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MakaleBilgisi Ozet

Isletmeler icin hedef kitledeki tiiketicilere ulasmanin en kisa yolu interneti
kullanmaktir.  Isletmeler, web siteleri aracihgiyla tiiketicilerle olan
iligkilerini ve iletisimlerini kolayca yénetebilirler. Onlara sunmak
istedikleri deger onerilerini kolaylikla aktarabilirler. Tiiketiciler de dijital
diinyanmin getirmis oldugu firsatlart kullanarak istedikleri yer ve zamanda
istedikleri isletme ya da iiriinle etkilesime gegebilmektedir. Dolayisiyla
gtintimiizde isletmelerin pazarlama iletigimi faaliyetlerini
stirdiirebilmelerinin bir yolu olarak internet sitelerini kullanmalari bir
zorunluluk haline gelmektedir. Ozellikle nihai tiiketici ile etkilesim halinde
olan perakendecilik sektoriinde bu durum daha da 6nem kazanmaktadir. Bu
calismada, 2019 yilinda Fortune Tiirkiye dergisi 500 siralamasinda yer
alan perakende ticaret igletmelerinin internet siteleri pazarlama iletisimi
agisindan igerik analizi yontemiyle incelenmektedir. Arastirmaya dahil
edilen isletmelerin internet sitelerinde yer alan bilgilere iliskin degiskenler
pazarlama iletisimi agisindan cesitli kategorilere ayrilmistir. Elde edilen
sonuglar dogrultusunda onerilerde bulunulmugtur. .
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Fortune Turkey 500 ranking in 2019 analyzed with content analysis method
in marketing communication. The variables related to the information on
the companies’ websites included in the study are organized into various
categories in terms of marketing communication. Suggestions made in line
with the results obtained.
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GIRIS

Gectigimiz 20-30 yillik zaman siirecinde bilgi ve iletisim teknolojilerinde yasanan gelismeler
pazarlama ac¢isindan degerlendirildiginde gerek tiiketiciler gerekse isletmeler agisindan
degisimi de beraberinde getirmistir. Bu gelisme sonucunda bilgi ¢cok hizli bir sekilde yayilmaya
baslamis ve yaygin bir iletisim araci olarak internet, tiiketicilere pazardaki teklifleri
kargilastirma imkani da sunmustur (Kuttner, 1998: 20). Tiiketiciler temelde satin almay1
distindiikleri bir iiriin ya da hizmet hakkinda gerekli bilgiye ulagsmak i¢in interneti
kullanmaktadirlar. Isletmelerin kendileri, {iiriinleri ya da sunmus olduklar1 hizmetleri
hakkindaki bilgilerinde yer vermeleri (Bayram ve Yayli, 2009) ve miisteriler ile iletisimin
etkilesimli bir sekilde stirdiiriilebilmesi 6nemli bir konu halinde gelmektedir (Sahin ve Alkaya,
2017). Bu nedenle isletmelerin ¢evrimigi tiiketicilerin kendi internet siteleri ile nasil iletisim
kurdugunu anlamasi1 (Geissler, 2001) ve pazarlama iletisimi unsurlarim1 bu dogrultuda
uyarlayarak internet sitesinde kullanmasi gerekmektedir.

Internetin ticari alanda kullanimmi artmasi, tim sektdrlerde oldugu gibi perakendecilik
sektoriinii de etkilemistir (Barutgu, 2008). Dolayisiyla her isletmenin oldugu gibi
perakendecilik sektoriinde faaliyet gosteren isletmelerinde giiniimiiz tiiketicileriyle etkilesime
gecmeleri icin bir internet sitesine ihtiyaci vardir. Isletmeler sahip olduklar1 web siteleriyle
sunmus olduklar iirlin ve hizmetlerin tanitimin1 yaparken ayni1 zamanda tiiketicileri ¢cekmek
icin de web sitelerini kullanmaktadirlar (Turban vd., 2006). Isletmelerin web site kalitesi
miisteri giiveni, yeniden satin alma niyeti ve tatmini tizerinde pozitif etkiye sahiptir (Alkaya ve
Sahin, 2017). Bir isletmenin web sitesinin etkin bir pazarlama araci olarak kullanilmasi i¢in
iceriklerinin ziyaretcilere hitap edecek sekilde diizenlenmesi gerekmektedir (Duygun ve
Alnipak, 2017). Bu kapsamda web sitesinin tasarimindan igeriginde yer alan bilgilere kadar her
unsurun pazarlama iletisimi agisindan degerlendirilerek ortaya konulmasi 6nemlidir. Web sitesi
aracilifiyla yeni tiiketicilere ulagsmak, mevcut tiiketicileri elde tutmak i¢in yapilmasi gerekense
web sitesinin dogru anlasilir olmasini saglamaktir. Geissler (2001), isletmelerin ¢evrim igi
tiikketiciler ile iliski kurabilmesi i¢in onlarin tercihlerini ve isletmenin internet sitesi ile nasil
etkilesim kurduklarini anlamalar1 gerektigini ifade etmektedir.

