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OZET

Internet teknolojilerinin olduk¢a ©nem kazandigi 21. yiizyilda sirketler, pazarlama
faaliyetlerini gevrimici alanlara kaydirarak dogrudan pazarlama uygulamalariyla potansiyel
miigterileri ile birebir ilgilenmekte, onlara 6zel teklifler sunmakta ve geri bildirimler ile
miigteri tatminini arttirmay1 hedeflemektedir. Dogrudan pazarlama agisindan énemli goriilen
firma web sitelerinin etkin olarak kullanilmasi girketin basarisini artiran bir etmendir. Bu
aragtirmanin temel amaci, Tiirk Dig Ticaret Sermaye Sirketleri (DTSS) web sitelerinin
dogrudan pazarlama araci olarak etkin kullanilip kullanilmadigini belirlemektir. Tiirkiye’de
2019 yil itibariyle 61 adet Dig Ticaret Sermaye Sirketi bulunmaktadir. Bu sirketlerin 51
tanesinin kendi adina tescilli web sitesi mevcuttur ve ¢alisma bu sirketlerin web siteleri
iizerinde uygulanmustir. Calismada igerik analizi yontemi kullamlmistir. Orneklemde yer alan
sirketlerin sitelerine 6nceden hazirlanmus bir 6lgek uygulanmustir. Olgek igerik ve sunum
ozellikleri olarak iki ana boliimden olusmaktadir. igerik dzellikleri kapsaminda sitelerin bilgi
aktarimi, haberlesme ag1 ve katilimeilik durumlari Slglilmiistiir. Sunum 6zellikleri kapsaminda
ise sitelerin gorselligi, erisebilirligi, gezilebilirligi, giincelligi ve goriniirligii
degerlendirilmistir. Arastirma sonuglarina gore; DTSS web sitelerinin %59’u igerik 6zellikleri
yoniinden diisiik diizeyde etkin iken, sirket sitelerinin %72’si sunum 6zellikleri yoniinden orta
diizeyde etkinlige sahiptir. DTSS web sitelerinin sunum 6zellikleri yoniinden daha etkin olarak
kullanildig1 gorilmiistiir. Alt 6zellikler yoniiyle DTSS web sitelerinin etkinlik diizeyleri
degismektedir. Igerik alt 6zellikleri acisindan sirket sitelerinin %61°1 bilgi aktarma ydniinden
orta diizeyde etkin, %96’s1 ise haberlesme ag1 ve katilimcilik yonlerinden diisiik diizeyde
etkinlige sahip olarak belirlenmistir. Sunum alt 6zellikleri agisindan sirket sitelerinin %82’si
gorsel yonden disiik diizeyde, %72’si erigebilirlik ve gezilebilirlik yonlerinden orta diizeyde,
%60°1 giincellik yoniinden diisiik diizeyde ve %901 goriiniirliikk yoniinden yiiksek diizeyde
etkinlige sahip olarak belirlenmistir. Ayrica DTSS’nin sektorel analizi yapilmis, web
sitelerinin dogrudan pazarlama araci olarak en etkin kullanildig: sektor sanayi sektorii olarak
belirlenmistir.

Bilim Kodu 1118606

Anahtar Kelimeler : Dogrudan pazarlama, Web sitesi, Web sitelerinin etkinligi,
Sayfa Adedi 145

Tez Danigmani : Prof. Dr. Irfan Siier

Ogrenci ORCID ID : 0000-0002-9910-6619



EVALUATION OF COMPANY WEBSITE ACTIVITY AS A DIRECT MARKETING
TOOL: A FIELD STUDY ON TURKISH FOREIGN TRADE CAPITAL COMPANIES
(M.Sc. Thesis)

Cansu GUMUS

ANKARA HACI BAYRAM VELI UNIVERSITY
THE INSTITUTE OF GRADUATE STUDIES
August 2020

ABSTRACT

In the 21st century, where internet technologies have gained importance, companies shifting
their marketing activities to online areas, dealing directly with their potential customers,
offering special offers to them and aiming to increase customer satisfaction through feedback.
Effective use of company websites, which are considered important in terms of direct
marketing, is a factor that increases the success of the company. The main purpose of this
research is to determine whether Turkish Foreign Trade Capital Companies (FTCC) websites
are used effectively as a direct marketing tool. As of 2019 61 Foreign Trade Capital Companies
in Turkey convenience. 51 of these companies have websites registered on their behalf and the
study has been implemented on the websites of these companies. Content analysis method was
used in the study. A previously prepared scale was applied to the sites of the companies in the
sample. The scale consists of two main sections as content and presentation features. Within
the scope of content features, information transfer, communication network and participation
status of the sites were measured. Within the scope of the presentation features, the visuality,
accessibility, navigability, timeliness and visibility of the sites were evaluated. According to
the research results; While 59% of FTCC websites are low efficient in terms of content
features, 72% of company sites have moderate efficiency in terms of presentation features. It
has been observed that FTCC websites are used more effectively in terms of presentation
features. In terms of sub-features, effectiveness levels of FTCC websites change. In terms of
content sub-features, 61% of the company sites are determined to be moderately efficient in
terms of information transfer, and 96% are determined to have low efficiency in terms of
communication network and participation. In terms of presentation sub-features, 82% of the
company sites are visually low, 72% are moderate in terms of accessibility and navigability,
60% are low in terms of up-to-date, and 90% are highly effective in terms of visibility. In
addition, sectoral analysis of FTCC has been made and the industry where the websites are
used most effectively as direct marketing tool has been determined as the industry sector.
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1. GIRIS

Isletmelerin pazarlama uygulamalar1 zaman igerisinde degisiklikler gdstermistir.
Dinamik bir hayat akis1 igerisinde her seyin degismesi olagandir. Teknoloji gelismesi,
hayat tarz1 ve tiiketici isteklerinin degismesi pazarlama uygulamalarinda degisiklige
gidilmesine neden olmustur. Kitlesel pazarlama uygulamalarinin zamanla yetersiz
kalmast kigisel pazarlama uygulamalarinin gelismesinde biiyiik rol oynamistir. Kisisel
pazarlama uygulamalari dogrudan pazarlama olarak adlandirilmaktadir. Dogrudan
pazarlama en genel tanimu ile, isletme ve tliketicilerin aracisiz olarak bir araya

gelmelerini ve etkilesimli bir ortam olugmasini ifade etmektedir.

Dogrudan pazarlama uygulamalarinda kullanilan birgok yontem bulunmaktadir.
Kisisel satig, katalogla pazarlama, kiosk pazarlama, telepazarlama bu yontemlerden
birkac tanesidir. Bu uygulamalar tiiketicilere yonlendirilmis mesajlar icermektedir. Bu

mesajlar tiiketicilerin dikkatini isletmeye ¢ekmek icin kullanilmaktadir.

Doksanli yillarda web’in hayatimiza girisi ve ticari alanlarda kullanilmaya
baslanmasi ile pazarlama faaliyetleri farkli bir boyut kazanmistir. Web’in maliyetinin
diisiik olusu, tiiketicilere hizli bir sekilde ulasabilmesi gibi iistiinliikleri pazarlama
faaliyetlerinin ¢evrimi¢i ortamlara dogru kaymasina neden olmustur. Cevrimigi
pazarlama uygulamalar1 adinda bir pazarlama faaliyeti ortaya ¢ikmistir. Bu faaliyetler
aslinda dogrudan pazarlamanin bir tiiriidiir. Dogrudan pazarlamada oldugu gibi,
tiikketici ve isletme arasindaki aracilar ortadan kalkmakta ve karsilikli bir iletisim
kurularak tiiketici memnuniyeti arttirllmak istenmektedir. Cevrimici reklamlar, e-

posta ve web siteleri ile tiiketicilerle her yer ve zamanda iletisim kurulabilmektedir.

Cevrimigi pazarlama uygulamalarindan olan web siteleri, isletmelerin sanal
ortamdaki magazalaridir. Tiiketicilerin evlerinden aligveris yapma istekleri, magaza
dolagsmak yerine internet ortaminda iirlinlerin bilgisine ulasabilme olanaklar1 web
sitelerinin kullaniminin yayginlagsmasinda biiyiik rol oynamistir. Web sitelerinin
ziyaretcilerin - beklentilerini  karsilamast i¢in etkin bir sekilde kullanilmasi
gerekmektedir. Web sitelerinin etkinligi, ziyaretcilerin beklentilerini karsilamasi
olarak ifade edilebilir. Ziyaretciler belirli isteklerini karsilamak amaciyla web
sitelerini ziyaret etmektedir. Isletmeler tiiketicilerin istek, beklenti ve ihtiyaglarini
arastirmali, web sitelerinde bu ihtiyaglar1 karsilamalidir. Kiiresel bir salginin yasandigi

giiniimiizde tiiketicilerin ¢ogu web sitelerine yonelmis ve bu mecrada aligveris



yapmay1 tercih etmistir. Web sitelerini etkin bir sekilde kullanan isletmeler bu
donemde satiglarini arttirmistir. Sitelerde dogrudan satis olanaginin olmasi, evden
cikamayan tiiketicilere aligveris yapma imkani saglamistir. Bu durum isletmeleri web
sitesi agmaya yoneltecek kiiciik bir drnektir. Isletmeler bu pazardan pay almak

isteyecek ve pazarlama uygulamalarini bu alanlara kaydiracaktir.

Bu ¢aligma Tirk Dis Ticaret Sermaye Sirketleri (DTSS) web sitelerinin
dogrudan pazarlama araci olarak etkinliginin ortaya konulmasi amaciyla yapilmistir.
Dis Ticaret Sermaye Sirketleri, ihracat potansiyelleri yiiksek, Sinirli sayida olan

sirketlerdir. Calismada icerik analizi yonteminden yararlanilmistir.

Calisma ii¢ boliimden olusmaktadir. Ik boliimde dogrudan pazarlama kavrami
tizerinde durulmus, kavram tanimlanmistir. Dogrudan pazarlamanin tarihgesi,
ozellikleri, avantaj ve dezavantajlar1 incelenmis, dogrudan pazarlamada iiriin karmasi,
dogrudan pazarlama ile karigtirilan kavramlara deginilmistir. Dogrudan pazarlama

yontemleri de ele alinmig, yontemler tek tek aciklanmistir.

Ikinci boliimde, dogrudan pazarlama araci olarak web siteleri incelenmistir. Web
sitelerinin ne zamandan beri kullanildig1, pazarlama iletisimi icerisindeki 6nemi ve
neden kullanildigr konular1 agiklanmistir. Calismanin konusunu olusturan web
sitelerinin etkinliginin ne anlama geldigi ve Onemi konularina da deginilmistir.
Ardindan web sitelerinin etkinligini belirleyen 6zellikler ele alinmistir. Bu 6zellikler
dikkate alinarak bir 0Olgek olusturulmus ve web siteleri ilizerinde inceleme

gerceklestirilmistir.

Ucgiincii boliim uygulama asamasidir. DTSS web sitelerinin dogrudan pazarlama
araci olarak kullanim etkinligi incelenmistir. 2019 yilinda yayimlanan listede 61 sirket
bulunmaktadir. Altmis bir sirketten elli bir tanesinin kendi adina tescilli bir web sitesi

vardir. DTSS ler yiiksek oranda web ortaminda varlik gostermektedir.



2. DOGRUDAN PAZARLAMA KAVRAMI VE PAZARLAMA
ICERISINDEKI YERI

Dogrudan pazarlama kavrami en genel tanimi ile isletmelerin miisterilerine
dogrudan ulasmasin1 saglayan bir pazarlama faaliyetidir. Kavramin tarihine
bakildiginda, 15. yy.’a kadar dayanan bir kavram olarak karsimiza c¢ikmaktadir.
Pazarlama faaliyetlerinde uygulanmaya baslanmas ise 1700°lii yillarda olmustur. Tlk
baslarda basili yayinlar ile karsimiza c¢ikan dogrudan pazarlama faaliyetleri,

giinlimiizde giderek ¢esitlenerek, hemen hemen her alanda kullanilmaya baglanmastir.

Geleneksel pazarlama uygulamalarinin miisterilere ulagsmada yetersiz kalmasi
sebebiyle dogrudan pazarlama giderek 6nem kazanmis ve isletmeler tarafindan tercih
edilen bir faaliyet olmustur. Dogrudan pazarlamanin kendine 6zgii 6zellikleri, isletme
ve tliketicilere sagladigi cesitli avantajlar1 bulunmaktadir. Bu unsurlar dikkate
alindiginda dogrudan pazarlama, pazarlama faaliyetleri icinde Onemli bir yer

tutmaktadir.
2.1. Dogrudan Pazarlama Kavrami ve Genel Pazarlama ile Karsilastirilmasi

Teknolojinin gelismesi, yasam tarzlarinin degismesi ve miisteri ¢esitliliginin
artmasi pazarlama faaliyetlerinde degisiklige gidilmesine neden olmustur. Geleneksel
pazarlama faaliyetleri ile miisterilere tam olarak ulasamadiklarin1 fark eden isletme
sahipleri, yeni pazarlama faaliyetleri gelistirerek miisterilere ulagmada yeni yollar

bulmuslardir.

Kitlesel pazarlama faaliyetlerinin miisteri tatminini karsilamada yetersiz kalmasi
isletmeleri dogrudan pazarlama uygulamalarina yoneltmistir. Bu uygulamalarin
miisteriler ile etkilesimli bir siire¢ uygulamasi miisteriler tarafindan olumlu bir sekilde

karsilanmig ve dogrudan pazarlama uygulamalarimin gelismesine katki saglamigtir.

Pazarlarin kiiresellesmesi ile birlikte isletmeler, tiim tiiketicilere ulasmak ig¢in
teknolojiden yardim alarak dogrudan pazarlama faaliyetlerini kullanmaktadir. Bu
faaliyetler cesitli medya araglari kullanilarak yapilmakta ve dogrudan tiiketiciyi hedef

almaktadir.
2.1.1. Dogrudan Pazarlamamin Tanim

Pazarlama en genel tanimi ile tiiketici ihtiyaclarinin karsilanmasi amaciyla

tireticiden tiiketiciye dogru mal ve hizmet akiglarinin planlanmasi ve uygulanmasi



stirecidir. Teknolojinin gelismesiyle miisteri beklentileri degiserek geleneksel
pazarlama uygulamalarinda degisiklige sebep olmustur. Bu degisiklik ile genel

pazarlamanin yaninda dogrudan pazarlama kavrami karsimiza ¢ikmaktadir.

Dogrudan pazarlamanin literatiirde bir¢ok tanimi bulunmaktadir. Bunlardan

bazilar1 agagida verilmistir:

Literatiirde genel kabul gormiis Amerikan Dogrudan Pazarlama Birligi’nin
tanimina gore, dogrudan pazarlama, herhangi bir yerde 6l¢iilebilir bir cevabi (tepkiyi)
ve/veya islemi etkilemek i¢in bir ya da daha fazla reklam medyasin1 kullanan
etkilesimli bir pazarlama sistemidir. Bu tanimda dort kavram dikkat cekmektedir. Tlki,
etkilesim kavramu, tiiketici ile isletme arasinda birebir iletisimi ifade etmektedir ve bu
da dogrudan pazarlamanin 6nemli bir kavramidir. Ikincisi, tiiketicileri etkilemek icin
bir ya da daha fazla reklam medyas1 kullanilabilir, herhangi bir sinirlama yoktur.
Tepkilerin dl¢iilebilirligi dogrudan pazarlamanin ayirt edici dzelligidir. Isletmeler ne
harcadiklarini ve geri doniiglerini bilirler. Son olarak dogrudan pazarlama telefonda,

evde, kioskta vb. herhangi bir yerde gerceklesir (Stone, 1994: 5).

Bagka bir tanima gore dogrudan pazarlama, miisterilerin gizliligi konusunda
endise duyulan bilgi odakli, iligkisel bir pazarlama siirecidir. Bu tanim birgok
isletmenin yeni kesfettigi yeni bir pazarlama yontemini temsil eder. Zaman i¢inde
tekrarlanan satislarla miisteri iliskilerini gelistirmeye odaklanir. Geleneksel pazarlama
calismalarindan daha keskin, daha kisisellestirilmis pazarlama stratejileri olusturmak
i¢in miisteri verileri toplayan ve kullanan bir yontemdir. Burada endise duyulan konu,

verilere diger gruplarin da ulasabilmesidir (Robert ve Berger, 1999: 3).

Robert ve Berger’a gore (1999) pazarlamanin 4P’si olarak bilinen iiriin, fiyat,
tutundurma ve dagitim bilesenleri gibi dogrudan pazarlamanin da kesin olmamakla

beraber 5 bileseni vardir:

- Arz (Teklif): Arz, pazarlamaci tarafindan potansiyel miisteriye yapilan tam
tekliftir. Uriin veya hizmetin kendisini, teklif edilen fiyati, fiyatta yapilan
degisiklikleri ve {irlin veya hizmetin konumlandirma stratejileri gibi dgeleri
igerir.

- Yaraticihk: Yaraticilik, iiretimin kisisellestirilmesini, grafik dizayn ogelerini,

reklam araglarina katilim 6gelerini icermektedir.



- Medya: Dogrudan pazarlamada telefon, dogrudan mail, World Wide Web(
WwWw)’in yani sira geleneksel pazarlamada gecerli tiim araglar kullanilmaktadir.

- Zamanlama: Zamanlama, bir iiriin ya da hizmetin bir kampanya pargasi olarak
m1 yoksa tek bagina mi1 sunulacagi ile ilgili kararlar1 igermektedir.

- Miisteri Hizmeti: Miisteri hizmetleri, miisteri hakkindaki bilgileri ve miisteri
geri doniislerini dikkate alarak miisteri tatmini ve miisteri sadakati olugturmaya

calismaktadir.

Dogrudan pazarlama; belirli karakteristik 6zelliklere sahip (hedefleme,
kisisellik, ol¢iilebilirlik, test edilebilirlik, esneklik), bireylere 6zgii iiriinler/hizmetler
gelistirip kisiye 6zel terimlerle hitap edilen bir pazarlama faaliyetidir (Jones, 1990).

Dogrudan satisi tercih eden isletmeler i¢cin dogrudan pazarlama, giiclii miisteri

iligkileri kurmaya yarayan bir aragtir (Bobalca ve Camelia, 2015).

Dogrudan pazarlama, isletmelerin hedef kitleleriyle siirekli etkilesim halinde
olmalari, tiiketicilerin ilgi alanlarini, iiriin hakkindaki goriislerini 6grenmek amaciyla
veri toplamalarini, her tiiketiciyle bireysel olarak ilgilenilmesini, marka bilinirligi

yaratilmasini ve izlenimlerin degerlendirilmesini amaglamaktadir (Inam, 2002).

Dogrudan pazarlama, mal ve hizmetlerin Onceden belirlenmis miisterilere
aracisiz olarak ¢esitli medya araglar1 kullanilarak sunulan, siparis ve teslimatin

miisterinin bulundugu ortamda gercgeklestigi bir pazarlama faaliyetidir (Comert, 1989).

