklgtirmeme gibi 6zelliklerinin elektronik pazarlamaya
baksa olan etkilerini tespit etmek icin bu 6zellikleter biri ile ayri ayri hipotezler
olusturulmustur. S6z konusu 6zelliklerin KOBerin elektronik pazarlamaya bakn

etkiledigi gorulmastar.
Hipotez testleri sonucundaagidaki bilgilere ulaiimistir:

« KOBT'lerin personel sayilarina gore elektronik pazadgen bakglari
“algilanan risk” faktort icin dg&smektedir. Personel sayisi 50 — 249 arasi olan
KOBI'ler elektronik pazarlamada riski, 1 — 9 arasi pesdi olan KOH'lere gore
daha yuksek gormektedirler. Bu sonuc¢ milkgletmelerin elektronik pazarlamay: bir
firsat olarak gordikleri ve elektronik pazarlamadaiskleri orta buyuklikteki

isletmelere kiyasla pek 6nemsemedikietklinde yorumlanabilir.

« KOBT'lerin faaliyet tiriine gore elektronik pazarlamayakslari “algilanan
risk” faktord icin degismektedir. Ticaret sietmeleri, Uretim gletmelerine goére
elektronik pazarlamada riski daha az gérmektediBer durum, temel amaclari mal
satmak olan ticaretsletmelerinin elektronik pazarlama yapmanin, elekko
pazarlamanin risklerini géze almayagde bir pazarlama yontemi olarak gordukleri

seklinde yorumlanabilir.
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« Isletme yoneticisinin gtim dizeyine gore KOBler elektronik pazarlamaya
“performans arttirici etki”, “algilanan risk” verfigj arttirici etki” faktorleri agisindan
daha farkli bakmaktadirlar. Universite mezunlarnivérsite mezunu olmayan
yoneticilere gore, elektronik pazarlamanigleimelerde performansi ve imaji
arttirdgina daha fazla katilirken, tniversite mezunu olmayaneticiler elektronik
pazarlamayi, Universite mezunu olanlara kiyaslaadalzla riskli bulmaktadir. Bu
sonugtan universite mezunu olan KDBOneticilerinin elektronik pazarlamanin,
isletmelerinin pazarlama faaliyetlerinde etk@nli verimliligi, esneklgi arttirdigi,
pazarlamada zaman tasarrufgladigl ve sletmenin tanitimina olumlu katki yapii

seklinde bilgiye sahip olduklari sonucu ¢ikarilabili

« KOBT'lerin sektorel tecriibelerine gore elektronik paaaraya bakglari
“algilanan risk” faktoru icin dgismektedir. KOB'lerden 21 yil ve daha st
tecriibeye sahip olanlar, elektronik pazarlama miskiile 10 yillik tecriibeye sahip
KOBI'lere oranla daha yiiksek bulmaktadirlar. Bu sonliy® ve daha fazla siire
faaliyet gosteren ve 1990'h yillarda ve 2001 ylhnyganan ekonomik krizlerden
etkilenmi olan KOH'lerin elektronik pazarlamaya daha temkinli yakldar

seklinde yorumlanabilir.

« KOBT'lerin “rekabet arttirici etki”, “iletsim etkinligi”, “imaj arttirici etki” ve
“algilanan risk” faktorleri icin, bilgisayar kullamina goére elektronik pazarlamaya
bakslari farkli olmaktadir. Faaliyetlerinde bilgisayakullanmayan KOBler,
elektronik pazarlamanin rekabeti artgncha, iletsimi guclendirdgine ve sletmenin
imajini yukselttgine, faaliyetlerinde bilgisayar kullanan K@Bre oranla daha
yuksek seviyede inanirken buna ¢hk, faaliyetlerinde bilgisayar kullanan

KOBI'ler elektronik pazarlamada daha fazla risk gorradkter.

