TURKIYE’DEKI EN BUYUK 100 SANAYI iISLETMESININ WEB
SITELERININ PAZARLAMA ILETiSiMi YONUNDEN iINCELENMESI
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Ozet: Internet kullanimmin yaygmlasmasi, web’in geleneksel ortama
gore sahip oldugu istiinliikler ve pazarlama iletisiminde alici egilimleri;
isletmeler icin web sitelerini birer potansiyel pazarlama iletisim araci haline
getirmistir. Bu aragtirmamin temel amaci, Istanbul Sanayi Odas tarafindan
aciklanan en biiyiik 100 sanayi isletmesinin web iizerindeki pazarlama iletisim
faaliyetlerini belirlemektir. Web site i¢erik analizi ile elde edilen sonuglara gore,
¢ok az isletme sitelerinde pazarlama iletisim faaliyetlerinin tamaminin bir
karisimini kullanmaktadir. Isletmeler web sitelerinde, fiziksel ortamlarin aksine,
daha c¢ok kurumsal reklamciliga ve halkla iliskilere agirlik vermektedirler.
Arastirma sonuglarma gore, direkt pazarlama ve satis gelistirme kullaniminda
sektorler arasinda 6nemli farklilik vardir.

Anahtar Kelimeler : Internet, pazarlama iletisimi

Abstract: The common use of internet, web’s advantages and recipient
trends in marketing communication made web sites a potential marketing
communication tool for the firms. The main aim of this research is to determine
the marketing communication activities carried out on the web sites of the
biggest 100 manufacturing firms selected by Istanbul Chamber of Industry.
According to the results gained by means of content analysis of web site, few
firms use of the full complement of marketing communication activities on their
web sites. In their web sites, firms focus on institutional advertising and public
relation rather than physical marketplaces. According to the results of research,
there are significant differences among sectors in the use of direct marketing
and sales promotion.
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L.Giris

Internet kullammu biitiin diinyada oldugu gibi iilkemizde de hizla
artmaktadir. 1998’de diinyada internet kullananlarin sayis1 95 milyon iken,
2000’de 172 milyon ve 2004’de 934 milyon olmustur. 2007°de ise bu sayinin 1
milyar 350 milyon olmasi beklenmektedir. Ulkemizde internet kullanimi
hakkinda giincel, yeterli ve giivenilir veriler oldugunu sdylemek ise zordur.
Tiirkiye’de 2000 yilinda daha ¢ok yiiksek egitimli 3, 2002°de 6, 2004’de 7.27 ve
2006 sonu itibariyle 15 milyon internet kullanicisi oldugu tahmin edilmektedir (AD
Interactive Reklam Ajansi, 9 Aralik 2003; Global Online Populations, 10 Eyliil
2004; Haber Vitrini, 8 Nisan 2007; Celik, 8 Nisan 2007 ).

Internet, elektronik posta, telnet, dosya transfer sistemi, ¢evrimici tartisma
gruplar1 ve World Wide Web yada kisaca web gibi hizmetler sunmaktadir. Bunlar
arasindan web, internet teknolojisinin ticari kullanimdaki en Onemli motor
gliclerden birisi olarak gorev yapmaktadir. Ac¢ik bir sistem olmasi, bilgi
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bankalarina kisa zamanda ve kolaylikla ulagmay1 saglamasi, gelistirilmesinin,
uygulamasiin ve kullanima sunumun kolay olmasi; dinamik bir yap1 sunmast;
bilgi akiminin ve organizasyonel yapilarin yeniden dizaynina destek saglama
potansiyeli ile igletmelerin yeni dagitim kanallar1 kurmasina ve yeni iriinler
gelistirmesine yardim etmesi gibi nedenlerden dolay1t WWW hizla gelismektedir
(Cheung ve Haung, 2002: 378).

Isletmeler, tiiketiciler ve diger ¢ikar gruplari ile iletisim saglamak igin
pazarlama iletisim tiirlerinin bir karisimini kullanirlar. Artan rekabet baskisi,
biitiinlesik pazarlama faaliyetlerine ayrilan biitgeleri hizla artirmaktadir.
Geleneksel pazarlama iletigimi, web iizerindeki iletisimle karsilastirildiginda,
ozellikle maliyet agisindan 6nemli dezavantaja sahiptir. Ortalama biiyiikliikteki
bir web sitesinin bir hizmet saglayici iizerindeki bir yillik bir siire ig¢in
konumlandirilmasinin maliyeti, sadece bir {iriiniin tanitim1 amaciyla bastirilacak
bir brosiiriin maliyetinin ¢ok altindadir. Ayrica geleneksel pazarlama iletisim
araglarimin oOzelliklerinin de dikkate alinmasi gerekir. Bir brosiir bir kez
bastirilip dagitildiktan sonra islevini yitirmektedir. Buna karsin web sitesi
siirekli  giincellestirilerek, zenginlestirilebilmekte ve uzun siireli etki
yaratmaktadir. Diger taraftan 6zellikle kiiciik isletmeler, geleneksel ortamda
elde edemedikleri pazarlama iletisim imkanlarini, gelistirecekleri web siteleri ile
hem ulusal hem de uluslararasi pazarlarda elde edebilirler (Kircova, 2002: 59
64). Ote yandan, televizyon gibi geleneksel iletisim araglar1 ile pazarlama
iletisimine ilgisiz kalan tiiketicilere karsin web site ziyaretgileri, bilgi elde
etmek icin son derece ilgili olabilirler ve mesajlarla zihinlerini mesgul
edebilirler (Salam, vd., 1998: 76 77).

Internet kullaniminin yayginlasmasi, web’in geleneksel ortama gore
sahip oldugu {istiinliikler ve pazarlama iletisiminde alict egilimleri, isletmelerin
misterileri ile iletisim kurmak igin web sitelerini birer potansiyel pazarlama
iletisim araci haline getirmistir( Bodkin ve Perry, 2004:19). Ancak yapilan
arastirmalar, bazi isletmelerin ve dzellikle KOBI’ler etkili bir web sitesi kurulup
isletmenin, yiiksek maliyet ve uzman personel gerektirdigini algilamalari
nedeniyle, web lizerinde pazarlama iletisiminden tam olarak yararlanmadiklarim
ortaya koymustur (Bumdan, 1998: 29 55; Drew, 2003: 79 88; Giines, 15
Haziran 2004; Civan ve Bal, 15 Haziran 2004; Ozgener, 15 Haziran 2004).
Bunun yerine isletmeler, web ortamindaki pazarlama iletisiminden daha sinirl
yararlanma anlamina gelebilecek olan, internet sayfalarinda {icretli veya iicretsiz
olarak reklam kabul eden ve vyayinlayan kuruluglarla anlasma yoluna
gitmektedirler (Hasiloglu, 1999: 65).Sonugta web sitesi gelistirmek zaman ve
caba gerektirir.

