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KURUM IMAJININ HEDEF KiTLEYE AKTARILMASINDA
KURUMSAL WEB SAYFALARININ ROLU UZERINE BiR iNCELEME!

Basak irem OZDEMIR?

OZET

Kurumlar varliklarint giiclii bir sekilde gelecege tasimak istemektedir. Bunu basarabilmenin en etkili
yolu giiclii bir kimlik, saglam bir kiiltiir ve kurum ig¢i iklimin ¢alismaya el verisli olmasindan gegmektedir. Tiim
bunlarin bir araya gelmesiyle kurum imaji olusmaktadir. Kurum imaji hedef kitlenin zihninde kurumun kim
oldugu algisidir. Buna bagli olarak kurumlar imajlarini hedef kitleye yansitmak ve olumlu bir alg1 olusturmak
istemektedir. imajin hedef kitleye aktarilmasinda kullanilan bir yol da kurumsal web sayfalaridir.

Bu ¢alismada kurumsal imajin aktarilmasinda kurumsal web sayfalarinin oynadigi rol iizerine inceleme yapilmis,
bes havayolu sirketinin web sayfalarinin sunum ve fonksiyon &zellikleri incelenmis ve sonuglar
degerlendirilmistir.

Inceleme asamasinda kurumlarin web sitelerinin fonksiyon ve sunum 6zelliklerinin belirlenmesinde Gibson,
Margolis, Resnick ve Ward’un gelistirdikleri alt indeksler ve puanlama sistemi baz alinmustir.

Anahtar Kelimeler: Kurumsal imaj, Kurumsal Web Sayfasi, Kurumsal Kimlik, Kurum Kiiltiirii, Hedef
Kitle

ABSTRACT

Corporations desire to carry their existence to the future in the most possible strong way. To achieve
that goal a strong identity, effective culture and suitable climate of the corporation should be counted as
milestones. The corporation image comes to life with the sum of all those aspects. That image gives to target
audience the perception of the corporation. In related to that fact corporations would like to reflect their image by
creating a good perception among target audience. In the process of that reflection, corporation web pages are
one of the ways to use. This study focuses on transfer of corporation image via corporation webpages and as a
part of the study; five different airline pages examined in terms of presentation and functional features, some
useful results has been identified.In the stage of examining the websites of the corporations, low indexes and
scoring system of Gibson, Margolis, Resnick and Ward have been used as base.
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Basak frem OZDEMIR

GIRIS

Internet teknolojilerinin gelismesine bagli olarak kurumlar ¢alismalarini internet
ortamina tagimaktadir. Faaliyetlerin aktarilmasi, kurumun tanitilmasi, hedef kitle ile hizli ve
etkili bir iletisim kurulmasi i¢in kurumlar kendilerine ait kurumsal web sayfalar
olusturmaktadir. Artan rekabet kosullarinda kurumlara rakiplerinden bir adim 6ne gegmeyi ve
hedef kitlede olumlu bir imaj olusturmayi saglayan kurumsal web sayfalari, kurumlar
tarafindan kontrol edilebilir olmasi ile daha saglikli bir iletisim saglamaktadir.

Kurumsal imaj, kurumun resmidir. Bu resim kurumun eylemlerine, rakipleriyle olan
etkilesimine, medyadaki haberlere bakarak hedef kitlenin zihninde olusmaktadir. Bu durumda
hemen hemen her kurumun olumlu veya olumsuz bir imajinin varligindan s6z edilmektedir.

Kurumlar olumlu imaj olusturma yolunda var olan kimlikleriyle uyum yakalamaya
calismaktadir. Mevcut eylemleri ve planlari disinda kalan, kendini asli olmayan bir kurum
gibi gosteren kurumlarin hedef kitle géziinde giivenilirligi sorgulanmaktadir. Hedef kitlenin
zihninde olumlu bir algi olusturamayan kurumlarin da olumlu bir imaja sahip olmasi
beklenememektedir.

Gecmis yillara bakildiginda kurumlarin gerek sembolleriyle gerekse kendilerine 6zel
tasarladiklar1 logolarla birbirlerinden ayrisma ¢abasi i¢inde oldugu goriilmektedir. Sektorlerin
gelismesine ve rekabetin artmasina bagh olarak kurumlar farklilasma cabalarinda sadece logo
ve renklerle yetinmemektedir. Sahip olduklar1 tiim imkanlar1 kullanarak kendilerine imaj
olusturmaya ¢alismaktadirlar.

Gelisen teknoloji sayesinde kurumlar geleneksel medya kullaniminin yani sira hizli ve
etkilesimli alanlar1 tercih etmektedirler. Kurumlar kendileri hakkinda enformasyon akisi
saglayabildikleri, hedef kitle ile birebir etkilesime gecebildikleri bir web sayfasi
olusturmaktadir. Bu web sayfalar1 {izerinden imajlarin1 yansitabilmekte, hedef kitlenin
ihtiyaclarina cevap verebilmekte, istekler dogrultusunda kendilerini gelistirebilmekte ve kriz
durumlarinda etkili iletisim saglayabilmektedir. Kurumsal web sayfalari kurum hakkinda ne
kadar bilgi aktarabilirse hedef kitlede o derece olumlu veya olumsuz algi olusturmaktadir.
Sitenin kullanilabilirlik agisindan kolayligi, gorsellik olarak dikkat cekici fakat sade bir
tasarima sahip olmasi1 gerekmektedir. Genel olarak halkla iliskiler uygulamalari igerisinde
internetin kullanilmasi biiyiik yarar saglamaktadir. Kurumsal web sayfalari ve sosyal medya
sayesinde interaktiflik 6n plana ¢ikmaktadir. Kurumlar kendi web sitelerinde diger sosyal
aglardan farkli olarak kontrolii saglayabilmekte bu da kurum ve hedef kitle arasinda saglikli
bir iletisim kurulmasini saglamaktadir.

Kurumlar web sayfalar1 sayesinde potansiyel calisanlara ulagmakta, faaliyetlerini
duyurmakta, rekabet ortaminda var olmakta ve rakipleri arasinda saygin bir yer edinme
konusunda avantaj saglamakta, karsilikli bilgi aligverisine imkan saglayarak iletisimi cift
yonlii, simetrik bir platforma tagimaktadirlar (Uzunoglu vd., 2009: 37).

1. KURUMSAL WEB SAYFALARI

Kurumlar i¢in medya iliskileri kurumun kimligini ve imajin1 yansitma noktasinda olduk¢a
onem arz etmektedir. Ozellikle kendini paydaslarma ve hedef kitleye tamitmak isteyen
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kurumlar 6ncelikle kurum kiiltiirlerini yansitmak istemektedirler. Kurum kiiltiirii ise kurum
tarafindan benimsenen degerler ve yine kurum i¢inde herkesin ortak oldugu inanclar istemidir
(Akinci, 2005: 150).

Yeni iletisim teknolojilerinin sik kullanilmasi hedef kitleye ulagim acisindan interneti bir
ara¢ konumuna getirmektedir. Kurumlar benimsedikleri prensipleri, izledikleri taktik ve
stratejileri hem hedef kitlesine hem de potansiyel calisanlarina, tiim paydaslarina iletmek
istemektedirler. Bu noktada kurumsal web sayfalar1 ortaya ¢ikmaktadir. Her ne kadar
geleneksel medya iliskileri yaygin sekilde kullanilsa da online sekilde medyay1 kullanmak
kurumlara art1 bir deger kazandirmaktadir. Kurumlar i¢in medya iligkileri kurumsal iletisim
acisindan 6nem tasimaktadir (Uzunoglu vd., 2009: 13).

