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BiR ILETiSIM ARACI OLARAK INTERNET SITELERI:
EN BUYUK 100 SANAYi FIRMASININ
INTERNET SITELERININ ICERIK ANALIZi
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Ozet

Internet kullamicilarinin demografik yapisi, egitim ve gelir diizeylerine gore
cesitlilik gostermeye basglamistir. Internet kullamicilarimin daha da genellesmesiyle
pazar iletisimi olarak birlesik internet sitelerinin  kullaniminin  ¢ekiciligi
artmaktadir. Internet sitelerinin, kendilerine ozgii onemli yetenekleri firmalara,
hedef miisteri kitlesi haline gelecek internet kullanicilariyla direkt olarak iletisim
kurma firsati saglar. Bu ¢calismada internet sitelerinin i¢erik analizi; iiriin tanitimi,
fivatlandirma ve satici/dagitici yer bilgileri, iligkili ve iligkisiz reklamlar, satis
promosyonlart ve satig destegi, direkt pazarlama faaliyetleri, firma hakkinda genel
bilgi, miisteri hizmetleri ve halkla iliskiler kategorilerini i¢erecek sekilde yapilmustir.
Endiistriler arasindaki farkliliklar, endiistriyel simiflandirmaya dayanarak tanim-
lanmustir. Internet siteleri firma tarihgesi gibi temel firma bilgileri iceren oldukca
basit olanlardan, miisteri hizmetleri, on-line hesap bilgileri ve genel promosyonlar
gibi direkt pazarlama faaliyetlerine odaklanan olduk¢a kompleks olanlar arasinda
cesitlilik gostermektedir.

Anahtar Kelimeler: Internet, internet sitelerinin icerik analizi, iletisim
araci, pazarlama iletisimi.

Abstract

The demographics of Internet users are becoming more inclusive of varying
educational levels and incomes. As users become more mainstream, the
attractiveness of using corporate Web sites as a marketing communication
increases. The growth and unique capabilities of Web sites present the opportunity
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for companies to communicate directly with Internet users who are increasingly
more like their target customer. In this study content analysis of web sites utilizing
categories was performed including communicating product, pricing and
dealer/retail location information, related and unrelated advertisements, sales
promotion, direct marketing, basic company information and public relations. The
differences among industries based on industrial classifications were identified and
the Web sites ranged from very simple ones that focused on basic company
information, such as company history to very complex ones that focused on direct
marketing activities and sales promotions, such as customer service, online account
information and general promotions.

Keywords: Internet, content analysis of web sites, communication media,
marketing communication.

1. GIRIS

Son yillarda teknolojide meydana gelen 6nemli degisikliklerin sonu-
cu olarak bilgi ve iletisim metotlarinda ve ortamlarinda da farklilagmalar
ortaya ¢cikmigtir. Bu gelismeler arasinda sayilabilecek olan internet tekno-
lojisinin ise, eglenceye ve kisilerarasi iletisim ortamina yansimalart devrim
niteliginde olmustur. Tiim bu gelismelerin is diinyasina ve kurumsal sistem-
lere yansimalar1 sonucu “yeni ekonomi” kavrami dogmustur.

Bilindigi gibi, internetle ortaya g¢ikan elektronik posta, haberlesme
gruplari, bilgi dosyalar1 transferi ve genel kullanima sunulan diinya
capindaki ag birgok fayda saglamigtir. Bunlar arasinda bilgi arastirma, evden
aligveris, gesitli ticari olanaklar ve reklam, sponsorluk, pazarlama faaliyetleri
seklinde siralanabilir. Belirtilen bu faydalar temelde firmalararasi, firmadan
tiketiciye, tiiketiciden tiiketiciye ve firma i¢i uygulamalar olarak grup-
landirilabilir (Kabasakal, 2001).

Internet bir bilgi iletisim arac1 olmanin 6tesinde, giiclii bir dagitim ve
ticaret aract haline de gelmistir. Uretim ve hizmet sektoriindeki birgok
isletme, internet {izerinden tanitim ve satis yapabilecekleri internet siteleri
olusturmakta ve internet iizerinden pazarlanabilecek iriinler ve markalar
yaratmaktadirlar. Internet sayesinde hizla gelisen bu tiir ticari internet
siteleri, global bir ag olusturarak, ekonominin isleyisini de degistirmeye
baslamislardir. Onemli bir reklam ve pazarlama araci olan internet, karsilikli
etkilesim, diisiik maliyet ve daraltilmis hedef kitle faydalar1 ile isletmelerin
miisterileriyle olan iligkilerini radikal bir bi¢imde degistirmektedir.

Internetin giindelik yasama girmesiyle birlikte gelisen elektronik
ticaret, sanayi ve hizmet sektorlerinde ve Ozellikle finansal hizmetler sek-
toriinde biiyiik degisimlere neden olmustur. Sirketler artik sadece internete
baglanmanin, internet uygulamalarini kullanmanin ve bir internet sitesine
sahip olmanin kendileri i¢in yeterli olmadigin1 anlamak zorundadirlar.
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Onemli olan, hem miisteri hem de sirket agisindan daha fazla katma deger
yaratabilen internet siteleri olusturabilmektir.