« KOBT'ler internet bglantisi sahipliine gore elektronik pazarlamaya “rekabet
arttirici etki”, “iletisim etkinligi”, “imaj arttirici etki” ve “algilanan risk” faktderi
icin farkli bakmaktadirlar.internet kullanmayan KOBer, internet kullananlara
oranla elektronik pazarlamanin rekabeti argmi, iletsim etkinligi sagladigina ve
isletmenin imajina olumlu katki yapabilegee daha fazla katilirken; internet
kullanan KOB'ler, internet kullanmayanlara gore elektronik pdenmada riski daha

yuksek algilamaktadirlar.
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» Web sitesi olup olmamasina gére KD&rin elektronik pazarlamaya baki
“rekabet arttirici etki”, “ilegim etkinligi”, “imaj arttirici etki” ve “algilanan risk”
faktorleri icin desismektedir. Web sitesi olan KQRer elektronik pazarlamayi web
sitesi olmayanlara gore daha riskli bulmakta busaikk, web sitesi sahibi olmayan
KOBI'ler elektronik pazarlamanin rekabeti artirgice, iletsimi giiclendirecgine
ve imajl olumlu yénde etkileyegme web sitesi olanlara gore daha yiksek dizeyde

katilmaktadirlar.

 Arastirma sonucuna gore elektronik pazarlama yapmayaDBiHer,
elektronik pazarlama yapanlara oranla elektronikapgamaya “performans arttirici
etki”, iletisim etkinligi” ve imaj arttirici etki” faktorleri icin daha otalu
bakmaktadirlar. Elektronik pazarlama uygulamasiaailz bglamams isletmeler,
elektronik pazarlamaningletmelerde performansi artiraggaa, iletsimi daha iyi
seviyeye getireggne ve gletmenin imajina olumlu katki yapagaa elektronik
pazarlama yapan firmalara gére daha fazla katilatakar.

Arastirmada “KOB’lerin yetersizlikleri” faktori ile elektronik pazamada
“algilanan risk” faktort arasinda anlamli biski oldugu gortlmigtir. Bu sonucun,
KOBI'lerin yetersizliklerinin, elektronik pazarlamadaiski daha yiksek
algilamalarina neden olgunu gdsterdii sOylenebilir.

Yapilan aratirma sonuglarina bakilginda kiicik ve orta olceklgletmelerde
elektronik pazarlamaya yeterince énem verilgede kullanim seviyesinin diik
bir duzeyde oldgu gorulmektedir. Oysaki kicik ve orta o6lceklletmelerin
bdylesine ygun bir rekabet ortaminda kalici olmalari ve blyiereicin pazarin
yonlendirdgi is yapma bicimlerine uyum gkmmak ve gelien teknolojiye ayak

uydurmalari gerekmektedir.

Elektronik pazarlama, rekabet avantajglamasi, KOB'lerin uluslararasi
pazarlara gigini kolaylastirmasi, hem ulusal, hem de uluslararasi pazarldade
etkin olmasini sgamasi, ucuz ve hizh bilgi aisunmasi, zaman ve mekan sinirinin
olmamasi ve daha bircok 6zgllile isletmelere blytk kolayliklar gar. Béylesine
onemli olan elektronik pazarlamanin kullaniminirygmlastiriimasi ve KOR'lerin
algiladiklari riskin azaltilmasi icin yapilmasi gkenleri su sekilde siralamak

mimkundir:
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Devlet, BTK aracifityla internet ginin gengletilmesini sglamali, internet
erisim maliyeti dgurtlmeli, daha hizli ve daha ucuz interneglbatisi icin gerekli

calismalar yapilmalidir.

KOBI'ler internet, web sitesi ve elektronik pazarlameaonksunda
bilgilendirilmeli ve bilinglendiriimelidir. Bu konda Avrupa Birlgi Tirkiye Is
Gelistirme Merkezi (AHGEM), Turkiye Bilimsel ve Teknolojik Argirma Kurumu
(TUBITAK), KOSGEB ve universite gibi kurumlar tarafinddansmanlik ve gitim
dest&i saslanmali ve KOB'ler interneti sadece bilgi edinme amaciylagitietim is

sureclerinde kullanmalari yontinde bilinglendirilidél

Devlet elektronik pazarlamada guvenlisaslayacak tedbirleri almahdir.
Elektronik pazarlamada guvegili saslayacak ve elektronik pazarlamada riski
azaltacak kanunlar ¢ikariimali, bu konuda cikaalkakanunlar agik ve net olmalidir.