II. internette Pazarlama iletisimi Kavram

Web siteleri onceleri isletmeler i¢in daha ¢ok bir reklam ve halkla
iligkiler aracit olarak goriilmiistiir. Ancak zamanla gelistirilen teknik ve
uygulamalarla, tiiketicilerle bire-bir iligki kurulup satis yapilabilen bir ortam
haline gelmesi, salt bir tutundurma araci olma olgusunu ortadan kaldirmistir
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(Kircova, 2002: 66). Yine de yapilan arastirmalar (Deniz, 2003: 55 66; Cheung
ve Haung, 2002; 377 388; Cheung ve Haung, 1997: 335 345; Yeung ve Lu,
2004; 483 495), iilkemizde ve diger iilkelerdeki isletmelerin web sitelerini
agirhikli olarak tutundurma amagli gelistirdiklerini ortaya koymaktadir. Web
ortaminda biitiinlesik pazarlama iletisimi; reklam, satis gelistirme, halkla
iligkiler ve dogrudan pazarlama gibi dort temel par¢cadan olugsmaktadir. Bunlarin
her biri agagida kisaca agiklanacaktir.

Sanal ortamda reklam, geleneksel ortamda gordiigii fonksiyonun
aymisin1 goriir. Reklamin amaglari; reklami yapilan sey hakkinda bilinirlilik
yaratmak, yararlarimi ulastirmak, denemeye tesvik etmek ve satin almak igin
tilketicileri harekete gec¢irmektir (Gardener ve Trivedi, 1998: 67 71;
Waterschoot ve Van den Botte, 1992: 83 93). Web siteleri genel firma bilgisi,
iriinler, fiyatlar ve/veya dagitim hakkinda bilgi iletebilirler. Firma reklamu,
firmanin tarihgesi, logolar, firma kiinyesi, misyon gibi par¢alardan olusur. Uriin
reklami icerigi marka imaji ve markalar, iriinlerin yararlari, kalitesi ve/veya
ozellikleri gibi pargalardan olusur. Bazi igletmelerin web siteleri liriin hatlari,
spesifik tiriinler, trlinlerin kullanim sekli, {irlin yararlari, fiyatlar1 ve dagitim
opsiyonlar1 hakkinda ayrintili bilgilerin bir karistmin1 da sunabilir (Bodkin ve
Perry, 2002: 134; Bodkin ve Perry, 2004: 20).

Geleneksel pazarlamada satig gelistirme; kisisel satis, reklam, halkla
iligkiler ve dogrudan pazarlama disinda kalan tiiketici veya kullanicilarin
alimin1 harekete gecirmeye ve aracilarin veya satis elemanlarinin etkinligini
artirmaya, ozendirmeye yonelik, siireklilik gdstermeyen kisa donemde satin
almay1 tesvik edici tutundurma ¢abalar1 olarak tanimlanir (Stanton, vd., 1994:
519; Shimp, 1990: 513 596; Kotler ve Armstrong, 1989: 450). Geleneksel satis
gelistirme faaliyetlerinin ¢ogu web araciligiyla da sunulabilir ve/veya
dagitilabilir. Bu faaliyetlerin baslicalar1 kuponlar, para iadesi/indirim, prim,
ikramiye, hediye, 6rnek dagitimi, cevrimici gosteriler, yarismalar, piyangolar ve
oyunlardir (Bodkin ve Perry, 2000: 88).

Bir isletmenin iligkide bulundugu kimselerin veya kuruluglarin anlayis,
sempati ve destegini kazanmak ig¢in, siirekli olarak yapmasi gereken iletisim
faaliyetleri olarak tanimlanan halkla iliskiler kapsamina haberler (basin biilteni
gibi), demegler, egitim programlari, sirketi tanitict araglar, kamu hizmet
faaliyetleri, yatirnmcilara yararli bilgiler, lobi faaliyetleri gibi aktiviteler girer.
Halkla iliskiler faaliyetlerinin tiiketicinin marka tercihine etkisi pazarlama
camiasinda tartisiimakta olan 6nemli bir konudur (Bodkin ve Perry, 2002: 134).
1997°de yapilan bir aragtirma (Brown ve Dacin, 1997: 68 94), sirket giiciiniin
tiketiciler ~ tarafindan  takdirinin, yeni ve denenmemis {rlinlerin
degerlendirilmesini olumlu yonde etkiledigini ortaya koymaktadir.

Bir igletmenin web sitesinde kullanilabilen son iletisim araci ise
dogrudan pazarlamadir. Daha genis boyutlartyla, bir pazarlama metodu (Mucuk,
2001: 225), olan bu pazarlama iletisim aract web {iizerinde iki sekilde olur.
Birincisi, isletmeler c¢evrimi¢i ortamda aldiklar1 sipariglerle iiriinlerini
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miisterilere satarlar. Isletmeler web siteleri iizerinde elektronik ticaretle aktif
olarak ilgilenirler. Internet araciligiyla bankalarin ¢ogu iiriinlerini miisterilerine
ulastirmasi ve otellerin internet yoluyla oda satisi buna verilebilecek
orneklerden yalnizca bir kagidir. ikincisi ise, direkt pazarlama faaliyeti ile ilgili
satis sonrasi tliketici hizmetlerinin ¢evrimi¢i ortamda sunulmasidir. Bu
hizmetlere Ornek olarak; siparis kontrolii/iiriiniin elde edilebilirligi,
aliglari/hesaplar1 izleme, faturalama, iadeler, iirlin kullaninm ve dagitim
problemlerinin ¢oziimil gibi satis sonrasi iletisime iliskin yardimci hizmetler
verilebilir (Innis ve LalL.onde, 1994:1 27).