2. TURKIYE’DEKI INTERNETIN DURUMUNA
GENEL BiR BAKIS

Tirkiye’de yapilan bir aragtirmaya gore (Sekil 1) 2000 yilinda
internet kullanici sayisi 1.240.000 iken, 2002 yilinda bu say1 2.660.000
olarak tahmin edilmistir. Sekil 2°de de goriildiigii gibi 2000 yilinda % 28’1
elektronik ticaret yapan bu internet kullanicilarn oranin 2003’de % 38’e
¢ikmasi beklenmektedir (IDC, 1998).
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The Roper Reports Worldwide adli Amerikan strateji sirketinin 30
iilkede yaptig1 arastirmada, Tiirkiye, internet kullanici sayisi son iki yilda en
hizl1 artan iilke olarak gdsterilmistir.

Arastirmaya gore bilgisayar ve internet pazarindan en ¢ok gelir elde
eden bes lilke siralamasinda Japonya ilk sirada, Tiirkiye ise ikinci sirada yer
almaktadir. Tiirkiye’yi Tayvan, Almanya ve Suudi Arabistan izlemistir. Son
iki yilda internet kullanimindaki gelismeler kategorisindeki degerlendirmeye
gore de Tirkiye, 30 iilke arasinda internet kullanici sayisi en hizli artan iilke
olarak gosterilmistir. Ayrica, Tiirkiye’de internet kullaniminin % 19 oldugu
belirtilmistir.

Arastirma sonucunda, niifusunun % 44’1 internet kullanan ABD, son
iki yilda kullanic1 oranindaki artis hizi ile Tiirkiye’nin ardindan ikinci sirada
yer almaktadir. (www.eticaret.garanti.com.tr/haberler/haberarsivi.htm)

Bu rakamlardan daha da onemlisi, internet kullanicilarinin demog-
rafik yapi, egitim diizeyi ve kazang bakimindan degisiklik gdstermeye basla-
mis olmasidir. Yeni internet kullanicilart ¢ogunlukla daha az egitimlidirler.
Kullanicilarin daha yaygin hale gelmesiyle internet sitelerini kullanmanin
etkisi pazar iletisimi acisindan artmasi beklenmektedir. Internetin essiz yete-
nekleri firmalara kendi hedef miisteriyle dogrudan iletisim imkani sagla-
mistir.

Tiirk toplumunun internetle tanismasi sadece birka¢ yil Oncesine
dayanmasia ragmen, internet kullanimi i¢in gerekli olan teknolojik altya-
pnin siirekli gelismesiyle, internet kullanimi iilkemizde de her alanda biiyiik
bir hizla yaygmlasmaktadir. Ozellikle 1999 yilindan itibaren internet kulla-
nicilarinin sayisindaki hizli artis, Tiirkiye'deki sirketleri de internet ortamina
girmeye zorlamustir.

3. INTERNET KULLANICILARI

Amerika’da 16 yas ilizerinde 25 milyondan fazla internet kullanicisi
bulunmakta ve bu say1 her gecen giin yiikselmektedir. Bu rakam, pazarla-
macilara bir altin madeni gibi goriinebilir. Oysa, internet kullanicilarmnin
hepsi diizenli kullanic1 degildir ve diizenli kullanicilarin yalnizca bir bolimii
ticari sayfalarla ilgilenmektedir.

1995 yilinda yapilan bir aragtirma Amerika’da 16,5 milyon internet
kullanicisinin yalnizeca 5 milyonunun diizenli kullanici oldugunu ve en az
haftada bir kez interneti kullandigimmi gostermektedir. Ticari sayfalara
gozatan kullanici sayisi ise, yalnizca 6 milyondur. 5 milyon kullanicist ise,
bu sayfalara hi¢ ugramamaktadir. Pazarlamacilar interneti kitlesel bir ticari
ara¢ haline getirmeyi hedefliyorsa, oncelikle internet kullanicilarini nasil
diizenli kullanici haline getirebileceklerini ve diizenli kullanicilarin ticari
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sayfalarla ilgilenmesini nasil saglayabileceklerini gozden gecirmelidirler.
Elbette bu, ticari sayfalarin eglenceli ve onemli hale getirilmesini gerek-
tirmektedir. Heniiz bu boliimler pek ¢ok insan i¢in cazip degildir.

Pazarlamacilar bu sorunun istesinden nasil gelebilir? Bu sorunun
yamti Chicago Universitesinden Mihaly Csikszentmihalyi ve arkadaslarmin
gelistirdigi bir kavramda yatmaktadir: “akintiya kapilmak”. Akintiya kapil-
ma tiiketicinin interneti kullanirken zevk almasi, tamamen kendisini kap-
tirmasi, yaptigi isten aldigi zevk nedeniyle de bu islemleri tekrarlamak
istemesi olarak tanimlanmaktadir.

Tiiketiciler “akintiya kapildiginda”, zaman kavramini unuturlar ve
fiziksel ¢evreyle baglantilar1 kopar. Akintiya kapilmanin faydalari, 6grenme
yeteneginin artmasi, daha arastirmaci ve katilimer davraniglar gelistirmektir.
Bagka bir deyisle, akintiya kapilan tiiketiciler, internette ziyaret ettikleri
sayfada daha uzun kalirlar, daha fazla adres ziyaret ederler, daha ¢ok iletisim
kurarlar ve ilgilendikleri sirketlerle daha ¢ok iliski kurarlar. Daha pratik bir
ifadeyle, akintiya kapilan tiiketicilerin markanizi ve sirketinizi hatirlama ve
ikisine de iyi duygular gelistirme potansiyeli daha fazladir. Bu kisiler sizin
sayfanmzi tekrar ziyaret edecek ve muhtemelen arzulanan tepkiyi gostere-
ceklerdir.