Kurumsal web sayfalar1 kurum kiiltiiriinli yansitmasinin yani sira ise yeni baslayacak bir
aday icin bilgi alma yeri, kurumun duyurularini yapabildigi bir platform, geri bildirim
saglayan online bir ortam olma gibi 6zelliklere sahiptir. Kurumlar web sayfalarina kurum
kimliklerini yansitmak i¢in tarihgelerini, vizyon ve misyonlarini, kurucularina ait bilgileri,
sloganlarini, kendilerine ait amblem veya logolarin1 hatta reklamlarda kullandiklar1 cingillar
da eklemektedirler. Tiim bu unsurlar siteye girenlere kurum hakkinda bilgi sunmaktadir.

Kurumlar kontrol edebildikleri web sayfalar1 sayesinde araciya ihtiya¢ duymadan hedef
kitleye ulasabilmektedirler. Boylece bilgide sapma olmamakta ve maliyet artmamaktadir
(Uzunoglu vd., 2009: 39)

Kurumsal web sayfalar1 hedef kitleye ulasim a¢isindan da olduk¢a Onemli bir yere
sahiptir. Kurumun yonetim anlayisi, miisteriye bakis acisi, destek hizmetleri, sosyal
sorumluluk bilinci gibi iceriklere bir tik ile ulagilmas1 hedef kitleye de kolaylik saglamaktadir.
Kurumsal web sayfalar1 kullanicilar tarafindan sik sik ziyaret edildigi goz ontine alinmaktadir.
Web sayfasi i¢inde yer alan tiim bilgilerin gilincel olmasi gerekmektedir. Devamli glincellenen
bir web sayfasinda geri bildirim oran1 da yliksek olmaktadir. Boylece kullanicilarin kuruma
kars1 olan glivenleri pekismektedir (Karlidag, 2009: 81).

Kurumlar sahip olduklar1 web sayfalarina harflerden olusan amblemlerini, sekilleriyle
firmay1 hatirlatan amblemleri veya harf ve seklin birlikte kullanildigi amblemleri de
koymaktadirlar. Bu sayede kurum hakkinda bir haber yapilmak istendiginde, kullanilmasi i¢in
web sitesine eklenen amblemleri bulmak kolay olmaktadir.

Tam anlamiyla c¢ift yonlii iletisim saglayan web sitelerinde yapilacak faaliyetlerin yer
aldigr bir buton bulunmaktadir. Ayrica “basinda biz” butonuyla da medyada yer alan
haberlerini web sayfasinda sunma imkani olusturmaktadir. Boylece kurum bagarilarini ortaya
koyarak potansiyel hedef kitlenin de dikkatini cekmektedir.

Kurumlar herhangi bir sorunla karsilastiklarinda oncelikle kontrol edebildikleri kendi
kurumsal web sayfalarinda bilgi paylagimi yapmaktadirlar. Burada sorunun ne oldugunu, bu
sorunu ¢dzmek i¢in yapacaklar: is planlarmi hatta medyada yer alan haberlerin dogruluk
paylarini hedef kitleyle paylasmaktadirlar. Kurumsal web sayfalart olast kriz donemlerinde
kurumlara bir¢ok avantaj saglamaktadir. Hedef kitle ve paydaslar i¢in yapilan paylagimlar
hizli ve diisiik maliyetli olarak siirekli giincellenebilmektedir. Kurum sosyal medya
hesaplarimi da kullanarak bilgi akisi saglayabilmektedir. Ayrica kurumsal web sayfasi
iizerinden online sekilde destek hizmeti ile gelen sorular cevaplanabilmekte hedef kitlenin
aklindaki soru isaretleri giderilebilmektedir. Baska bir avantaj ise ihtiyag duyulan bazi
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verilere aninda ulasilabilmektir. Kurumsal web sayfasinin arsiv kismindan i¢inde bulunulan
soruna ¢oOziim getirecek bilgiler ortaya c¢ikarilabilmektedir. Bu bilgiler sosyal medya
hesaplarinda paylasilarak daha fazla kitleye ulagma imkan1 da saglamaktadir.

Kurumlar pazara sunduklari iiriin ve hizmetler hakkinda bilgi vermekte, var olan
iriinlerde meydana gelen degisikliklerden hedef kitleyi haberdar etme, ¢evrimig¢i hizmetler
sunma ve rekabet ortaminda firsat olusturmay1 kurumsal web siteleri iizerinden saglamaktadir.
Tiim bunlarin disinda kurum web sitelerinde ¢evrimigi tirlin ya da hizmetlerin satis ya da
bilginin bir Uiriin halini almasiyla birlikte bilgisayar oyunlari, programlar gibi teknolojik {iriin
ve hizmetlerin web siteleri tizerinden {icretli ya da {icretsiz download edilmesi miimkiin hale
gelmektedir. Bu baglamda web siteleri satis yerleri ve dagitim kanallar1 gorevlerini de
istlenmis olmaktadir. Cevrimi¢i satis ya da dagitimin yapilmadigi web sitelerinde ise
kurumlar kendileri ve iiriin/hizmetleri hakkinda bilgi vermekte ve kullanicilara reel pazar
ortaminda var olan araci isletmeler lriin/hizmetlerinin satiginin yapildigi noktalara yonelik
iletisim adresleri ile ilgili bilgileri de sunmaktadirlar (Yeygel ve Temel: 2006: 222).

Sanal ortamda kurumu yansitan web sayfalarint hem gorsel hem de igerik agisindan
kuruma uygun sekilde dizayn edilmesi; interaktiflik, farklilik, kolay kullanim, kullanict
dostu gibi 6zelliklere sahip olmas1 kuruma fayda saglamaktadir.

Tim bu 6zelliklerin temelinde web 2.0 teknolojisinin etkisi goze ¢arpmaktadir. Web 1.0
internet kullannominda kullaniciy1 sadece tiiketen yerine koyarken; web 2.0 kullaniciyr bilgi
olusturan gruplar i¢inde gormektedir (Uzunoglu vd.,2009: 86).

Kurumlar Web 2.0 ile pasif kalan hedef kitleyi aktif hale getirmektedirler. Bilgi kavrami1
web 2.0 da yeniden sekillenmekte ve kisisellestirme kavrami 6n plana ¢ikmaktadir. Web 2.0
teknolojisiyle kurumlar web sayfalarinin kullanici dostu olma 6zelligine de sahip olmaktadir.
Kullanici dostu bir web sayfasi kullanim kolayligi, sundugu tatmin, sayfalar arasi gecis siiresi
ile olctilebilmektedir.