Perakendecilik sektorii Tiirkiye’de 6nemli bir ticaret hacmini iginde barindiran ana sektorlerden
birisidir. Tiirkiye’de modern perakendeciligin baslangic1 1950’11 yillara kadar dayanmaktadir.
1980’11 yillara kadar 6nemli bir gelisme kaydedilemeyen sektdrde, 90’11 yillardan itibaren yurt
disindan perakendecilerin de yogun bir sekilde gelmeye baslamasiyla 6nemli gelismeler
yasanmistir (Gavcar ve Didin, 2007). 1990 yillardan itibaren organize bir sekilde hareket
etmeye baglayan perakendecilik sektorii, internetin de yayginlasmaya baslamasiyla birlikte
ozellikle 2000’11 yillardan sonra internet ilizerinden de satis yapan bir modele doniismeye
baslamistir (Bozbay vd., 2016).

Perakendecilik, {iriinleri ve hizmetleri dogrudan nihai tiiketiciye kisisel olan ve isletme dis1
kullanimla ilgili tiim aktiviteleri i¢ine almaktadir. Bu kapsamda {iriinlerin ¢evrim i¢i olarak mi1
yoksa yiiz ylize mi satildiginin ya da magazada mu, tiiketicinin evinde mi yoksa web sitesinde
mi satildiginin bir 6nemi yoktur. Dolayistyla nihai tliketiciye satis yapan herhangi bir kisi ya da
isletmenin perakendecilik faaliyetini yerine getirdigi ifade edilebilir (Kotler ve Keller, 2018:
527). Perakendecilik sektoriindeki yenilikler tiiketiciler tarafindan ¢ok yakindan takip
edilmekte ve tiiketiciler sektoriin kendilerine sundugu diger gelismeleri de izlemektedirler.
Glinlimiizde biiyiik 6lgekli perakendeciligin giderek daha fazla gelistigi goriilmektedir. Bu
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kapsamda tiiketicilerinde kiiclik 6l¢ekli magazalara gore ¢ok daha genis liriin yelpazesinin ve
diisiik fiyat avantajinin sunuldugu perakende magazalarini tercih ettigi goriilmektedir (Karagoz
ve Caglar, 2011).

Bu kapsamda ele alinan bu calismada perakende ticaret sektoriinde faaliyet gdsteren
isletmelerin web siteleri pazarlama iletisimi agisindan igerik analizi yontemiyle incelenmistir.
Pazarlama literatiiriinde yer alan Philport ve Arbittier, 1997; Ghose ve Dou, 1998; O'Keefe vd.,
1998; Dou vd., 2002; Okazaki ve Rivas, 2002; Park, (2002) Hwang vd., 2003; Roney ve
Ozturan, (2011) Marangoz vd., 2012; Kurtoglu, 2016; Duygun ve Alnipak, 2017; Kara, 2018;
Laestadius vd., 2019; Oztiirk ve Batum, 2019: Unal ve Celen, 2020; Paschen vd., 2020 gibi bazi
arastirmalarda web siteleri iizerine igerik analizi ¢aligmalarinin yaygin bir sekilde uygulandigi
anlasilmaktadir. Ele alinan bu ¢alisma kapsaminda da oncelikle perakende sektorii hakkinda
bilgi verilmistir. Daha sonra, perakende ticaret isletmelerinin web siteleri pazarlama iletisimi
unsurlar1 agisindan igerik analizi yontemiyle incelenerek degerlendirilmis, bu cergevede
onerilerde bulunulmustur.

METODOLOJI

Calismanin bu kisminda arastirmanin amaci, yontemi, kapsami, 6rneklemi, degerlendirme
kriterlerinin belirlenmesi ve agiklanmasi ve son olarak aragtirma bulgulari ele alinmistir.