Bu nedenle, pazarlama yontemlerinde temel bir hedef, insanlarin
akintiya kapilmasini saglayacak bir sunum yapmaktir. Sosyallesmek, akin-
trya kapilmayi tesvik eder. Bir baska yontem, baglantilar analiz etmektir.

Elbette, pazarlamacilar bu cabanin kendilerine ne Olciide fayda
saglayacagini merak ederler. Bugiin, insanlar1 internete ve ticari sayfalara
¢cekmek bir onceliktir. Bunun i¢in de insanlara internetin nasil kullanilacagi-
n1 6gretmek ve tiiketicilerin biitiin uygulamalara vakif olmasini saglamak
gerekebilir. Glivenilir bir pazar s6z konusu olmadiginda, satis yapmaniz da
miimkiin degildir (Deighton, 1996).

Ernst&Young firmasinin Tiirkiye’de yaptig1 bir arastirmada internet
iizerinden yapilan aligverislerde internet kullanicilarinin nelere dikkat ettigi
incelenmistir. Bu anketin ilk sorusunda internet iizerinden yapilan alis-
veriglerde kullanicilara en begendikleri 6zellikler sorulmustur. Kullanicilarin
% 50’si rahatlik ve uygunlugu, % 22’si kolay aramay1, % 11,7’si iyi fiyat ve
firsatlari, % 11,3’{i de se¢me olanagi ve 24 saat aligveris imkani oldugunu
belirtmistir. Kullanicilara ikinci soru olarak internette perakende satis ya-
panlar icin elektronik ticarette basar1 faktorleri sorulmustur. Asagida
sonuclar1 bulunan bu soru i¢in kullanicilardan 1 énemsiz, 3 6nemli seklinde
bir rakam sdylenmesi istenmistir. Asagida da goriildiigli gibi kullanicilarin
en onemli gordiigli faktor iyi tasarlanmis, kolay kullanilan bir siteye sahip
olmaktir (http://www.egenet.com).
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» lyi tasarlanmis, kolay kullanilan bir siteye sahip olmak 2.97
= Giglii bir firma imaji 2.81
* Bilinen markali iiriinleri satmak 2.50

= Dogru arama motorlari, ana siteler ya da web gruplart ile isbirligi  2.48

= Sitenin tanitimint/promosyonunu ciddi bigimde yapmak 2.45
= Hizh takipgi olmak 2.35
»  Giiclii yonetim kadrosuna sahip olmak 2.29
= Rekabet eden fiyatlari online 6nerebilmek 2.10
» {lk uygulayicilardan olmak 1.87

4. INTERNETTE PAZARLAMA

Is diinyasindaki bagarilarin temel motorlarindan olan "pazarlama"
konusunda da internet kendine has kurallar1 ve standartlar1 ile tesadiifi
basarilara giden denemelerin 6tesinde ciddi ¢alismalarin uygulandigi bir alan
haline gelmistir.

Pazarlamanin tarihsel siirecine bakildiginda internet ile gelinen nokta
baglangica doniis ve evrim dairesinin tamamlanisi olarak nitelendirilebilir.
Ticaretin ilk donemlerinde birebir aligveris iligkileriyle baslayan diinya
pazarlama tarihi sanayi ve teknolojideki gelismelere paralel olarak kitlesel
pazarlama uygulamalariyla hayat hikayesini siirdiirmiistiir. Internet devri-
minin patlamasi birebir pazarlama etkinliklerini canlandirmistir. Miisterileri
ile birebir yakin temas ve alaka kuran ilk "esnaflar" 6rnegi gibi internetteki
elektronik ticaret siteleri de miisterilerinden kisi bazinda "en fazla" bilgiyi
alma ve stratejilerini buna gore belirleme yolunu se¢mislerdir.

5. INTERNET SITESININ iCERIK ANALIZI

Internet sayfalarmin igerik analizi olustururken cesitli pazarlama
iletisim faaliyetleri kullanilir. Bunlar:

+ Uriin tanitim

* Fiyatlandirma ve satici/dagitict yer bilgileri

« [liskili ve iliskisiz reklamlar

* Satig promosyonlari ve satis destegi

* Direkt pazarlama faaliyetleri

* Firma hakkinda genel bilgi

 Miisteri hizmetleri ve halkla iliskiler



Yal¢in ve Demircioglu, Bir letisim Araci Olarak Internet Siteleri 117

Reklam ve satig promosyonlar1 endiistriler arasinda biiyiik farkli-
liklar gostermektedir. Ayrica iirlin tanim seviyesi bakimindan da biyilik
farkliliklar goze ¢arpmaktadir. Bunlarm dogrultusunda internet sitelerindeki
pazarlama iletisim faaliyetleri agisindan biiyiik farkliliklar olmas1 beklen-
mektedir (Perry, 2000).

Internet icin pazar iletisim bilesenleri reklam, satis promosyonlari,
halkla iligkiler ve direkt pazarlamay1 igerir.

5.1. Reklam

Reklam siber uzayda ve fiziksel ortamda aynm fonksiyonlar1 goster-
mektedir. Reklamin amaci dikkat g¢ekmek, iletisimden sayesine fayda
saglamak ve miisterileri harekete gecirmektir. Reklam iletisim bilesenle-
rinden sadece biridir.