Kurumsal web sayfalarmin kullanici dostu olmasi kurum imaj1 i¢in onemli faktorlerden
bir tanesidir. Kullanicilara goére web sayfasinin kullanim kolayligi, sekmeler arasinda gecis
stiresi, sekmelerin agilma siiresi, kullanicinin beklentilerini karsilayabilmesi gibi etkenler
hedef kitle ile kurum arasindaki iletisime etki etmektedir. Hedef kitle ziyaret ettigi web
sayfasinda kendine 6zel, kendi istekleri dogrultusunda var olacak iiriinlerin veya alternatif
driinlerin bulunmasini istemektedir. Bu baglamda kurumlar, mevcut ve potansiyel hedef
kitlesi ile etkili bir iletisim saglayabilmek agisindan kullanict dostu web sayfalar1 olugturmayi
amaclamaktadir. Kisisellestirme, uyarlama ve interaktiflik kullanict dostu web sayfalarinin
olmazsa olmaz ii¢ unsuru sayilmaktadir.

1.1. Kisisellestirme

Uriin veya hizmetin tek bir tiiketiciye uygun olarak sadece ona ozel ilgi alanlari,
beklentileri ve ihtiyaglarin1 karsilamak tizere diretilmesidir (Uzunoglu vd., 2009: 94).
Kisisellestirme tiiketici tamamen taninmasi yoluyla olmaktadir. Ornegin excite.com gibi
arama motorlar1 ve haber sitelerini ziyaret edenler kendi ilgi alanlarini segerek ilgili linklere
ulagmaktadir. Bu sayede bireye 6zgii hizmet verilerek web sayfasinin tekrar ziyaret edilmesi
saglanmaktadir.

1.2. Uyarlama
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Bireysel miisteri igin gelistirilebilen ancak gelistirilen T{riin icin gelen talepler
dogrultusunda diger miisterilere de uygulanabilen yontemdir (Uzunoglu vd., 2009: 96).

Kurumlar web sayfalarinda uyarlamaya yer vererek hedef kitlelerinin kendilerini énemli
hissetmelerini saglamaktadir. Ornegin Levi’s markas1 web sayfasinda miisterinin istedigi boy
ve Olciilerde pantolon tasarlayarak uyarlama yoluna gitmektedir. Yine ayni sekilde Nike
markas1 kullanicisina istedigi renk ve tarzda ayakkabi tasarlama ayricalifi vermektedir. Bu
sayede kurumlar mevcut hedef kitleleri disinda potansiyel miisterilere de ulagsmaktadir.

1.3. interaktiflik

Kurumsal web sayfalar1 geri bildirim saglayabilmek adina hedef kitleleriyle etkilesim
icinde olmaktadir. Interaktiflik &zelligine sahip olan kurumsal web sayfalari daha c¢ok
ziyaret¢i ¢ekmektedir. Bu 6zellik sayesinde kullanicilar tercihleri, beklentileri ve ihtiyaglari
dogrultusunda web sitesinin ya da bir e-postanin igerigi ve bi¢imi lizerinde etkileyici hatta
kaynak kadar belirleyici bir rol oynayabilmektedirler (Uzunoglu vd., 2009: 97).

2. KURUMSAL WEB SITESINDE OLMASI GEREKEN VE DIiKKAT EDIiLMESI
GEREKEN OZELLIKLER

Teknolojinin degisim ve gelisimi hemen hemen hayatimizin her alanina yansimaktadir.
Geleneksel medyanin biraz daha geri planda kalmasi nedeniyle kurumlar da hedef kitlelerine
ulasabilmek icin internet ortamii kullanmaktadir. Internet artik siirlar1 kaldiran, zaman ve
mekan kavramina bagli olmadan bilgi akisini saglayan bir ortam haline gelmektedir.

Kurumlar da hedef kitlelerine daha hizli ve diisiik maliyetli ulasabilmek i¢in internet
ortaminda varliklarini siirdiirmeye devam etmektedir. Gerek giinlimiiz rekabet kosullarinda
tutunabilmek, gerekse kurum hakkinda bilgi akisi saglayabilmek icin kurumlar kendi
kontrolleri altinda olan kurumsal web sayfalar1 olusturmaktadirlar. Boylece hedef kikte ile
kurum arasinda ¢ift yonlii bir iletisim saglanmis olmaktadir. Kurumlar ¢ift yonlii iletisim
sayesinde bilgi verirken, hedef kitlelerinin goriis, davranig ve tutumlar1 hakkinda geri bildirim
alabilmektedir. Boylece yapilan yanliglar, ortaya ¢ikan problemler ilerlemeden sorunlar
¢Oziime kavusturulmakta, hedef kitle tatmin edilmektedir.

Kurumun web sayfasimnin tiklanma sayisi, hizmet kalitesi, cevrimici destek veya e-
postalara geri bildirim saglamasi gibi durumlar kurum imajina etki etmektedir.

Kurumlar web sayfalarint mevcut ve potansiyel hedef kitlelerinin beklentilerini
karsilayacak sekilde olusturmalidirlar. Kurumsal web sayfasi iizerinden kendi ¢alisanlarinin
iletisim saglayacagi bir yere sahip olurken, diger yandan da siteyi ziyaret eden kullanicilar ile
ve miisteri temsilcilerinin iletisime gegecegi bir boliime sahip olmalidir. Bu baglamda web
sayfalar1 sadece iiriin tanitimi ve satiginin yapildigi alan olarak degil, kurumla ilgili her tiirli
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bilginin saglandigi, kurumu internet iizerinden somut hale getiren, kurumun imajimni yansitan
bir alan olarak diisiiniilmelidir. Kurumlar hakkinda bilgi sadece iiriin ve kurum tarihi lizerine
verilmemelidir. Kurumun sosyal sorumluluk anlayisi, sponsorluk faaliyetleri, giincel olaylara
kars1 sergiledigi tavir, kampanya ve duyurular1 da kurumsal web sayfalarinda yer almalidir.
Bu baglamda kurumsal imaja etki eden kurum web sayfasinin en etkili unsurlarindan biri
sayfanin bilgi icerigidir. Hedef kitle bilgiye ne kadar kolay ve hizli ulagirsa o derece tatmin
saglamis olur.

Kurumsal imajin hedef kitleye aktarilmasinda rol oynayan kurumsal web sayfalari
kullanicinin bilgi ihtiyacin1 gorsel ve isitsel yoldan gidermelidir. Bu nedenle sayfa bir
kullanic1 ara yiiziine sahip olmalidir. Gorsel olarak zengin, kurumun hafizada kalmasi i¢in
amblem ve sloganlarinin vurgulanmasi da gereklidir.

Kurumlar hedeflerine ulasabilmek i¢in web sayfalarindan yararlanmaktadir. Web
sayfalarinin; ortaya ¢ikan ihtiyaglar1 karsilamak, hedef kitle ile iletisime ge¢gmek, yasanilan
problemleri ¢6zmek, iiriin tanitimi, satis1 ve dagitimi yapmak, online olarak daha genis kitleye
ulasarak maliyetleri diisiirmek gibi avantajlar1 vardir.