Arastirmanin Amaci, Yontemi, Kapsami, Verilerin Toplanmasi ve Orneklemi

Perakende ticaret magazalari i¢in pazarlama iletisimi araci olarak internet sitesinin kullanilmasi
giiniimiiz kosullarinda neredeyse bir zorunluluk haline gelmistir. Ciinkii tiiketiciler, internetin
kullaniminin yayginlagsmasiyla birlikte ihtiyag duyduklar1 iiriinleri Oncelikle internete
baglanabildikleri bir cihaz (cep telefonu, tablet, bilgisayar vb.) iizerinden aramaktadirlar.
Dolayisiyla perakende sektoriinde faaliyet gosteren isletmelerinde hedef kitlesiyle iletisime
gecmesinin en kisa ve kolay yolu olarak internet en etkili araglardan biridir. Bunun i¢in
isletmeler tiiketiciyle temas kurabilmek i¢in bir internet sitesine ihtiyag duymaktadir. Bu
dogrultuda ele alinan bu calismanin amaci da perakende sektdriinde faaliyet gdsteren
isletmelerin internet sitelerinin pazarlama iletisimi agisindan incelenmesidir. Bu kapsamda,
2019 yili Fortune Tiirkiye ilk 500 siralamasinda yer alan perakende ticaret magazalarinin
internet siteleri pazarlama iletisimi araglar1 agisindan igerik analizi yOntemiyle
degerlendirilmistir. Bu listede yer alan 13 adet perakende ticaret magazasinin (Tablo 1) web
siteleri 21.09.2020 — 26.09.2020 tarihleri arasinda incelenerek veriler toplanmistir. Bu
dogrultuda gercek ortamin yansimasi olarak degerlendirebilece§imiz internet siteleri ele
alinarak; listede yer alan perakende isletmelerinin arastirmaya dahil edilmesinde 6rnekleme
yontemlerinin kullanilmasi1 yerine Sahin Basfirinci’nin (2008: 65) bu tiir caligmalarda
kullanilmasin1 Onerdigi tam sayim yoOntemine basvurulmustur. Tablo 1’de yer alan 13
perakende ticaret isletmesi arastirmanin 6rneklemini olugturmaktadir.
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Tablo 1: 2019 Yili Fortune Tiirkiye 500 Siralamasinda Yer Alan Perakende Ticaret

Magazalar
isletme Ad internet Adresi Slrl;li::IelaSI

Bim Birlesik Magazalar A.S. www.bim.com.tr 6

Migros Ticaret A.S. WWW.Mmigros.com.tr 17
Sok Marketler Ticaret A.S. www.sokmarket.com.tr 23
Carrefoursa CAR. SABANCI TIC. A.S. www.carrefoursa.com 54
Teknosa I¢ ve Dis Tic. A.S. Www.teknosa.com 81
Boyner Biiyiik Magazacilik A.S. www.boyner.com.tr 112
Atii Turizm Isletmeciligi A.S. www.atu.com.tr 139
Kogtas Yap1 Marketleri A.S. www.koctas.com.tr 192
Gimsa Insaat San. Tic. Tur. Ith. Ltd. Sti. WWw.gimsa.com.tr 207
Evkur Aligveris Merkezleri Tic. A.S. www.evkur.com.tr 212
Yunus Market Isletmeleri Ticaret A.S. www.yunusmarket.com.tr 248
Tekzen Ticaret Ve Yatirnm A.S. www.tekzen.com.tr 394
Halil Pekdemir Mobilya San. VE Tic. A.S.  www.pekdemir.com 485

Kaynak: www.fortuneturkey.com, 2020.

Arastirma kapsaminda incelenen perakende ticaret magazalarinin web sayfalarinda yer alan
degiskenler Kotler ve Keller’in (2018:560-561) 6nermis oldugu pazarlama iletisimi karmasi
iletisim bigimleri (reklam, satis tutundurma, etkinlikler ve deneyimler, halkla iligkiler ve
duyurum, ¢evrim i¢i pazarlama ve sosyal medyada pazarlama, mobil pazarlama, dogrudan ve
veri temelli pazarlama, kisisel satis) dikkate alinarak degerlendirilmistir. Bu isletmelerin
internet sitelerinde yer almasina ragmen belirtilen unsurlar igerisine girmeyen kategori
degiskenleri arastirmanin kapsami diginda birakilmistir. Bu dogrultuda arastirma kategorileri
Kotler ve Keller’in (2018) pazarlama iletisimi karmasi iletisim bi¢imleri dikkate alinarak ve
pazarlama akademisyenleri ile goriismeler yapilarak belirlenmistir.