Onceki tamimlar dikkate alinarak dogrudan pazarlama su sekilde tanimlanabilir,
Dogrudan pazarlama; tiiketici ile dogrudan ve karsilikli bir iletisim saglayarak,
kendine 6zgii dagitim kanallarini kullanan bir pazarlama yontemidir. Bu yontemde
miisteriye gonderilen mesajlar aracisiz olarak iletilmektedir. Bunun i¢in ¢esitli iletisim
araglar1 (televizyon, internet, telefon vb.) kullanilmaktadir. Dogrudan pazarlamada
iiriin veya hizmetler tiiketicilerden elde edilen bilgiler analiz edilerek kisisellestirilerek

sunulmaktadir.
2.1.2. Dogrudan Pazarlamanin Tarihsel Gelisimi

Dogrudan pazarlama kavrami incelendiginde kavramin antik ¢aglara dayandigi
goriilmektedir. Ancak kavramin asil gelisimi 15. Yiizyllda matbaanin bulunmasiyla
olmustur. 1450’lerde Gutenberg tarafindan bulunan matbaa ile Avrupa’da bir¢ok

kitap, siireli yayin ve katalog basilmistir. Tarihte bilinen en eski katalog 1498 yilinda



Venedikli Aldus Manutius’un kitaplarini tanittigi katalogdur ve bu katalog, basili
reklamlar {iizerinden dogrudan pazarlamanin gelisimine ©6nemli Olgiide katki

saglamistir (Sharma, 2009).

Amerika dogrudan pazarlamanin avantajlarini fark etmis ve bu pazarlama
faaliyetinin gelismesinde 6nemli rol oynamistir. Amerika Birlesik Devletleri’nin
kurulusundan oncesinde bile, 1700’lerin baslarinda, tiiccarlar posta kataloglari
araciligiyla tiriin satmiglardir. Dogrudan pazarlama faaliyetleri, Amerikan Bagimsizlik
Savas1 sirasinda Ingiliz karsiti mesajlarin halka duyurulmasinda brosiirler, kapidan

kapiya tekniklerle kullanilmistir.

Hem dogrudan posta hem de dogrudan pazarlamanin kurucusu olarak kabul
edilen Aaron Montgomery Ward 1872 yilinda tek sayfalik brosiirler hazirlayarak posta
ile pazarlama iglemine baslamistir. Reklam teknigi i¢in brosiirleri kullanan isletme

1888 yilinda 1 Milyon $’dan daha fazla kazanmistir (Olga, 2016).

1950 ve 1960’11 yillarda televizyon kanali ile dogrudan pazarlama faaliyetlerine
baslanmistir. Televizyon kanallar1 sayesinde genis kitlelere ulasilmistir. Giiniimiizde
sadece satis amacl kanallarin varligi gorsel medyanin yillar icerisinde etkisini nasil

artirdigin1 ortaya koymaktadir (Sharma, 2009).

1967 yilinda Lester Wunderman, Massachusetts Teknoloji Enstitiisiinde yaptig1
bir konugsmada ilk kez dogrudan pazarlama kavraminmi kullanmistir. Kavrami ilk
kullanan olarak degerlendirildiginde, baz1 kesimler tarafindan dogrudan pazarlamanin

kurucusu olarak kabul edilmektedir (Akgoz, 2019).

1980’lere gelindiginde bilgisayar kullaniminin artmasi, maliyetlerdeki
azalmalar, bilgi teknolojilerinin sirketler tarafindan daha fazla kullanilmasi1 gibi
faktorler ile dogrudan pazarlama biiyiik gelismeler géstermistir. Seksenli yillarin
sonuna gelindiginde, televizyondaki kanallarin artmas1 ve kredi kart1 kullaniminin

aligveris kolaylig1 saglamasi ile dogrudan pazarlama alani daha da gelismistir (Sharma,
2009).

Dogrudan pazarlama kavrami; teknolojinin gelismesi, diinyanin kiiresel bir
pazar haline gelmesi, ¢esitli medya araclarmin kullanimi ile popiiler hale gelerek tiim
diinyada gelisme gostermektedir. Tiirkiye’de dogrudan pazarlama kavrami 1970’li

yillarda ortaya ¢ikmis ve internetin ve kredi karti kullaniminin yayginlasmasi ile



1990’11 yillarda biiylime gostermistir (Subasi, 2011). Tiirkiye’de bu alanda faaliyet
gosteren ilk firma Isve¢ kokenli Oriflame’dir (Akgoz, 2019).

Giliniimiizde oldukga etkili olan dogrudan pazarlama iletisimi her alanda
kullanilmaktadir. Tiiketicilere her yer ve zamanda ulasma imkani saglayan yontem
firmalar tarafindan tercih edilmektedir. Maliyetler daha diisiik oldugu i¢in firmalar

pazarlama departmanlari ile bu alanda gelisim gostermektedir.
2.1.3. Dogrudan Pazarlamanin Ozellikleri

Dogrudan pazarlama interaktif ve aracisiz bir pazarlama faaliyetidir. Bu
faaliyetin kendine 6zgii baz1 6zellikleri bulunmaktadir (Kogkaya, 2006). Bu 6zellikler

asagida ele alinmaktadir.
2.1.3.1. Reklama dogru tepki

Dogrudan pazarlamada reklam anlayis1 satisa, satisin gerceklestirilmesine
yoneliktir. Dogrudan pazarlamada uygulanacak reklam iiriin hakkinda yeterli bilgi
icermeli, 6nemli Olciide ikna edici olmali ve tiiketicide satin alma ya da bilgi edinme

istegi uyandirmalidir.
2.1.3.2. Yonelinen kitle hakkinda veri tabanh bilgiler

Dogrudan pazarlama igin yonelinen hedef kitle hakkinda bilgi edinilmesi
gerekir. Isim ve adres listeleriyle satin alma aliskanliklari gdzden gegirilerek
yenilenmelidir. Bu konunun 6nemini artirmasi uzman kuruluglarin olusumuna yol
acmistir. S0z konusu kuruluslar adres derleme, eslesme vb. konularda danismanlik

hizmeti sunmaktadir.
2.1.3.3. Olgiilebilir reklam uygulamalar

Kendini 6lgebilmesi dogrudan pazarlamanin en 6nemli 6zelliklerinden birisidir.
Bu kendini 6lgme 6zelligi tiim pazarlama programinin etkinliginin 6lcililmesidir.
Bunun icin ¢aligmalar planlanma asamasinda test edilir. Kesin ¢oziimiin ortaya

konulmasi i¢in beklentilerin net bir sekilde bilinmesi gerekir.
2.1.3.4. Maliyetler yiiksektir

Dogrudan etki yaratan reklam maliyeti yaklasik olarak net satiglarin 4’te 1’1
kadardir. Bu durum ilk bakista celiskili gibi goriiniiyorsa da ayr1 bir satig boliimiiniin

olusturulmamasi, satis elemanlarina prim verilmemesi gibi maliyet azaltict unsurlar



disiiniildiginde c¢eliski ortadan kalkar. Dogrudan pazarlamada reklam ve satig

islemleri bir arada olmaktadir. Bu sebeple aracilara indirim verilmesi séz konusu

degildir. Dogrudan pazarlamanin basarisi, belirli bir zaman aralifinda elde edilen

miisteri sayis1 ve saglanan net kar toplamiyla ol¢iiliir.

2.1.4. Dogrudan Pazarlamanmin Avantaj ve Dezavantajlari

Dogrudan pazarlama etkilesimli yani tiiketici ve isletmenin karsilikli iletisiminin

s0z konusu oldugu pazarlama faaliyetidir. Bu pazarlama faaliyeti tiiketici ve

isletmelere ¢esitli avantajlar saglamakta iken bazi1 dezavantajlar1 da bulunmaktadir.

2.1.4.1. Dogrudan pazarlamanin tiiketicilere sagladig1 avantajlar

Dogrudan pazarlama tiiketicilere su avantajlari saglar:

Dogrudan pazarlamanin sagladigi en 6nemli avantaj; tiiketicilere sagladigi
kolayliktir. Tiiketiciler herhangi bir yerden-is, ev, sokak vs.- istedigi iiriine
ulasabilir, siparis verebilir.

Dogrudan pazarlama uygulamalart ile isletmeler tiiketicilere genis bir {iriin
yelpazesiyle ulagmaktadir. Tiiketiciler {iriin ¢esitleri arasindan istediklerini
tercih edebileceklerdir.

Dogrudan pazarlama uygulamalari tiiketicilere zamandan tasarruf saglar.
Dogrudan pazarlama uygulamalar1 piyasadaki fiiriinlerin karsilastirilarak
analizini yapma imkani tanir.

Dogrudan pazarlama uygulamalar tiiketicilere fiyat avantaji saglamaktadir.

Aracilarin dagitim kanalinda olmayisi fiyatlan diiglirecektir.

2.1.4.2. Dogrudan pazarlamanin isletmelere sagladig1 avantajlar

Dogrudan pazarlama tiiketiciler kadar isletmelere de asagidaki avantajlari

saglayabilir:

Isletmeler tiiketiciler ile kurdugu birebir iletisim sayesinde tiiketici istek ve
beklentilerini daha iyi anlamakta ve buna uygun hareket ederek tiiketici tatmini
saglayabilir.

Isletmeler dogrudan pazarlama ile az maliyetli, etkili ve hizli bir sekilde
tiiketicilere/pazarlara ulasabilir.

Dogrudan  pazarlama saticilara  esneklik  saglamaktadir.  Saticilar

irlinlere/hizmetlere kolayca eklemeler ve diizenlemekler yapmakta,



tiiketicilere hizli ve kisisel teklifler sunmaktadir. Ornegin General Electric
2017 yil1 Milli Mucitler Giinii’nde Twitter takipgilerinden dikkat ¢eken icatlar
yapmasini istemis ve en iyi sec¢ilenlerin resimlemesini (illiistrasyonlarini)

yaptirmustir (Kotler ve Armstrong, 2018: 512).

2.1.4.3. Dogrudan pazarlamanin dezavantajlar

2.15.

Dogrudan pazarlamanin dezavantajlart su sekilde siralanabilir (Anonim 1):

Ozellikle telefonla ve kapidan kapiya satislarda tiiketici bu pazarlama siirecini
kendisine bir miidahale olarak algilayabilmektir ve bu durum tiiketicinin
markaya kars1 negatif bir tutum olugmasina sebep olabilir.

Brosiir, katalog gibi basili yaymn dogrudan pazarlama araglarini kullanmak
cevreye  verecegi  zararlar  sebebiyle marka imajim1  olumsuz
etkileyebilmektedir. Firmalar geri doniisiimii olan araglar1 tercih edebilir.
Dogrudan pazarlama faaliyetlerinde tiiketicilerin geri doniis orant % 1-3
civarindadir. Uriin/hizmetleriyle ilgilenmeyen tiiketiciler isletmeler icin para
kaybina yol agmaktadir.

Firmalarin biiyiikk bir cogunlugu dogrudan pazarlama uygulamalarindan
yararlanmaktadir. Tiiketiciye gonderilen mesajlar e-postalar i¢inde saticinin
iletisinin 6ne ¢ikma olasilig diisiiktiir.

Telefonla pazarlama, dogrudan postalama gibi yontemler isletmelere yiiksek
maliyetler olusturmaktadir.

Dogrudan pazarlamada gizlilik ve verileri koruma ile ilgili yasal zorunluluklar
vardir. Isletmeler yalnizca bu mesajlara almayr kabul eden tiiketicilere
ulasabilmektedir.

Dogrudan pazarlama ydnteminin en onemli sakincasi gilivenlik sorunudur.
Internetten yapilan aligverislerde kart bilgilerinin sisteme girilmesi tiiketiciler

acisindan bir tehdit olarak goriilmektedir.
Dogrudan Pazarlama ile Genel Pazarlama Arasindaki Farklar

Genel pazarlama ile dogrudan pazarlama arasindaki farklara bakilacak olursa,

genel pazarlama kitlelere hitap ederken, dogrudan pazarlama belirlenmis kisilere hitap

etme

etmektedir. Geleneksel pazarlamada dagitim kanallarinda ¢esitli aracilar so6z

konusu iken dogrudan pazarlamada, adindan da anlasilacag ilizere, araci olmadan

dogrudan tiiketicilere ulagilmaktadir. Dogrudan pazarlama ile iletisimde marka



farkindalig1 yaratmak, isletmenin bilinirligini artirmaktan ziyade, 6ncelikli amag bir
tepki yaratmaktir (Odabasi ve Oyman, 2002: 310). Dogrudan pazarlamada iletisim iki
yonlii iken, genel pazarlamada iletisim sadece islemeden tiiketiciye dogrudur.
Tiketicilerden geri doniit alinamadigi i¢in mesajin tiiketiciye ulasip ulasmadigi
konusu belirsizdir, yani bir 6l¢iim s6z konusu olmamaktadir. Dogrudan pazarlamada
ise tiiketiciden igletmeye geri doniitleri oldugundan isletme mesajlarinin dogru bir
sekilde ulasip ulasmadiginin 6l¢iimiinii yapabilmektedir. Robert ve Berger (1999)
Tablo 2.1.’de goriildiigii gibi dogrudan pazarlama ile genel pazarlama arasindaki

farkliliklar1 6zetlemislerdir.

Genel Pazarlama Dogrudan Pazarlama

Miisteri veya potansiyel miisteri ile
dogrudan iletisim

Isim/ baslik ve /veya degisken
mesajlarla kisisel iletisim

Tek yonlii iletigim Etkilesimli iletisim

Tanitim programlari (6zellikle testler)
nispeten goriilmez.

Kitle iletisim araglari ile kitlelere ulasma

Iletisim kisisel degil

Tanitim programlari oldukg¢a belirgindir.

Biitgenin biiyiikliigii tarafindan kontrol Biitcenin biiyiikligii test/tanitim
edilen tanitim miktar1 basarisi ile belirlenebilir.

Sorgulama veya satin alma ile her

Istenilen etki hem belirsiz hem gecikmeli zaman talep edilen 6zel etki

Karar verme amaglari i¢in
tamamlanmamig/basit veri pazarlama Kapsamli veri tabani odakli pazarlama
arastirmalar1 ve/veya bayi satis programlari

raporundan alinir.

Pazarlama verileri satis slirecinin

Veriler satis siirecinden ayr1 olarak ayrilmaz bir parcast olarak

toplanmalidr, uretilmektedir.
Sektor diizeyinde yiiritiilen analizler aBring};sltealr ya da firma diizeyinde yapilan

Reklam bilinci veya etkinligi 6l¢mek i¢in | .
S Olgiilebilir bu sebeple kontrol giicii
satin alma niyeti gibi degiskenler )
yiiksektir.
kullanilir.

Tablo 2.1. Genel pazarlama ile dogrudan pazarlamanin karsilastirilmasi.
Kaynak : Robert ve Berger, 1999: 4
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2.1.6. Dogrudan Pazarlama Uygulamalarinin Tercih Edilme Nedenleri

Dogrudan pazarlamanin tercih edilme sebepleri, ingilizce isimleri A harfi ile
basladig1r i¢in, literatirde dogrudan pazarlamanin “yedi A’s1” olarak
adlandirilmaktadir. Bu sebepler: muhasebelestirebilme (accountability), katma deger
yaratan reklam etkisi (added value), dogrudan yanit saglayan reklam (answer back
advertising), sadik reklam (allegiance advertising), otomasyondan yararlanan reklam
(automated advertising), uygun reklam (appopriate advertising) ve eylem reklamidir

(action advertising) (Yiicenursen, 2019).

- Muhasebelestirme (accountability): Dogrudan pazarlamanin tercih edilme
sebeplerinden biri muhasebe kolayligidir. Dogrudan pazarlama islemlerinin
maliyetlerinin hesaplamasi ve bu islemlerin muhasebelestirilmesi kolaydir.
Kullanilacak yontemlerin tespiti uzmanlarca kolaylikla yapilmaktadir.

- Katma deger yaratan reklam etkisi (added value): Dogrudan pazarlamanin
tercih edilmesinin diger bir sebebi reklamlarin sebep oldugu ek faydalardir.
Isletme yaptig1 reklam ile, reklama olumlu cevap veren miisterilerden ¢ok daha
fazlasina ulasmakta ve markasinin bilinirligini artirmaktadir.

- Dogrudan yamit saglayan reklam (answer back adversitng): Dogrudan
pazarlama faaliyetlerinde kullanilan reklamin amaci genel pazarlama
faaliyetlerinde kullanilan reklamlar gibi marka bagimlilig1 yaratmak ve iiriin
hakkinda bilgi vermek degildir. Dogrudan pazarlama faaliyetlerinde amag,
miisteri ile diyalog kurarak miisterilerin kampanyaya katilim oranlarim1 ve
reklamin miisteri izerinde olusturdugu etkiyi 6lgmektir.

- Sadik reklam (allegiance advertising): Dogrudan pazarlama diiriist bir sekilde
uygulandiginda ve miisterilere verilen sozler yerine getirildiginde miisteriler
tarafindan yeniden satin almalar ve sadik miisterilerin olugsma siiresi diger
pazarlama yontemlerine gore daha kisadir.

- Otomasyondan yararlanan reklam (automated advertising): Yiiksek teknoloji
cag1 ile birlikte etkilesimli televizyonlar, etkilesimli elektronik cihazlar,
bilgisayarlar, lazer yazicilar, etkilesimli baglantilar1 ve benzeri cihazlar
dogrudan pazarlama faaliyetlerinde kullanilmaktadir. Bu cihazlarla yapilan
reklam ve diger pazarlama faaliyetleri hizli, kolay, diisiik maliyetli bir sekilde

miisterilere ulagmaktadir. Diger pazarlama faaliyetleri ile kiyaslandiginda
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teknolojiden optimum diizeyde yararlanan dogrudan pazarlama faaliyetleri
isletmeler tarafindan tercih edilme sebebidir.

- Uygun reklam (appopriate advertising): Dogrudan pazarlama uygulamalari
hedef kitleyi tanima ve satin alma aligkanliklarini bilme imkani sunmaktadir.
Boylece hazirlanacak reklamlar bu 6zelliklere gore amacina uygun ve etkili
sekilde hazirlanacaktir.

- Eylem reklami (action advertising): Dogrudan pazarlamanin asil amaci satis
olarak karsimiza cikan bir eylemdir. Bu amaci gergeklestirebilmek icin

sunulacak reklamin giiclii, ilgi ¢ekici ve sira dist olmasi gerekmektedir.
2.1.7. Dogrudan Pazarlamada Pazarlama Karmasi

Pazarlama karmasi, 4 P olarak adlandirilan iiriin (product), fiyat (price), dagitim
(place) ve tutundurma (promotion) elemanlarindan olusmaktadir.  Pazarlama
karmasinin hazirlanmasi, tiiketici istek ve ihtiyaglarinin tahmin edilerek isletme
amaglarmma uygun olarak tiim pazarlama elemanlarinin koordineli bir sekilde
diizenlenmesidir (Comert, 1989). Dogrudan pazarlama uygulamalarinda pazarlama

karmasi elemanlarinin kendine 6zgii 6zellikleri bulunmaktadir.
2.1.7.1. Dogrudan pazarlamada iiriin

Pazarlama en temelde iiriin/hizmet ile baslamaktadir. Uriinlerin dogru ve kaliteli
olusu pazarlamanin basarisin1  dogrudan etkilemektedir. Onceki zamanlarda
magazalarda yer almayan diisiik kaliteli {liriinlerin dogrudan pazarlama araclariyla
sunulmasi tiiketicilerin dogrudan pazarlamaya kars1 6n yargisina yol agmistir (Comert,
1989). Bu anlayis zaman igerisinde degismis ve dogrudan pazarlamacilar kaliteli ve

markali tirlinler sunmaya baslamiglardir.