Yapilan aragtirmalar etkili bir kurumsal web sayfasinin asagidaki 6zelliklere sahip olmast
gerektigini ortaya koymustur :

- Multimedia Kullanimi: Igerigin video ve ses Kklipleri, animasyonlar, grafikler ile
desteklenmesi, kurum ve {iiriin/hizmetlerinin reklamlari, tiretim yerleri ile ilgili goriintiilerin
kullanilmast

- Cevrimici Destek: Ziyaretcilerin ihtiya¢ aninda kuruma ulasabilecegi adres, mail, telefon
numarasi ve ¢cevrimi¢i miisteri hizmetleri desteginin saglanmasi

- Kurumsal Tamtim Igerikleri: Kurucusu hakkinda, kurumun vizyonu, misyonu, tarihgesi
hakkinda bilgilerin yer almasi, sponsorluklar ve sosyal sorumluluk ¢aligmalarina yer verilmesi

- Kullanilirlik: Ana sayfanin diizeni, kolay kullanilirlik, menii cubuklarinin yer almasi, sadelik
ve farkliligin esas olmasi

- Ik Izlenim: Ozellikle ziyaret¢i ilk kez siteye giris yapmissa ilk izlenim etkili olmaktadir.
Ziyaretci on bes saniye igerisinde siteden ¢ikip ¢ikmayacagina karar vermektedir. Bu noktada
web sitesi ziyaretgiyi ¢ceken ve tutan 6zelliklere sahip olmalidir (Haig, 2000: 32).

- Sitenin Agilma Siiresi: Grafikler ve videolar sitenin agilma siiresini uzatmaktadir. Bu
noktada yiiksek kalite ile hazirlanan sitelerin agilma siiresine dikkat edilmesi gerekmektedir.
on saniye i¢inde agilmayan meniiler ziyaretci kaybina neden olmaktadir (Sayimer, 2008: 91).

Kullanicisina kendini iyi ifade etmek isteyen kurumlarin yukarida gecen o6zellikleri
web sayfalarinda uygulamalar1 gerekmektedir. Kurumlar, kullanicilarin web sayfasi i¢inde
dolasirken sikilmamasi, fazla beklememesi ve sekmeler arasinda rahat dolasabilmesi gibi
ozellikleri dikkate almalidir. Bir web sayfasi gorsel ve isitsel yonden ne kadar donanimli
olursa olsun, asil olmasi gereken bu donanimin  web sayfasinin agilma siiresinin
etkilememesidir. Aksi yonden yavas acilan sekmeler kullanicinin sayfay: terk etmesine neden
olmaktadir.

Kullanicilar web  sayfalarinda  aradiklar1  bilginin  kolaylikla ~ bulunmasini
beklemektedirler. Bu nedenle sayfalarda arama butonunun bulunmasi kullaniciya kolaylik
saglamaktadir.
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Son olarak kurumlar interaktiflik 6zelligi kullanarak ayni sektdrdeki rakiplerinin
sayfalarindan farkli olarak kendi web sayfalarina daha ¢ok kullanici ¢ekmek i¢in farkli yollara
bagvurabilmektedirler. Bunlar sayfa ziyareti sonucu katilim saglanan online oyunlarla
dagitilan kuponlar veya indirimler olabilmektedir. Rakiplerin saglayamadigi avantajlari
saglamak ve bunlar1 eglenceli yollarla karsilikli iletisime dayali olarak bildirmek
olabilmektedir.

3. KURUM IMAJI

Kurum imaj1 kavraminin yapilan arastirmalar sonucunda elde edilen bilgilere gore ¢ok
eskilere dayandigimi gostermektedir. Yillar once st diizey kisilerin kendilerini diger
insanlardan ayirmak igin kullandiklar1 sembol veya isaretler gorsel kimlik olusturmanin basi
olarak algilanmaktadir.

Isletmelerde kurum imaj1 olusturma ¢abalarmin ilk olarak 1907°de mimar Peter Behrens’in
Berlin’deki biiyiik AEG Sirketi’nin binalarinin, {rinlerinin ve tanitim materyallerinin
tasarimindan sorumlu olarak ise alinmasiyla basladig1 sdylenmektedir (Oziipek, 2005: 125).

Kurum imaj1 olusturma, basladigi yillarda sadece tasarim isi olarak goriilmektedir.

AEG Sirketi’nin digerlerinden gorsel kimlikle ayrisma g¢abasi gorsel imaj olusturma ¢abasi
olarak da degerlendirilmektedir.
1960’11 yillarda heniiz rekabet bu kadar yogun degilken kuruluglar kendilerini diger
kuruluslardan logo, amblem veya renkleriyle ayirabilmekte bunu yeterli gérmekteydi.
[lerleyen yillarda pazarin biiyiimesi ve rakiplerin ¢ogalmasi ile farklilasma zorlasmis ve her
kurulus kendine has kimlik olusturma ¢abasina girmistir.

1990’11 yillara kadar kurum imaji olusturmak gorsel kimlik olusturmakla esdeger
olarak goriilmekteydi. Fakat 21. yiizyilda kuruluslar gorsel kimlik anlayisindan kurum imaj1
anlayisina gegilmistir. (Howard, 1998: 2°den aktaran Oziipek, 2005: 128).

Son yillarda marka ya da {iriin tanitim1 yapmak i¢in harcanan biiylik meblaglara artik
kurumsal imaj olusturma ¢abalari i¢in yapilan harcamalar da eklenmistir. ABD’de  ANA’nin
verilerine gore ABD’de isletmelerin yarisindan fazlasi iirin reklami kadar imaj gelistirme
faaliyetinde de bulunmaktadir (Oziipek, 2005:122).

Kurum imaj1 veya kurumsal imaj, kurumda ¢alisanlar ve kurumun hedef kitleleri
gbziinde olusan ve kuruma ruh kazandiran, onu soyut bir kavram olmaktan g¢ikaran bir
degerdir (Karpat, 1999: 87).

Kurum imaj1 isletmenin diger pazarlama cabalar1 dogrultusunda elde ettigi basari
seviyesi lizerinde dogrudan etkisi olan bir kavramdir. Tutarli bir kurum imajinin isletmenin
biitiin boliimlerine entegre edilmesine ihtiyag vardir.

Giinlimiizde gii¢lii ve etkili bir kurum imaj1 olusturmak i¢in, iletmelerde bir alt yap1
kurduktan, gorsellige dayanan dis imaji olusturduktan ve ¢alisanlara yonelik i¢ imaj1 yaptiktan
sonra yapilmasi gereken en son ve en onemli asama soyut imaji olusturmaktir. Geleneksel
imaj caligmalar1 kurumun dis iliskilerine ve gorselligine odaklanmaktadir

Kurum imaj1 Orgiitiin  kim oldugu algisidir. Bu algi kurumsal kimlikten
etkilenmektedir. Tipkr bir kisinin kimligini dogrudan gozlemlemek veya 6lgmek olanaksiz
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oldugu gibi, bir sirketin kimligini dogrudan dogruya analiz etmek imkansizdir (Steidl ve
Emery, 1997: 9).

Kurum Imaj1 Olusturmanin Unsurlari:

- Alt yap1 olusturmak: Bir kurum imaji1 olusturmanin ilk asamasi, isletmede gerekli
olan degisimleri gergeklestirmek ve bu yolla, olusturulacak imaji saglam bir alt yapi iistiine
kurmaktir. Bu da oncelikle vizyon, misyon, prensip ve uzun donemli hedeflerle miimkiin
olmaktadir (Giizelcik, 1999: 175).

- D1g imaj olusturmak: D1s imaj olusturmanin 5 6gesi oldugunu belirtmektedir.