Internete diikkan acan firmalar, genellikle, ilk adim olarak normal
iriin tanitim1 ve satis kataloglarini internet sayfalarina koyarak elektronik
iirlin tanitimlarin1 yapmaya baslarlar. Ancak, internetin etkilesimli yapisi, bu
yaklagimi ¢ok tehlikeli kilmaktadir. Ciinkii, internet sayfalar1 arasinda
gezinen biri nasil tek bir tiklamayla bir siteye gelebiliyorsa, yine tek bir
tiklamayla buradan kolayca gidebilir. Internet iizerinde iiriin tanitimi ve
reklamcilik uygulamalarinda, bu etkilesimin 6nemi her zaman go6zoniine
almmalidir. Ayrica, internet {izerindeki aligverislerde, kitlesel begeni ve
tercih yerine, bireysel begeninin 6n plana ¢iktigim1 gormekteyiz. Bireyi
birebir yakalayacak, aninda etkilesimli olarak her tiirlii bilgilendirme istegini
yerine getirecek akilli sistemler, internet iizerinden ticarette en 6nemli iiriin
tanitimi ve reklamcilik stratejileridir.

5.2. Satis Promosyonlari

Satis promosyonlar1 da internet sitelerinde kullanilabilir. Satig
promosyonlarinin  kullanim sekillerinden bazilari; kupon, geri Gdeme,
indirim, 6dilli ve 6zel segenekler, canli gosteriler, yarigmalar ve oyunlardir.
Satig promosyonlarina iletisim biitgesinden biiylik bir pay ayrilir. Eger
internet sitelerindeki promosyonlar fiziksel ortamdakinin aynasi gibiyse bu,
internet sitelerindeki promosyon aktivitelerinde goriilecektir.

5.3. Halkla liskiler

Ucgiincii promosyon aract da halkla iliskilerdir. Halka iliskiler
haberler, yazilar, egitim programlari, birlesik tanimlayici maddeler, halka
acik hizmetler ve yatirnmcilar hakkinda bilgiler igermektedir. Pazarlama
toplulugu arasinda halka iligkilerin miisterinin marka tercihine etkisi konu-
sunda biiylik bir tartigma yasanmaktadir. Bununla birlikte yeni ¢alismada,
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miisterilerin firma ozelliklerini ve yeni iirlinleri degerlendirmede giiglii bir
yeri oldugu saptanmustir.

Brown ve Dacin’in aragtirmalarina gore yeni ve denenmemis iiriinler
icin misteri karari agisindan halkla iligkilerin olumlu etkileri oldugu
saptanmistir. Halkla Iliskiler, biiyiik 6lciide, miisterilerin (hem iiriin satin
alan veya sadece diikkan1 dolasan) her tiirlii sorunlarina tatmin edici cevaplar
verebilmek ve onlarla her tiirlii diyalogu verimli bir sekilde devam ettirmek,
insanlart iiriinleriniz ve sirketiniz konusunda bilgilendirmek bdylece tanin-
mislik oraninizi arttirmak anlamia gelir. Bunun igin ilk anda, insanlarin ilk
aklina gelebilecek sorular1 saptayip bunlara kisa, 6z ama tatminkar cevaplar
yazip ilgili dokiimani, herkesin kullanimma sunabilirsiniz. S6zgelimi,
internet sayfanizi ziyaret eden bir misteri, iiriinleriniz hakkinda sorular
sorabilir, firmanizi daha yakindan tanimak isteyebilir veya miigterinin
giivenilirliginiz ve elektronik ticaret konusunda siipheleri vardir. Biitiin bu
sorulara Oonceden cevaplar hazirlayarak internet sayfanizi ziyaret edenlerin
goziinde giivenilirliginizi arttirabilirsiniz. Uriin sikayetleri, satis/6deme
sorunlar1 ve satig sonrasi servis internet sayfalarini ziyaret eden miisterilerin
ilk anda dikkate alacaklari konular olacaktir. Ayrica, ziyaretgilere kisa
anketlerle fikirlerini sorup belki daha sonra otomatik olusturulan bir
elektronik posta mesaji ile cevap vermek ve tesekkiir etmek internet
sayfanizi ziyaret edenleri dnemsediginizi gosterir.

5.4. Dogrudan Pazarlama

Son promosyon aract da dogrudan pazarlamadir. Dogrudan pazar-
lamanm iki tiirii vardir. Ilki firmanin elektronik ortamda ziyaretgilerin
iiriinlerini online olarak satin almasidir. Ikinci tiir ise, miisteri servisi ve
yardimei pazarlama servislerini kapsayan dogrudan pazarlama faaliyetlerini
icerir.