Degerlendirme Kriterinin Belirlenmesi ve Aciklanmasi

Iletisim ve satis amacina ulasmada isletmeler kendileri i¢in en uygun olan yoéntemi segme
yoluna gitmektedir. Bu ydntemlerden en etkilisi siiphesiz ki web siteleridir. Isletmeler
olusturmus olduklar1 web siteleri ile iirlinlerini, vizyonlarini ve amaglarint somutlastirmakta,
ilgi ¢ekici ve tekrarli ziyaretlerin tesvik edilmesi yoniinde internet sayfalarini tasarlamaktadir
(Hauser, 2009). Bu kapsamda giinlimiiz dijital tiiketicileriyle etkilesime gegmenin yolu olarak
isletmelerinin web sitelerinin pazarlama iletisimi agisindan ele alinip incelenmesi 6nemlidir.

Pazarlama iletisimi, isletmelerin tiiketici ve miisterilerine kars1 sunmus olduklar1 iiriinlerle ve
markalarla ilgili olarak onlara dogrudan ya da dolayli olarak bilgi aktardiklari, onlara {iriinlerini
ve markalarini satin almaya ikna etmeye ve hatirlatmaya calistiklar1 yontemlerdir. Pazarlama
iletisimi yoluyla isletmeler hedef kitlesiyle etkilesime gegebilirler (Kotler ve Keller, 2018: 558).
Genel anlamda pazarlama iletisimi karmasi unsurlar1 reklam, halkla iligkiler, kisisel satis ve
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tutundurma olarak degerlendirilirken; Kotler ve Keller (2018: 560) pazarlama iletisimi
karmasini genisleterek reklam, satis tutundurma, etkinlikler ve deneyimler, halkla iliskiler ve
duyurum, ¢evrim i¢i pazarlama ve sosyal medya aracilifiyla pazarlama, mobil pazarlama,
dogrudan pazarlama ve veritabani temelli pazarlama, kisisel satis olmak tizere sekiz bi¢cimde
ifade etmektedirler. Tablo 2’de pazarlama iletisimi karmasi unsurlarina iligkin uygulama ve
faaliyet alan1 6rnegi gosterilmektedir.

Tablo 2: Pazarlama Iletisimi Karmasi Ornegi

Pazarlama fletisimi )
Uygulama ve Faaliyet Alam
Karmasi Unsuru

Radyo ve televizyon reklamlari, ambalaj istii/ici malzeme, sinema,
Reklam brosiirler ve kitapeiklar, afisler ve foyler, rehberler, acik hava reklam
panolarti, resimli afigler

Yarigsmalar, oyunlar, ¢ekiligler, armaganlar, iiriin 6rnegi dagitma, ticari

Satis tutundurma . e .
¥ fuar ve sergilere katilim, kuponlar, pazarlama aracina yonelik tegvikler

Spor karsilagsmalari, sanatsal faaliyetler, sirket miizeleri, ¢esitli sokak

Etkinlikler ve deneyimler etkinlikleri

Basin odalar, isletmenin yillik faaliyet raporlari, bagislar, lobi faaliyetleri,

Halkla iliskiler ve duyurum kurumsal kimlikle ilgili faaliyetler, isletme dergisi

Cevrim ici pazarlama ve sosyal medya Internet siteleri, e-posta mesaji, arama motoru reklamlari, bloglar,
araciligiyla pazarlama forumlar, sosyal medya (Facebook, Twitter ve Youtube vb.)

. Kisa mesaj, cevrim i¢i pazarlama, sosyal medya pazarlamasi, mobil
Mobil pazarlama ), ¢ ¢ p Y ya p

uygulama
Dogrudan ve veri temelli pazarlama Kataloglar, posta gonderimleri, ¢evrim i¢i aligveris, faks
Kisisel satig Satig toplant1 ve sunumlari, satig 6zendirme programlart, iiriin 6rnekleri

Kaynak: Kotler ve Keller, 2018: 561.