Bunlar; {iriin kalitesi, somut imaj, reklam, sponsorluk ve medya iligkileridir (Giizelcik, 1999:
182).

- I¢ imaj olusturmak: I¢ imaj kurum galisanlarinin disartya yansitti1 imaj olarak ifade
edilmektedir. Vizyon olusturmak, calisanlara saygi gostermek, c¢alisanlarla etkili iletisim
kurmak, ¢alisanlara deger vermek i¢ imaj icin etkili olmaktadir.

- Soyut imaj olusturmak: Giiclii ve etkili bir kurum imaj1 olusturmak i¢in glinlimiizde
kurumlarda bir altyap1 kurulmasini ardindan gorsellige dayanan dis imaj1 olusumu ve ¢alisan
odakli i¢ imaj ¢alismalar1 sonras1 yapilmasi gereken en 6nemli son asama miisterilerle kurulan
duygusal imaj yani, “soyut imaj” olusturmaktir (Kangal, 2009: 93).

Soyut imaj; miisteriyi tatmin, miisteriyle iyi iliskiler kurmak, miisteriye gore iiretim
yaparak giiven kazanmak gibi yollarla olusturulmaktadir. Ayrica sosyal sorumluluk anlayist
ile de soyut imaja katki saglanmaktadir.

3.1. Giiclii ve Pozitif Kurumsal imajin Faydalari

Temel diizeyde bir kurum imajinin iiriin ve hizmetleri satin almak veya sirketin hisse
senedine yatirim yapmak i¢in piyasanin istekliliginde biiyiik bir etkisi olmast muhtemeldir.
Fakat siklikla kurumlar, kurumsal imajlarini olusturduktan sonra yonetmeye fazla Onem
vermemektedirler.

Bir¢ok iist diizey yonetici kurumunun cazip bir logosunun bulunmasini yeterli
gormektedir. Fakat olagan dist herhangi bir sorun aninda, kurumun halkla iliskiler
faaliyetlerinin bu sorunla basa c¢ikabilmesi i¢in sadece grafik tasarimlart yeterli
gelmemektedir. Kurumun i¢ ve dis imaji, kimligi, kisiligi, iletisimi birlikte ele alindiginda
giiclii bir imaj ortaya ¢ikmaktadir. Kurumlar giiclii bir imaja sahip olduklarinda bir takim
faydalar da saglamis olmaktadirlar (Steidl ve Emery, 1997: 12-14).

3.1.1. Uzun Vadeli Siirdiiriilebilir Rekabet Pozisyonu

Fiyat indirimleri, 6zel teklifler veya artan reklam harcamalar1 piyasada nadiren uzun
stireli bir etkiye sahip olmaktadir. Rakipler genellikle bu hamleleri kopyalamakta ve her
durumda piyasa bu tiir faaliyetleri olduk¢a ¢abuk unutmak egilimindedir. Buradaki asil nokta
bunlarin sadece birer taktik olduklari ve ¢ogu durumda kurulusun pazardaki uzun vadeli
konumu iizerinde herhangi bir 6nemli etkide bulunamamasidir.
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Giiglii bir kurumsal imaj olusturmak, organizasyonun her yoniinii etkileyen biiyiik bir
cabadir. Kurumsal imaj ve kimlik stratejisi, kurulusun kisiligi olarak adlandirabilecegimiz
seyleri gelistirir ve gelistirir. Rakipler tarafindan gece boyu kopyalanabilen kisa vadeli taktik
pazarlama hareketlerinden farkli olarak, giiglii bir kurumsal imaja yapilan yatirim, yeni
potansiyel rakiplere giriste bir engel teskil eder ve secilen pazarlarda siirekli olarak liderlik
pozisyonunda bir sirketi bulabilir.

3.1.2. Olumsuz Zamanlar Icin Sigorta Islevi

Zayif bir kurumsal imaja sahip sirket, nadir bulunan hatalar1 veya kaginilmaz kazalar
takiben olumsuzlugun tam gerginligini tagimaktadir. Bu durumlarda medya tipik olarak
agresif olmakta ve gercekleri ve varsayimlari en dramatik ve zararh sekilde sunmaktadir. Bu
durum piyasa ve diger onemli hedef gruplarin herhangi bir bilgiyi en olumsuz sekilde
yorumlama egiliminde olacagi bir goriis ortami olusturmaktadir.

Ancak giiclii ve olumlu kurumsal imaja sahip bir sirket i¢cin hedef kitle gruplar1 ¢ok
daha bagislayici olmaktadir. Sirketi hata yapmis kabul etmekte ve hatasini fark ettigi igin
sempatik bularak arkasinda durmaktadir.

3.1.3. En lyi Personeli Kendine Cekme

Deutsche Bank, mcKinsey ve Xerox gibi sirketler en iyl mezunlar1 ¢ekmektedirler.
Ciinkii bu yiiksek profile sahip calisanlar bilir ki bir 15 degisikliginde kariyerlerine yine en iyi
sirketlerde devam etme sansina sahip olmaktadirlar. Sirketlerin {ist diizey yoneticileri
kendilerine daima bir firsat sunmaktadirlar.

3.1.4. Pazarlama Araclarimin Etkinligini Arttirmak

Cogu durumda gii¢lii bir imaj, pazarlama araglarinin etkililigini arttirmaktadir. Yeni
iirlin ve hizmetlerin denenmesi bu durumda daha olasidir. Reklamcilik ve tanitim daha ciddiye
alinmakta ve daha yiiksek bir ilgi derecesi ortaya ¢ikmaktadir.

3.1.5. Stratejik Bir Yol Cizmek

Kurumsal imaj stratejisi birgok profesyonel karar icin saglam bir platform
saglamaktadir. Strateji belirlendikten sonra karar verme siirecinde tutarliligin yani sira etkinlik
saglayan bir ¢erceve haline gelmektedir.

3.1.6. Tasarruf

Birgok durumda kurumlar maliyet tasarrufu yapabilmektedir. lyi personel calistirarak
maliyetten, olas1 zararlardan kaginmak isteyebilmektedir.

Bazi1 kurumlar ise tasarruf konusunda fazla ileri gitmektedir. Kurumsal imaj stratejisi, iletisim
ve tasarim alanlarinda rasyonellesmeye yol agabilmektedir. Pazarlamada giiglii bir pozitif
imaja sahip olmak, pazarlamada rakiplerinden daha az harcama yapmay1 saglamakta veya
ayn1 miktarda yapilan harcamalar sonuca daha 1yi sonuglar ortaya koyabilmektedir.

3.2. Kurum Imajinin Etkilesim I¢inde Oldugu Alanlar
3.2.1. Kurum Kiiltiirii

Kurum kiltiiri kurumun kisiligidir. Kurumun paylastigi inanglar, degerler ve
davraniglart kurum kiiltliriinii olusturmaktadir. Kurum kiiltiiriinii degistirmek zordur. Bir
gruptaki hem goriinlir hem de goriinmez, bilingli ve bilingsiz 6grenmeler ve eserlerden olusan
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kiiltiir, paylasilan zihinsel modeldir. Kurum kiiltiiriniin kurumsal pazarlama materyalinde
ortaya konan idealler, vizyon ve misyon olmadigini unutmamak énemlidir (Mowat, 2002: 3).