Dogrudan pazarlamada sunulacak iriinlerin 6zelligi hakkinda akademisyenler

ve arastirmacilarin lizerinde durdugu ortak noktalar sunlardir (Yilmaz, 1994):

- Uriin pazarda hedef kitle tarafindan cekici olmall,

- Dolayl dagitim kanaliyla perakende dagitim1 az olan iiriinler sec¢ilmeli,

- Uriin alimi tekrar yapilabilecek bir iiriin olmali ve iiriinlerin kalitesi ayn1
olmali,

- Uriin her zaman kullanilabilecek bir {iriin olmali,
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- Uriinler duyarliliklar1 agisindan analiz edilmeli ve tasinma sirasinda kolayca
kirilip bozulabilecek {iriinler tercih edilmemeli ya da bu tiir iirlinler i¢in iiriine
uygun yontemler tercih edilmeli,

- Uriinler posta ile gonderilebilir olmali,

- Uriinler alic1 tarafindan bir araya getirilebilir olmals,

- Uriinlerde goriilmemis dzellikler olmal,

- Uriinlerin baska yollardan alim1 gii¢ olmali,

- Yiksek kar marj1 saglayan, tiiketim ve arama siiresi fazla olan {irtinler tercih

edilmeli.
2.1.7.2. Dogrudan pazarlamada fiyatlandirma

Fiyat, isletmeye gelir saglama fonksiyonu olan tek pazarlama karmasi
elemanidir (Cemalcilar, 1987). Bu ag¢idan diisiiniildiigiinde isletmenin karliligim

yakindan etkilemektedir.

Genel bir kaide olarak, dogrudan pazarlamada satis fiyat1 tirlin maliyetlerinin ii¢
kat1 olmaktadir. Satis fiyatinin iicte biri pazarlama ve satis giderlerini karsilamakta,

geriye kalan ticte birlik kisim da isletmeye kar olarak kalmaktadir (Comert, 1989).

Fiyatin dogrudan pazarlamadaki &zelligi, test edilebilir olmasidir. Isletme
degisik fiyat alternatiflerini test ederek kendisine en uygun fiyat1 saptayabilmektedir.
Dogrudan pazarlama faaliyetlerindeki en belirgin 6zelliklerden biri aracisiz dagitim
yapilmasidir. Bu agidan kiyaslandiginda genel pazarlama faaliyetlerinde aracilara
Odenen kar paylar1 bu yontemde s6z konusu olmadigindan, isletmeler daha diisiik fiyat

belirleyebilirler.
2.1.7.3. Dogrudan pazarlamada tutundurma

Dogrudan pazarlamada kendine 0Ozgii sekliyle en c¢ok kullanilan arag
tutundurmadir. Tutundurma pazarlama karmasinin ‘olmazsa olmaz’ elemanlarindan
birisidir ve kendine 6zgli bi¢imleriyle dogrudan pazarlamada kullanilmaktadir
(Yilmaz, 1994). Dogrudan pazarlama agisindan tutundurma, bir isletmenin mal veya
hizmetinin satisin1  gergeklestirmek amaci ile {iretici/pazarlamact isletmecinin
yiiriittiigli, musteriyi etkilemek ve satin alma istegi uyandirmak i¢in programlanan ve

koordineli bir sekilde yiiriitiilen bir pazarlama siirecidir (Comert, 1989).
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Dogrudan pazarlamada tutundurma hedefleri iic baglik altinda toplanabilir.

(Y1lmaz, 1994):

- Tiiketicinin kafasinda olusacak izlenim ile ilgili hedefler. Bu izlenim 6ncelikle
isletme, iiriin ve hizmetlerle ilgilidir.

- Tiketici davranist ile ilgili hedefler. Tiiketicinin iirlinii denemesi i¢in tesvik
etmek, iriin hakkinda olumlu bir goriis olusmasini saglamak, marka
bagimlilig1 olusturmak.

- Isletmenin durumuyla ilgili hedefler. Kurum olarak isletmenin devlet ve

caliganlar goziinde iyi bir imaj yaratmak.

Yukarida sayilmis olan hedefleri gerceklestirebilmek amaciyla yapilan
tutundurmanin dogrudan pazarlamaya 6zgli yani, en basta, dogrudan iletisimle

yapilmasidir (Kockaya, 2006).

Dogrudan iletisim, haberlesme iliskisinin araya bir iletici konulmadan
gerceklestirilmesidir. Burada sozii edilen iletisim sozlii, yazili, e posta vb. sekillerde
yapilmaktadir. Dogrudan iletisim kisi ve kitlelere hitap seklinde olmaktadir. Dogrudan
pazarlamada iletisim igerigi, araya ara ileticiler (kisi veya kurum) bulunmadan
dogrudan hedef kisilerle iletisim kurulmasidir. Hedeflenmis iliski, kigisel hitap ve geri
bildirim olanagi dogrudan iletisimin {i¢ sartin1 olusturmaktadir (Comert, 1989).

Genel pazarlamada kisisel satis, reklam, satis gelistirme ve halkla iligkiler olmak
tizere dort grup aragla yapilan tutundurma faaliyetleri dogrudan pazarlama

uygulamalarinda da ayni araglarla yapilmaktadir.
2.1.7.4. Dogrudan pazarlamada dagitim

Dogrudan pazarlamada en belirgin ve en 6nemli karma elemani1 olan dagitim iki

boliimde incelenmektedir: dagitim kanali ve fiziksel dagitim (Comert, 1989).

Dagitim kanali, iirlin ve hizmetlerin ireticiden tiiketiciye ulagtirilmasi
asamasinda tireticiler dahil tiim aktarma aktorlerinin bulundugu 6rgiitsel bir sistemdir.

Bu sistem dogrudan dagitim ve dolayli dagitim olarak ikiye ayrilmaktadir.

Dogrudan pazarlama, iiriinleri tiiketiciye ulagtirirken herhangi bir kanal {iyesi
kullanmamakta, direk olarak tiiketicilere teslim etmektedir. Bu ac¢idan
degerlendirildiginde dogrudan pazarlamada dogrudan dagitim kanali kullanilmaktadir.

Dagitim siireci Sekil 2.1°de goriildiigii gibi islemektedir.
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[ Satici ( Imalatcr) ]

A

—_
[ Tiketici ]

Sekil 2.1. Dogrudan dagitim kanali.

Siparis iligkisi

2.1.8. Dogrudan Pazarlama ile Es Anlamda Kullanilan, Anlanu Karistirilan

ifadeler

Dogrudan pazarlamada ana gaye, miisteriyi beklemek yerine 6nceden belirlenen
miisteriye ulasip satis1 gerceklestirmektir (Giiragag, 2006). Dogrudan pazarlamanin
gelisim stirecinde bu 6zellige uyan ama birbirinden farkli kavramlar vardir. Bu
kavramlar: dogrudan satis, birebir pazarlama, veri tabanli pazarlama, viral pazarlama

ve ¢ok katli pazarlamadir (Kilig, 2012).
2.1.8.1. Dogrudan satis

Dogrudan satis; bir {iriin veya hizmetin, isletmeden bagimsiz bir dogrudan satis¢1
tarafindan iirlinii anlatarak ya da gostererek sabit bir perakende alan1 disinda tiiketiciye

satisinin gerceklestirilmesidir.

Dogrudan satis, biiyiik kiiresel markalar ve kii¢iik girisimci igletmeler tarafindan
iriin ve hizmetleri tliketicilere pazarlamak i¢in kullanilan perakende bir kanaldir.
Sirketler taki, tencere, besin, kozmetik, enerji, sigorta ve daha fazlas1 dahil olmak

tizere her tiirlii mal ve hizmeti pazarlamaktadir (Anonim 2).

Dogrudan satis ile dogrudan pazarlama birbirine karistirilan kavramlardir.
Dogrudan satis, bir satis eleman1 magaza disinda bir yerde tiiketicilere ulasmada direk
temast kullanmaktadir (yiiz yiize iletisim) ancak dogrudan pazarlamada satici
miisterilere ulasmada televizyon, telefon, internet gibi cesitli medya araclar

kullanilmaktadir (Kursunluoglu, 2009).
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Dogrudan satis uygulamalarinda satis elemani her miisteri ile ayri ayri
ilgilenmektedir. Bu durum dogrudan satis elemaninin maliyetlerini arttirarak
isletmenin giderlerini artiracaktir. Ancak dogrudan pazarlama uygulamalarinda

miisterilere ¢esitli medya araglariyla ulagilmaktadir ve giderleri azdir (Kilig, 2012).
Amway, Avon gibi sirketlerin satis stratejileri dogrudan satisa dayanmaktadir.
2.1.8.2. Birebir pazarlama

Isletmelerin karsilastigi en biiyiik sorunlardan biri, yogun rekabet sonucu
miisterilere sunulan uygun tekliflerle miisterinin markaya bagimliligimin giderek
azalmasidir. Bu durumdan kurtulmak icin isletmeler, miisterileri ile tek tek ilgilenerek,
bireysel teklifler hazirlayarak miisterilerin isletmeye olan sadakatini artirmayi

hedeflemektedir (Erbaslar, 2014: 350).

Birebir pazarlama, her miisteri ile karsilikli iliski kurarak miisteri degerini
artirmak i¢in ugrasan bir pazarlama stratejisidir (Hamsioglu, 2004). Bu pazarlama
anlayisinda satict miisteri ile satigin her asamasinda iletisim halindedir. Saticinin amaci
miisterilerini uzun dénemli olarak elde tutmaktir. Bunun i¢in satici, her miisterisine
0zel olarak 6nem gdstermekte, miisterilerin marka hakkindaki goriis ve isteklerini
arastirlp misteri beklentilerini kargilamaya c¢alismaktadir. Saticinin bu bilgileri

saklayabilmek i¢in bir miisteri veri tabani olusturmasi gereklidir (Kilig, 2012).
2.1.8.3. Veri tabanh pazarlama

Kotler’e gore miisteri veri tabani, mevcut ve potansiyel miisterilere bir liriinii ya
da hizmeti satmak veya mevcut miisteri iligkilerinin devamini saglamak icin
olusturulan, bireysel miisterilerin bilgi ve beklentileri hakkinda giincel verilerin yer
aldig1 bir sistemdir. Veri tabanli pazarlama ise miisteri veri tabanlari ile {riinler,
tedarikgiler gibi diger veri tabanlarinin kullanilarak miisteriler ile iliski kurulmasidir

(Kotler, 2000).

Veri tabanli pazarlama, toplam talebi artirmaya yonelik, miisteri iliskilerine
katki sunmak amaci ile olas1 ve potansiyel miisterileri elektronik bir veri hafizasina
kaydederek miisterilere daha yakin olmay1 hedefleyen, diger pazarlama faaliyetlerinde

daha gergekgi planlama yapan bir pazarlama yonelimidir (Timur, 2009).
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2.1.8.4. Viral pazarlama

Dogrudan pazarlama ile viral pazarlama arasindaki iliski, dogrudan pazarlama
araclarindan  olan internetin  bu  pazarlama tiirinde  kullanilmasindan
kaynaklanmaktadir. Viral pazarlama, isletmelerin reklamlarini agizdan agiza ya da
internet kullanarak kitlelere ulastirmasidir. Internet ortamindaki viriislerle
iligkilendirilen bu kavram, dogrudan pazarlamada daha ¢ok dogrudan reklam kismiyla

ilgilenmektedir. Bu yolla firmalar az maliyetle genis kitlelere ulasmaktadir (Kilig,
2012).

2.1.8.5. Cok kath pazarlama

Literatiirde Networking Marketing ve ag/sebeke yoluyla pazarlama olarak anilan
cok katli pazarlama, dogrudan satis yonteminin gelismis bir tiiriidiir. Cok kath
pazarlama, firmaya belli bir miktar kayit iicreti yatirarak, {riinlerin hem fiziksel
satiginin yapilmasi hem de {irlinlerin satisin1 gergeklestirebilecek bir satis ekibinin
kurulmas: faaliyetidir. Bu uygulamada araci olarak sadece kendisi de miisteri
konumunda olan distribiitor ad1 verilen satig elemanlar1 gérev yapmaktadir (Gliragag,
2006). Distribiitorler bu uygulamada iki farkli faaliyet sonucu para kazanmaktadir.
Bunlardan ilki kisisel olarak yapilan satistir. Bu satiglardan genellikle % 25 ile %50
oraninda bir kazang elde ederler. Ikincisi ise, kisilerin kendi satig ekiplerine kayit
ettikleri kisilerden ve bu kisilerin yaptiklar1 satislardan elde edilen kazangtir. Kendi
ekiplerindeki satis elemanlarinin yaptiklar satiglardan elde ettikleri pay ise genellikle
%2 ile %7 arasinda degismektedir (Kilig, 2012). Cok katli pazarlama uygulamasi
binlerce kisiyi kapsayan, is olanaklar1 yaratan ve diinyanin her yerinde uygulanabilen

bir pazarlama faaliyetidir.
2.1.9. Dogrudan Pazarlamanin Baz ilkeleri

Dogrudan pazarlamanin tarihine bakildiginda her kosul i¢in uygun belli ilkeler
goze carpmaktadir. Mevcut araglarla ve yaratici bir sekilde kullanildiginda dogrudan

pazarlama basarisina yol a¢an bazi ilkeler mevcuttur (Stone, 1994: 3-5).

1. Birmiisteriden aldiginiz en 6nemli siparis ikinci siparistir ¢linkii ikinci kez alan
tiiketicinin tekrar satin alma olasiligy, bir sefer alan tiiketicinin tekrar satin alma

olasiliginin en az iki katidir.
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10.

11.

12.

13.

Dogrudan posta basarisinin en iist diizeye ¢ikarilmasi ilk olarak kullanilan
listelere, ikinci olarak yapilan tekliflere ve ligiincii olarak olusturulan grafiklere
baghdir.

Yasam tarz1 Ozellikleri, gelir, egitim, yas, medeni durum ve posta/telefonla
yanit verme egilimi gibi gelistirmeler her zaman yanitlari iyilestirir.

Kredi kart1 ayricaliklar1 nakit paradan en az iki siparis iistiindiir.

Kredi kart1 ayricaliklar1 ortalama katalog siparisinin boyutunu yiizde 20 veya
daha fazla artiracaktir.

Cekilisler siparis hacmini en az %35 oraninda arttiracaktir.

Insanlar 6zellik degil fayda satin alir.

Birisinin kopyanizi okumasi ne kadar uzun siirerse basari sansiniz o kadar
artar.

E-postalar1 iiretmek daha ucuzdur ama higbir zaman zarfla kaplanmig mektup
postalarini gegemez.

Bir siparisin ortalama dolar miktarin1 artirmak yanit yiizdesini artirmaktan
daha kolaydir.

Belirli basar1 saglamais iirtinleri katalogun 6n sayfalarina koyarsaniz ¢ok daha
fazla misteri ¢ekersiniz.

Bir televizyon destek reklami bir gazete girisinden gelen yaniti %50’ye kadar
artiracaktir.

Telefon ile olusturulan satiglarin posta ile olusturulan satiglardan 4 ila 6 kat

fazla olmasi1 muhtemeldir.

2.2. Dogrudan Pazarlama Yontemleri

Kotler’e gore geleneksel dogrudan pazarlama yontemleri yiiz yiize (kisisel) satis,

dogrudan posta pazarlamasi, katalog pazarlamasi, telepazarlama, aracisiz televizyon

pazarlamasi ve kiosk pazarlamasi olarak alt1 baslik altinda toplanmaktadir. Ancak son

yillarda dijital pazarlama yontemleri onemli dl¢lide geliserek pazarlama diinyasinda

yerini almistir. Bu gelismeleri takiben dogrudan pazarlama yontemleri de cesitlenerek,

geleneksel dogrudan pazarlama yontemlerine ek olarak sosyal medya pazarlamasi,

mobil pazarlama ve g¢evrimi¢i pazarlama (¢evrimici reklamlar ve promosyonlar, e-

posta,

cevrimi¢i video ve bloglar, web siteleri) olarak sekiz baslik altinda

incelenmektedir (Kotler ve Armstrong, 2018: 515).
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Yeni dogrudan pazarlama modelleri Sekil 2.2.’de gosterilmektedir. Geleneksel
modellerin yaninda internetin hayatimizdaki yerinin gelisimi ile birlikte miisteri
katilim1 saglamak ve bir miisteri kitlesi olusturmak i¢in dijital ve sosyal pazarlama
uygulamalarindan yararlanilmaktadir. Bu pazarlama uygulamalar1 temelde dogrudan
pazarlama faaliyetlerini olusturmaktadir ancak pazarlama uygulamalariin yapildigi

platforma gore isimleri degismektedir.

Dijital ve sosyal

pazarlama Geleneksel

dogrudan pazarlama

Yiiz yiize (kisisel) satig

Cevrimigi pazarlama(web Dogrudan

siteleri, ¢evrimigi reklam, miigteri Dogrudan posta ile satis

e-posta, internet katilimini ve Katalog ile pazarlama

tizerindeki videolar- kitlesini ) )
Televizyon ile pazarlama

bloglar)

olusturmak

Aracisiz televizyon
Sosyal medyada
pazarlamasi
pazarlama

Kiosk pazarlama

Mobil pazarlama

Sekil 2.2. Dogrudan ve dijital pazarlama yontemleri.
Kaynak: Kotler ve Armstrong, 2018:515.

2.2.1. Yiiz Yiize ( Kisisel) Satis

Yiiz ylize (kisisel) satis en eski pazarlama faaliyetlerinden birisi olarak karsimiza
cikmaktadir. Diinyadaki tiim firmalar {iriin/hizmetlerini tiiketicilere ulastirmak icin
satig giliciinii kullanmaktadir. Yiiz yilize satis, alisverise konu olan iirlin/hizmetleri
tilkketicinin satin almasini saglamak i¢in ikna etme amacina yonelik yapilan yiiz ytlize

iletisim faaliyetidir (Stier, 2014: 468).

Yiiz ylize satista, adindan da anlasilacagi iizere, tiiketici ve satici (satis elemant

olarak adlandirilmaktadir) yiiz ylize gelerek iletisim kurmaktadir. Bu sayede satig
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elemant alicinin her tiirlii tereddiitlerini giderecek agiklamalari aninda yapabilmekte,
alic1 i¢in daha giivenli bir ortam olugsmaktadir (Yiikselen, 2010: 339). Kisisel satig yeni

miisteriler kazanmanin yaninda mevcut miisterileri elde tutma amaci da tasimaktadir.