KOBI'ler elektronik pazarlamaya geik edilmelidir. KOBI'lere elektronik
pazarlama uygulamasi i¢in gerekli teknolojik alpyga etkin birsekilde kurmalari ve
uygulamalar konusunda KOSGEB veeti ilgili kuruluslar tarafindan dagmanlik,
ar-ge, proje ve uygulama degiteazlanmali, KOH’lere bu yonde finansman degte
verilmeli, Halk Bankasi, Hazine Mustrligl, KOSGEB ve Kredi Garanti Fonu @\.
gibi kurumlardan KOBlerin elektronik pazarlama faaliyetini gerceftiemeleri icin

kredi destgi sgslanmali ve kredi kullanim oranlari arttiriimalidir.

KOBI'lerin elektronik pazarlama alaninda yetis uzman personel sayisi
arttirlmalidir. Bunun icin, Gniversitelerdidtisadi veidari Bilimler Fakdlteleri ve
Meslek Yuksek Okullarinda, elektronik pazarlamaster programa konulmali,
uygulamal gitim verilmeli ve KOB'lere, uzman personel istihdam etmeleri igin

sosyal guvenlik primi indirimi gibi, tevikler ¢ikariimahdir.
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EKLER
EK — I: Bursa'daki KOB TI'lerde Elektronik Pazarlamaya Yo6nelik Anket Formu

Bursa ilimizde faaliyet gosteren kucguk ve orta &lcésletmelerin elektronik
pazarlamaya baki acilarinin belirlenmesine yonelik olarak yapilaru kanket
calismasindan elde edilecek olan veriler, yalnizcaigttisel amag icin kullanilacaktir.

Degerli zamaninizdan birkag dakikanizi bizim igin gyibu calgmaya katkida
bulunmaniz bizi ok mutlu edecektir.

Tesekkdrler

1- Yasiniz?

( )30ygalti ( )30-39arasi ( )40-49 araq )50-59 arasi () 60 ve lzeri
2- Ogrenim Durumunuz?

( dilkogretim  ( )Lise ( )OnlLisans ( )Lisans ( ) Lisansiistii
3- Goreviniz?

( ) Firma Sahibi () Firma Oga ( ) Firma Yoneticisi ( ) Ber..................... (Lutfen
belirtiniz)

4- Firmanizin Taru?
( ) Uretimisletmesi () Hizmdgletmesi ( ) Ticardgletmesi
5- Firmanizin hukuki yapisi nedir?
( )Sahis (Adi) () Kollektif () Lined (' ) Anonim
6- Hangi sektérde faaliyet géstermektesiniz?
( ) Tekstii () Cimento ( YGida ( ) Cam-Seramik ( g@c ve Mobilya
() Bilsim () Ambalaj () Otomotiv  filag-Kimya ( ) Makine ve Metal
( ) Hediyelik gya () Elektrik-Elektronik ( ) Kirtasiye ( ) Deri () Tamacilik
( ) Yapi Malzemeleri  ( Insaat (Yer..oooeven. (Lutfen belirtiniz.)
7- Firmaniz kag yildir faaliyet gosteriyor?
( )5yilveaagist ( )6-10yilarast ( ) 11-15yil aras) 16-20 yil arasi ( ) 21 yil ve Uzeri
8- isletmenizde calsan personel sayisi ne kadardir?
( )1Qarast ( )10-49arasi ( )ZBW-arasl

9- Firmanizda Calsan Personelin Ggrenim Durumunu Calistiklari Alanlarin Kar sisina Sayiyla
Belirtiniz?

ilkokul Ortaokul Lise On Lisans | Lisans Lisansisti

Pazarlama

Muhasebe

Uretim

Arastirma ve Gelistirme

insan Kaynaklari (Personel)

Halkla iliskiler

Diger
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10- Firmanizin ana urtnleri hangi yas grubuna hitap etmektedir?