Biitlinlesik pazarlama iletisimi geregi, bir sinerji etkisi olusturacak
sekilde gelistirilmesi ve sunulmasi gereken bu faaliyetlerden reklam ve satig
gelistirme, yapilan aragtirmalara gore perakendeciler, distribiitorler ve iireticiler
igin nispeten esit oneme sahiptir. (Chain Store Age, 1998: 67 68). Fakat reklam
ve satis gelistirme harcamalarinin satiglara orani, farkli endiistriler ve ayni
endiistrideki farkli isletmeler arasinda 6nemli farkliliklar gosterir (Bodkin ve
Perry, 2000:89). Dolayisiyla ISO 100’iin web sitelerindeki pazarlama iletisim
faaliyetlerinin incelenmesi sonucunda, farkli endiistrilerdeki igletmeler arasinda
onemli farkliliklar beklenmektedir.

I11. Literatiir

Elektronik ticaret veya internette pazarlama ile ilgili arastirmalar,
Tiirkce literatiirde yayginlagirken, ticari web sitelerinin igerik analizi ile ilgili
aragtirmalara ancak yabanci literatiirde rastlanmaktadir. Bu arastirmalarin bir
kismi genel olarak web site igerik analizi yaparken, bir kismi da pazarlama
iletisimi yoniinden igerik analizi yapmaktadir.

Fortune 500°iin web siteleri iizerinde Eyliil 1995-Temmuz 1996 tarihleri
arasinda yapilan arastirmanin temel amaci, biiyiik Olgekli firmalarin web
teknolojisini ne kadar ve nasil kullandiklarmi ortaya koymaktir. Arastirma
sonuglarma goére 322 firmanin web sitesi mevcuttur. Ancak ziyaret edilen
tarihlerde 294 ana sayfaya ulasilmustir. Icerik analizi sonuglarina gore, ana
sayfalar; isletme bilgisi, irlin ve hizmetler, yeni gelismeler, arastirma
fonksiyonu, istihdam firsatlari, bilgi aligverisi, tiiketici hizmetleri, adres rehberi,
finansal gercekler, oteki sitelere baglanti, ¢evrimici isletme, ziyaretgi defteri,
siklikla sorulan sorular, CEO mesajlar1 gibi on dort parcadan olugmaktadir.
Web sitelerinin % 93.2’si lirlin ve hizmetlere ve % 86.1°1 isletmeye iliskin bilgi
sunmaktadir. Cevrimi¢i mal ve hizmet aligverisi sunan site orani ise % 26.2’dir.
Oteki sitelere baglanti % 15.3’iinde ve siklikla sorulan sorular %7.1’inde
bulunmaktadir (Liu, vd., 1997: 335 345).

Fortune 100’iin web siteleri iizerinde 1998 yilinda yapilan igerik
analizinin temel amaci, web site tutundurma karmasi faaliyetlerini belirlemektir.
Aragtirma iki temel sonug ortaya koymaktadir. Birincisi, isletmelerin sadece bir
kact web sitelerinde pazarlama iletisim faaliyetlerinin  tamamin
kullanmaktadirlar. En ¢ok yer verilen iletisim aracit reklamdir. Ancak bu
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isletmelerin web site reklamlari, spesifik {riinler ve markalardan ziyade,
kurumsal reklamcilik agirliklidir. Reklamdan sonra en ¢ok yer verilen arag ise
halkla iligkilerdir. Halkla iligkilerin en ¢ok kullanilan unsurlari duyurular ve
yatirimet bilgisidir. Arastirmanin ortaya koydugu ikinci temel sonug ise, web
lizerinde pazarlama iletisim faaliyetlerinden direkt pazarlama ve satis gelistirme
kullanimimin endiistriler arasinda Onemli derecede farklilik gosterdigidir
(Bodkin ve Perry, 2000).

Fortune 500°den segilen 188 iiretici firma iizerinde 1999 yilinda yapilan
arastirmanin  amaci, web lizerindeki pazarlama iletisim faaliyetlerini
belirlemektir. Igerik analizi sonuglarina gore, iiretici isletmelerin yalnizca bir
kag1 pazarlama iletisim faaliyetlerinin genis bir karmasini kullanmaktadir.
Isletmelerin ¢ogu web site iizerinde kullanilabilecek pazarlama iletisim
unsurlarindan sadece % 9’unu kullaniyor. En ¢ok kullanilan iletisim unsurlari
sirastyla logolar, firma kiinyesi, yasal bilgi ve duyurulardir. Uretici isletmelerin
web iizerindeki pazarlama iletisim faaliyetleri; satislar, net kar ve arastirma-
gelistirme harcamalarinin satiglara orani gibi Ozelliklere gore degismektedir.
Biiyiik igletmeler kiiciik isletmelere gore web sitelerini iletisim agisindan daha
yetenekli hale getirmekte ve halkla iligkilerle ilgili unsurlar1 daha fazla
kullanmaktadirlar. Arastirma-gelistirme/satiglar oran1 arttikca da, web siteleri
iletisim agisindan daha yetenekli hale gelmektedir. Yine, iirlin ve firma
bilgisinin kullanimi ile arastirma-gelistirme yogunlugu arasinda dogrusal bir
iligki vardir. (Bodkin ve Perry, 2002).

Singapur’da 2000 yilinda yapilan arastirmanin temel amaci, farkli
sektorlerdeki web sitelerinin ticari kullanimini incelemek ve degerlendirmektir.
11 sektordeki 250 isletmenin web sitelerinin icerik analizi sonuglarina gore,
sitelerin dort temel amaca yonelik olduklari belirlenmistir. Birincisi, genel
tanitim(isletmenin logosunu ve misyonunu, alt yapisini ve tarihini, iiriin ve
hizmetlerini tanitic1 bilgi igerirler); ikincisi, satin alim sonrasi tiiketici destegi
saglama (liriin diizenleme, tliketiciye {iriinlerin kullanimin1 ve bakimini
Ogretme, isletme ile irtibat i¢in araclar saglama gibi); ti¢linciisii, ¢evrimigi bilgi
degisimi (arama motoru, ziyaretci defterine kayit, karsilikli sorular sorma gibi)
ve sonuncusu da, cevrimi¢i mal ve hizmet satisidir. Arastirmada incelenen
sitelerin %100’i genel tanitim1 amagclarken, internet iizerinden satig sadece %
17.20’si yapmaktadir. Tiiketici destegini %19.6’s1 ve bilgi degisimini %26.8’i
amaglamaktadir (Cheung ve Haung, 2002; 377 388).