Arastirma kapsaminda perakende sektoriinde faaliyet gosteren isletmelerin web sitelerinin
pazarlama iletisimi agisindan degerlendirilmesinde bu sekiz unsur kriter olarak belirlenmistir.
Bu unsurlar su sekilde tanimlanmaktadir (Kotler ve Keller, 2018: 560):

Reklam: Belirli bir ticret karsiliginda reklam verenin kimliginin agik bir sekilde ifade edildigi
gazete, dergi, radyo, televizyon, telefon, internet sayfasi, agik hava panolari, afisler gibi basili
ve basili olmayan ¢ok farkli medya araglarinin kullanilarak iirtinlerin her tiirlii sunumunun
gerceklestirildigi bir bicimdir.

Sang tutundurma: Kupon, armagan gibi ¢esitli tiiketici promosyonlarinin kullanilarak bir malin
veya hizmetin satin alinmasini 6zendirmek amaciyla gergeklestirilen pazarlama aracilarina,
isletme ve satig giiciine yonelik tesviklerdir.

Etkinlikler ve deneyimler: Tiiketicilerle etkilesim olusturabilmek amaciyla belirli giinlerle
(spor karsilagsmalari, sanatsal etkinlikler, hayir igleri vb.) baglantili faaliyetler ve programlardir.

Halkla iliskiler ve duyurum: Kurum ici calisanlara, tiiketicilere, diger isletmelere ve gesitli
basin yaym kuruluslarina yonelik olarak gerceklestirilen ve temel amaci isletmenin imaji
giiclendirmek, korumak ve triinleri tanitmak amaciyla ytiriitiilen programlardir.
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Cevrim i¢i pazarlama ve sosyal medya araciligiyla pazarlama: Tiiketicilerin ilgisini ¢cekmek,
iirline iligkin bilinirligi artirmak, {irliniin ¢evrim i¢i satigin1 artirmak ve imajini giiglendirmek
amaciyla ¢evrim i¢i olarak yiiriitiilen faaliyetlerdir.

Mobil pazarlama: Tiiketicilere iletilmek istenen mesajlarin cep telefonu, akilli telefonlar ya da
tablet gibi tasinabilir unsurlar kullanilarak gerceklestirilen 6zel bir ¢evrim i¢i pazarlama
tirtdir.

Dogrudan pazarlama ve veritabani temelli pazarlama: Tiketici, miisteri ve ¢esitli kisi veya
kuruluslarla posta, telefon, faks, elektronik posta ya da internet araciligiryla herhangi bir araci
kullanilmadan dogrudan iletisim kurulmasidir.

Kisisel sans: Uriin siparisi alabilmek, sunum yapmak, tiiketicilerin sorularini cevaplandirmak
icin onlarla gergeklestirilen yiiz yiize iletisim seklidir.

Arastirma Teknigi, Analiz ve Bulgular

Icerik analizinde temel amag, birbirine benzeyen verileri kavramlar ve temalar etrafinda bir
araya getirmek ve bunlar1 anlasilabilir bir sekilde diizenleyerek yorumlamaktir (Yildirim ve
Simsek, 2013: 259). Herhangi bir iletisimin gozlenen iceriginin nesnel, sistematik ya da nicel
olarak degerlendirilmesi olanagini saglayan bir teknik olarak igerik analizi, internet ortaminin
vaat ettigi cevrimici iletisim potansiyeli ile kesfe agik bir ortam olarak ifade edilmektedir
(Neuendorf, 2002: 207). Yine icerik analizi teknigi, sosyal bilimler alaninda c¢evrimici
iletisimleri de i¢ine alan yaygin kullanim alanina sahip bir 6lgiim teknigi olarak karsimiza
cikmaktadir (Marangoz vd., 2012). Daha once de ifade edildigi lizere pazarlama alaninda da
web siteleri iizerine igerik analizinin siklikla uygulandigi anlagilmaktadir.