Etkili bir miisteri veri tabani yiiz ylize satista miisterileri tanimaya ve isteklerini
gerceklestirmeye yardimci olacak ana aragtir. Satis elemanlarinin yetistirilmesi,
tiriinler hakkinda bilgilendirilmesi, kisilerle bire bir iletisim kurmasi gibi etkenler

sebebi ile bu pazarlama faaliyeti biraz pahali olmaktadir.

Sigorta acentalari, hisse senedi komisyoncular1 ve Tupperware, Mary Kay gibi
direkt satis organizasyonculari ile calisan dagiticilar yiiz ylize satisin kullanildigi

alanlardir (Kotler, 2000).
2.2.2. Dogrudan Posta Pazarlamasi

Dogrudan posta pazarlamasi, belirli bir adresteki tiiketiciye bir 6neri, hatirlatic
veya baska bir malzemeyi gondermeyi kapsamaktadir. Dogrudan pazarlayicilar daha
onceden secilmis kisilerin listesini kullanarak milyonlarca kisiye mektuplar, brostirler,
gazetelerde ¢ikmis yazi ve resimleri ‘kanat takmis satis elemani’ olarak

gondermektedir (Kotler ve Armstrong, 2018: 526).

Dogrudan posta, oldukca tercih edilebilir bir yontemdir ¢linkii hedef kitle
belirleyebilme, kisisellik, esneklik ve kolay sonuglandirilabilme imkénina sahiptir.
Televizyon gibi kitle iletisim araglarina kiyasla daha maliyetli olmasina ragmen,
ulagilan kitlenin miisteriye doniisme potansiyeli bir hayli yliksek oldugu i¢in isletmeler

tarafindan tercih edilen bir yontemdir (Kotler, 2000).

Dogrudan postalamanin temel amaci, iriin/hizmeti tliketiciye cesitli basil
araglar ile (brosiir, katalog, el ilanlar vb.) tanitarak onlara bir teklif sunmaktir. Burada
dikkate edilmesi gereken husus, belirlenen tiiketici listelerinde yapilacak bir
yanlhighgin tiiketiciye ulasilamamasinin yani sira, ¢Ope gidecek brosiirler
olabilecegidir. Dogrudan pazarlamaci listeleri dikkatli bir sekilde hazirlamali ve

kontrol edilmelidir.
2.2.3. Katalog Pazarlamasi

Katalog, isletmelerin iirettikleri iiriinleri, hizmetleri tanitan, bunlarin satisi
amaciyla diizenlenmis listedir. Kataloglar, isletmelerin satisa sunduklar1 {iriin ve

hizmetlerin resimlerini basabildikleri, satisa sunulan iirtin hakkinda bilgi saglayan
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kiigiik kitapgiklardir (Kogkaya, 2006). Katalogla pazarlama ise isletme {iriinlerinin ve
tirtin fiyatlarinin yer aldigi, hedef kitleye gonderilen kataloglarla pazarlama yapilan bir
siirectir. Tiiketiciler gonderilen kataloglardan se¢cim yapma rahathigina sahiptir.
Boylece isletmeye gitmeden {iriinleri inceleyip rahatga siparis verebilir. Kataloglar,
tilkketiciye triinler ve fiyatlar1 hakkinda diisiinme alternatifi sunan dogrudan cevaph

pazarlama taktikleridir (Clow ve Baack, 2016: 322).

Kataloglar ilk zamanlar basili kaynak olarak tanimlanmistir ancak internet ve
dijital pazarlamanm kullanimu ile birlikte bu tanim gegerliligini yitirmistir. Isletmeler
dijital kataloglar hazirlayarak hedef kitlelerine kolayca ve az masrafla
ulagabilmektedir. Dijital kataloglar baski ve postalama maliyetlerini minimuma
indirmistir. Dijital kataloglarin kulanim kolayligi basili kataloglarin kullanimim
azaltsa da hala basili kataloglar isletmeler tarafindan tercih edilmektedir. Bir
arastirmaya gore, ¢evrimi¢i aligveris yapanlarin %58’1 basili kataloglardan fikir
almaktadir. Bu durum basili kataloglarin glinlimiizde hala 6nemini korudugunun bir

gostergesidir (Kotler ve Armstrong, 2018: 528).
2.2.4. Telepazarlama

Dogrudan pazarlama yontemlerinin diger bir tiirii telefonla yapilan pazarlama,
kisa adiyla telepazarlamadir. Telepazarlama, yeni misteri ¢ekmek, miisteri
bagimligini1 devam ettirmek i¢in miisterilerle iletisim halinde olmak veya siparis almak
icin telefon operatorlerinin kullanildigi pazarlama faaliyetidir (Kotler, 2000: 661).
Hizli ve etkilesimli bir siire¢ saglayan telepazarlamanin, yanit alma oranmin yiiksek

olmasinin yaninda goriisme basina katlanilan maliyetleri de oldukga yiiksektir.

Telepazarlama iki sekilde ger¢eklesmektedir: gelen ve giden telepazarlama (bu
ayrim literatlirde pasif ve aktif olarak da yer almaktadir). Gelen telepazarlama, bir
kisinin isletmeyi aramasiyla gergeklesmektedir. Bir miisteri siparis vermek icin
aradiginda, miisteriye diger iirlinler hakkinda bilgi verilerek satis yapilabilir. Ya da
tam tersi olarak, miisteri bir sikayetini dile getirmek i¢in aradiysa, problemin ¢oziimii
telefondaki personel tarafindan yapilabilir. Giden telepazarlama kavramu ise, sirketin
yaptig1 aramalardir. Ancak bu tiir cok popiiler degildir. Ciinkii miisteriler yapilan
aramalardan ve cep telefonu mesajlarindan rahatsiz olmaktadir. Bu rahatsizlik yetkili
mercilere iletilmis ve konuyla ilgili bir yasa ¢ikarilmistir. Yasa ile telefon aramalar1 ve

mesajlar, yalnizca bu mesajlar1 almay1 kabul eden miisterilere ulastirilacaktir. Bu
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isletmeler icin bir kisitlama olarak ortaya ¢ikmig gibi goriinse de aslinda isletmelerin
yararina bir durumdur. Isletmeler yalmizca markaya ilgi duyan miisteriler ile iletisim

kuracaklardir (Clow ve Baack, 2016: 324).
2.2.5. Aracsiz Televizyon Pazarlamasi

Aracisiz televizyon pazarlamasinin iki ana sekli bulunmaktadir. Bunlar: aracisiz
televizyon reklamcilifi ve etkilesimli televizyon reklamecilifi. Aracisiz televizyon
reklamciligi uygulamasinda 60-120 saniye siiren ve Uriin tamitimin1 saglayan
reklamlarla, miisterilerin ticretsiz olarak kullanabilecekleri bir telefon numarasi veya
siparig verebilecekleri ¢evrimigi sitenin adres bilgisi verilmektedir. Tanitict reklam
(informercials) olarak bilinen 30 dakika ya da daha fazla siiren reklam uygulamalar1
da aracisiz televizyon reklamciligi igerisine dahil edilmektedir. Aracisiz televizyon
reklamciligi  uygulamalarinin  basarili  olmasi  biiyiikk satiglarin = olusumunu
saglayacaktir. Pek bilinmeyen tanitict reklam yapimeisi olan Guthy-Renker, Proactiv
Solution akne tedavisi ve diger doniisiimsel tiriinlerini 5 milyon misteriye ulastirarak
yillik satiglardan 1,8 milyar $ gelir getiren biiylik bir marka giicii elde etmistir. Aracisiz
televizyon pazarlamasinin diger yontemi olan etkilesimli televizyon reklamciligi,
izleyicilere televizyon programlari ve reklamci ile dogrudan iletisime gegme imkani
sunmaktadir. Etkilesimli kablo sistemleri, internete baglanan akilli televizyonlar, akilli
telefon ve tablet gibi teknolojiler sayesinde telefonlarini ve televizyonlarinin uzaktan
kumandalari bir seyler satin almak i¢in kullanabilmektedir. Ornegin, HveM markas1
Samsung markasi ile anlagarak reklam gosterildigi sirada ekranda ¢ikan kiiclik menii
ile iirlin hakkinda bilgi verilmis ve {riinliin dogrudan satis1 yapilmistir (Kotler ve

Armstrong, 2018: 529).
2.2.6. Kiosk Pazarlama

Kiosklar, sekil itibariyle kuliibeye benzetilen, bilgi verme amagli olusturulan
dokunmatik ekranl elektronik terminallerdir. Isletmeler dijital ve dokunmatik ekranl
sistemlerin tiiketiciler tarafindan yaygin bir sekilde kullanildigini fark ederek, kiosklar
ile pazarlama sistemine gegmislerdir. Ozellikle havaalanlari, okul kampiisleri gibi
kalabalik ortamlara kiosk cihazlarin1 koyan isletmeler, satis personeli olmadan iiriin
hakkinda bilgi verme ve satis yapma fonksiyonunu bu cihazlar {iizerinden

gerceklestirmektedir.
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2.2.7. Sosyal Medya Pazarlama

Buraya kadar agiklanan dogrudan pazarlama yontemleri geleneksel dogrudan
pazarlama yontemleri olarak tanmimlanmaktadir. Internetin hayatimizdaki yerinin
giderek gelismesi, tiiketicilerin {iriin satin alimlarinda interneti kullanmalar1 gibi
bir¢ok sebeple yeni yontemler ortaya ¢ikmistir. Bu yontemlerden ilki sosyal medya

pazarlamasidir.

Internet teknolojilerinin gelisimi ile birlikte bircok mecra hayatimizda yer
tutmaktadir. Bunlardan birisi olan sosyal medya su sekilde tanimlanmaktadir: Sosyal
medya, internet ve teknolojik olanaklar aracilifiyla bireyler, topluluklar ve isletmeler
arasinda iletisim, isbirligi ve paylasim gibi pek ¢cok imkani saglayan online araglardir.
Sosyal medya, etkilesim ve birbirine bagh aglarla iletisim, bu aglarda calisma,
paylagsma, sosyallesme, Ogrenme, satin alma ve satis gibi faaliyetlere firsat

tanimaktadir (Kircova ve Enginkaya, 2015:4).

Bagka bir tanima gore sosyal medya, Web 2,0’ temelleri {izerine kurulan,
kullanicinin gelistirmis oldugu icerigin yaratilmasi ve degisimine izin veren, internete

dayanan uygulamalar grubudur (Kaplan ve Haenlein, 2009).

Sosyal medya; bloglari, sosyal ag sitelerini (facebook, twitter, pinterest,
instagram vs.), bilgi platformlarin1 (wikipedia), liriin inceleme sitelerini, fotograf
paylasim sitelerini kapsamaktadir. Sosyal aglarin giderek popiilerliginin ve ¢esitliginin

artmasi isletmeleri bu yonteme ¢cekmektedir.

Sosyal aglar, isletmelerin pazarlama mesajlarint yayma, genis bir iiriin sunumu
gerceklestirme, isletmenin popiilerligini saglama, yeni miisteriler cekmek ve mevcut
miisteri alimlarin1 artirmay1 saglayan etkin bir iletisim platformudur (Kircova ve
Enginkaya, 2015: 41). Isletmeler miisterinin dikkatini gekmek, farkindalik yaratmak,
hatirlatma yapmak, tercih edilme oranlarini artirmak i¢in miisterileriyle sosyal medya

tizerinde iletisim kurmaktadir.

Sosyal medya interaktif bir medyadir. Miisteri ile dogrudan temas kurulup geri
bildirim alinmaktadir. Katilim ve paylasim kapasitesi sayesinde milyonlarca miisteriye
ulagsmaktadir. Sosyal medya pazarlamasi marka topluluklar1 yaratmanin, marka
kullanicilarinin deneyimlerini, diisiincelerini paylasabilecekleri bir yer olusturmanin

ideal bir seklidir (Kotler ve Armstrong, 2018: 522).
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2.2.8. Mobil Pazarlama

Mobil iletisim teknolojileri cep telefonu, tablet bilgisayar gibi taginabilir cihazlar
ile internet arasindaki iletisimi kapsamaktadir. Bu a¢idan bakildiginda mobilite
kavrami1 kablosuzluk, tasinabilirlik, hareketlilik anlamlar1 ile kullanilmaktadir.
Ozellikle 21. yiizyilda iletisim altyapilarinin gelismesi, yeni nesil iletisim
teknolojilerinin gelismesi ile mobil iletisim kavrami isletme faaliyetlerinde de

kullanilir duruma gelmistir.

Mobil pazarlama kavrami ise mobil teknolojilerin kullanilarak tiiketici ile
iletisime ge¢me, satis yapma faaliyetlerini kapsamaktadir. Mobil Pazarlama
Dernegi’nin tanimina gore, mobil pazarlama isletmelerin hedef kitleleri ile mobil
araglar iizerinde iletisime gecmek i¢in gergeklestirdikleri etkilesimli bir uygulamadir
(Karaca ve Giilmez, 2010). Baska bir tanimda mobil pazarlama, markalar ile nihai
tiiketicileri arasinda mobil cihaz ve teknolojileri vasitasiyla iletisim ve eglence kanali
olusturan, tiikketiciler ile her zaman ve her yerde etkilesimli bir bag ile iletisim saglayan

tek arag olarak tanimlanmistir (Giizeler, 2010).

Yapilan bir arastirmaya gore telefon, televizyon ve bilgisayar sahibi olan
tiketicilerin % 90’1 telefonlar1 icin diger araclardan vazgecebileceklerini dile
getirmislerdir. Amerikalilar ortalama olarak giinde 150 kez telefonlarini incelemekte-
her bir bucuk dakikada bir- ve glinde 58 dakikay1 telefonla konusarak, mesaj atarak ve
web sitelerinde gezinerek gegirmektedir (Kotler ve Armstrong, 2018: 523). Bireylerin
mobil telefonlarda ¢ok vakit gegirmeleri ve islerinin biiyiik bircogunu telefondan

halletmeleri mobil pazarlamanin gelisiminde rol oynayan en 6nemli etkendir.

Pazarlamacilar, satin almay1 tesvik etmek, aligverisi kolaylastirma ve
misterilerin marka 1ile deneyimlerini iyilestirmek i¢in mobil pazarlamay1
kullanmaktadir. Pazarlamacilar markalarin mobil uygulamalarini olusturarak mobil
iletisim araclariyla her yer ve zamanda tiiketicilere ulasabilmektedir. Ornegin,
Schwab’in Schwab Paket Servisi mobil uygulamasi, miisterilerinin her dakika
yatirimlarindan haberdar olmalarini, hesaplarini incelemelerini, her zaman ve her

yerde ticaret yapmalarini saglamaktadir (Kotler ve Armstrong, 2018: 524).
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2.2.9. Cevrimici Pazarlama

Cevrimici pazarlama kavrami internet aracilifiyla yapilan pazarlama anlamina
gelmektedir. Bu pazarlama yontemi i¢in ¢evrimigi reklamlar ve promosyonlar, e-mail,
cevrimici video ve bloglar ve web siteleri kullanilmaktadir. Onceki kisimda agiklanan
sosyal medya pazarlamasi ve mobil pazarlama kavramlari da ¢evrimigi yapilmaktadir.
Farkli 6zelliklerinden dolayr hizla gelisen bu iki yontem ayr1 baslhiklar altinda ele

alimmustir (Kotler ve Armstrong, 2018: 516).
2.2.9.1. Cevrimici reklamlar ve promosyonlar

Tiiketicilerin ¢evrimigi ortamlarda fazla zaman harcamasi isletmelerin bu alana
yonelerek bu alanda yatirim yapmasina neden olmustur. Isletmeler miisteri ¢ekmek;
satiglarini artirmak; internet, mobil ve sosyal medyadaki ziyaret¢i sayilarini artirmak
amac1 ile cevrimici reklamciliga yonelmislerdir. Bu reklamlar sayesinde 24 saat
boyunca isletmenin tanitimi yapilmaktadir. Cevrimigi reklamcilik uygulamasi da
tutundurma faaliyetleri arasinda sayilmaktadir (Kotler ve Armstrong, 2018: 517).
Cevrimig¢i reklamcilikta ana aktorler kullanicilar, reklam veren isletmeler, yayincilar
ve reklam dagiticilaridir. Reklam veren isletme, tanitmak istedigi {iriin ya da hizmete
ait reklami yayincinin sahip oldugu web sitesi ya da mobil uygulama iizerinden
tiiketicilere ulastirmay1 hedefler. Reklam veren isletmelerin ve yayincilarin giderek
sayisinin artmasit bu alanda faaliyet gosterecek iiglincii bir kisi olan reklam

dagiticilarinin olusumuna zemin hazirlamistir (Yoldar, 2019).

Cevrimici reklam goriintiileme esasli ve arama esasli olarak ikiye ayrilmistir.
Goriintiileme esash ¢evrimigi reklamcilik, internet kullanicisinin ekraninin herhangi
bir yerinde gosterilmektedir ve genellikle ekranda gosterilen igerik ile uyumludur.
Ornegin, tatil paketlerine bakarken ekranda araba kiralama reklamlarmin ¢ikmast.
Goriintiileme esasli reklam uygulamalar1 animasyon, video, ses gibi unsurlar
icermektedir. Arama bazli reklamcilik ise, Google ve Yahoo! gibi sitelerde yer alan
metin ve gorintii esash reklamlar, linkler arama motorlariin yaninda goziiken
reklamlardir (Kotler ve Armstrong, 2018: 517). Google ‘LCD TV’leri arattigimizda
sonug listelerinin basinda yer alan televizyon markalari ve e-ticaret sitelerinin
reklamlari bu tiire 6rnek olarak gosterilebilir. Google’in ana gelir kaynaklarindan birisi
reklam gelirleridir. Gegen yil ilk ¢eyrekte reklamcilik geliri 30,7 milyar dolara

ulagsmigtir (Anonim 3).
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2.2.9.2. E-mail

E-mail pazarlamasi oOnemli ve biiyliyen bir sektor olarak pazarlama
uygulamalarindaki yerini korumaktadir. Bir tahmine gére Amerikan tiiketicilerinin
%91’i her giin e-maillerini incelemektedir. E-maillerin kullanimi  kisisel
bilgisayarlarin yaninda mobil cihazlarla da baglanma olanaginin artmasiyla
popiilerligini korumaktadir. Pazarlamacilar 2017 yilinda 838 milyardan fazla e-mail
gonderdiklerini tahmin etmektedir. Bu kadar fazla e-mail atilmasina ragmen, diisiik
maliyeti sayesinde pazarlamacilar tarafindan tercih edilen bir yontem olarak
uygulamalarda yer almaktadir. Amerikan Dogrudan Pazarlama Birligi’ne gore
pazarlamacilar e-maile harcadiklari her 1 § karsiliginda 44.25 $ kazang elde etmislerdir

(Kotler ve Armstrong, 2018: 518).