Fortune 500°den segilen 152 mal ve hizmet perakendecisi iizerinde
2002 yilinda yapilan aragtirmanin amaci, web lizerindeki pazarlama iletigim
faaliyetlerini belirlemektir. Igerik analizi sonuglarina gére, karlilikla web site
pazarlama faaliyetlerinin kullanimi arasinda iliski vardir. Daha karl isletmeler,
web sayfalarini teknoloji yoluyla miisteri iligkilerini gelistirmenin yaninda firma
ve yatirime1 bilgisi igin bir bilgi kaynagi olarak kullanmaktadirlar. Daha karl
isletmeler, tliketici hizmetleri sunan ve e-posta, veri tabani arastirmalar1 gibi
yeteneklere sahip web siteleri kullanmaktadirlar. Ayrica arastirma sonuglarina
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gore mal, finansman ve hizmet perakendecileri arasinda reklam, yatirimcilara
bilgiler, firma bilgisi ve web site Ozellikleri bakimindan farkliliklar vardir.
Finansal ve hizmet perakendecileri web sitelerinin tasariminda reklam ve web
sitelerine Ozgii elemanlar1 (e-posta, arastirma, site haritasi, Oteki sitelere
baglanti, gibi) daha sik kullanirken, mal perakendecileri daha sik satig
gelistirmeyi kullanmaktadirlar. Finans sektorii web sitelerinde yatirimei bilgisi
iizerinde odaklanirken, hizmet sektorii daha fazla sirkete 6zel bilgi lizerinde
odaklanmaktadir (Bodkin ve Perry, 2004).

IV.Tiirkiye’deki En Biiyiik 100 Sanayi isletmesinin Web Sitelerinin
Pazarlama fletisimi Yoniinden icerik Analizi ile incelenmesi

A. Arastirmanin Amaci

Istanbul Sanayi Odas1 (ISO) her yil Tiirkiye nin en biiyiik 500 sanayi
kurulusunu agiklamaktadir. Bu isletmelerin pazarlama iletisimini saglayacak
etkili bir web sitesi kurup isletecek kaynaklara sahip olduklar diisiiniilebilir.
Ancak tamaminin web iizerindeki pazarlama iletisim faaliyetlerinin tiirii ve
seviyesi ayni olmayabilir. Hatta bazilarinin web sayfasi bile olmayabilir. Bu
aragtirmanin temel amaci, ISO tarafindan agiklanan en biiyiikk 100 sanayi
isletmesinin web iizerindeki pazarlama iletisim faaliyetlerini belirlemektir.
Aragtirmada bu temel amag¢ yaninda ISO 100 ile ilgili olarak, asagidaki
sorularin cevaplart da bulunmaya ¢alisilacaktir.

-ISO 100 web sitelerinde daha ¢ok hangi pazarlama iletisim araglarini
kullaniyor?

-ISO 100’iin web sitelerinde kullandigi pazarlama iletisim tiirleri
geleneksel pazarlama iletisim tilirlerinden farklt midir?

-Endiistrilere gore web iizerinde yapilan pazarlama iletisim tiirleri
degisiyor mu?

B. Arastirmanin Yontemi

ISO tarafindan 2004 yili igin aciklanan 500 isletmeden; arastirma
amacina uygunluk, temsil etme yetenegi ve imkanlar gibi faktorler dikkate
almarak, iiretimden net satislar kriterine gore ilk 100’1, arastirmanin ornegi
olarak belirlenmistir. Arastirma Orneginin, Birlesmis Milletler’in uluslararasi
standart sanayi siniflamasina gore belirlenen, endiistriyel faaliyet kodlarina goére
dagilimi1 Tablo 1’dedir. ISO 100’den 1 tanesinin ismi agiklanmamistir (ISO,
2005). Nisan-Haziran 2006 doneminde yapilan arastirmada, Google arama
motoru ile 99 isletmenin web siteleri belirlenmeye c¢alisilmistir. Arastirma
sonucunda 82 isletmenin web sitesi bulunmustur. Buna gore isletmelerin %
82.8’inin web sitesinin, arastirma yapildig: sirada faal oldugu anlasilmaktadir.
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Tablo 1: ISO 100 ’iin Ekonomik Faaliyet Kodlarina(EFK) Gére Dagilimi

EFK Ekonomik Faaliyet Alam Isletme Web
Sayist Sayist
210 | Madencilik 2 2
311 | Gida Maddeleri Sanayi 11 9
312 | Bagka Yerde Siniflandirilmamis Gida Mad. San. 3 2
313 | Igki Sanayi(alkollii ve alkolsiiz) 2 2
314 | Tiitiin Isleme Sanayi 3 1
321 | Dokuma Sanayi 11 7
342 | Basim Sanayi 1 -
351 | Ana Kimya Sanayi 5 5
352 | Diger Kimyasal Uriinler(boya, ilag sabun , gibi) 5 5
353 | Petrol Uriinleri Imali 2 2
354 | Cesitli Petrol ve Komiir Tiirevleri Sanayi 3 3
355 | Lastik Uriinleri Sanayi 3 3
356 | Baska Yerde Simiflandirilmamis Plastik Uriinler 1 1
362 | Cam ve Camdan Mamul Egya San. 3 3
369 | Tas ve Topraga Dayali Diger San. 1 1
371 | Demir Celik Metal Ana San. 16 12
372 | Demir Celik Disinda Metal Ana San. 1 1
381 | Metal Esya San. 1 -
382 | Makine San.(elektrikli olanlar harig) 5 4
383 | Elektrikli makineleri, Aletleri ve Cihazlar1 San. 8 8
384 | Tasit Araglari Sanayi 9 9
400 | Elektrik Uretim ve Dagitimi 3 2

Toplam 99 82

Kaynak: 1SO, “Tiirkiye’nin 500 Biiyiik Sanayi Kurulusu 2004 ISO Dergisi “Ozel Sayis1”,Y11:37,
Say1: 473, Agustos 2005’den yararlanilarak hazirlanmigtir. “Tiirkiye’nin 500 Biiylik Sanayi
Kurulusu 2004”e www.iso.org.tr/html/siteindex.html. adresinden ulasilabilir.