Tablo 3’te perakende ticaret magazalarinin web sitelerinden elde edilen bilgiler dogrultusunda
ilgili kategorilere iligkin degiskenler, frekans ve ylizdeler gosterilmektedir. Tabloda arastirmaya
dahil edilen perakende ticaret magazalarinin internet sitelerinde yer alan kampanyalar,
miisteriye 0zel kampanyalar ve satis sonrasi hizmetler degiskenlerinin satis tutundurma
kategorisine; fotograf galerisi, gorseller, logo, magaza/sube/ofis, slogan, taniim ve reklam
filmleri degiskenlerinin reklam kategorisine; ¢evrim i¢i miisteri tiyeligi, ¢evrim i¢i satis, gevrim
ici siparis formu, sosyal medya degiskenlerinin ¢evrim i¢i pazarlama ve sosyal medya
pazarlamasi kategorisine; mobil uygulama degiskeninin mobil pazarlama kategorisine; basin
biiltenleri, duyurular, etkinlik takvimi, faaliyet raporlari, kamuoyu agiklamalari, medya
iliskileri/basin odasi, sosyal sorumluluk, sponsorluk, siirdiiriilebilirlik, sirkete verilen odiiller,
yatirimer iligkileri, yonetici mesaji, organizasyon semast ve yatirim degiskenlerinin halkla
iligkiler ve duyurum kategorisine; sik¢a sorulan sorular, canli destek, miisteri hizmetleri,
miisteri iletisim formu, tiiketici kdsesi/geri bildirim ve ticretsiz danisma hatti degiskenlerinin
dogrudan pazarlama ve veri temelli pazarlama kategorisine ait oldugu degerlendirilmistir. Yine
ilgili igletmelerin web sitelerinde yer alan gizlilik, grup sirketleri-istirakler, iletisim bilgileri,
insan kaynaklari, misyon, vizyon ve degerler, politikalar, hakkimizda, tarihce, yabanci dil
secenegi gibi degiskenler herhangi bir kategori igerisine yerlestirilememis ve diger kategori
baslig1 altinda toplanmustir.
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Tablo 3: Icerik Analizi Sonuclar

Yok
Kategori Degiskenler Frekans %  Frekans %
Kampanyalar 10 0,77 3 0,23
Satig Tutundurma Miisteriye Ozel Kampanyalar 1 0,08 12 0,92
Satis Sonrast Hizmetler 2 0,15 11 0,85
Fotograf Galerisi, Gorseller 5 0,38 8 0,62
Logo 12 0,92 1 0,08
Reklam Magaza, Subeler, Ofisler 12 0,92 1 0,08
Slogan 5 0,38 8 0,62
Tanitim ve Reklam Filmleri 4 0,31 9 0,69
Cevrim i¢i Miisteri Uyeligi 9 0,69 4 0,31
Cevrim i¢i Pazarlama ve Cevrim i¢i Satis 10 0,77 3 0,23
Sosyal Medya Pazarlamast  Cevrim i¢i Siparis Formu 10 0,77 3 0,23
Sosyal Medya (Facebook, Instagram vb.) 12 0,92 1 0,08
Mobil Pazarlama Mobil Uygulama 9 0,69 4 0,31
Basin Biiltenleri/gazete/dergi 8 0,62 5 0,38
Duyurular 5 0,38 8 0,62
Etkinlik Takvimi 2 0,15 11 0,85
Faaliyet Raporlar1 6 0,46 7 0,54
Kamuoyu Agiklamalari 4 0,31 9 0,69
Medya Higkileri / Basin Odas1 4 0,31 9 0,69
Halkla iliskiler ve Sosyal Sorumluluk 3 0,23 10 0,77
Duyurum Sponsorluk 2 0,15 11 0,85
Stirdiiriilebilirlik 3 0,23 10 0,77
Sirkete Verilen Odiiller 6 0,46 7 0,54
Yatirimei Higkileri 7 0,54 6 0,46
Yonetici Mesajt 3 0,23 10 0,77
Organizasyon Semasi 7 0,54 6 0,46
Yatirimlar 2 0,15 11 0,85
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Tablo 3: Icerik Analizi Sonuclart (Devami)

Var Yok
Kategori Degiskenler Frekans %  Frekans %
Sik¢a Sorulan Sorular 7 0,54 6 0,46
Canli1 Destek 2 0,15 11 0,85
Dogrudan Pazarlama ve Miisteri Hizmetleri 10 0,77 3 0,23
Veri Temelli Pazarlama Miisteri iletisim Formu 9 0,69 4 0,31
Tiiketici Kosesi-Sikayet, Geri Bildirim 3 0,23 10 0,77
Ucretsiz danisma hatt: 1 0,08 12 0,92
Grup Sirketleri-istirakler 2 0,15 11 0,85
Iletisim Bilgileri 13 1,00 0 0,00
insan Kaynaklari 11 0,85 2 0,15
Diger Misyon, vizyon ve degerler 7 0,54 6 0,46
ol s s o s ow
Hakkimizda 12 0,92 1 0,08
Tarihge 7 0,54 6 0,46
Yabanci Dil Secenegi 2 0,15 11 0,85