Gelecege yonelik kurum kiiltiiriiniin temel yap1 taslar1 sunlardir (Okay, 2000: 226):
- Yonetici ve ¢alisanlar arasinda uyum

- Bilgilerin acik¢a paylasilmasi ve seffaflik ilkesi

- Kurum i¢inde merkeziyetciligin kaldirilmasi.

Kurum kiiltiiriiniin konumlandirilmasina iligkin goriislerden biri Downey’e aittir.
Downey, kurum kiltiiriinii kurum kimliginin bir sonucu olarak konumlandirmaktadir. Pflaum
ise bu ¢alismada da oldugu gibi, kurum kiiltiiriinii kurum kimliginin unsurlarindan biri olarak

ele almakta ve kurum imajmna giden yolda bir araci olarak konumlandirmaktadir
(Kusakgioglu, 2003: 87).

BOLA’ya (2001) gore ise kurum kiiltiirii bir toplumun ortak inanglari, degerleri ve
normlaridir ve sunlari icerir (Mowat, 2002: 5):

- Isin organize edilme ve tecriibe etme sekli

- Yetkinin dagitilmasi ve uygulanmasi

- Calisanlar1 orgiitlemek ve kontrol etmek

- Personelin degerleri ve calisma yonelimi.
3.2.2. Kurum Iklimi

Varol’a gore (217) kurum tiyelerinin paydaslarla olan etkilesimi belirleyen kurum
iklimidir. Kurum kiiltiiriiniin kurumda meydana getirdigi havadir. Kurum ikliminin niteligi;
yardimlagsma, giiven duygusu, c¢alisanlar arasindaki uyum, liderlerin davramslart gibi
durumlara bagli olarak degismektedir.

Kurum iklimi kurum i¢inde iyi bir hava olusturuyorsa olumlu, tam tersi bir durum sz
konusuysa olumsuz olarak nitelendirilmektedir. Calisanlarin morallerinin yiiksek olmasi
sonucunda yiiksek verim elde edilmektedir. Bu da olumlu bir kurum iklimi demektir. Fakat
aksi bir durum s6z konusu oldugunda olumsuz bir iklim ortaya ¢ikmaktadir.

3.2.3. Kurum Kimligi

Kurumsal kimlik onceki donemlerde bazi yoneticiler tarafindan yeni bir logo
gelistirmek icin bir grafik tasarim firmasini1 devreye sokmak anlamina gelmekteydi. Oysa ki
kurumsal kimlik ger¢ek olan bir kurumun var olus sekli ile ilgilidir. Bu durum kurumun kendi
icinde ve hedef kitle arasinda alg1 ve gerceklik kimliginin farkli olmasini engellememektedir.

Genel olarak kurumsal kimlik programlarinin iki temel amaci vardir (Steidl ve Emery, 1997:
30-32):

-Kurumsal iletisim tasarimi ve kisilik biitiin ana unsurlar1 i¢in tutarlilik saglamak icin ayni
cekirdek kimligini ifade etmek.
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- Kimligin ve imge arasinda stratejik bir uyum saglamak icin hedef kitleyle arzulanan olumlu
imaj algilamalarina yol agmak

Aslinda bir kurumsal kimlik stratejisinin gelistirilmesi i¢in temel olusturmak iizere iki
denetim yapilmalidir:

-Kurulusun hedef gruplari tarafindan tutulan mevcut algilanan goriintiiyli degerlendiren bir
goriintli denetimi

-Kurumsal kisilik kurumsal tasarim ve iletisim degerlendirir bir kimlik denetimi.

Kurumsal kisilik ve kurumsal kimlik kavramlari birbirleriyle karigtirillmamalidir.
Kurumsal kimlik sirketin yaptig1 veya sdyledigi her sey olarak degerlendirilirken; kurumsal
kisilik ise kurumun kendisini anlayis1 olarak degerlendirilmektedir (Meech, 2002: 138).
Gegmiste kurum kimligi olusturmak gorsel kimlik olarak degerlendirilmekteyken giiniimiizde
kurum ile ilgili her seyin kurum kimligine katkis1 oldugu kabul edilmektedir.

Teknolojinin gelismesine bagli olarak belli bir standarda ulasan {iriin kalitesi sirketleri
tirtin kalitesi disinda birbirinden ayiracak ozellikler aramaya sevk etmektedir. Dogru hedef
kitleye dogru mesajlarla ulagsmak yeterli gelmemektedir.

Iletisim ¢alismalartyla kurum hedef kitlenin aklinda kalic1 yer edinmek ve tatminini
saglamak istemektedir. Bu basariya ulagsmak isteyen kurumlar kurum kimliklerinin hedef
kitleye yansitmaya ¢aligmaktadir.

Tiiketicinin goziinde kurumlara “deger” kazandirabilmek ve bu sayede diger ylizlerce
rakibin arasindan siyrilip bir farka sahip olabilmek i¢in “kurum kimligi” giliniimiizde
vazgecilmez bir gereksinim haline doniismiistiir (Kusakgioglu, 2003: 54).

4. ARASTIRMANIN AMAC VE YONTEMI
4.1. Amag

Teknolojinin gelismesine bagl olarak kurumlar internet ortamini hedef kitleye ulagsma
konusunda etkili olarak kullanmaktadir. Buna bagl olarak kurumsal web sitelerinin 6nemi de
her gecen giin artmaktadir. Kontrol edilebilir olan kurumsal web siteleri kurumun kendini
sunusu ile kurumsal imajin1 aktarma konusunda rol oynamaktadir. Bu c¢aligmada kurumsal
web sitelerinin kurum imajini1 yansitma 6zellikleri incelenmekte ve degerlendirilmektedir.

4.2. Kapsam ve Yontem

Arastirma kapsaminda THY, Pegasus, Sun Express, Onur Air ve Atlas Global olmak
lizere bes havayolu sirketi ele alinmistir.

Analiz kapsaminda kurumsal web sitelerinin sunum ve fonksiyon 6&zellikleri
incelenmistir. Web sitelerinin gorselligi, erisilebilirligi, interaktifligi, yatay ve dikey iletisim
cer¢evesinde enformasyon akisi incelenmistir.
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Oncelikle web sitelerinin enformasyon, katilimcilik ve kampanya fonksiyonlar:
incelenmistir (Bkz: Tablo 1). Daha sonra ise gorsellik, erisilebilirlik ve gezilebilirlik olmak
iizere sunum fonksiyonlar1 incelenmistir (Bkz: Tablo 2). En son ise (Bkz: Tablo 3) kurumlarin
2016 yilinda tasidiklar1 yolcu sayisinin kurumsal web sayfalarimin sunum ve fonksiyon
ozellikleri ile iliskili olup olmadig1 degerlendirilmistir.

Kurumlarin web sitelerinin fonksiyon ve sunum 6zelliklerinin belirlenmesinde Gibson,
Margolis, Resnick ve Ward’un gelistirdikleri alt indeksler ve puanlama sistemi baz alinmigtir
(Bkz. EKler).