Fortune 500 fizerinde, pazarlama iletisimi yoOniinden yapilan {ig¢
aragtirmada da veri toplama ydntemi olarak igerik analizi ve arastirma aract
olarak bir kodlama kagidi kullanilmistir. (Bodkin ve Perry, 2000; Bodkin ve
Perry, 2002; Bodkin ve Perry, 2004). iSO 100°deki isletmelerin web sitelerinin
pazarlama iletisim pargalarmin belirlenmesinde de aym ydntem ve arag
kullanilmustir.
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Bir nitel aragtirma yontemi olan igerik analizi, bir metindeki
degiskenleri 6lgmek amaciyla, sistematik tarafsiz ve sayisal olarak yapilan
analizdir, seklinde tanimlanmaktadir (Wimmer ve Dominick, 2000: 135 136).
Igerik analizinde yapilan islem, birbirine benzeyen verileri belirli kavramlar
cergevesinde bir araya getirmek ve okuyucunun anlayabilecegi bir bigimde
diizenleyerek yorumlamaktir. igerik analizinde ilk ve en 6nemli asama, verilerin
kodlanmasidir. Verilerin kodlanmasinda arastirmaci, elde ettigi bilgileri
inceleyerek, anlamli boliimlere ayirmaya ve her boliimiin kavramsal olarak ne
ifade ettigini bulmaya c¢alisir. Kendi i¢inde anlamli bir biitiin olusturan bu
boliimler, arastirmaci tarafindan isimlendirilir, diger bir deyisle kodlanir. Tiim
veriler kodlanarak, bir kod listesi olusturulur. Bu liste, verilerin
diizenlenmesinde ve incelenmesinde anahtar gérevi goriir. Ug tiir kodlama
vardir. Birincisi, daha 6nce belirlenmis kavramlara gore; ikincisi, verilerden
¢ikarilan kavramlara gore ve uglinciisi, onceki iki tiir kodlamanin birlesiminden
olusan kodlamadir. Eger arastirmanin dayandig1 bir kavramsal cerceve varsa,
veriler toplanmadan Once bir kod listesi ¢ikarilabilir. Bu durumda kodlama
kolaydir. Kuramsal temeli olmayan arastirmalarda ise ikinci kodlama sekli
uygulanir. Bu arastirmada da kullanilan, {i¢iincii tiir kodlamada seklinde ise,
onceden genel bir kavramsal yap1 vardir. Buna gore genel kategoriler 6nceden
belirlenir ve bu kategoriler altinda yer alabilecek daha ayrintili kodlar, verilerin
incelenmesi sonucu ortaya ¢ikar. Igerik analizinde, toplanan verilerin
kodlanmas1 ve kodlara gore siniflandirilmasindan sonra; temalarin bulunmast,
kodlarin ve temalarn diizenlenmesi ve bulgularin tanimlanmasi ve
yorumlanmas1 gibi {i¢ asama daha mevcuttur (Yildirim ve Simsek, 2006: 227
239).

Veri analizinde birden fazla arastirmacinin birlikte calismasi
durumunda, kodlama giivenilirliginin belirlenmesi gerekir. Bunun igin ayn1 veri
setini kodlayan arastirmacilarin, kodlama benzerlikleri ve farkliliklar1 sayisal
olarak karsilastirilarak bir kodlama yiizdesine ulasilir. Farkli arastirmacilar
arasindaki tutarliligi gdsteren bu giivenilirlik yiizdesi en az % 70 olmalidir
(Yildirim ve Simsek, 2006: 233). Arastirmacinin kendisi yaninda, igerik analizi
konusunda egitilen dort iiniversite dgrencisine, ikiserli gruplar halinde 82 web
sitesinin kodlama islemi yaptirilmistir. Ug farkli analiz grubu arasindaki
tutarlilik % 98 olarak belirlenmistir.

Kodlama kagidinin gelistirilmesi i¢in 6nce ISO 500°den rasgele, 50
isletme web sitesi sec¢ilmistir. Arastirmanin amaci, bir web sitesinden ilk
algilananlar1 belirlemek oldugu igin yalnizca ana web sayfalari analiz edilmistir.
50 ana web sayfalarmin analizi sonucunda 111 farkli web site pargasi
belirlenmis ve akabinde bunlar 9 kategoriye ayrilmistir. Bu kategoriler; isletme
reklami, {irlin reklami, dogrudan pazarlama, satig gelistirme ve dort adet web
site Ozelliklerini (goriintii, etkilesim-kisiye 6zel, iki yonlii iletisim ve sorunlar)
icermektedir (Tablo 2 ve 3).
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C.Arastirmanin Kisitlart

Aragtirmanin birinci kisidi, web site ana sayfalarinin belirli bir
zamandaki pazarlama iletisim faaliyetlerini ortaya koymasidir. Halbuki web
siteleri dinamik yapiya sahiptir. Siirekli degisiklige ugrayabilirler. Belli
donemlerde yapilacak arastirmalarla degisiklikler izlenebilir ve karsilagtirmalar
yapilabilir. Ikinci kisit ise, arastirmada web sitelerin sadece ana sayfalarmin
incelenmis olmasidir. Cogu site ziyaretgileri ilk olarak ana sayfaya girerler. Bu
nedenle ana sayfalar iletisim yoniinden ¢ok 6nemlidir. Ancak bazi ziyaretgiler
ana sayfaya girmeden, baska sayfalar araciligiyla isletme web sitesinin 6zel
sayfalarin1 ziyaret edebilirler. Ugiincii kisit ise, arastirmanin sadece sanayi
isletmelerinin web sitelerini kapsamasidir. Yapilacak arastirmalarla internette
pazarlama iletisiminin ¢ok Onemli oldugu perakendecilik ve hizmet
sektoriindeki durum da incelenebilir.

V. Arastirma Bulgularinin Analizi ve Yorumu
Elde edilen bulgular ii¢ asamada incelenecektir. Once genel olarak web
site Ozellikleri sunulacak, sonra her pazarlama iletisim kategorisi etraflica
incelenecektir. Son olarak da, web iizerinde pazarlama iletisimi ydniinden
endiistriler arasindaki farkliliklara deginilecektir.