( )0-12yaarasi ( )13-25yarasl ( )26-39yaras! ( )40-53 yave Uzeri ( ) Hepsi
11- Firmanizin Urdnleri hangi tiketici grubuna hitap etmektedir?

() Nihai tiketici ( ) Eustriyel tuketici () Her ikisi
12- Firmanizda pazarlama faaliyetlerini kim yonetiyor?

( )isletme sahibi ( IXletme ort@ ( ) Pazarlamgoneticisi () Personelimizden biri

13- isletmenizdeki faaliyetlerde bilgisayardan faydalanipr musunuz?(Cevabiniz “Hayir” ise 15.
soruya geciniz)

() Evet () Hayir
14- Cevabiniz “Evet” ise gletmenizde kag bilgisayardan faydalaniyorsunuz?
( YUctenaz ( )4-9arasi ( )10-faka ( )15-20arasi ( )21 ve uzeri

15- Isletmenizdeki bilgisayarlarin internet baglantisi var mi?

() Var () Yok
16- Firmaniza ait bir web siteniz var mi? (CevabinizZHayir” ise 19. soruya geginiz)
() Var () Yok

17- Cevabiniz “Evet” ise web sitesini kullanim amaaiz nedir? (Cevabiniz Hayir ise 19. soruya
geciniz)

() Pazarlama ( DJetisim ( ) Tanitim ve reklam ( ) Mteriile iliskiler ( ) Diger............ (Latfen
belirtiniz)

18- Web sitenizi hangi siklikta gtincelliyorsunuz?
() Gunlik ( ) Haftada bir (19 guinde bir ( )Aydabir ()6 Ayda () Yilda bir

19- isletmenizin pazarlama faaliyetlerinde e-pazarlamadarfaydalaniyor musunuz? (Cevabiniz
“Hayir” ise 25. soruya geciniz)

() Evet (Hayir
20- Cevabiniz “Evet” ise ne kadar suredir e-pazarlaradan faydalanmaktasiniz?
( )Biryildanaz ( )1-3ylaras ( )4-6ylarast ( )7-9wylarasi( )10 yil ve Uzeri
21- Firmanizda e-pazarlama faaliyetlerinden kim soumludur?
() Isletme sahibi
( )isletme orta
() Pazarlama yoneticisi
() Personelimizden biri
() Firma dandan bir uzman
22- E-pazarlama sistemini nasilsletiyorsunuz?
() Dgaridan alinan teknik destek ile
( )isletmede mevcut uzman personel ile
() Hepsini kullaniyorum
23- Firmanizda e-pazarlama uygulamasinin gelegehakkinda ne distiniyorsunuz?
() Bu uygulama gsfiirilerek devam edecek.
(' )Suan ki mevcut kapasitesi ile devam edecek.

() Bu faaliyet gelecekte tamamen duracak
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24- Firmanizin e-pazarlama faaliyetlerinin yuritulmesi sirasinda kasilastiginiz sorunlari (eger e-
pazarlama faaliyetini gerceklgtirmiyorsaniz gergeklestirmeme nedenlerinizi) kisaca belirtir misiniz?

Bir firma yetkilisi olarak a sagida verilen her bir ifade icin, size gére en uygurolan

isaretleyiniz.

secengi

Kesinlikle
Katiliyorum

Kismen
Katiliyorum
Fikrim Yok

Kismen
Katiimiyorum

Kesinlikle
Katiimiyorum

1- e-Pazarlama rekabet avantaji elde edebilmek igiekdjdir.

2- e-Pazarlama uluslararasi pazarlara daha kolayilgirelkicin gereklidir.