4.3. Bulgular ve Yorum

Aragtirmada ele alinan kurumsal web sitelerinin fonksiyon 6zellikleri enformasyon,
katilimcilik ve kampanya olarak ele alinmis ve Tablo 1’de goriildiigii lizere yorumlanmustir.
Enformasyon fonksiyonu degerlendirmesinde kurumlarin web sitelerinde kurumsal tarih,
felsefe, vizyon ve misyon, iiriin ve hizmet bilgisi, e-biilten, basinla iligkiler gibi bilgilerin yer
aldigr gorilmiistiir. Bunun yani sira kurumda kim kimdir? Kurum sozciisii gibi bilgiler
Pegasus ve Atlas Global web sitelerinde bulunmaktayken, THY, Onur Air ve Sun Express’te
yer almamaktadir.

Tablol: Web Sitelerinin Enformasyon, Katihmcilik ve Kampanya Fonksiyonlari

Enformasyon akisi Katilhm Kampanya
THY 16 2 2
PEGASUS 16 3 2
ONUR AIR 13 3 1
ATLAS GLOBAL 15 2 2
SUN EXPRESS 13 2 2
Ortalama 14.6 2.4 1.6
Aralik 0-16 0-5 0-3

Kurumsal gorsel imajin yansitilmasinda etkili olan logo ve amblemler tiim kurumlarin
web sitesinde yer almaktadir.

Atlas Global web sitesi disinda diger kurumlarin web sitesinde ugus sertifikalarina yer
verildigi goriilmektedir. Sponsorluk bilgileri ise Onur Air disinda diger tim web sitelerinde
yer almaktadir.

Tim kurumlarin web sitesinde basinla iligkiler, basin odasi, basinda biz butonlar
bulunmaktadir. Fakat THY, Pegasus ve Atlas Global’de bulunan reklam ve halkla iliskiler
faaliyetleri, Onur Air ve Sun Express web sitelerinde bulunmamaktadir.

Tiim kurumalarin web sitelerinde yolcu haklar1 ve insan kaynaklar1 bdoliimii
bulunmaktadir. Enformasyon fonksiyonunda en fazla puani 16 puan ile THY ve Pegasus
almistir. Bu kategoride bes kurumsal web sitesi 16 iizerinden ortalama 14.6 puan almistir.
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Katilimcilik fonksiyonu, ziyaretgi goriisii, online iletisim, formlar, e-posta ve geri
bildirim a¢isindan degerlendirilmistir. Kurumlarin web sitelerinin hi¢ birinde ¢evrimigi destek
imkani bulunmamaktadir. Ziyaret¢gilerin birbirleriyle online sekilde iletisime gecebilecekleri
bir imkanlar1 da bulunmamaktadir. Atlas Global kurumsal web sitesi disinda, THY, Pegasus,
Sun Express ve Onur Air web sitelerinde form doldurma ve génderme imkani bulunmaktadir.

Atlas Global, Pegasus ve Onur Air web sitelerinde online dergileri indirme imkani
bulunmaktadir. THY ve Sun Express kurumsal web sitesinde ise dergiler site i¢inde yeni
sekme olarak acilmakta ve indirilmemektedir.

Her bir kurumsal web sitesinde miisteri hizmetleri bulunmaktayken sadece Pegasus’un
web sitesinde daha hizli geri bildirim almak acisindan talep ve sikayete yonelik konular
siralanmigtir. Bu sayede talep ve sikayetler kategorilere ayrilmig ve ilgili birimler tarafindan
daha hizli ve saglikli geri bildirim esas alinmigtir.

Kampanya fonksiyonu olarak bakildiginda higbir kurumsal web sitesinin gereksiz
reklam veya banner, pop-up barindirmadigi goriilmistiir. Sosyal sorumluluk aktarimi ise
Atlas Global, THY ve Pegasus’ta yer alirken Onur Air ve Sun Express’te yer almadigi
goriilmistir. THY kurumsal web sitesinde Tiirk-Japon dostlugunun pekismesi i¢in yaptigi
kampanyaya yer vermistir fakat kampanyanin 2011 yilinda gerceklesmis olmasi ve bu
boliimiin giincellenmemis olmasi dikkat ¢ekmektedir.

Tablo 2: Web Sitelerinin Sunum Fonksiyonlari

= e

= < 3 E

4 z N S

© — (3 =

Q = (O] Q
THY 4 2 2 -
PEGASUS 4 2 3 -
ONUR AIR 4 3 3 -
ATLAS GLOBAL 4 2 2 -
SUN EXPRESS 5 1 2 5
Ortalama 4.2 2.0 2.4 5
Aralik 0-5 0-4 0-3 0-5

Tablo 2’de Bes kurumsal web sitesinin gorsellik, erisilebilirlik ve gezilebilirlik olmak
iizere sunum fonksiyonu degerlendirilmistir. Gorsellik olarak; sayfa dizayni, grafik, hareket
ve renk korleri i¢in renk degisim butonu; erisilebilirlik olarak; dil se¢enegi, dokiiman indirme,
gorme engelliler icin yazilim ve sitenin metin halinde sunulabilmesi incelenmistir.
Gezilebilirlik olarak ise site i¢i arama, alt sayfalar ve site haritasi incelenmistir.
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Gorsellik unsurlart tim kurumsal web sitelerinde yer almaktadir. Fakat sadece renk
korleri i¢in renk degisim butonu Sun Express’in web sitesinde bulunmaktadir.

Erisilebilirlik olarak tiim web sitelerinde dil secenegi mevcuttur. Atlas Global, Onur
Air ve Pegasus kurumsal web sitelerinde kurumun dergileri indirilmektedir. THY ve Sun
Express’te ise dokiiman indirilmemektedir. Kurumlarin web sitelerinin hi¢ birinde gorme
engelliler i¢cin yazilim bulunmamaktadir. Gezilebilirlik agisindan tiim web siteleri site ici
aramaya sahiptir. Pegasus ve Onur Air’de site haritas1 bulunurken, THY, Atlas Global ve Sun
Express’te site haritasinin olmadigi tespit edilmistir. Giincellik 6zelligi incelendiginde ise
sitelerin hi¢ birinde gilincellenme tarihi yazmadigi goriilmistiir. E- mail veya sosyal medya
yolu ile kurumlardan bilgi alinmak istenmis sadece ii¢ giin sonra Sun Express doniis yapmis
ve sitenin haftada bir kez giincellendigi ve bilisim departman yetkilileri tarafindan siirekli
takip edildigi bildirilmistir.

Giincellik 6zelligi icin puanlama haftada bir kez 5, on giinde bir 2, iki haftada bir 3,
ayda bir, 2, lic ayda bir 1 ve alt1 ayda bir i¢in ise 0 olarak degerlendirilmistir. Fakat Sun
Express hari¢ diger kurumlara ulagilamadigi i¢in puanlama yapilamamistir. Gorsellik
ozelliklerine kurumlar ortalama 4.2, erisilebilirlik ozelliklerine gore 2.0 ve gezilebilirlik
ozelliklerine gore ortalama 2.4 puan almiglardir.