E-mail pazarlamasi, belirli bir kitleye ulagsmak i¢in markalarin hedefli gonderim
yaptig1t irlin tanitimi, bilgilendirme ve kutlama mesajlarinda elektronik posta
yontemini tercih etmektedir. E-maile dayali pazarlama iletisimi sayesinde mevcut
miisteriler ve potansiyel miisteriler ile dogrudan iletisim saglanirken bireysel iiriin ve
hizmet teklifleri, diizenli hatirlatmalar, miisteri isteklerine verilen yanitlar e-mail ile
kolaylikla yapilmaktadir (Ozdemir, 2015). E-mailler dogru bir sekilde kullanildig
zaman oldukea ytiksek oranlarda satis yapilmaktadir. E-maillerin en 6nemli avantajlar
diisiik maliyet, hedefleme, kisisellestirme, iletim siiresinin kisa olmasi, takip ve analiz

kolayligidir (Anonim 4).

E-maillerin tiiketiciler agisindan olumsuz algilandig1 bir durum bulunmaktadir.
Spam adi verilen, kisiler tarafindan talep edilmeyen, istenilmedigi haller posta
kutusunda bu mailler tiiketiciler tarafindan rahatsiz edici bir durum olarak
algilanmaktadir. Pazarlamacilar, bu olumsuz durumu elimine etmek i¢in hedef kitleyi
belirleyerek sadece marka ile ilgilenen tiiketicilere yonelmelidir (Kotler ve Armstrong,
2018: 518).

2.2.9.3. Cevrimici video ve bloglar

Cevrimici videolar, dijital video igeriklerinin, markalarin web sitelerine ya da
Youtube, Facebook gibi sosyal medya sitelerine yerlestirilmesidir. Bazi reklamlar web
sayfalarma ozel olarak hazirlanmaktadir. Iyi hazirlanmis bir cevrimigi reklam
milyonlarca kisiye ulagsmakta ve markanin bilinirligini artirmaktadir. Cevrimici

videolar ilgi ¢ekici oldugu takdirde agizdan agiza yayilarak tiiketicilere ulasmaktadir.
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Her ¢esit video, marka katilimina ve olumlu yonde bir tanitima katkida bulunarak

internet ortaminda yayilabilmektedir (Kotler ve Armstrong, 2018: 518).

Bloglar, insanlarin ya da isletmelerin belirli bir konu {izerine olan diisiincelerini
ve diger igerikleri paylastiklar dijital giinliiklerdir. Bloglar hemen hemen her konuda
olabilmektedir. Pazarlamacilarin ¢ogu miisteri topluluklarina ulagmak igin marka
lizerine bloglar hazirlayarak miisterilerin diisiincelerini arastirmaktadir. Ornegin,
Netflix blogunda sinema hayranlarindan olusan Netflix takim iiyeleri filmler hakkinda
yazi yazarlar, uygulama kullanim1 hakkinda bilgi verirler ve abonelerden geri bildirim
saglarlar. Pazarlama yontemi olarak bloglar, miisterilerle kolayca diyalog kurabilen,

kisisel, yeni ve ucuz bir yontemdir.
2.2.9.4. Web siteleri

Internetin hayatimizdaki yerinin artmasiyla birlikte isletmeler diisiik maliyetleri
ve tiiketiciye ulasmadaki basarisi sebebiyle web sitelerine yonelmistir. Isletmeler iiriin

tanitimy, iirlin satis1 gibi faaliyetleri web siteleri araciligiyla gerceklestirmektedir.

Bu konu tezin esasini teskil ettigi i¢in ikinci bdliimde ayrintili olarak ele

alinacaktir.
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3. DOGRUDAN PAZARLAMANIN YENi ARACI: WEB SITELERI

Internetin gelisimi ile birlikte cevrimici pazarlama 6nem kazanmstir. Cevrimigi
pazarlama tiiketiciler ile birebir etkilesim saglayan bir pazarlama faaliyetidir. Bu
acidan degerlendirildiginde bu pazarlama faaliyetlerini uygulayan isletmelerin,
misteri beklentilerini iist seviyede karsiladigi kabul edilir.

Degisen ¢ag ile tiiketicilerin isletmelerden beklentisi de degismistir. Tiiketiciler
bir iirline ulagsmak icin fazla zaman harcamak istememektedir. Ayrica iiriin hakkindaki
bilgilerin de ulasilabilir olmasi1 ve bu bilgilere ulasmadaki rahatlik da tiiketiciler
agisindan énemli unsurlardir.

Tiim bu unsurlar dikkate alindiginda isletmeler pazarlama faaliyetlerini internet
iizerinden gerceklestirmektedir. Internetin isletmelere sagladigi kolayliklar da ele
alindiginda internet iizerinden yapilan pazarlama faaliyetleri oldukga elverislidir.

Isletmeler ¢evrimici pazarlama uygulamalariyla her an tiiketicilere ulasmaktadir.
Bu uygulamalardan isletme hakkinda en ¢ok bilgi saglayani isletmelerin sanal magaza
olarak olusturduklar1 web siteleridir. Isletmeler olusturduklar1 web siteleri ile
tiikketicilere her tiirlii bilgiyi saglamaktadir. E-ticaret 6zelligi bulunan isletmeler ayrica
{iriin satislarin1 da web siteleri araciligiyla gerceklestirmektedir. Isletmelerin fiziksel
magazalarindan daha fazla iiriin iceren web siteleri, pazarlama uygulamalarinin
gerceklestigi oldukga tercih edilen bir platformdur. Giliniimiizde hemen hemen her
isletmenin sitesi bulunmaktadir, ¢iinkii tiiketiciler bir iirlin ya da hizmet satin almak
istediklerinde dnce internet iizerinden arastirma yapmaktadir. Internette web sitesi
olan isletmeler tiiketicilere bilgi saglamakta ve iriin/hizmetlerini tanitmaktadir.
Isletme ve tiiketici arasindaki etkilesimin oldukca yiiksek oldugu bu dogrudan
pazarlama yontemi diisiik maliyetleri ile dikkat cekmektedir.

3.1. Dogrudan Pazarlama Araci Olarak Web Siteleri

Son doénemlerin popliler pazarlama yontemlerinden olan web siteleri,
miisterilere bilgi saglama ve {irlin satis1 yapma konularinda oldukca basarili olarak
degerlendirilmektedir. Isletmeler, isletme tanitim1 ve iiriin hakkindaki bilgileri web
siteleri araciligiyla tliketicilere sunmaktadir. Web sitelerine her yerden ulagimin

olmasi tiiketicilere biiyiik kolaylik saglamaktadir.
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3.1.1. Pazarlama lletisimi Karmasinda Web’in Yeri

Son yillarin en biiyiik buluglarindan biri olarak kabul edilen internetin her gegen
giin kullanic1 sayis1 artmaktadir. Internet kullanicilarinin sayis1 Sekil 3.1.° da
gorilmektedir. Sekle bakildiginda 2019 yili itibariyle diinya genelindeki internet
kullanicilarinin sayis1 4.388 milyar, Tiirkiye genelindeki internet kullanicilarinin
sayist 59.36 milyon oldugu goriilmektedir. Bu rakamlarin niifus sayisina oranlari ise
%50’nin iizerindedir. Isletmeler bu gostergeleri yakindan takip etmekte ve bu

platformda yerlerini almaktadir.
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Sekil 3.1. 2019 yili Diinya’daki ve Tiirkiye’deki internet kullanicilari sayisi.

Kaynak: https://wearesocial.com

Iletisim teknolojileri son yillarda bilyiik gelismeler gdstermistir ve bu
gelismelerin biiyiik bir kismi1 gevrimigi pazarlama alaninda olmustur. Ozellikle web
sitelerinin kullanim1 ile birlikte tiiketicilerin isletme {iriinlerine, iiriin hakkindaki
bilgilere erisim kolaylig1 saglanmus, isletmeler 7/24 agik ve tiim diinyadaki tiiketiciler

ile iletisim kurabilir hale gelmistir.

World Wide Web (www) kavraminin kelime anlami Diinyayr Saran Ag
seklindedir ve kisaca www seklinde kullanilmaktadir. En yalin haliyle “www”; 6zel
olarak sekillendirilmis ve aralarinda iligki kurulabilen ¢ok sayida belgenin yer aldig:
Internet sunucu modelidir (Marangoz, Yesildag, ve Arkan, 2012: 60). Web,
kullanicilara giris kolaylig1 saglayan, kiiresel olarak ulasilabilen, karsilikli imkani
sunan ve diger medya araclarina gére daha ucuz olan yeni bir medya seklidir
(Basfirinc, 2008: 54). Web sitesi, genel olarak birbiriyle iligkili olan ve ayni sunucuya
bagli sayfalarin bir derlemesidir (Duygun ve Alnipak, 2017). Web sitelerinde,
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cogunlukla ana sayfa olarak adlandirilan belli bir konu iizerinde yogunlasan, diger

sitelerle baglant1 saglayan web sayfalart mevcuttur.

Giliniimiizde web sitelerinin sayis1 hizla artmaktadir. Sekil 3.2.”de goriildiigii gibi
NetCraft’ 1n verilerine gore Aralik 2019 tarihi itibariyle web sitesi sayis1 yiiz seksen

milyonu gegmistir.
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Sekil 3.2. Diinya iizerindeki web sitesi sayis1 1995-20109.

Kaynak: https://news.netcraft.com

Giiniimiizde her isletme i¢in web sitesi bir gereklilik sayilmaktadir. Isletmelerin

web sitelerine olan ihtiyag sebepleri soyle siralanabilir (Anomim 5):

- Tiiketiciler web sitesi beklemektedir: Tiiketiciler markalarin ilgi ¢ekici igerikler
sunmasinit, Uriinler hakkinda bilgilerin web sitelerinde yer almasim
beklemektedir.

- Sosyal kanit saglamaktadir: Tiiketicilerin birgogu internette aragtirma yaptiktan
sonra satm alma kararini vermektedir. Uriin ve hizmetler hakkinda yapilan
yorumlar tiiketici kararlarini etkilemektedir. Sitede bir yorum kdsesinin
bulunmasi, tiiketicileri sitelere yonlendirerek ziyaretgilerin bilgi almalar
agisindan etkili olacaktir.

- Oykiiler kontrol edilmektedir: Isletmeler kurulus Oykiilerini, misyonlarini,
iletmek istedikleri mesajlar1 web siteleri ile dogrudan tiiketicilere iletmektedir.
Sosyal medya hesaplarina baglanan simgeler ile ziyaretgilerin sosyal medya
hesaplarini takip etmesi saglanabilir.

- Daima agik olma ozelligi: Tuketiciler giiniin her saatinde alisveris yapmak
isteyebilir. Bunun igin tiiketicilere 24 saat aligveris imkani olan siteler

isletmenin satiglarini artiracaktir.
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- Google arama sonuglarinda gériinme ozelligi: Tiketiciler satin alma karari
vermeden Once irilinleri internette aratmaktadir. Web siteleri arama
sonuglarinda siralanir ve tiiketiciler isletme web sayfalarini inceleyerek
kararlarini verir.

- Calisanlara yardimct olacak bir kaynak merkezi olusturma ézelligi: Sitelerde
calisanlarin iirlinler hakkinda ihtiya¢ duydugu her seyi 6grenmesine yardimeci
olabilecek egitici videolar, ¢esitli materyallerin yer aldig1 yalnizca calisanlarin
ulasabilecegi baglantilar bulunabilir.

- Uriin ve hizmetlerin sergilenmesi: Web siteleri sayesinde iiriin ve hizmetler ile
ilgili her tiirlii bilgi tiiketicilere iletilir. Uriinlerin kullanim1 hakkinda videolarla
tiikketiciler bilinglendirilebilir.

- Rakiplerinin web sitelerinin olmasi: Tiketicilerin internet tizerinde gecirdigi
vaktin uzamasi ve aligverisleri bu platformda gergeklestirmek istemeleri
isletmelerin biiyilk bircogunu web sitesi agmaya yoneltmistir. Isletmeler
tiiketicileri kendi markalarina ¢ekmek icin rakipleriyle siirekli yaris halindedir.
Ayni1 pazarda bir isletme web sitesi olusturdugu zaman diger isletmeler de web

sitesi olusturacaktir.

Berthon vd. (1996), Web’in pazarlama iletisimi karmasindaki yerini satin alma
ve satig siirecleriyle aciklamaya calismislardir. Web’in yeri, tiiketici ve Tlretici
boyutlariyla ele alinarak Tablo 3.1.’deki kavramlarla tanimlanmigtir. Ancak yeterli
veri olmadig1 icin reklam ve kisisel satig arasina soru isareti koyularak web’in yeri
okuyucunun kararmma birakilmistir. Tabloda ilk olarak Robinson, Faris ve Wind
(1967)’in calismalarina yer verilmistir. Yazarlara gore satin alma siireci asamalardan
olusmaktadir. Tiiketicilerin bilgiye ihtiyaci her asamada farklidir ve bilgi verme gorevi
pazarlama iletisimcisindedir. ikinci olarak Schoell ve Guiltinan (1992)’nimn karmasik
satin alma durumlarn i¢in olusturduklar1 satin alma siireci modelleri verilmistir.
Ardindan Churchill, Ford ve Walker (1993)’in c¢alismalarinda one siirdiigii gibi
pazarlamacilarin ve reklamcilarin bu asamalarla uygun olarak gorevleri, iletisim
amaglar1 dogrultusunda tabloda yer almaktadir. Pazarlamacilar, pazarlama iletisimi
siirecindeki amaclarina ulagmak i¢in reklam, kisisel satis gibi pazarlama karmasi
araglarmi kullanmaktadir. Kotler (1991), reklam ve kisisel satis maliyet etkinliginin
satin alma siirecindeki asamasina bagl olarak degistigini ifade etmektedir. Tiiketici

satin alma siirecinde son agamalara dogru kisisel satisin maliyet etkinligi artmaktadir.
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Burada cevaplanmasi gereken en 6nemli soru Web’in pazarlama iletisim karmasindaki

yerinin nerede olacagidir (Sever, 2000).

Yeni/muhtemel | Karmagsik Temel satici iletisim amaglari ve | Goreli iletisim
tiketici  satin | tiiketici  satin | gorevleri etkililigi
alma siireci alma siireci Churchill, Ford ve Walker ( 1993) Kotler (1991)
Robinson, Faris | Schoell ve
ve Wind (1967) | Guiltinan (
1992) Iletisim amagclar Gérevler
Ihtiyac Ihtiyaglarin Farkindalik Pot ansiyel | Disiik YUkSsk
miisteri -
tanimlama farkina varma olugturmak
bulma
I
ozelliklerini Bilgi isleme Ozellikleri anlatmak ¥ ’
q olasiliklar
belirleme :
belirleme
Tedarikgileri - . Olasiliklar1
aragtirma ve Degerlendirme | Olast satig yaratma .
5 . belirleme
degerlendirme
Satin alma AL
Degerlendirme Performansi anlatma mesaji
karari
sunma
Fs[eecililrﬁkgl Kogullarmn Kapani
¢ Satin alma goriisiilmesi/tekliflerin satlpl 3
kisisellestirilmesi 3 :
:\
Satin alma geri Satin alma . Hesap
o sonrast Garanti verme - .
doniisleri - . hizmeti
degerlendirme

Tablo 3.1. Satin alma, satis siirecleri ve pazarlama iletisiminin bir parcasi olarak

web siteleri.

Kaynak: Berthon, Pitt ve Watson, 1996: 46.

Web siteleri, iistteki tabloda agiklandigi gibi, onceleri isletmeler i¢in cogunlukla
reklam araci olarak goriilmektedir. Zamanla gelistirilen teknik ve uygulamalarla,
tiiketicilerle karsilikli iliski kurulup satis yapilabilen bir ortam haline gelmesiyle web
siteleri mutlak bir tutundurma araci olarak goriilme durumundan kurtulmustur
(Kircova, 2008). Ancak yapilan arastirmalarda, iilkemizde ve diinya genelinde web

sitelerinin ¢ogunlukla tutundurma amaclh kullanimi ortaya ¢ikmistir. Web ortaminda
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biitiinlesik pazarlama iletisimi; reklam, satig gelistirme, halkla iligkiler ve dogrudan
pazarlama olmak iizere dort aragtan olusmaktadir (Usta, 2007). Bu unsurlar kisaca

acgiklanacaktir:

Web ortaminda reklam, geleneksel reklam ile ayni 6zellikleri tagimaktadir.
Reklamim amaglari, iiriin bilinirligini artirmak, tiiketicileri {riinii almaya tesvik
etmektir. Web siteleri firmalarin genel bilgileri, {iriinleri, fiyatlar1 hakkinda bilgiler
iletebilirler. Firma reklamlari, firmanin tarihgesi, logosu, firma misyonu gibi

unsurlardan olusur (Usta, 2007).

Satis gelistirme; kisisel satig, reklam, halkla iligskiler ve dogrudan pazarlama
uygulamalar1 disinda kalan, cogunlukla devamlilik gdstermeyen, tiiketiciyi bir mal ya
da hizmeti satin almaya tesvik edecek kisa donemli etkisi olan satis cabalaridir
(Mucuk, 2010: 209). Web ortamindaki satis gelistirme uygulamalari da geleneksel
satig gelisme uygulamalariyla aynidir. Bu faaliyetlerden bazilari sunlardir: kuponlar,

para iade/indirim, ikramiye, yarigmalar, piyangolar ve oyunlardir (Usta, 2007).

Web sitesinde halkla iliskiler, haberler (basin biiltenler vb.), egitim programlart,
kamu hizmeti faaliyetleri gibi unsurlar icerir. Halkla iliskiler faaliyetlerinin miisteri

tercihlerine olan etkisi pazarlama uygulamalarinda tartigilan bir durumdur (Bodkin ve
Perry, 2002).

Web sitelerinde kullanilan son arag¢ - bu ayni zamanda bu ¢alismanin temelini
olusturmaktadir- dogrudan pazarlama uygulamalaridir. Web sitelerinde dogrudan
pazarlama uygulamalar1 iki sekilde yapilmaktadir. Bunlardan ilki, isletmelerin
cevrimici ortamlarda miisterilerden aldiklar1 siparigler ile {iriin satis1 yapmalaridir.
Otellerin web siteleri yoluyla oda satis1 yapmalar1 bu duruma 6rnektir. Tkinci durum
ise, dogrudan pazarlama faaliyetleri ile ilgili satiy sonrast miisteri hizmetlerinin
cevrimici ortamlarda saglanmasidir. Siparis kontrolii, alimlarin izlemesi, faturalama,
iadeler, dagitim problemlerinin ¢6zlimii gibi satig sonrasi hizmetleri bu duruma 6rnek

teskil eder (Usta, 2007).

Bir isletme internet ortaminda dogrudan pazarlama faaliyetlerine baslayabilmek
icin Oncelikle bir web sitesi hazirlatmali ve faaliyete gecirmelidir. Web siteleri,
isletmelerin tutundurma faaliyetlerine destek olmakta, isletmeyi ve {riinlerini
tanitmakta ve telefon, faks numaralari gibi iletisim bilgilerini tiiketicilere sunmaktadir.