6. INTERNET SIiTELERININ ONEMLI YONLERI

Bu arastirmanin sonuglarini tartismadan Once internet sitelerinin
Oonemli karakteristiklerini smiflandirmak onemlidir. En 6nemlisi bu kate-
gorilerin internet sitelerinin pazarlama iletisiminin faydalari bakimindan
fiziksel pazarlarda uygulanamamasidir. Pazarlama ydneticileri de bunun
avantajim kullanarak internet sitesinin ziyaretgilerinin daha aktif bir sekilde
bilgi sahibi olmalarin1 saglayabilir. Internet sitelerini asagidaki yeteneklerine
gore kategorize edebiliriz:

» Interaktif faaliyetler ile bilgi edinebilme; drnegin, meniiler, ara-
malar ve Ozellestirilmis ekran;

= Geri besleme mekanizmasinin saglanmasi
» Multimedya yetenekleriyle saglanan mesajlar
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Bir¢ok firma internet sitesine sahip olmasinin gerekliligini bilir fakat
internet sitesinin pazar iletisimi agisindan nasil kullanilacagi konusunda
bilgisizdir. Firmalarin % 78’i interneti pazarlama stratejileriyle entegre
ettiklerini sOylemislerdir. Bununla birlikte firmalarin % 42’si internetteki
pazarlama faaliyetlerinin firmalarina rekabetci bir avantaj sagladigini diiiin-
mektedir.

7. ARASTIRMA: EN BUYUK 100 SANAYI FIRMASININ
INTERNET SITELERI ICERIK ANALIZI

7.1. Arastirmanin Amaci

Fiziksel pazarda yani siber uzaym diginda ¢ogu firma miisterileri ve
hissedarlar1 ile haberlesmek icin ¢esitli pazar iletisim aktivitelerinden
faydalanirlar. Bu potansiyel bu kadar agikken firmalarin internet sitelerini
dar igerikte yapip internetteki potansiyelin yaratmis oldugu avantajlardan
yararlanmamalar1 anlagilamayan bir durumdur. Bazi firmalar yiiksek finansal
yatirim ve insan kaynagma ihtiya¢ duyuldugunu diisiindiigiinden dolay1
internetin olanaklarindan tam olarak faydalanmazlar. Firmalarin yeterli
biitgeleri olmasina karsin tiim firmalarin internet sitelerindeki pazar akti-
viteleri ayni seviyede degildir. Bu arastirma Tiirkiye’deki en biiylik 100
sanayi firmasinin internet sitelerindeki farkliliklart arastirmak ve internetin
olanaklarimdan ne derecede faydalandiklarimi saptamak i¢in yapilmistir.
Aragtirmadaki spesifik sorular agagida belirtilmistir.

= En biiylik 100 firmanin internet siteleri pazar iletisimlerinin
fiziksel pazarlardaki c¢esitlerini yansitmakta midir?

= En biiyiikk 100 firmanin internet sitelerinde en az ve en ¢ok
kullanilan araglar nelerdir?

= [nternet sitelerinin pazar iletisimlerinde endiistriyel farklar bulun-
makta midir?

7.2. Arastirmanin Metodu

Arastirma; Istanbul Sanayi Odasi’nin 2000 yili Agustos ayimnda
yayinladig1 Tiirkiye’nin en biiyiik 500 sirketi caligmasi referans alinarak, en
biiylik 100 sanayi sirketi 6rneklem olarak alinmigtir. Tiirkiye’nin en biiyiik
500 sirketi caligmasinin se¢im kriterinin gelir olmasi, pek ¢ok cesitteki
firmanin c¢alismaya dahil edilmesini saglamigtir. Bununla beraber analizi-
mizdeki kategorileri olusturmak i¢in sirketler sektorel gruplara ayrilmustir.
Bu sektorel gruplar ve igerdikleri bilesen sayilar1 Tablo 1°de gosterilmek-
tedir.
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Tablo 1. Sektorlere Gore Bilesenlerin Dagilimi

N Toplam Bilesen Sayis1  Ort. Bilesen Sayisi

Otomotiv 12 234 19,50
Elektrik-Elektronik 11 239 21,73
Gida 9 132 14,67
Tekstil 9 112 12,44
flag-Kimya 6 87 14,50
Enerji 6 85 14,17
Demir-Celik 5 64 12,80
Metal 5 63 12,60
Lastik 4 58 14,50
Cam-Seramik 3 50 16,67
Basin 2 49 24,50
Makine 2 35 17,50
Agag-Orman 2 20 10,00
Cimento 1 23 23,00
Tiitiin 1 16 16,00
Insaat Malz. 1 14 14,00
Toplam 79 1.281

Ortalama 4,93 79,93 16,19

Tirkiye’nin en biliylikk 100 sirketinin internet sayfalari belirli
kriterlere gore incelenmistir. Bu arastirma sirasinda 8 sirketin internet
sayfasinin hazirlik asamasinda oldugu ve 10 sirketin de internet sayfasinin
bulunmadig1 saptanmistir. Ayrica Tiirkiye’nin en biiyiik 100 sirketi arasina
giren 3 sirket de ismini agiklamamistir. Bu yiizden arastirma 79 sirketin
internet sayfalarinin incelenmesi sonucunda ortaya ¢ikmustir.