A. Web Sitelerinin Genel Ozellikleri

ISO 500 arasindan tesadiifen secilen 50 web sitesinin ana sayfalarinin
kodlama kagidi vasitasiyla yapilan icerik analizine gore arastirmadaki toplam
potansiyel parca sayis1 9102 (82 web sitesi x 111 web basina diisen parga) olur.
Ancak Tablo 2 ve 3’deki bulgular, 82 isletmenin 1082 parga kullandigini ortaya
koymaktadir. Yani isletmeler toplam potansiyel parcalarin % 11.9’una web
sitelerinde yer vermektedirler.

Tablo 2’ye gore kullanilan 1082 parcanin yaklasik % 82.1°1 dort
kategori (isletme reklami, {iriin reklami, halkla iliskiler ve web site
ozelliklerinden etkilesim-kisiye o6zel) ile ilgilidir. Parcalarin % 17.9’unu ise
geriye kalan bes kategori (dogrudan pazarlama, satis gelistirme, web
site/gorintii 6zellikleri, web site/sorunlarla ilgili 6zellikler ve web site/iki yonli
iletisim) paylagmaktadir.
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Tablo 2: Kategoriler Itibariyle Web Parcalarimin Toplam Sayilar:

Kategoriler +(N)* -(N)** Toplam’da “+”m %
Pay1
Isletme reklami 301 1667 27,8
Uriin Reklamu1 151 751 14,0
Dogrudan Pazarlama 20 472 1,8
Satig geligtirme 20 554 1,8
Halkla iligkiler 236 2470 21,8
Web site/goriintii 6zellikleri 49 197 4,5
Web site/etkilesimli-kisiye 6zel 200 1522 18,5
Web site/ sorunlarla ilgili 6zellikler 23 223 2,1
Web site/iki yonlii iletisim 82 164 7,7
Toplam 1082 8020 100,0

* Var olan parga sayist ** Olmayan parga sayist

B. Pazarlama lletisim Kategorilerinin Analizi

Potansiyel web parcalarindan kullanilanlarin % 82.1’ini kapsayan dort
kategori, Tablo 2 ve 3’deki bulgulara gore asagida ayrintili olarak incelenmistir.

Isletme reklami kategorisi 24 parca icermekte ve % 27.8 ile kullanilan
toplam pargalari en biiyiikk kismini1 kapsamaktadir. Bu kategoride hakkimizda
(genel tanitim, kurumsal gibi ifadelerle de isletme hakkinda bilgi verme), insan
kaynaklar1 ve logolar en ¢ok kullanilan pargalardir. Ug parganin bu kategoride
kullanilan toplam parcalar icerisindeki oran1 yaklasik % 53.6’dir. Uriin reklami
kategorisi 11 parcadan olugsmakta ve toplam web site pargalarmin % 14’tinii
olusturmaktadir. En ¢ok kullanilan pargalar; iirlin listeleme diigmeleri, kalite
politikasi, fiyatlar ve satis sonras1 hizmetlerdir. Uriin listeleme diigmelerinin bu
kategoride belirlenen toplam pargalar icerisindeki oran1 % 40.4 tiir.

Gorildiigii gibi isletme reklami kategorisinin kullanim orani {iriin
reklaminin yaklasik iki katidir. Fiziksel ortamdaki reklamlarin ¢ogunlukla iiriin
ve marka ile ilgili oldugu g6z Oniine alinirsa, web reklamlari ile fiziksel ortam
reklamlarinin Ortiismedigi sOylenebilir. Web site reklamlar spesifik iirlin ve
markalardan ziyade kurumsal reklamlarda yogunlasmaktadir.

Isletmeler tarafindan kullanilan web site parcalarinin % 21.8’i ise halkla
iliskiler kategorisine girmektedir. Bu kategori 33 parga igermektedir. Isletme ile
ilgili duyurular % 22.9’luk oranla bu kategoride en ¢ok kullanilan web
parcasidir. Bu parcay1 % 8 ile yatirnmcilarla iliskiler ve % 6.4 ile sponsorluk
takip etmektedir. Reklamlarin aksine web ortamindaki halkla iligkilerle fiziksel
ortamdaki halkla iligkilerin daha fazla benzedigi goriilmektedir. Ayrica
isletmelerin ¢ogunlugunun web sayfalarinda sadece tiiketicilerle degil cesitli
hedef kitlelerle (personel ve potansiyel personel, miisteriler ve yatirimcilar
gibi) iletisim kurabilecek ve bu hedef Kkitleleri etkileyebilecek parcalar
kullandiklar1 goriilmektedir.
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Web sitelere 6zgii 6zelliklerden etkilesimli-kisiye 6zel kategorisi, bu
calismada belirlenen 1082 parcanin % 18.5’ini kapsamaktadir. Bu kategori 21
parcadan olusmaktadir. ISO 100 web siteleri bu kategoride en ¢ok web
sitelerinin Ingilizce versiyonu, site haritasi, site i¢i arama ve linkler gibi
parcalarin1  kullanmaktadirlar. Bu pargalarin kategoride kullanilan toplam
parcalar icerisindeki oran1 % 72.5°dir. Bu sonuglar igletmelerin yarisinin, web
sitelerinin kesfedilebilmesi icin, web site ziyaretcilerine yardimci olacak
parcalar kullandigin1 gostermektedir.

Tablo 3: Web Par¢alarimin Pazarlama lletisim Kategorilerine Gére Dagilimi

Kategoriler +(N) -(N) +%
Isletme reklami

Hakkimizda(kurumsal) 70 12 23,6
Insan Kaynaklari 46 36 15,3
Logo 44 38 14,7
Grup sirketleri 16 66 5,3
Cevre politikasi 15 67 4.8
Finansal faaliyet raporlari 13 69 43
Ar-ge 11 71 3,7
Bayiler 10 72 33
Alim-satim bilgileri 10 72 33
Yonetim 9 73 3,0
Organizasyon semast 8 74 2,7
Basinda kurulus 8 74 2,7
Dis Ticaret 7 75 2,3
Teknolojimiz 6 76 2,0
Uretim tesislerimiz 5 77 1,6
Hizmet ag1 5 77 1,6
Yatirimlarimiz 4 78 1,3
Tarihge 4 78 1,3
Is saglig1 ve is giivenligi politikast 3 79 1,0
Diinya ¢apinda sirket 2 80 0,7
Projelerimiz 2 80 0,7
Dagitim Kanali 1 81 0,3
Lisansorler 1 81 0,3
Isletme tanitim filmi 1 81 0,3
Toplam 301 1667 100,0
Uriin Reklam