Glinlimiiz web sitelerinde kredi kart1 ile aligveris yapilmakta, miisterilerin sikayet ve
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oOnerilerini iletebilecekleri miisteri servisleri bulunmaktadir. Web sitelerinde ayrica
isletme reklamlari, kampanyalar gibi tutundurma amacl bilgiler de yer alabilir
(Uydaci, 2004). Web sitelerinde hangi tiiketicilerin gezdigi, ne kadar zaman harcadig,
hangi {riinleri inceledigi istatistiksel analizler yardimiyla kolaylikla 6l¢lilmekte ve
tiiketici profilleri olusturulmaktadir (Turhan, 2010). Isletmeler elde ettikleri bu

bilgilerle tiiketicilere karsi uygulayacaklar1 pazarlama yontemlerini belirlemektedir.

Dogrudan pazarlama faaliyetlerinde web sitesi kullanma sebepleri sunlardir

(Turhan, 2010)

- Web sitelerinde kurulan sanal magazalarin fiziksel magazalardan daha ¢ok iiriin
igermesi,

- lIsletmelerin online pazarlama ag1 kurmalarinin daha kolay ve ucuz olmasi,

- Sanal magazalarin 24 saat satis ve bilgi hizmeti verebilmesi,

- Aracilarin pazarlama siirecinde yer almamasi sonucu fiyatlarin diigmesi.

Ulkemizde giivenlik ve teknik yetersizlikler nedeniyle kiigiik isletmeler internet
tizerinden satis konusunda geride kalmaktadir. Satis1 desteklemek ve artirmak i¢in su

sekilde énerilerde bulunulmustur (Oger ve Cigdem, 1999) :

Sitenin adinin tescil edilmesi,

E-posta ve Web adreslerinin bilinir hale gelmesi,

- Web sitesinin {inlii tarama programlarina sunulmast,
- Web rehberleri olusturma,

- Web haber servisleri saglama,

- Ogzel veri siteleri sunma,

- URL sunma servisleri saglama,

- Internet postalama sitelerine sayfanin adresinin génderilmesi,
- Kitlesel mesajlarin génderilmesi,

- Bir yanit kalibinin gelistirilmesi,

- Web trafigini firmanin sitesine yonlendirmek,

- Bagka sitelerle baglant1 kurma,

- Etkili bir banner programinin dizayn edilmesi,

- Arareklamlar sunma,

- Ziyaretgi defterinin hazirlanmasi,

- Bir chat reklam robotunun gelistirilmesi.
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Bir web sitesinin basarilt olabilmesi i¢in dort temel fonksiyonu saglamasi
gerekir. Bunlar; giincel ve dogru bilgiler saglama, tiiketicilerle etkili ve siirekli iletigim
kurma, giivenilir ve kesintisiz elektronik islem saglama, uygun ve siirdiiriilebilir iligki
kurma programlari. Bir web sitesinin temel islevi, tiiketicilere bir iiriinii inceledigi
zaman iriin hakkinda dogru ve doyurucu bilgiyi o an saglamasidir. Iletisim
fonksiyonu, igletme ve tiliketici arasinda aninda ve siirekli bilgi aligverisi saglamasidir.
Bu siirekli iletisim sayesinde tiiketici, isletme hakkinda bilgi toplar ve bilgileri
degerlendirerek kararmni verir. Islem fonksiyonu, online hizmetler ve 6deme
islemlerini ifade eder. Iliski fonksiyonu ise, isletmenin miisteri bulmas1 ve miisterilerle
uzun iligkiler kurulmasina yardimci olur. Bu fonksiyonun saglanmasi zordur ancak bu

fonksiyon ile isletmenin devamlilig1 saglanmaktadir (Li, Wang ve Yu, 2015).

Pazarlamacilar gelisen teknolojiler ile miisteri beklentilerini karsilamaktadir.
Bunu yaparken web sitelerini kullanarak tiiketici ile temasin yiiksek oldugu bir
platformdan yararlanmaktadir. Isletmeler web sitelerinde dncelikle kurum bilgilerini
vererek tiiketicilere kendilerini tanitmalidir. Uriin bilgileri, fiyat listeleri, dagitim agy,
destek servis hizmetleri, isletmenin faaliyet alanlar1 gibi bilgiler web sayfalarinda yer
almalidir. Web sitelerinin 6nemli bir amaci da giiclii bir firma imaji1 yaratmaktir.
Isletmeler ¢evrimici pazarlamada sanal magazalarla tiiketicilere seslendikleri icin imaj
onemli bir faktor olarak karsimiza g¢ikmaktadir. Giinlimiiz kosullarinda kisilerin
zamaninin az olusu ya da magaza dolanmak istemeyisleri bu pazarlama aracinin
Oneminin artmasinda etkili olmustur. Burada 6nemli olan husus web sitelerinin basarili
bir sekilde yonetilip yonetilmedigi, isletmeye olumlu doéntislerin olup olmadigmnin

incelenmesidir.
3.1.2. Web’in Tarihsel Gelisimi

Internetin ortaya ¢ikist 1960’11 yillara, ticari anlamda kullanimi ise 1990’1l
yillara dayanmaktadir. Internetin ticari anlamda kullanimi 6zellikle web siteleri
tizerinde gelisme gostermistir. Bu gelismeler neticesinde web siteleri yayginlagsmaya
baslamis ve web sitelerine olan ilgi de artmistir. Web, 1980 yilinda Isvigre’de bir fizik
laboratuvarinda ¢alisan Tim Berners-Lee tarafindan gelistirilmistir. Baglangicta web,

fizik¢ilerin kullanimai i¢in olusturulmustur.

Web, insanlar tarafindan birbirine baglanmis ve sinyaller seklinde olusturulmus

belgeleri/igerigi tanimlamak i¢in olusturulmus bir platformdur. Tim Berners Lee
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tarafindan olusturuldugu giinden bu yana siirekli gelisim gostermistir. 1990’11 yillarda
teknoloji hisseleri ve borsalarindaki gelismeler, 6zellikle 1995 yilinda web tarayicisi
sirketi olan Netscape firmasinin Nasdaq teknoloji borsasinda halka arz ettigi hisselerin
degerinin birka¢ saat i¢inde iki katindan daha fazla deger kazanmasiyla 6nemli
derecede hissedilmistir. Hisse degerlerini artiran etkenlerin; diisiik faizler, teknolojik
gelismeler ve gelisen teknolojinin diinyayr degistirecegine olan inang oldugu
diisiiniilmektedir. Nasdaq borsasi 10 Mart 2000 tarihinde zirveyi gordiikten birkag saat
sonra ¢okmiistiir. Bir¢cok teknoloji firmasi batmis ve bilgisayar endiistrisinin merkezi
olarak goriilen Silikon Vadisi ¢calisamaz duruma gelmistir. Bu siirecte kullanilan Web
1.0 teknolojisi, metinler ve resimler seklinde tasarlanan, duragan bir bilgilendirme
ozelligine sahip bir platformdur. Web 1.0 da kullanicilar icerigi sadece okumak
durumundadir.  Bu platform iizerinde tiiketiciler i¢in bir etkilesim olanagi
sunulmamaktadir. 1995 yilinda kullanicilara Web 1.0’a html sayfalara tarayicilar
kullanarak erisim olanagi saglanmistir. Igerigin salt okunur durumunda olmasi

sebebiyle kullanicilar icerik lizerinde bir degisiklik yapamamiglardir.

Elektronik alandaki gelismelerle birlikte 1970’lerde ana bilgisayarlardan yapilan
islemler 1980’lerde kisisel bilgisayarlardan yapilar hale gelmis ve yayginlik
kazandik¢a Web’e olan ilgi de artmigtir. Web’e olan ilgi isletmeleri internet {izerinden
tirlin satmaya yonlendirmistir. Silikon Vadisi’nde durgunlugun hakim oldugu ortamda
teknoloji alaninda faaliyet gosteren O’Reilly Media ve MediaLive International
yoneticileri 2004 yilinda bir araya gelerek web endiistrisi tizerindeki belirsizlikleri
ortadan kaldirmayr amaglamislardir. Kendilerine inceleme ornegi olarak Nasdaq
borsasindaki ¢okiisiin ardindan iflas etmemis, hala isletme faaliyetlerine devam eden
isletmeleri almiglardir. Bu isletmelerin ortak 6zellikleri, isletmelerin yaptiklar isleri
yeni internet teknolojileri ile basarili bir sekilde entegre etmis olmalaridir. Bu
incelemenin sonucunda web’ in yeni donemi Web 2.0 olusmustur. O’Reilly
teknolojideki son yonelimleri Web 2.0 olarak adlandirmistir. Arastirmacilar web’ in
insan hayatinda ve is diinyasinda 6nemli degisiklikler yaratacagimi diislinmiislerdir.
Arastirmaciya gore Web 2.0, yeni bir tlirii degil, Web 1.0 altyap1 ve fikirlerinin
gelistirilmis halidir ve bu platformda basarili olabilmek i¢in bu yeni platformun
kurallar1 anlagilmalidir. Bu kurallarin en 6nemlisi platformdaki ag etkisini verimli bir

sekilde kullanarak ¢ok sayida kullanicinin kullanabilecegi uygulamalar gelistirmektir.
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Ag etkisi, bir iiriiniin kullaniminin artmasi, o iiriiniin degerinin diger kullanicilar
icin de arttigini 6ne siiren bir kavramdir. Web 2.0’1n duyurulmasinda itibaren binlerce
web sirketi yeniden kurulmus ya da isim degistirmistir. Yaygin medyanin destegi ile
Web 2.0 ve Sosyal Web kavramlari insanlara duyurulmustur. Ag etkisinden yararlanan
Facebook, Twitter, Youtube gibi sirketler 2000°’1i y1llarda 6nemli dl¢lide biiytimiistiir.
Web 1.0’da etkilesime izin vermeyen duragan haberlesme aginin yerine Web 2.0’da
karsilikli etkilesim imkani1 getirilmis ve bu durum web’in gelismesinde biiyiik rol
oynamustir. Web 2.0 sayesinde kullanic1 deneyimi, bloglama ve RSS beslemeleri, ara
ve etiketle, AJAX ve kismi sayfa yenileme ve giincelleme, isbirligi ve sosyal aglar,
wikiler, ¢cevrimigi yer imi (online bookmarking) ve igerik paylasimina dayanan bir
modele dogru egrilmistir. Web 2.0 teknolojisini insanlara {icretsiz sunarak bilgisayar
teknolojileri endiistrisini en ¢ok etkileyen sirketler Yahoo, Amazon ve Google

olmustur (Anonim 6).

Web 3.0 ise, icerik kontroliiniin makinelerin eline gectigi bir diinya olarak
adlandirilmaktadir. Birbirleriyle etkilesim halinde olan veri tabanlar1 sayesinde
tiikketicilerin nelerden hoslandigini anlayabilen ve tiiketicilere ¢éziimler sunan bir web
sistemidir (Anonim 7). Web 3.0 yiiksek oranda etkilesim icermektedir. Web 3.0 da
bilginin igerigi ve anlamliligi 6nemsenmis ve URL, meta data, RDF, RDFS, XML,
SPARQL, Ontoloji, OWL, yazilim etmenleri ve anlamsal HTML gibi araglar
kullanilmistir (Abdiisselam vd., 2015). Web 3.0’a Wolfram Alpha arama motoru ve

Apple’in Siri uygulamasi 6rnek gosterilebilir (Anonim 6).

Web teknolojileri Tablo 3.2.°de goriildiigii iizere ii¢ donemde incelenmistir.
Donemler itibariyle web’te yapilan islemler, uygulanan pazarlama uygulamalar1 ve
getirdikleri yenilikler tabloda ayrintili olarak incelenmistir. Web ’in pazarlama
faaliyetlerinde kullanimi, Ozellikleri, kullandigi teknolojiler donemler itibariyle

geliserek giiniimiizdeki seklini almistir.
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Web 1.0 Web 2.0 Web 3.0
-E-posta haberlesmesi
-WWW ortami o -Verilerin birbirleriyle
. o . -Isbirlik¢i ¢aligma ortami - P .. .
50 & -Bilgisayarlarin bir ag ile .. baglanmasi ve iliskilendirilmesi
2= -2000-2010 aras1 gelisim -
o X baglanmasi . . -2010-2020 aras1 gelisim
B = .. - “Sosyal Web” kavrami - o
g -1990-2000 aras1 gelisim -O'Reilly tarafindan -“Anlamsal Web” kavrami
O > -“Web” kavrami D elly tar -Tim Bernes Lee tarafindan
- isimlendirildi. . AR
-Tim Bernes Lee isimlendirildi
tarafindan isimlendirildi
= 5 (;\rlzlirbnsnelerlne linklerle -Sosyal ag kurulmasi -Verilerin iliskilendirilmesi
= E igim -Sosyallesme -Anlamsal web
25 -Istatistiksel web Pavl Biloivi anlamland
=2 Bilgilendirme -Paylagma -Bilgiyi anlamlandirma
o e - -Insan merkezli -Makine merkezli
-Bilgi merkezli
-Elde edilen anlamli verilerle
3 sirketler i¢in pazar ile ilgili
= “Web pazarlamas -Kullanicilarin aktif olarak arastirma ve uriin gelistirme
g ) Aram[:i motorlart sosyal ag tizerinden birer ulagmaktadirlar,
g a arlamaglo temsilci olmalari -Hedef kitle ile marka arasinda
& paz -Sosyal medya pazarlamasi iliskilerin ve korelasyonlarin
= -Pazarlama 1.0
S -Pazarlama 2.0 ¢ikarilmasi,
& -Veri pazarlamasi,
-Pazarlama 3.0.
©
E - .
<0 -Sirketler _;gpll:Tna -Bireysel
§ 8 -Sahip olma yias -Dinamik igerik birlestirme
)
S
§2 -RSS, XML, Tagging, Ajax,
ES ; Blogger,Workpress, Twitter, ¥
% E www, http, html, URL Youtube, Vimeo, Facebook, Hi5, XML, RDF, OWL, SWRL
2o LinkedIn,Slideshare, Slidelive
= -Elma relflamlr_u en sik . - -Bu alanda farkli uygulamalar
< 5 ziyaret edilen siteye -Firma reklamini sosyal aglarda olabilir
% E yerlestirir ve hedef kitleye cok kullanilan alanlara Ormnesin Om 5in Google aram
= = ulagtirmaya galigir. yerlestirir. Ucretlendirme egin, LMegin 'aoogie arama
<= L . - motorundaki 6nerilen arama
& 5 Reklamin {icreti siiresine ziyaretgilerin tiklama oranina e
z = . . . I . . boliimiinde reklamlarin
= gore belirlenmektedir. gore belirlenmektedir. goriintiilenmesi
5 -Web sitesinin ;Velkl) illtelsll rl?nyamlfabﬂme“ -Web sitesi ¢alistirilabilir
'S, 380 okunabilmesi utlanicriarin sayta -Makine sayfa kullamminda
= kullanimina aktif olarak -
=73 -Kullanicilarin sayfa Katilabilmesi etkinlik
g © kullanimina katilamamasi _Bilgi almak — bilai vermek -Bilgi almak- bilgi vermek
-Bilgi almak(insan) (insgn) Y (makine)
-Sayfada reklamlar (iicret
= -Sayfada reklamlar (iicret tiklama adeti igin 6denir), -Akilli arama
g o ylada rekamiar -Twitter, Facebook gibi sitelere - -
ET ﬁadege gosterim igin baglantilar -Tag sistemi
2 é odemr) e -Paylagma hizmeti (resim,haber, -Akl.l b reklz.irp .
:{3 > -E-mail iletisimi video) -Kisisellestirilmis web
] - ! - i
Arama -Veri transferi (RSS,XML), Mobil web
-Arama
© =
S ) . .
g g -Okunabilir -Okunabilir ve yazilabilir Okunabilir, yazilabilir,
= o . calistirilabilir
- < -Bilgi aktarma -Etkilesim “Dalma
= 'E -Bilgi birlestirme -Kullanici birlestirme S . .
z2 -Bilgi tabanli birlestirme

Tablo 3.2. Web 1.0, Web 2.0 ve Web 3.0 teknolojilerinin karsilastirilmasi ve
pazarlama acisindan incelenmesi.

Kaynak: Absiisselam vd., 2015: .266-267.
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3.1.3. Web Sitesi Gelistirme Siireci

Etkili bir web sitesinin varligi, internet ortaminda yer alan isletmelerin
biitiinlesik pazarlama stratejilerinin en 6nemli unsuru haline gelmistir. Geleneksel
pazarlama yontemleriyle yapilan bircok pazarlama faaliyeti internet ortaminda da
yapilabilmektedir. Reklam, satis gelistirme, satis islemleri, satis sonrasi destekleri gibi
hizmetler web siteleri araciligiyla diisik maliyetli ve etkili bir bicimde
gergeklestirilmektedir. Etkili bir web sitesi gelistirme siireci 5 asamadan olugmaktadir.
Bunlar, tanimlarin yapilmasi (define), tasarim (design), gelistirme (develop), kurulum
(deliver) ve koruma (defend) asamalaridir. Ingilizce bas harflerinin hepsinin ‘d’ olmasi
sebebiyle web sitesi stratejisinin 5d’si olarak da adlandiriimaktadirlar (Aksoy, 2012:

47-49). Siirecin agsamalar1 agagida ayr ayri ele alinmustir.
3.1.3.1. Tanmmlar

Web sitesi gelistirmenin ilk asamasinda isletme hedefleri, web sitesinin sahasi
ve biiyiikliikleri ile ilgili tanimlar yapilmaktadir. Isletme hedefleri olarak kastedilen;
satiglar1 artirmak, bilginin zamaninda ulasimini saglamak, yeni pazarlara agilmak vb.
hedeflerdir. Web sitesinin sahas1 ve biiyiikliigii kavramai ise isletmenin hedef kitlesinin

kim olacag1 ve tiiketicilere verilecek hizmetlerin neler olacagi ile ilgilidir.
3.1.3.2. Tasarim

Tasarim asamasinda ii¢ konu Onem tasimaktadir. Bunlar; web sitesinde
kullanilacak sistemin belirlenmesi, bilgi ve islem muhtevasimin belirlenmesi, web
sitesinin yoOnlendiricilik 6zelliklerinin belirlenmesidir. Web sitesinde kullanilacak
sistemin belirlenmesi temelde tiiketicilerin web sitesinden ne bekledikleriyle ilgilidir.
Pazarlamacilar tiiketici istek ve beklentilerini arastirarak bilgi teknoloji uzmanlar
yardimiyla bir sistem olustururlar. Tiiketiciler igin bilgilendirmeler de web sitesinde
bulunmalidir. Bunun i¢in pazarlamacilar bu konuyu da aragtirmalidir. Tiiketiciler web
sitesi i¢inde bulunan yonlendirmelere, web sitesinin kullanigliligina, renklere de dikkat
etmektedir. Bu konularin pazarlamacilar tarafindan dikkatli bir sekilde incelenmesi

gerekir.
3.1.3.3. Gelistirme

Web sitesinin tasarimini olusturan pazarlamaci bir sonraki adim olarak web

sitesinin modelini gelistirip bir tiikketici grubu lizerinde test etmelidir. Bu test
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asamasinda tiiketicilerden geri doniisler alinarak sayfanin eksiklikleri giderilmeli
hatalar1 ¢6ziimlenmelidir. Bu testin gergek web sitesi ile uyumu pazarlamacilar gergek

sonuglara gotiirecektir. Farkli isletme alanlarindan goérevliler bu siiregte yer almalidir.
3.1.3.4. Kurulum

Bu agsamada tiiketiciler artik web sitesini kullanmaya baslamistir. Bu asamada
da gelistirme asamasi gibi tiiketicilerden geri doniislerle site gelistirilmeye devam
etmektedir. Bu asamadan sonra pazarlamacilar asil faaliyetlerine baslamakta,

tiiketicilerin markaya ilgisini gekmek i¢in tutundurma faaliyetlerine bagslanmaktadir.
3.1.3.5. Koruma

Web sitelerinin  kurulumu gergeklestikten sonra bir sonraki adim sitenin
devamliliginin saglanmasidir. Isletmedeki ilgili kisiler birlikte calisarak bu devamlilig
saglamalidir. Web sitesinin internet ortamindaki mevcut durumu korunmali ve

gelistirilmelidir. Teknolojik saldirilara kars1 giivenlik duvarlar1 olusturulmalidir.