Internet siteleri bilesenleri 9 ana kategoride toplanabilir. Bu kate-
goriler; iirlin tanitimi, firma tanitimi, satis promosyonlari, halkla iligkiler,
dogrudan pazarlama ve 4 tane internet sitesinin spesifik kategorileridir:
Interaktif/kisisel, ¢ift tarafli iletisim ve resimler. Her bir kategori ¢ok sayida
bilesen igermektedir. Ornegin firma bazinda reklam kategorisi logo, firma
hakkinda bilgi, terihge gibi pek ¢ok bileseni igerir. Kullanim orania gore
bilesenlerin dagilimi1 Tablo 2’de gosterilmektedir
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Tablo 2. Kullamim Oranina Goére Bilesenlerin Dagilimi

Kategori Var (N) Yok (N) Evetlerin Oram Kiimiilatif Oran
Birinci Kisim
Insan Igermeyen Resimler 78 1 6,09 6,09
E-mail Bize Ulagin 78 1 6,09 12,18
Boliimsel Baglantilar 77 2 6,01 18,19
Logo 76 3 5,93 24,12
Firma Hakkinda 74 5 5,78 29,90
Tarihge 58 21 4,53 34,43
Toplam 441 33
ikinci Kisim
Uriin Listesi Diigmeleri 57 22 4,45 38,88
iliskili Haberler 54 25 4,22 43,09
Yabanci Dil Destegi 54 25 4,22 47,31
Kariyer 42 37 3,28 50,59
Slogan 33 46 2,58 53,16
Bayan Resimleri 29 50 2,26 55,43
En Yakin Satici 28 51 2,19 57,61
Hedefler 27 52 2,11 59,72
Site Haritas1 27 52 2,11 61,33
Markalar 26 53 2,03 63,86
Yillik Raporlar 26 53 2,03 65,89
Toplam 403 466
Uciincii Kisim
Erkek Resimleri 26 53 2,03 67,92
Miisteri Servisi 25 54 1,95 69,87
Egitimsel 24 55 1,87 71,74
Gortigler 24 55 1,87 73,61
Hareket Eden Kelimeler 23 56 1,80 75,41
Mali Durum 22 57 1,72 77,13
Genel Promosyonlar 22 57 1,72 78,84
Pazar Segmentasyonu 22 57 1,72 80,56
Basinda Cikan Haberler 21 58 1,64 82,20
Fiyat 20 59 1,56 83,76
Diger Sitelere Linkler 20 59 1,56 85,32
Indirilebilir Menii 20 59 1,56 86,89
Sitirekli Resimler 17 62 1,33 88,21
Adres ve Telefon Rehberi 15 64 1,17 89,38
iliskisiz Haberler 14 65 1,09 90,48
Sponsorluk 14 65 1,09 91,57

Arama 14 65 1,09 92,66
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Pay Sahibi Bilgileri 11 68 0,86 93,52
Saglik/Giivenlik 10 69 0,78 94,30
Ziyaretgi Sayist 10 69 0,78 95,08
Yarigmalar 9 70 0,70 95,78
Katalog 8 71 0,62 96,41
Uyelik 6 73 0,47 96,88
Hesap I¢in Basvuru 4 75 0,31 97,19
Hediyeler 4 75 0,31 97,50
Oyunlar 4 75 0,31 97,81
Kullanic1 Adi ve Sifresi 4 75 0,31 98,13
Diigmelerin Agiklamalari 4 75 0,31 98,44
SSS (Sik¢a Sorulan Sorular) 4 75 0,31 98,75
Yasal Durum 4 75 0,31 99,06
Sifre i¢in Basvuru 4 75 0,31 99,38
Online Hesap Bilgileri 3 76 0,23 99,61
iliskisiz Reklamlar 2 77 0,16 99,77
Gizlilik Politikast 2 77 0,16 99,92
Kisisellestirilmis Ekran 1 78 0,08 100,00
Toplam 409 1645

Toplam Kullanim 1.281 2.827 4531

7.3. Bulgular

Bu siralama yapilirken endiistriler bazinda farkliliklar tanimlan-
mistir. Bu ¢alisma sonucunda en biiyiikk 100 firmanin internet sitelerini kul-
lanim1 agisindan biiyiik farklar ortaya ¢ikmustir. Ornegin, firmanin tarihi gibi
sadece basit firma bilgilerini igeren internet siteleri de bulunmaktadir. Bul-
gular iki asamada tartisilmistir. {1k olarak, bilesen kategorileri ile ilgili ista-
tistikler ve daha sonra da endiistriyel siniflandirma farkliliklar1 incelenmistir.

7.3.1. Bilesen Kategorilerinin Karsilastirilmasi
Firma Bazinda Reklam

Bu kategori 7 bilesen igerir ve toplam tanimlanmis bilesenlerin
% 28,88’ini olusturur. Bu kategorinin i¢inde 3 bilesen ¢ogunlukla kulla-
nilmigtir. Bunlar boliimsel baglantilar, logolar ve firma hakkinda bilgilerdir.
Bu 3 bilesen yaklasik olarak bu kategorideki toplam bilesenlerin % 61,35 ini
olusturmaktadir.

Halkla Iliskiler

Bu kategori toplam internet sitelerinin bilesenlerinin % 16,63 {inii
olusturmaktadir. Bu kategoriye 9 bilesen dahil olurken, 4 bilesen toplamin
% 61,51’ini olusturmaktadir. Bu sik kullanilan bilesenler iliskili haberler,
hedefler, yillik raporlar ve egitimsel bilgilerdir.
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Resimler

Bu c¢alismada tanimlanmis olan 1.281 bilesen icinde, resimlerin
orant % 13,50’dir. Resimler 5 bilesenden olusmaktadir. Bu bilesenlerin en
cok rastlanilani ise, insan igermeyen ve animasyonsuz resimlerdir.

Interaktif ve Kisisellestirilme

Bu kategori 8 bilesen igerir ve toplam tanimlanmis bilesenlerin
% 9,6’s1n1 olusturmaktadir. Bu 8 bilesenden ilk 4 kategori toplam bilesen-

lerin % 72,36’sm1 olusturmaktadir. Bu kategoriler site haritasi, pazar seg-
mentasyonu, diger sitelere linkler ve indirilebilir mentilerdir.