Uriin listeleme butonlar: 61 21 40,4
Kalite politikasi 21 61 13,9
Fiyat listeleri 14 68 9,3
Satig sonrasi hizmetler 14 68 9,3
Uretim 12 70 7,9
Yenilikler 8 74 5,3
Markalarimiz 7 75 4,6
Reklam filmleri 6 76 4.0
Kampanyalar 5 77 3.3
Uriin giivenligi 2 80 1,3
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Uriin karsilastirma 1 81 0,6
Toplam 151 751 100,0
Dogrudan Pazarlama
Online tiiketici hizmetleri 9 73 45,0
Online siparis formu 5 77 25,0
Uriin katalogu 3 79 15,0
Online satis genel sartlari 1 81 5,8
Online siparis kabul sartlar1 1 81 5,8
Online satis 1 81 5,8
Toplam 20 472 100,0
Satig gelistirme
Katil-kazan 6 76 30,0
Fuar ve sergi 5 77 25,0
Eglence 3 79 15,0
Oyunlar 2 80 10,0
Yarigsma 2 80 10,0
Indirim kart1 1 81 5,0
Bayiye ozel 1 81 5,0
Toplam 20 554 100,0
Halkla iligkiler
Isletme ile ilgili duyurular 54 28 22,9
Yatirimei iligkileri 19 63 8,0
Sponsorluk(saglik, egitim, kiiltiir 15 67 6,4
gibi)
Basin odasi(medya ile iligkiler) 14 68 6,0
Ucretsiz danisma hatt: 11 71 47
Tiiketici kosesi 11 71 4,7
Kurum dergisi 11 71 4,7
Uyelik 9 73 3.8
Isletme ile ilgili olmayan duyurular 9 73 3.8
Ilgili yasa ve yonetmelikler 8 74 3,4
Kurumsal sosyal sorumluluk 8 74 34
Kurum ihaleleri 8 74 3,4
Sek torel bilgiler 6 76 2,5
Toplum ve kurum 6 76 2,5
Bilgi edinme sayfasi 5 77 2,1
Sirkete verilen odiiller 5 77 2,1
Basin biiltenleri 4 78 1,7
Kurum gazetesi 4 78 1,7
Y Onetici mesajt 4 78 1,7
Hava durumu 4 78 1,7
Saglik kosesi 3 79 1,3
Referanslar 3 79 1,3
Kurumun bulundugu sehrin tanitimi 2 80 0,8
Basinda sektor 2 80 0,8
Giinliik doviz kurlari 2 80 0,8
Kiitiiphane 2 80 0,8
Egitim merkezi 1 81 0,4
Ogrenciler icin 1 81 0,4
Personelden haberler 1 81 0,4
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Magazin 1 81 0.4
Merak edilenler 1 81 0,4
Etkinlik takvimi 1 81 0,4
Diger is ilanlar1 1 81 0,4
Toplam 236 2470 100,0
Web site/goriintii 6zellikleri

Duragan {iriin, fabrika v.s. resimleri 32 50 65,3
Hareketli iiriin, fabrika v.s. resimleri 10 72 20,4
Hareketli yazilar 7 75 14,3
Toplam 49 197 100,0
Web site/interaktif-tiiketiciye

uyarlama

Ingilizce versiyon 60 22 30,0
Site haritasi 34 48 17,0
Site i¢i arama 29 53 14,5
Linkler 22 60 11,0
Haber band1 19 63 9,5
Son giincelleme 6 76 3,0
Ziyaretgi sayis1 5 77 2,5
Sik kullanilanlara ekle 3 79 1,5
Arkadagia gonder 2 80 1,0
Hizl1 erigim 2 80 1,0
Arama motoru 2 80 1,0
Diyalog 2 80 1,0
Intranet 2 80 1,0
Siteden faydalanma programlari 2 80 1,0
User/password 2 80 1,0
Ingilizce ve Rusga versiyonu 2 80 1,0
Ing., Rus.,Arabca ve Fran. versiyonu 2 80 1,0
Indeks 1 81 0,5
Ana sayfam yap 1 81 0,5
Multimedya 1 81 0,5
Ayrintili arama 1 81 0,5
Toplam 200 1522 100,0
Web site/ sorunlarla ilgili 6zellikler

Gizlilik &Telif 9 73 39,1
Sik sik sorulanlar 8 74 34,8
Yasal uyari 6 76 26,1
Toplam 23 223 100,0
Web site/iki yonlii iletisim

E-mail (bize ulagin, iletigim gibi) 64 18 78,0
Uyelik basvurusu 13 69 15,9
Anket 5 77 6,1
Toplam 82 164 100,0
Parcalarin Ana Toplam 1082 8020

C. Endiistriler Aras1 Farkliliklar
Web site aktivitelerinin (5 pazarlama iletisim tiiri ve web site
ozellikleri-dort Ozellik tek bir kategoride toplanmistir-ile toplam 6 kategori)
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endiistrilere gore farklilik gosterip gostermedigini belirlemek icin varyans
analizi kullanilmistir. Web sitesi belirlenen 19 endiistri dalindan 5 ve daha fazla
web sitesi bulunan 7 endiistri dali analize dahil edilmistir. 0.05 6nem diizeyine
gore elde edilen sonuglar Tablo 4’de verilmistir.

Tablo 4: Kategoriler Itibariyle ANOVA Sonuglart (kategori basina diisen
parcalarin ortalama sayilari)

311 321 351 352 371 383 384 F p

Isletme reklami 322 4,71 3,80 320 3,08 2,12 344 202 )35

Uriin reklam1 1,66 1,28 1,60 1,60 2,16 1,62 2,55 0,78 .55

Dogrudan pazarlama 0,11 028 040 0,00 0,66 0,00 055 1,35 ,05

Satis geligtirme 0,33 0,14 020 000 000 025 088 126 ,03

Halkla iligkiler 322 2,00 360 300 308 262 1,77 387 ,65

Web site ozellikleri 1,38 1,42 1,60 1,25 0,93 0,93 091 0,64 73
Endiistri kodlar1

311 Gida maddeleri, 321 Dokuma, 351 Ana kimya, 352 Diger Kimyasal Uriinler (boya, ilag
sabun , gibi), 371 Demir ¢elik metal, 383 Elektrikli makineleri, Aletleri ve Cihazlari, 384 Tasit
araclari.