Web sitelerinin siirekliliginin saglanmasi ve ilgi ¢ekiciliginin artirilabilmesi i¢in
tic Ozellikten yararlanilir. Bunlar; esneklik, adapte edilebilirlik ve birbiri ile iligkili
icerikler olmasi. Adapte edilebilir olma, tiiketicinin istedigi bilgi ya da islemi
kendisinin belirlemesine imkan vermektir. Esneklik kavrami web sitesinin
gelistirilebilir olmasini ifade eder. Iliskili igerik ise bilgilerin ve sistemlerin birbiri ile
iliskili olmasim ifade eder. Ornegin siparis, 6deme ve faturalama igeriklerinin ayni

baglik altinda toplanmasi (Aksoy, 2012: 50).
3.1.4. Web’in Pazarlama Iletisiminde Kullamilis Nedenleri

Isletmeler ¢esitli nedenlerle pazarlama araci olarak web’i kullanmaktadir. Bu

nedenler asagidaki gibi sayilabilir (Sever, 2000).

3.1.4.1. Daha onceden bilinmeyen ya da ulasilamayan satin alma davranisim

etkileyen nedenlere ulasmak

Isletmeler arastirmalar1 icin web sitelerini kullanmaktadir. Ornegin, Cathay
Pasific Hava Yollarinin, uluslararasi yolculuklari sik yapan kisilerle goriismek ve bu
kisilerin hava alan1 ve varis yeri tercihlerini belirlemek i¢in kullandigi bir web sitesi

mevcuttur (Berthon, Pitt, & Watson, 1996).
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3.1.4.2. Olumlu bir kurum imaj1 yansitmak

Isletmeler kurumsal bilgilerine web sitelerinde yer vermektedir. Kurumla ilgili
haberler, aldiklar1 odiiller isletme web sitesinde verilerek giliclii bir kurum imaji

verilmek istenmektedir.
3.1.4.3. Uriin hakkinda bilgi saglamak

Isletmelerin web’i kullanmaktaki temel amaglarindan biri, tiiketicilere {iriinler
hakkinda bilgi saglamaktir. Uriin kataloglarmi web siteleri araciligiyla sunan

isletmeler, tirtinler ile ilgili her tiirlii bilgiyi de bu kataloglarla tiiketicilere sunmaktadir.
3.1.4.4. Satis elemanlari icin yeterli rehberlik olusturmak

Isletmeler {iriinlerin bir kismini magazalarinda sergilemektedir. Sergilenen
triinler hakkindaki bilgiler de isletmenin web sitelerinde yer almaktadir. Satis
elemanlar1 gereksinim duyduklar1 takdirde web sitelerinden bilgi alarak tiiketicilere

bilgi aktarimini saglamaktadir.
3.1.4.5. Miisteri sikdyet ve onerilerini degerlendirmek

Etkilesim unsurunun 6nem kazandigi bu giinlerde isletmeler miisterileri icin web
sitelerinde forumlar olusturarak, miisterilerin isletme hakkindaki sikdyet ve onerilerini

paylasabilecegi bir ortam sunmaktadir.
3.1.4.6. Kuruluslarin ¢calisma sistemlerine ulasma olanagi sunmak

Cogu insan biiyiik kurumlarin ¢alisma sistemlerini arastirmaktadir. Kurumlar
web siteleri ile miisterilerine ¢alisma sistemlerini gostermektedir. Web sitelerinde
insan kaynaklar1 basligi altinda kuruslarin ¢alisma prensipleri, ¢alisanlari haklari,

caligsma sartlar1 yer almaktadir.

3.2. Web Sitelerinin Tasariminda ve Kullaniminda Etkili Olan Kalite
Boyutlar:

Bir web sitesinin en 6nemli 6zelligi, kullanicilarina bilgi saglayarak tiiketicileri
isletmelerine dogru ¢cekmektir. Bunu yapabilmek i¢in de ziyaret¢i sayisini artirmasi
gerekmektedir. Cilinkii bir isletme web sitesinin basarisi, siteye yapilan ziyaret
sayistyla dlgiilebilmektedir. igerik, kullanilabilirlik ve hiz gibi faktorler isletme web

sitesine olan ziyaretleri ve sayfada kalma siirelerini etkilemektedir (Yiiksel, 2007).
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Isletmelerin web sitelerinde sunmus olduklar1 bilgiler ii¢ bashk altinda
toplanmaktadir. Bunlar; ticari/ticari olmayan bilgiler, islemle ile ilgili bilgiler ve
eglenceye iligskin bilgiler. Ticari bilgiler isletmelerin misyonu, yapmis olduklar
projeler gibi isletme hakkinda miisteriye sunmus olduklar1 bilgilerdir. Bu bilgiler
isletmelerin tiiketiciler nezdinde taninirligi acgisindan 6nem arz etmektedir. Ticari
olmayan bilgiler, isletme ile ilgisi olabilecegi diisiiniilen bilgilerdir. Ornegin,
yapilacak olan fuarlarin belirtilmesi gibi. Islemle ilgili olan bilgiler, online satis, online
iriin kataloglar1 gibi tiiketici ile isletme arasindaki etkilesimli tiim faaliyetleri
kapsamaktadir. Tiiketici agisindan bakildigindan bu bilgilerin satin alma karari
stirecinde etkili oldugu diistiniilmektedir. Satin alma karar siirecinde saglanan bilgiler
(iirtin listeleri, fiyat listeleri, dagitim bilgileri gibi) ve satin alma sonras1 miisteri destek
hatlar1 bu tiir bilgilere 6rnektir. Son bilgi tiirii ise eglenceye iliskin bilgilerdir. Bu grup
tilketici dikkatini ¢ekmek i¢in bilgilerin animasyon, video ve fotograflarla web

sitelerinde sunulmasidir (Karabag, Ozgen ve Ozgen, 2010).

Literatiirde bir¢ok arastirmaci web sitelerinin degerlendirilmesinde 6lciit olarak
icerik ve tasarim faktorlerini ele almislardir. Web sitelerinin degerlendirilmesinde iki

boyut karsimiza ¢ikmaktadir. Bu boyutlar tek tek incelenecektir.
3.2.1. lcerik

Bir sitenin igerigi, sitenin yapilis amacina uygun olarak sitede yer alan bilgilerin
kullanic1 amaglartyla ortiisiip ortiismedigi, kullanicilart istedikleri bilgilere ulagtiginda
tatmin durumu, kullanicilarin elde ettikleri bilgilerin yeterli diizeyde olup olmadig:

gibi 6zellikleri ifade etmektedir (Kurulgan ve Bayram, 2006).

Icerik hazirlarken inamilirhik, giincellik ve gizlilik kriterlerine dikkat etmek
gerekmektedir. Inamilirlik, site igindeki bilgilerin yerinde ve tam olmasini, sunulan
bilginin dogrulugunu ifade etmektedir. Gizlilik, kullanici bilgilerinin korunmasidir.
Giincellik ise, sitedeki bilgilerin belirli periyodlarla giincellenmesi yani sitede aktiiel
verilerin yer almasini ifade etmektedir. Sitede eksik ya da eski bilgilerin yer almasi
tilketicilerde igletmelerin 6zensiz davranis sergiledigi algisinin olusumuna yol
acmaktadir. Bu durum isletmeler i¢in olumsuz bir imaj olusturmakta ve tiiketicilerin

satin alma niyetlerini etkilemektedir (Vatansever ve Yilmaz, 2015).
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3.2.2. Tasarmm

Web siteleri isletmelerin diinyaya acilan kapilaridir. isletmeler, marka bilinirligi
yaratmak, iirlin satiglarin1 artirmak ve markay1 daha cazip kilmak i¢in web sayfalarinin
tasarimina 6zen gostermelidirler. Resimler, canli renkler, animasyonlar, miizikler,
videolar gibi unsurlar web sitelerini estetik olarak daha cazip gostermekte ve
tilketicilere ulagsmada daha etkili olup site ziyaretcilerinde olumlu bir izlenim
olusturmaktadir (Vatansever ve Yilmaz, 2015). Ziyaretgiler bir isletmenin web sitesini
incelediginde isletme hakkinda olusacak ilk izlenimi web sitesinin tasarimu ile ilgili
olacaktir. Isletme, {iriinleri ile alakali video ve goriintiiler koyarak tanitimini
yapmalidir. Fotograflarin boyutu, renklerin tonu ziyaret¢inin marka hakkindaki

diisiincesini etkileyecektir.

Site tasarimu icin ziyaretgilerin deneyimlerinden yararlanilabilir. Ziyaretgilerin
diger sitelerde gordiigii eksiklikleri isletmeler kendi sitelerinde gidererek ziyaretgilere
kolay bir kullanim imkan1 sunabilmektedir. Web sitelerinin okunmasi, site i¢i erisimin
kolayca saglanmasi, bir site haritasinin bulunmasi, yazi tipi boyutu ve yazi renginin
dikkatli bir sekilde secilmesi web sitesinin degerini artiracaktir. Ayrica web sitelerinin,
bilgisayarlarin yani sira kiigiik cihazlarda da okunabilir olmas1 ve tiim tarayicilarda
ayni sekilde calisip calismadiginin kontroliiniin saglanmasi gliniimiiz kosullarinda

dikkat edilmesi gereken faktorler arasindadir.

Web tasariminda site i¢i dolagim rahatlig1, ana sayfa, kolay kullanim, erisim ve
indirme siiresinin kisaligi, baglantilar, renk se¢imi, dil ve giincellik ilkelerinden s6z

etmek miimkiindiir (Y1lmaz N. , 2011). Bu ilkeler kisaca su sekilde agiklanabilir:

- Site i¢i dolasim rahathgi; Web siteleri, 7/24 saat acik sekilde, tiiketicilerin
istedikleri yerde bir fare (Mouse) uzakliginda erisim saglayan bir platform olma
ozelligi tagimaktadir.

- Anasayfa: Kullanicilar isletme web sitesine girdikleri zaman ilk 6nce ana sayfa
ile karsilagirlar. Bu sebeple ilk intiba ana sayfa ile olusmaktadir. Ana sayfanin
sade, anlasilir ve diger sayfalara baglanti saglamasi isletme hakkinda olumlu bir
izlenim yaratmaktadir. Isletme logosunun ve kurumun renginin sayfada

bulunmasi ana sayfanin ¢ekiciligini artiracak unsurlardandir.
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- Kolay kullanim: Web sitesi mimarisinin kullanict i¢in basit olmas1 gerekir.
Kullanicilar web sitelerinin kullanighiligin1 begendikleri zaman isletme ve
iriinlerine kars1 olumlu bir tavir gelistirirler (Vatansever ve Yilmaz, 2015).

- Erigim siiresinin ve indirme siiresinin kisaligi: Kullanicilar bir bilgiye erismek
istedikleri zaman bekletilmekten hoslanmayacaklardir. Bu siirenin kisalig1
isletmenin segilebilirligini artiran bir unsurdur.

- Baglantilar: Site igerisindeki baglant1 adlar1 kisa olmali ve benzer igeriklere
sahip baglantilar tek baglanti altinda toplanmalidir. Kullanilan baglanti
renklerinin  diger baglantilardan farkli olmasi kullanicilara kolaylik
saglamaktadir.

- Renk se¢imi: Web sitesinde kullanilacak olan renk, sayfa i¢erisinde kullanilacak
olan fotograf ve yazilarla uyumlu olmalidir. Kullanilacak olan rengin hedefkitle
izerindeki tepkileri Ol¢iilmelidir.

- Dil: Sitede kullanilacak olan dil agiklayici, sade ve anlasilir olmalidir.

- Giuincellik: ~ Web sitelerinin giincellenme periyodlar1 sayfa iizerinde yer
almalidir. Sitede kullanilan baglantilarin hepsinin a¢ilir durumda olmasi ve

giincel bilgiler icermesi gerekmektedir.

Tasarimi iyi yapilmis bir web sitesi, ziyaret¢ilerin site lizerinde daha uzun siire
kalimin1 saglar ve onlarin tekrar ziyaret olasiligini arttirir. Bir sitenin ¢ok kisa bir
stirede ziyaretcinin dikkatini ¢ekmesi ve bu sitede kalmaya ikna etmesi gerekir. Ayni

alanda ¢ok sayida firmanin olusu bu durumu biraz zorlastirmaktadir (Inam, 2002).
3.3. Web Sitelerinin Etkinliginin Olciilmesi

Bir web sitesinin basarili olabilmesi i¢in verdigi mesajlarin dogru anlasilmasi
gerekir. Isletmeler web sitesi olusturduktan sonra sitelerin basari durumunu dlgerek
eksikliklerini gidermesi beklenir. Bu boliimde web sayfalarinda etkinlik kavraminin

ne ifade ettigi, etkinlik 6l¢limiiniin nasil yapildigi konular1 incelenecektir.
3.3.1. Web Sitelerinin Etkinligi Kavram

Etkinlik sozciigiiniin kelime anlami, bazi etkileri olusturma yetenegidir. Burada
kastedilen etkiler, isletmelerin tiiketicilere ulasip ulasilamamasiyla ilgili olacaktir.
Yani isletmenin tiliketicilere gonderdigi iletinin dogru bir sekilde tiiketici tarafindan

alinmast durumuna iletinin etkin olma durumu denilmektedir. Bu bolimde web
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sitelerinin etkin olmasinin ne anlama geldigi, etkin olmasinin 6nemi ve etkinligin

Olciilme yontemleri iizerinde durulacaktir.
3.3.1.1. Web sitelerinde etkinlik

Web sitelerinde etkinlik kavrami su sekilde tanimlanabilir; isletmelerin vermek
istedikleri iletilerin (mesajlarin) web siteleri araciligiyla tiiketicilere ulastirilmas ve
bu mesajin tiiketiciler tarafindan dogru bir sekilde algilanmasi durumudur. Miisterinin,
internet sitesine erismesi ve istedigi bilgiyi ve iiriinii bulmasi olanagi ve internet
sitesinden en az ¢aba ile ayrilmasi durumu etkinlik olarak ifade edilmektedir (Yiiksel,
2007). Etkin bir web sitesini basarili bir web sitesi olarak ifade etmek de yanlis bir
ifade olmayacaktir. Clinki tiiketicilerin mesaji1 dogru bir sekilde anlamasi isletmenin
satiglarin1 artiracak ve marka bilinirligi kazandirarak basar1 gostermesine yardimeci

olacaktir.
3.3.1.2. Web sitelerinde etkinligin 6nemi

Etkin bir web sitesine sahip olan isletme hedef kitlesine ulagsmis demektir.
Isletmenin pazarlama faaliyetleri tiiketicileri isletmeye y&neltmis ve iiriin satisi
olasilig1 artmistir. Web sitelerinin basarili bir sekilde kullanimi, isletmenin bu alan i¢in
yaptig1 harcamalarin da bosa gitmedigi anlamina gelmektedir. Web siteleri isletmeleri
kiiresellestirmektedir. Diinyadaki her insanin rahatlikla ulasabilecegi bir sayfanin
varligl, isletmenin pazarmin genislemesi anlamina gelmektedir. Tiiketiciler web

siteleri araciligiyla istedikleri bilgi ve {irlinlere kolaylikla ulagsmaktadir.
3.3.1.3. Web sitelerinde etkinligin 6l¢iilmesi

Web sitelerinin etkinliginin degerlendirilmesi i¢in kesin kriterler bulunmamakla
(Ho, 1997) birlikte yazarlar belirli noktalarda bulusarak web sitelerinin etkinliginin
Ol¢limiinii saglamaktadir. Web sitelerinin etkinliginin 6l¢limii i¢in web trafigi analizi
pek O6nemli bir gosterge olmasa da web sitelerine yerlestirilen otomatik sayaglarla
ziyaret¢i sayisi hesaplanarak web sitelerinin degerlendirilmesi i¢in bir veri elde
edilmektedir. Web sitesinin etkin bir pazarlama araci olarak kullanilmasinin web
sitesinin tasarimina, icerigine, sayfadan haberdar olan tiiketici sayisina bagli oldugu
soylenebilmektedir (Karamustafa ve Ulama, 2005). Ho 1997 de yaptig1 caligmada web
sayfalarinda icerik analizinde bulunarak isletmelerin ticari amaclarin1 ve tiiketicilere

sunmus olduklar1 degerleri endiistri ve lilke bazinda karsilagtirmistir. Calismada,
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isletmelerin ticari amaglari; {irlin ve hizmetlerin tanitimini yapmak, veri ve bilgi
saglamak, ticari islerin isleyisi (aligveris) olarak {i¢ kategoriye ayrilmistir. Tiiketicilere
sunulan degerleri de, giincel bilgi, kisilere 6zel teklifler, lojistik degerler ve heyecan
verici, dikkat ¢ekici tasarimlar olarak dort boliime ayirmistir. Arastirmaci bolgelere ve

sektorlere gore ayrilmis isletme web sayfalarini incelemis ve degerlendirmistir.

Web sitelerinin etkinlik l¢iimii temelde icerik analizine dayanmaktadir. Igerik
analizi, mesaj degeri tasiyan her tiirlii datanin bir amag¢ ic¢in incelenmesi,
siniflandirilmasi, 6zetlenmesi, amaca uygun olarak analiz edilerek yorumlanmasi
prosediirlerini kapsayan bilimsel arastirma teknigidir (Basfirinci, 2008). Web
sitelerinin igerik analizi de sitede bulunan bilgilerin siniflandirilarak incelenmesi ve

yorumlanmasiyla olacaktir.