3- e-Pazarlama firma karinin artmasi icin gereklidir.

4- e-Pazarlama mteri istek ve ihtiyaclarinin daha kolay kdanmasi icin gereklidir.

5- e-Pazarlama sistemi pazarlama faaliyetlerinde diahebilgi aksi icin gereklidir.

6- e-Pazarlama sistemi pazarlama faaliyetlerinde daba bilgi aksi icin gereklidir.

7- e-Pazarlama ngterilerle olan ilgkinin surekliligi bakimindan énemlidir.

8- e-Pazarlama yen§ firsatlari yaratmasi bakimindan énemlidir.

9- e-Pazarlama faaliyetleri firmanin blylimesine katiglamasi bakimindan édnemlidir.

10- e-Pazarlama firma Urinlerinin markgi@asina katki sdamasi bakimindan énemlidir.

11-e-Pazarlama uygulamasi firmanin gati maliyetlerini azaltmasi bakimindan énemlig

lir.

12-e-Pazarlama pazarlamada mekan sinirini ortadaniialsi bakimindan énemlidir.

13- e-Pazarlama pazarlamada zaman sinirini ortadanrkaki bakimindan dnemlidir.

14-e-Pazarlama faaliyetinin hedef kitlemiz icin uygalmadgini disiniyorum.

15-e-Pazarlama uygulamasinin bir getirisi ofaoa inanmiyorum.

16-e-Pazarlama faaliyeti pazarlama maliyetlerinin @lmahsina olumlu katki yapmaktadir.

17-e-Pazarlamada giivenlik sorunlari gidau dginiyorum.

18- e-Pazarlamaya ikin yasal diizenlemelerin yeterince a¢ik olngaa dsiniyorum.

19- e-Pazarlama yeni Urun gglimemize katki sglamaktadir.

20- e-Pazarlama pazar gtamasi faaliyetimize katki ggamaktadir.

21-e-Pazarlama sipgterin daha ¢abuk gerlendiriimesini sglamaktadir.

22-e-Pazarlama uygulamasi, pazarlama faaliyetleriadean tasarrufu geamaktadir.

23-e-Pazarlama firmanin pazarlama faaliyetlerindenifkiartirmaktadir.

24-e-Pazarlama firmanin pazarlama faaliyetlerindemirigi artirmaktadir.

25- e-Pazarlama uygulamasletmenin pazarlama faaliyetlerinde esngildirtirmaktadir.

26-e-Pazarlama yontemi ek yuki getirmektedir.

27-e-Pazarlama satarin artmasina olumlu katki yapmaktadir.

28-e-Pazarlama stok maliyetlerinin azalmasina olunalikikyapmaktadir.

29- e-Pazarlama mgteri tatmininin artmasinda olumlu katkigbar.

30-e-Pazarlama msteri sadakatinin(bgih ginin) sglanmasinda olumlu katki yapmaktad

=

31-e-Pazarlama etkili geribildirimi sayesinde yonetiraiacg@ pazarlama kararlarinda
onemli bir dayanak okturmaktadir

32-e-Pazarlama firmanin imajina olumlu katki yapmaittad

33-e-Pazarlama pazarlama faaliyetlerinde hizmet lafitartirir.

34- e-Pazarlama firmanin tanitimina olumlu katki yaptadit.

35-e-Pazarlama uygulamasi reklam maliyetlerinin azaln@olumlu katki yapmaktadir.

36- Teknik olarak e-pazarlama sisteminin kullanimi &akisiktir.

Asagida verilen her bir ifade icin, size gore en uygummlan secengi isaretleyiniz.

1- Maddi imk&nlarin kisith olmasi e-pazarlama faaligemizi engellemektedir.

2- Uzman personel eksildi e-pazarlama faaliyetlerimizi engellemektedir.

3- Altyap! yetersizlgi e-pazarlama faaliyetlerimizi engellemektedir.

4- Bilgi eksikligi e-pazarlama faaliyetlerimizi engellemektedir.
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