Tablo 3’te yer alan bilgilere gore, satis tutundurma kategorisinde yer alan miisteriye 6zel
kampanyalar degiskeninin arastirmaya dahil edilen isletmelerin neredeyse tamaminin (%92)
web sitesinde yer almadig1 ancak kampanya degiskeninin ise %77 sinin sayfasinda yer aldig:
anlasilmaktadir. Reklam kategorisine ait logo ve magaza/ofis/sube degiskenleri isletmelerin
%92’sinin internet sayfasinda kullanilmaktadir. Cevrim i¢i pazarlama ve sosyal medya
pazarlamasi kategorisine ait ¢evrim i¢i satis, cevrim i¢i siparis formu, sosyal medya (Facebook,
Instagram vb.) degiskenlerinse neredeyse tamaminin arastirmaya dahil edilen isletmelerin
internet sitelerinde kullanildig1 goriilmektedir. Mobil pazarlama kategorisinde yer alan mobil
uygulama degiskenine ise 9 perakende ticaret isletmesinin internet sitesinde yer aldigi
anlagilmaktadir.

Yine tabloda yer alan bilgiler dogrultusunda, halkla iligkiler ve duyurum kategorisine iligskin
olarak basin biiltenleri/gazete/dergi degiskenine 8 tane isletmenin sayfasinda yer verilirken;
sponsorluk, etkinlik takvimi, siirdiiriilebilirlik, yatirimlar gibi degiskenlere ise ¢ok az sayida
isletmenin web sayfasinda yer verildigi tespit edilmistir. Dogrudan pazarlama ve veri temelli
pazarlama kategorisi igerisinde yer alan miisteri hizmetleri degiskenin bulunma orani
%77’1ken, licretsiz danisma oraninin ise yer almadigi internet sitesi oraninin %92 oldugu
bulgusu elde edilmistir. Yine iletisim bilgileri, gizlilik politikalar1 ve hakkimizda gibi herhangi
bir kategori icerisinde yer almayan degiskenlerin ise arastirmaya dahil edilen igletmelerin
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neredeyse tamaminin internet sitesinde yer alan bir unsur oldugu tespit edilmistir. Yabanci dil
secenegi ve grup sirketler/istirakler degiskenlerinin ise sadece 2 isletmenin sayfasinda yer aldigi
anlagilmaktadir. Kategori olarak ele alinan pazarlama iletisimi karmasi iletisim bi¢imlerinden
etkinlikler ve deneyimler ile kisisel satisa ait olabilecek bir degiskene Fortune Tiirkiye 500
siralamasindaki perakende ticaret magazalarinin internet sitelerinde yer verilmedigi elde edilen
bulgular arasindadir.

SONUC

Bilgi ve iletisim teknolojilerindeki gelismeler her alanda oldugu gibi perakende sektdriinde de
faaliyet gosteren isletmeler icin rekabeti artiric1 bir unsur olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu
durum elbette tiiketicilerin ihtiya¢ ve isteklerinde artisa sebep olurken beklentilerini de yukari
cekmektedir. Dolayisiyla perakende sektoriinde faaliyetlerini silirdiiren isletmelerin, basariyi
elde edebilmek ve hedef kitlelerindeki tiiketicilerin beklentilerine cevap verebilmek i¢in
pazarlama aktivitelerinde internet teknolojilerini etkin bir sekilde kullanmalar1 gerekmektedir.
Hedef kitleyle etkilesime ge¢cmede kullanilabilecek bir web sitesi sayesinde isletmeler
pazarlama iletisimi faaliyetlerini kolaylikla yiiriitebilirler. Bu kapsamda perakende
isletmelerinin web sitelerinde yer alan unsurlarin pazarlama iletisimi acisindan ele alinip
degerlendirilmesi 6nemli olmaktadir.