Sonuglar asagida 6zetlenmistir ve herhangi bir kategori i¢in detaylh
analiz Tablo 3’te, kategorilere gore bilesenlerin sayisi ise Tablo 4’te goste-
rilmistir.

Tablo 3. Kategorilere Gore Bilesenlerin Dagilimi

Kategori Var (N) Yok (N) Evetlerin Toplama Oram
Firma Bazinda Reklam

Bolimsel Baglantilar 77 2 20,81
Logo 76 3 20,54
Firma Hakkinda 74 5 20,00
Tarihge 58 21 15,68
Kariyer 42 37 11,35
Slogan 33 46 8,92
Saglik/Giivenlik 10 69 2,70
Toplam 370 183 100,00
Uriin Reklami

Uriin Listesi Diigmeleri 57 22 43,51
En Yakin Satici 28 51 21,37
Markalar 26 53 19,85
Fiyat 20 59 15,27
Toplam 131 185 100,00
Dogrudan Pazarlama

Miisteri Servisi 25 54 62,50
Katalog 8 71 20,00
Hesap Igin Bagvuru 4 75 10,00
Online Hesap Bilgileri 3 76 7,50
Toplam 40 276 100,00
Halkla iliskiler

Tliskili Haberler 54 25 25,35
Hedefler 27 52 12,68
Yillik Raporlar 26 53 12,21
Egitimsel 24 55 11,27
Mali Durum 22 57 10,33

Basinda Cikan Haberler 21 58 9,86
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iliskisiz Haberler 14 65 6,57
Sponsorluk 14 65 6,57
Pay Sahibi Bilgileri 11 68 5,16
Toplam 213 498 100,00
Satis Promosyonlar:

Genel Promosyolar 22 57 68,75
Hediyeler 4 75 12,50
Oyunlar 4 75 12,50
Iliskisiz Reklamlar 2 77 6,25
Toplam 32 284 100,00
Resimler

Insan Igermeyen Resimler 78 1 45,09
Bayan Resimleri 29 50 16,76
Erkek Resimleri 26 53 15,03
Hareket Eden Kelimeler 23 56 13,29
Stirekli Resimler 17 62 9,83
Toplam 173 222 100,00
interaktif ve Kisisel

Site Haritas1 27 52 21,95
Pazar Segmentasyonu 22 57 17,89
Diger Sitelere Linkler 20 59 16,26
Indirilebilir Menii 20 59 16,26
Adres ve Telefon Rehberi 15 64 12,20
Arama 14 65 11,38
Kullanict Adi ve sifresi 4 75 3,25
Kisisellestirilmis Ekran 1 78 0,81
Toplam 123 509 100,00
internet Site Ac¢iklamalar:

Ziyaretci Sayist 10 69 41,67
Diigmelerin Agiklamalart 4 75 16,67
SSS (Sik¢a Sorulan Sorular) 4 75 16,67
Yasal Durum 4 75 16,67
Gizlilik Politikas1 2 77 8,33
Toplam 24 371 100,00
Cift Tarafli iletisim

E-mail Bize Ulasin 78 1 44,57
Yabanci Dil Destegi 54 25 30,86
Gortigler 24 55 13,71
Yarigmalar 9 70 5,14
Uyelik 6 73 3,43
Sifre I¢in Bagvuru 4 75 2,29
Toplam 175 299 100,00

Bilegenlerin Genel Toplami 1281 2827
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Tablo 4. Kategorilere Gore Bilesenlerin Sayisi

Kategori Var (N) Yok (N) Evetlerin Toplama Oram
Firma Bazinda Reklam 370 183 28,88
Uriin Reklam1 131 185 10,23
Dogrudan Pazarlama 40 276 3,12
Halkla iliskiler 213 498 16,63
Satig Promosyonlari 32 284 2,50
Resimler 173 222 13,51
Interaktif ve Kisisel 123 509 9,60
Internet Site Agiklamalar 24 371 1,87
Cift Tarafli iletisim 175 299 13,66
Toplam 1.281 2.827

7.3.2. Endiistriyel Farklihiklar

Internet sitelerinin endiistriler arasindaki farki arastirmak igin
frekansi yiiksek olan endiistri kollar1 karsilagtirilmistir. 15 farkli kategoriden
sadece alt1 tanesinin frekansi alt1 veya daha fazladir. Bu dogrultuda analizde
sadece bu alt1 kategori kullanilmistir. Sonuglar dogrudan pazarlama, iiriin
reklami ve satis promosyonlarmin bu alti endiistriyel simif arasinda garpici
bir sekilde farklt oldugunu gostermektedir. Sektorlere gore kategorilerin
kullanim oran1 Tablo 5’te gosterilmektedir.