Tablo 4’e gore dogrudan pazarlama (p=0,05) ve satig gelistirme (p=
0,03) kategorileri sektorlere gore 6nemli derecede farklilik gostermektedir. 371
demir c¢elik metal sanayi ve 384 tasit araglar1 sanayi muhtemelen daha ¢ok
direkt pazarlamay1 kullanmaktadir. Direkt pazarlamay1 en az kullanan sektorler
ise, 352 diger kimyasal iiriinler (boya, ilag sabun , gibi) sanayi ve 383 elektrikli
makineleri, aletleri ve cihazlar1 sanayidir. 384 tasit araglarn ve 311 gida
maddeleri sanayi muhtemelen satis gelistirme web site pargalarini daha ¢ok
kullanirken, 352 diger kimyasal iiriinler (boya, ila¢ sabun , gibi) sanayi ve 371
demir ¢elik metal sanayi bu pargalar en az kullanan sektorlerdir.

VI1.Sonuc¢

Tiirkiye’nin en biiyiikk 100 sanayi isletmesinin 82’sinin ana web site
icerik analizi iki temel sonug¢ ortaya koymaktadir. Birincisi, isletmelerin
kullanabilecekleri web site pazarlama iletisim pargalarindan ¢ok az bir kismini
(% 11.9) kullandiklaridir. Cok az isletme web sitelerinde pazarlama iletigim
faaliyetlerinin tamamini kullanmaktadir. Dolayisiyla web siteleri araciligiyla
biitiinlesik pazarlama iletisim karmasi olusturarak rekabet avantaji saglamak
igin igletmelerin elinde 6nemli bir firsat mevcuttur. Bu firsati degerlendirmek
icin eksikliklerini giderme yolunda, isletmelere asagidaki hususlar onerilir.

Isletmelerin web iizerindeki reklamlarina bakildiginda, kurumsal
reklamlarin spesifik iiriin ve marka reklamlarimin iki kat1 oldugu goriilmektedir.
Isletmeler iiriin ve marka reklamlarma daha cok geleneksel ortamlarda yer
vermektedirler. Halbuki {iriinler ve markalar i¢in internet reklamlar1 en azindan
ilgi yaratma agisindan televizyon ve diger fiziksel ortam mecralarina gére daha
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verimlidir. Internet reklamlarinin fiziksel ortamlara gore maliyeti diisiiktiir ve
unutulma ihtimalleri ¢ok azdir (Dholakia ve Rego, 1998: 724; Kircova, 2002:
59 64; Salam, vd., 1998: 76 77, Bodkin ve Perry, 2004:19). Bu nedenle
isletmelerin web tlizerinde iirlin ve marka reklamlarina en azindan kurumsal
reklamlar kadar yer vermelidirler.

Web siteleri, liriin ve marka reklamciligr i¢in gerekli olan gorsel
zenginligi ve cekiciligi saglayacak teknik oOzelliklere (grafik, ses, hareketli
animasyonlar gibi) sahip olmalidir. Ayrica erisebilirlik ve iletisim hiz1 yeterli
olmalidir. Bu 6zellikler programlama dili ile ilgilidir (Kircova,: 74 75). Basit ve
doyurucu bir site tasarimi igin ihtiyaca cevap veren programlarin kullanilmasi
gerekir.

Site i¢cinde yer alan bilgiler siirekli giincellestirilmeli ve gilincellestirme
tarihi site i¢inde verilmelidir. Arastirma kapsamindaki 82 web sitesinden sadece
6’s1 son giincelleme tarihi vermektedir.

Internet {izerinde yer alan bazi siteler (bilgi veren siteler, arama
motorlari, aligveris siteleri, elektronik gazeteler, oyun ve eglence siteleri gibi)
ticari sitelere gore daha fazla ziyaret edilirler. Isletmeler bu sik ziyaret edilen
sitelere, web sitelerine ulasmay1 saglayacak serit veya bant seklinde mesajlar
yerlestirirse, hem web sitelerinin tanittmini yapma imkani dogar hem de
reklamlari ¢ok daha genis kitlelere ulagsmis olur.

Web ortami yapis1 geregi istenen bilgiyi aninda uluslararasi pazarlara
ulagtirabilir. Dolayisiyla geleneksel reklam araglart ile uluslararasi pazarlarda
reklam yapma imkan1 olmayan isletmelere 6nemli firsatlar sunar. ISO 100’deki
isletmelerin ¢ogunlugu (% 72.1°i) web sitelerinin ingilizce versiyonunu da
sunmaktadir. Diger dillere c¢eviri ise ¢cok azdir (%2.5). Ancak Tiirk¢e sitenin
aynen cevirisi yeterli olmayabilir. Hatta yanlis anlasilmalara da sebep olabilir.
Ciinkii uluslararas1 pazarlarin ekonomik, demografik, sosyal ve kiiltiirel
ozellikleri farkli farklidir. Bu 6zellikler alicilarin inanglarini, isteklerini, zevk ve
tercihlerini etkiler. Dolayistyla site icerigini aynen c¢evirmek yerine, c¢evrilen
dilin ait oldugu iilkenin veya tlkelerin ozellikleri dikkate alinmalidir. Sadece
gorsel bir etki yaratmaya ¢aligmak igin farkli bir dile ¢eviri yapilmamalidir.

ISO 100’iin web sitelerinin icerik analizinden ¢ikan ikinci temel sonuc,
pazarlama iletisim tiirlerinden sadece dogrudan pazarlama ve satig gelistirmenin
sektorlere gore onemli derecede farklilik gosterdigidir. Dogrudan pazarlamada
demir celik metal sanayi, satig gelistirmede gida maddeleri sanayi daha aktiftir.
Tasit araglart sanayi ise hem dogrudan pazarlamada hem de satis gelistirmede
daha aktiftir. Bu sonuclar, tasit araglari sanayindeki isletmelerin web
teknolojisini diger sektorlerdeki isletmelere gore daha fazla kullandiklarim
gostermektedir.
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