Ele alinan bu arastirmada da perakende sektdriinde faaliyet gosteren isletmelerin web siteleri
pazarlama iletisim karmasi unsurlar1 agisindan igerik analizi yontemi kullanilarak incelemistir.
Arastirma sonuglarina gore, arastirmaya dahil edilen perakende ticaret magazalarinin web
sitelerinde pazarlama iletisimi unsurlarindan etkinlikler ve deneyimler ile kigisel satigsa yonelik
olarak herhangi bir degiskenin bulunmadigi anlasilmistir. Arastirma kapsaminda
degerlendirilen isletmelerin web sitelerinde agirlikli olarak halkla iligkiler ve duyurum
faaliyetine iliskin bilgilerin yer aldig1 goriilmiistiir. Yine son zamanlarin popiiler konularindan
olan sosyal medya pazarlamasi ve mobil pazarlamaya yonelik olarak da neredeyse arastirmaya
dahil edilen isletmelerin tamaminin internet sitelerinde bu unsurlara iligkin olarak sosyal medya
(Facebook, Instagram vb.) hesaplarina ve mobil uygulamaya erisim i¢in gerekli bilgilere yer
verildigi ulasilan sonuclar arasindadir.

Perakende ticaret sektorii dogrudan nihai kullaniciya yonelik bir faaliyet oldugundan dolay:
sektor yoneticilerinin teknolojik geligsmeleri yakindan takip etmesi ve bunlar isletmelerine
uyarlamas1 6nemli bir unsurdur. Ozellikle kullandiklar1 web siteleri iizerinde pazarlama
iletisimi unsurlarim1 daha etkin kullanabilmenin yollarimi aramali ve sosyal medya, mobil
pazarlama gibi dijital platformlarda daha etkin olmaya ¢aligmalidirlar. Her arastirmada oldugu
gibi bu arastirmada da birtakim kisitlar bulunmaktadir. Aragtirmanin kisitlarindan birisi Fortune
Tiirkiye Dergisi 2019 yili ilk 500 listesinde yer alan 13 adet perakende ticaret magazasinin
internet sitelerinin incelenmesidir. Yine bir diger kisitta, web ortaminin siirekli degisen ve
giincellenen yapisindan dolay: arastirmanin yapildig: tarihlerle sinirli olmasidir.
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EXTENDED ABSTRACT

The shortest way for businesses to reach the target audience is to use the internet. Businesses
can easily manage their relationships and communications with consumers through their
websites. The increasing use of the internet in the commercial field has directly affected the
retail sector as in all sectors. The retail sector is one of the main sectors of hosting a significant
volume of trade in Turkey. Retailing encompasses all activities related to use of products and
services directly personal to the final consumer and out of business. The innovations in the
retailing sector are closely followed by the consumers and they also follow the other
developments that the sector offers them. In this study, the websites of businesses operating in
the retail trade sector have been examined by content analysis method in terms of marketing
communication.

With the widespread use of the internet, consumers firstly search for the products they need
through a device that they can connect to the internet. Within this study, the 2019 Fortune 500
ranking of Turkey Situated in retail trade stores were evaluated by content analysis in terms of
communication tools marketing website. The websites of 13 retail trade stores included in this
list were examined and data were collected between 21.09.2020 - 26.09.2020. These enterprises
constitute the sample of the research. The variables examined within the scope of the research
were evaluated by considering the marketing communication mix communication styles
proposed by Kotler and Keller. These marketing communication tools are advertising, sales
promotion, events and experiences, public relations and advertising, online marketing and
social media marketing, mobile marketing, direct and data-based marketing, personal selling.

It was evaluated in the study that the variables of the campaigns, customer-specific campaigns
and after-sales services on the websites of retail trade stores included belong to the sales
promotion category. It was evaluated that the variables of photo gallery, images, logo, store /
branch / office, slogan, promotional and advertisiment films belong to the advertising category.
It was evaluated that online customer membership, online sales, online order form, social media
variables belong to the online marketing and social media marketing category. It was evaluated
that the mobile application variable belongs to the mobile marketing category. It has been
evaluated that press releases, announcements, event calendar, annual reports, public statements,
media relations / press room, social responsibility, sponsorship, sustainability, awards given to
the company, investor relations, manager message, organization chart and investment variables
belong to the public relations and announcement category. It was evaluated that the variables
of frequently asked questions, live support, customer service, customer contact form, consumer
corner / feedback and free hotline belong to the direct marketing and data-based marketing
category.

According to the results of the research, it was understood that there were no variables on the
websites of the retail trade stores included in the study regarding activities and experiences,
which are among the marketing communication elements, and personal sales. It has been
observed that the websites of the enterprises evaluated within the scope of the research mainly
contain information about public relations and publicity activities.
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