Tablo 5. Sektorlere Gore Kategorilerin Kullamim Oram

Firma Uriin Dogrudan  Halkla Satis

Baz. Rek.  Reklam Pazarlama Iliskiler = Promos.
Otomotiv 12 78,57% 81,25% 18,75% 37,96% 8,33%
Elktr.-Elktro. 11 74,03% 52,27% 36,36% 42,42% 18,18%
Gida 9 66,67% 19,44% 8,33% 30,86% 11,11%
Tekstil 9 60,32% 16,67% 2,78% 19,75% 2,78%
Ilag-Kimya 6 71,43% 37,50% 0,00% 27,718% 0,00%
Enerji 6 57,14% 29,17% 8,33% 24,07% 4,17%

Firma bazinda reklam otomotiv sektorii basta olmak tiizere biitiin
sektorler tarafindan kullanilan bir kategori olmustur. Uriin reklaminda ise,
kategoriler arasinda biiyiik farkliliklar bulunmaktadir. Uriin reklaminda
otomotiv sektorii % 81,25 ile basi ¢ekerken Tekstil sektorii iiriin reklamindan
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yalnizca % 16,67 oraninda faydalanmistir. Dogrudan pazarlama kategori-
sinde elektrik-elektronik sektdrii % 36,36 ile basi gekerken ilag-kimya sekto-
riindeki firmalar bu kategoriden hi¢ faydalanmamiglardir. Halkla iligkiler
kategorisinde de elektrik-elektronik sektorii basi ¢ekmesine karsin diger
sektorlerle arasinda fazla bir fark bulunmamaktadir. Satis promosyonlarinda
ise tim sektorler simifta kalmistir. Bu kategoride elektrik-elektronik sektorii
% 18,18 ile birinciyken ilag-kimya sektorii sirketleri satis promosyonlarin-
dan da yararlanmamaktadir.

8. SONUC

Biitiin sonuglar bir araya getirildiginde firmalarin internet sitele-
rindeki pazarlama iletisim faaliyetlerinden sadece yiizeysel olarak faydalan-
digin1 ve ¢esitli pazarlama faaliyetlerinin kullaniminin baslangi¢ asamasinda
oldugunu gérmekteyiz.

Birgok farkl: tiirdeki bilesenlerin dogrultusunda, internet sitelerinin
faaliyetlerinin ¢ogunlugu firma ve {iriin reklami igerir. Bu konudaki ilging
bir not ise, en ¢ok kullanilan reklam araci logo ve firma tanitimidir. Internet
sitelerindeki reklam faaliyetleri fiziksel pazardaki reklam faaliyetleriyle
baglantili degildir. Fiziksel pazarlarda genellikle marka kullanilirken internet
sitelerinde buna benzer bir olusum gériilmemektedir. internet sitelerindeki
reklamda spesifik {irlin ve markaya yogunlagsmaktansa logo ve firma bilgileri
gibi genel anlamda bir yogunlagma tercih edilmektedir.

Bundan sonraki en sik rastlanan kategori halkla iligkilerdir. Halkla
iliskilerin en ¢ok kullanilan bilesenleri ise, iliskili haberler ve hedeflerdir.
Reklam kategorisinin tersine halkla iligkiler kategorisi fiziksel pazardaki
bulunan haberleri ve hedefleri yansitmaktadir.

Diger bir ilging not ise, internet sitesini kullanan firmalarin aktif-
liginin sadece miisterileriyle iletisimde olmadig1 ayrica farkli birgok farkl
tarafla da gerceklestigidir. Bir¢ok internet sitesi, ¢alisanlar1 ve yatirimcilar
etkilemek igin cok ¢esitli bilesenler kullanmaktadir. Internet sitesi sadece
misterilerle iletisim kurmak igin degil, farkli taraflar igin de bir yoldur.
Gelecekteki en 6nemli anahtar internet sitelerinin cesitli taraflara ne derece
etkin bilgi dagitacagina baglidir.

Internet sitelerinin spesifik karakteristiklerini inceledigimizde site
haritasinin ¢ok sik kullanildigmi goriilmektedir. Bu da firmalarin bilgiye
ulagma olanagini arttirma ve internet sitelerinin olumlu 6zelliklerinin etkisini
azaltmamaya yoneliktir. Fakat bircok firma internet sitelerini spesifik
mekanizmalarla diizenli hale getirmeyip kullanicilariin sitelerini gezerken
zorluklarla karsilagmalarina sebep olular. Bu da firmalarin internet sitelerini
ziyaret edenlerin karsilastiklar1 sorunlarla ilgilemediklerini ve firsatlar
degerlendirmediklerini gdsterir.
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Tiirkiye’deki en biiyiik 100 sanayi sirketinin internet siteleri ile ilgili
calismadan iki sonu¢ ortaya ¢ikmugtir. Birincisi, internet site faaliyetleri
acisindan endiistriler arasinda biiyiik farkliliklarin bulundugudur. Bazi
endistriler elektrik-elektronik ve otomotiv gibi, dogrudan pazarlama faali-
yetlerinde daha aktiftirler. Elektrik-elektronik ve gida gibi endiistriler de
satis promosyonlari alaninda aktiftirler. Bununla birlikte ayni endiistri ko-
lundaki firmalar rekabetci durumlarini kaybetmemek i¢in digerlerini taklit
edebilirler.

Diger bir sonu¢ ise ¢ok az firma internet sitelerinde pazarlama
iletisim faaliyetlerinden tam olarak faydalanmaktadir. Kullanilabilir pazar-
lama iletisim faaliyetlerinin ¢ok azi kullanilmaktadir. Sonug olarak, biiyii-
mek isteyen agresif firmalar i¢in internet sitelerini etkin bir sekilde
kullanarak ve pazarlama iletisimini gelistirerek rakiplerine {istiinliik sagla-
mada 6nemli bir firsat ortaya ¢ikarmigtir.
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