Tablo 3: Tasidiklar: Yolcu Sayisimin Kurumsal Web Sayfalarinin Sunum ve Fonksiyon
Ozellikleri ile Tliskili

2016  YILI  TASIDIGI | UCUS NOKTASI
YOLCU SAYISI

THY 62.8 MILYON 235

PEGASUS 24.14 MILYON 102

ONUR AIR 1.4 MILYON 120

ATLAS GLOBAL 1 MILYON 334 BIN 70

SUN EXPRESS 7.95 MILYON 57

Tablo 3’te bes havayolu sirketinin 2016 y1l1 i¢, dis ve transit hatlar toplaminda tasidig
yolcu sayist ve ugus noktalari verilmistir. Tabloda ortaya ¢ikan verilerin kurumsal web
sayfasinda hedef kitleye aktarilan enformasyonun siirekliligi ve tutarliligi dogrultusunda
iliskili oldugu ortaya ¢cikmustir. THY ve Pegasus’un tasidigi yolcu sayisi ile enformasyon
akislar1 arasinda dogru oranti oldugu gorilmiistiir. Fakat Atlas Global’in kurumsal web
sayfasindaki enformasyon akisi ile tasidigi yolcu sayisi arasinda fark vardir. Bunun nedeni
olarak ise ucus noktasinin az olmasi, buna bagh olarak diger havayolu sirketlerinin tercih
edilmek zorunda kalinmasi sdylenebilir. Onur Air’in ugus noktasinin Sun Express’e gore daha
fazla olmasina ragmen tasidigi yolcu sayisinin az olmasi ise kurumsal web sayfasinda
kampanya ve indirim duyurularina fazla yer vermemesi oldugu sdylenebilir.
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Yapilan aragtirmalar kurumsal web sitelerinin sunum ve fonksiyon ozelliklerinin
kurum imajlarim1 yansitmada etkili oldugu sonucu ortaya ¢ikmistir. Bu calisma kapsaminda
yapilan arastirmada kurumsal web sitelerinin sunum ve fonksiyonlari iizerinde inceleme
yapilmistir. Bes adet hava yolu sirketinin kurumsal web siteleri enformayon akisi,
interaktiflik, kampanya Ozellikleri, gorsellik, gezilebilirlik ve erisilebilirlik 6zellikleri
incelenmistir. Bu baglamda hedef kitleye olumlu bir imaj iletmek i¢in kurumsal web sitelerine
biiyiik rol diistiigli gérilmiistiir. Kullanic1 dostu web sayfalarina sahip olan kurumlarin hedef
kitle zihninde diger kurumlara gére daha olumlu algi olusturdugu gozlenmistir Interaktif
iletisimin saglanmasi, erisilebilirligin kolay olmasi, meniilerin agilma saniyelerinin hizh
olmasi, site tasarimina bagli olarak anlagilir ve sade bir diizenin olmas1 kurumun hedef kitleye
olan ilgisini ortaya koymaktadir. Site ziyaret¢ilerinin aradigini kolaylikla bulabilmesi i¢in
arama butonu ve site haritasinin olmasi kurum i¢in avantaj saglamaktadir. Bunun yani sira
incelenen sektorde gilivenlik, kisi haklarina saygi, zamaninda ulastirma gibi unsurlar da
kurumlarin imajina etki etmektedir. Online yapilan islemlerde hedef kitlenin beklenti ve
ithtiyact dogrultusunda saglanan kisiye 0zel glivenlik kodlar1 ile 6deme secenegi web
sayfasiin giivenilirligini ortaya koymaktadir. Web sayfalarinda bulunan yurtici veya yurtdis
seyahatler i¢in haritalar, havaalan1 ulasim imkanlari, ara¢ kiralama ve otel rezervasyonu gibi
ozelliklerin de varligi kurumlara prestij katmaktadir. Sayfa icinde dolasirken istenmeyen
gorsel ve pop-uplarin varligt ise kullaniciyr sayfay: terk etmeye zorlamaktadir. Bu nedenle
sayfa icinde paylasilan enformasyonlarin hedef kitle tarafindan alinamamasinin kurum i¢in
olumsuz bir duruma neden oldugu goriilmektedir.

Kurum imajinin hedef kitleye aktarilmasinda kurum kimligi ve kurum kiiltiirii 6nemli
rol oynamaktadir. Kurumlar ise bunlari kurumsal web sitelerinde yansitabilmektedir. Bu
baglamda kiiltiirii yansitan kurum felsefesi, vizyon, misyon, tarih¢e gibi bilgiler kurumun web
sitesinde yer almaktadir. Kurum kimligine bagli olarak var olan kurumsal davranis
cergevesinde yer alan sosyal sorumluluk ve sponsorluk ile ilgili bilgilerin web sitelerinde yer
almasi hedef kitleye yine kurumun faaliyetleri hakkinda bilgi vermektedir.

Imajlarin1 yansitmak isteyen kurumlar web sitelerine tarihge, felsefe, vizyon-misyon,
kurucular, ¢alisanlar dahil olmak iizere basin odasi, reklam ve halkla iligkiler faaliyetleri, iirlin
hizmet bilgisi gibi hedef kitlenin bilgi ihtiyaclarini giderecek boliimler eklemelidir.

Bes havayolu sirketinin kurumsal web sayfalarinda yer alan bilgiler 1s181inda tercih
edilme durumlarinda gore tasidiklar1 yolcu sayilart yillik olarak verilmistir. THY ve Pegasus
sirketlerinin enformasyon akiglarindaki tutarlilik ile tagidiklar1 yolcu sayisinin iliskili oldugu
goriilmiistlir. Calismaya gore iki sirketin tercih edilmesi, kurumsal web sayfalarinda kendileri
hakkinda yeterli bilgi vermeleri ve gorsellik, interaktiflik agisindan kullanict dostu olmalarina
baglanmistir. Sunum &zelliklerinden giincellik agisindan 6n planda olan Sun Express’in
tasidigr yolcu sayismin diger sirketlere gore az olmasinin nedeni ugus noktalarinin az
olmasindan kaynaklanmaktadir. Diger yandan Sun Express’in diger sunum ve fonksiyon
ozelliklerinden bazilarinin diger sirketlerden daha istiin olmasi da Kurumsal imajin tiim
fonksiyon ve sunum 6zellikleri ile olustugunu gostermektedir.

Kurumsal web sayfalarinda aktarilan kurum imajinin sadece bilgi vermek veya sadece
eglendirmek ile olmadig1 ortaya ¢cikmistir. Kurum imaji, kurumsal web sayfasinda yer alan
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tiim icerik, sunum, fonksiyon ozelliklerinin tutarliligi ile olusmaktadir. Sonug¢ olarak higbir
sunum ve fonksiyon 6zelligi birbirinden ayril diisiiniillemez. Kurumun imaji1 web sayfasinin
tiimiinii kapsamaktadir. Yapilan bu ¢calismada da bes havayolu sirketinin yolcu tasima sayilari
(6zel durumlar caligma dis1 tutularak) kurumsal web sayfalarinin uyarlama, kisisellestirme,
interaktiflik, enformasyon, gorsellik ve giincellik gibi fonksiyonlar ile iliskili oldugu ortaya
konmustur. Bir kurumun web sayfasi fonksiyonlarindan bir tanesinin 6n planda olmasi, diger
kurumlardan daha saglam imaj olusturdugu anlamina gelmedigi ortaya ¢ikmistir. Kurumlarin
web sayfalari ile sagladigl imajin tek bir 6zellik ile degil tlim 6zelliklerin bir arada olmasi1 ve
tutarlilik saglamasi ile oldugu ortaya konulmustur.
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