Literatiirde igerik analizi teknigi kullanilarak yapilan bircok web sitesi
incelemesi mevcuttur. Webb ve Sayer (1998) yaptiklari ¢calismada kiigiik isletmeleri
web siteleri lizerinde karsilagtirmiglardir. Bu calismay1 yaparken degerlendirme

asamasinda Ho (1997)’nun kriterlerini kullanmislardir.

Usta (2007), Tiirkiye’deki en biiyiik 100 sanayi isletmesinin web sitelerini igerik
analizi teknigiyle incelemistir. Bu inceleme igin ¢esitli kriterler dokuz baslik altinda
toplanmistir. Bunlardan igletme reklami, iiriin reklami, halkla iliskiler ve web site
ozelliklerinden etkilesim — kisiye 0Ozel kullanilan pargalarin = %82,1’ini
olusturmaktadir. Geriye kalan %17,9’luk kismi ise dogrudan pazarlama, satis
gelistirme, web site —goriintii 6zellikleri, web site —sorunlarla ilgili 6zellikler ve web

site —iki yonlii iletisim olusturmaktadir.

Karamustafa ve Ulama (2005), Tiirkiye’deki seyahat acentalarinin web sitelerini
degerlendirmeye yonelik bir ¢alisma gergeklestirmislerdir ve bu web sitelerinin etkin
bir pazarlama araci olarak kullanimini incelemislerdir. Bu ¢alismada web sitelerinin
icerigi Onem-Basart Analizi (OBA) teknigi kullanip degerlendirilerek seyahat
acentalariin web sitelerinin pazarlama araci olarak ne denli etkin sekilde kullanildig:
ortaya konulmaya calisilmigtir. OBA’nin temel varsayim tiiketicilerin memnuniyet
diizeylerinin 6zellikle {irlin veya hizmetin performansindan kaynaklanmasidir (Chu ve
Choi, 2000). OBA, tiiketicilerin kendilerini memnun edecek unsurlari onem
derecelerine gore siralamalari ve isletmenin {iriin ve hizmetlerinin basar1 diizeylerini

karsilagtirarak degerlendiren bir yontemdir. Bu yontem bir diizlem {iizerinde
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derecelendirilmektedir. Diizlemin dikey ekseninde isletmenin tiiketicilere sunmus
oldugu iirlin ve hizmetlerin 6nem dereceleri sunulmaktadir. Yatay eksende de sunulan
iriin ve hizmetlerin basar1 diizeyleri yer almaktadir. Diizlemde dort ayri boliim
(ceyrek) tanimlanmaktadir. Bu boliimler; “buraya konsantre olun”, “iyi ¢alismaya
devam edin”, “diisiik oncelikli” ve” olas1 asirilik” seklindedir. Calismada 211 web
sitesi incelenmis, belirlenen gesitli 6zelliklerin (e-posta, iiriin ve hizmetler, iletisim
bilgileri gibi) varligi durumunda 1, yoklugu durumunda 0 verilerek puanlama
yapilmistir. Elde edilen toplam puanlar 211°e boliinerek basari oranlari elde edilmistir.

Bu oranlar diizleme yerlestirilerek analiz yapilmistir. Calismada sinirlar 6nem

derecesinde 3,5 ve basar1 derecesinde % 60 olarak kabul edilmistir.

Gibson vd. (2001) “Amerika ve Ingiltere’deki Secim Kampanyalarinin Web
Sitesi Uzerinden Karsilastirmali Analizi” adli ¢alismalarinda web sitelerini icerik
analizi yontemi esas alinarak bir puanlama sistemi gelistirilmis ve sitelerin etkinligi
degerlendirilmistir. Caligmada iki iilkede aday gosterilen partilerin 6zellikleri, sunmus
olduklar1 web siteleri lizerinden degerlendirilmistir. Sitelerin degerlendirme kriterleri
icerik ve sunum &zelikleri olarak iki boliimden olusmaktadir. Igerik islevleri; bilgi
saglama, kaynak tiretimi, haberlesme agi, katilimcilik ve kampanya basliklarindan
olugmaktadir. Sunum 6zellikleri; Glitz faktori, erisim, gezilebilirlik, giincellik ve
gorlniirliik bagliklarindan olusmaktadir. Bu basliklar ¢esitli alt bagliklardan olusmakta
ve sistematik bir sekilde puanlama yapilmaktadir. Elde edilen puana gore

degerlendirme yapilmaktadir.
3.3.2. Web Sitelerinin Etkinligini Belirleyen Ozellikler

Etkin, 1yi hazirlanmis bir web sitesinde gorsellikten ziyade sayfanin islevselligi
on plana ¢ikmaktadir. Ciinkii web sitesinden beklenen fayda, iiriin ya da hizmetlerin
satilmasi, isletme imajmin iyilestirilmesidir. Web siteleri isletme amacia uygun
olarak ve ilgi ¢ekici unsurlar barindiran igerikler ile olusturulmalidir. Bir web sitesinin
verdigl mesajlarin tiiketiciler tarafindan dogru bir sekilde anlasilip anlagilmamasi
isletme basarisini etkilemektedir. Bir web sitesinin etkinligini belirleyen 6zellikler, her
sitede bulunmas1 gereken genel 6zellikler ve web sitelerinin dogrudan pazarlama
yoniinden etkin olabilmesi i¢in sitede var olmasi gereken Ozellikler olarak iki baslik

altinda incelenecektir.
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3.3.2.1. Web sitelerinin etkinligini belirleyen genel 6zellikler

Internet yoluyla olusturulmus ve basar1 saglamaya yénelik etkin web sitelerinin
tasimasi gereken bazi 6zellikler bulunmaktadir (Biiberci, 2007). Bu 6zellikler tek tek

incelenecektir.
3.3.2.1.1. Web sitesi hizhh olmali

Bir web sitesine girildigi zaman sayfanin yiiklenmesi i¢in belli bir siire
beklenilmesi gereklidir. Bu siire baglanti hizina, agilacak sayfanin boyutuna ve
sunucunun mesguliyeti durumuna baglidir (Biiberci, 2007). Baglanti hiz1 ve sunucu
mesguliyeti web sitesi 6zellikleri arasinda yer almamaktadir. Ancak sayfalarinin yavas
yiiklenmeleri isletme sitesi hakkinda olumsuz bir imaj yaratabilmektedir. Yapilan bir
aragtirmada tiiketicilerin %47’si web sitesinin yiiklenmesi igin en fazla 2 saniye
beklemektedir (Anonim 8). Bu sebeple isletmeler barinma (hosting) paketlerini iyi
secmelidir. Hizl1 yiiklenen web siteleri, icerik ve menii tasarimin1 yakindan takip eden,
ziyaret eden kullanicilar i¢in daha kullanigh hale gelmektedir. Bu hiz ilgi ¢ekici
icerikler ve faydali bilgilerle desteklendiginde, arama motorlarinda ¢ikan sonug

listelerinde yiikselme olanagi artmaktadir.

Web sitelerinin hizimi etkileyen en 6nemli 6zellik sitede yer alan gorsellerin
boyutu ve ¢oziiniirliigiidiir. Yiiksek boyutlu ve c¢oziintrlikli gorsel kullanimi
sayfalarin yliklenmesini yavaslatmaktadir. Site sahiplerinin miimkiin oldugunca uygun

6l¢ekli gorseller kullanmasi gerekir.

Yavas yiiklenen web siteleri kullanicilara koétii bir deneyim sunmakta ve siteden
hizli bir sekilde ayrilma istegi uyandirmaktadir. Bu durumun devamliliginda,
ziyaretgilerin siteye girmeyisiyle gelirde azalma meydana gelebilir. Arama motorlari
kullanicilara uygun arama sonuglarini hizli bir seklide sunmak istemektedir. Bu
nedenle yavas web sitelerini arama listelerinde asagiya dogru gekerek cezalandirabilir

(Anonim 9).

Giliniimiizde web sitesinin yiiklenme siiresinin 7-8 saniye olmast hizli kabul

edilmektedir (Biiberci, 2007).
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3.3.2.1.2. Web sitesi 6zgiin olmalh

Tiiketiciler web sitelerini ziyaret ederken iki unsura dikkat etmektedir. Bunlar:
icerik ve tasarim oOzellikleridir. Bu 6zelliklerin ziyaretgiler tarafindan begenilmesi

siteye olan baglilig1 artirmakta ve marka i¢in olumlu bir imaj yaratmaktadir.

Bir sayfa ziyaret edildiginde diger web sitelerinde olmayan, 6zgiin igerik ve
tasarimlar tiiketiciler i¢in dikkat ¢ekici olmaktadir. Rakip isletmelerden farkli bir
seyler sunmak, markay1 tiiketiciler agisindan cazip hale getirmektedir. Ayni tarz
tasarimlar tiiketiciler i¢in siradanlasma olarak algilanmakta ve markaya olan imaji
olumsuz etkilemektedir. Isletmeler rakip isletme web sitelerini takip ederek onlardan

farkli sunumlarla tiiketicileri kendi markasina ¢ekebilmektedir.
3.3.2.1.3. Web sitesi giivenli olmal

Tiiketiciler internet tlizerinde paylasacaklar1 bilgilere karsilik kendilerini
giivende hissetmek ister. Bu durum o6zellikle e-ticaret yapan isletmelerin dikkat etmesi
gereken bir husustur. Isletmelerin tiiketiciler icin giivenli bir ortam olusturmalari
gerekmektedir. Siteler oncelikle “http” ile olusturulmalidir. HTTPS (HyperText
Aktarim Protokolii Giivenligi), kullanicilarin bilgisayarlari ile sayfa arasinda verilerin
biitiinligiini ve gizliligini koruyan bir internet protokoliidiir

(https://support.google.com).

Ogzellikle e-ticaret yapmak isteyen tiiketiciler kart bilgilerinin ¢alinmasi
ihtimalinden oldukca tedirgin olmaktadir. Isletmeler online ddemelerde 3D Secure
(Giivenli Odeme) ile 6deme imkam sunarak tiiketicilerin kendini giivende
hissetmelerini saglayabilir. Sayfa adinin tescil edilmesi, e-posta ve web adreslerinin
bilinir hale gelmesi ve web sitesinin {inlii arama programlarinda sunulmasi giivenlik

unsuru olarak degerlendirilebilir (Turhan, 2010).

3.3.2.1.4. Web sitesi etkilesimli olmah

Web siteleri uygun yontemler kullanilarak tiiketicilerle etkilesim saglayabilirler.
Etkilesim sayesinde site ziyaret¢ilerinin talepleri hizli bir sekilde karsilanmaktadir.
Etkilesim alt1 unsurdan olusmaktadir: Kullanici kontrolii, cevaplanabilirlik, aninda
etkilesim, baglilik, kisisellestirme ve mizahilik (Dholakia vd., 2000). Bu unsurlarin

varlig ile tiiketici isletmeye talebini iletmekte ve kendisine 6zel hizmeti almaktadir.
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Tiiketicilere sunulan e-posta hizmetleri ile tiiketicilere bireysel teklifler

sunulmakta ve yenilikler haber verilmektedir.
3.3.2.1.5. Web sitesi bilgi vermeli

Tiketicilerin web sitelerini kullanmalarindaki temel amag, iiriin ya da hizmet
satin almaktan ziyade isletmeden bu iiriin ya da hizmetlerin bilgisini edinmektir.
Isletme iiriin ve hizmetleriyle ilgili her tiirlii bilgiyi yazili ya da gérsel medya yoluyla
web sitesinde sunmalidir. Tiiketici siteye girdigi zaman bilgi yoniinden tatmin olduysa

satin alma davranisini gergeklestirme olasiligi artacaktir.
3.3.2.1.6. Web sitesi iletisim kurmah

Bir web sitesine tesadiifen girilmesi durumunda ayni sayfaya tekrar ulagmak
tiikketiciler agisindan oldukc¢a zordur. Bu durumlarda tiiketicilerin kendi markalarini
hatirlamasin1 isteyen isletmeler, tiiyelikler yoluyla tiiketicilere ulasabilmektedir.
Tiiketicilere 6zel liyelik olusturulmasi, tiikketicilere diizenli bilgi saglama 6zelligi ve
yeniliklerden haberdar olma 6zelligi sunmaktadir. Uriin biiltenleri, kampanyalar,
indirim duyurular1 e-posta yolu ile liye olan ziyaretgilere iletilmelidir. Bu sayede
tiiketiciler web sitesini tekrar ziyarete cagrilmaktadir. Isletmeler tiiketiciler icin bir
geri bildirim forumu olusturarak tiiketicilerin memnun olmadig1 durumlar iizerinde
calismalidir. Ornegin bir forum olusturarak tiiketicilerin {iriinler hakkindaki

yorumlarimin belirli bir yerde toplanmasi saglanabilir.

Tiiketicilere gonderilen biilten veya duyurular alict igin ilgi ¢ekici olmalidir.
Uyeye 6zel indirim kuponu génderimi iiyeyi web sitesine c¢ekebilir. Gonderilen
mesajlarin 1yl ve dogru olusu sayfa ziyaret¢isini tekrar siteye girme davranigina

yoneltecektir.
3.3.2.1.7. Web sitesi giincel olmal

Tiiketici ayn1 siteyi tekrar ziyaret ettigi zaman bir dnceki girisinden farkli bir
igerik ile karsilasmadiginda isletmeye olan tavri degisiklik gosterebilir. Eski fiyat
listelerinin sitede hala yer almasi ya da kampanyanin siiresinin bittigi halde sitede
yazmasi gibi hatalar isletme imajmi olumsuz etkileyecektir. internet dinamik bir
platformdur ve web siteleri de bu platformun igerisindedir. Site de belirli araliklarla
diizenli olarak giincellenmelidir. Gegerliligini yitirmis bilgiler sitede yer kaplayan

degersiz bilgilerdir ve bir deger tasimamaktadir.
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Siteye olan ilginin kaybedilmemesi i¢in site i¢eriginin yaninda site tasarimi da
belirli periyodlarla degistirilmelidir. Sitede farkli i¢erik ve tasarimlarla karsilasan

ziyaret¢inin markaya olan heyecani artmaktadir.
3.3.2.1.8. Web sitesi hizmet sunmah

Web sitelerinde ziyaretcilerin uzun siireli kalis1 site basarisiyla dogrudan
ilgilidir. Ziyaret¢inin ihtiya¢ duyabilecegi ve isletme ile ilgili tiim bilgilerin site
icerisinde yer alist ya da site i¢i yoOnlendirmelerle kolaylikla ulasilabilirligi
ziyaretcilerin sitede kalis siiresini artiracaktir. Ornegin, sektdr bilgileri, isletmenin
ilgili alandaki bilgi arsivi, giinliik doviz kurlari, iirlin ve hizmetlerin tartisilabildigi

tartisma odalart gibi.
3.3.2.1.9. Web sitesi kolay kullanim sunmah

Sitenin kendine 06zel bir arama motorunun olmasi, site i¢i ydnlendirme
diigmeleri, yeniliklerin yer aldig1 sayfalarin bulunmasi ve site haritasinin bulunmasi
ziyaretgilere site igerisinde gezinirken rahatlik saglayacaktir. Site karmagiklig1 olan
durumlarda ziyaretgiler istedikleri bilgilere ulasamayabilir. Ziyaretgilerin istedikleri
bilgilere ulasabilmeleri i¢in site icerisinde onlara yardimci olacak akis semalar
bulunmalidir. Zamanin degerli oldugu gilinlimiizde ziyaretgileri dogrudan istedikleri

bilgilere ulastirmak isletmenin sayginligini artiracaktir.
3.3.2.1.10. Web sitesi fayda saglamah

Web sitesi satis yapma amactyla olusturulmussa ve site tiikketicinin karar vermesi
icin gerekli bilgileri sagliyorsa bundan sonraki adim bu satisin gergeklestirilmesidir.

Satis ile sonuglanan tiiketici ziyareti igsletme i¢in bir basar1 gostergesidir.

Eger sitenin amaci yalniz bilgi saglamak ve tanitim yapmak ise tiiketicilerin bu
mesajt dogru bir sekilde almasi ve bunu gostermesi de isletmeler icin bir basari

gostergesidir.

Web sitelerinde satislar uygun fiyatli, kaliteli iirtinler ile belirlenen zamanda
yapilmalidir. Uriinle ilgili bir sorun oldugunda ya da miisterinin iiriinii begenmedigi
durumlarda  iade, degisim  gibi  segenekler = sunulmali,  miisterilerin

memnuniyetsizlikleri giderilmelidir.
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Boylece web siteleri amacina ulasilmis olmaktadir. Web sitesi siirekli

incelenerek ve denetlenerek fayday: artirmaya yonelik stratejiler gelistirilmelidir.

Bu ozellikler ele alindiginda en basarili web sitelerinin dort 6zelligi soyle

siralanmaktadir (Biiberci, 2007):

- Kaliteli ve doyurucu igerik,
- Kolay kullanim,
- Kolay yiiklenme,

- Sik sik giincellenme.

3.3.2.2. Web sitelerinin dogrudan pazarlama yoniinden etkinligini belirleyen

ozellikler

Bu boéliimdeki ozellikler, yukarida sayilmis olan basliklardaki tiim &zellikleri
kapsamaktadir. Web sitelerinin dogrudan pazarlama yoniinden etkinligini belirleyen
ozellikler daha spesifik olarak degerlendirilmektedir. Dogrudan pazarlama yoniinden
sitelerde bulunmasi gereken iki unsur vardir; igerik ve sunum 6zellikleri.t Web siteleri
dogrudan pazarlamaci olarak ele alindiginda; igerik &zellikleri agisindan,
ziyaretgilerine bilgi sunmali, site igerisindeki linkler araciligi ile haberlesme agi
kurmal1 ve ziyaretcilerin katilim saglayabilecegi etkilesimli bir ortam olusturmalidir.
Sunum 6zellikleri agisindan ise web siteleri, gorsel unsurlar bulundurmali, erisilebilir
ve gezilebilir olmali, site belirli zaman araliklarinda giincellenmeli ve goriintirliik

olarak arama motorunda ¢ikan listede ilk sirada yer almalidir.?

3.3.2.2.1. Web sitelerinin dogrudan pazarlama yoniinden etkinligini belirleyen

icerik ozellikleri

Siteler igerik 6zellikleri bakimindan ziyaret¢ilerine bilgi saglamali, kurum i¢i ve
dis1 haberlesme ag1 olusturmali ve ziyaretcilerle etkilesim kurarak katilime1 bir ortam
olusturmalidir. Sayilan 6zellikler kendi i¢lerinde alt bagliklara ayrilmigtir. Bu bagliklar

sirastyla tek tek aciklanacaktir.

1 Web sitelerinin dogrudan pazarlama yoniinden etkinligini belirleyen 6zelikler, R. Gibson, M.
Margolis, D. Resnick ve S. Ward’un (2001) “Amerika ve Ingiltere’deki Segim Kampanyalarmin Web
Sitesi Uzerinden Karsilastirmali Analizi” konulu calismalarinda kullandiklari web sitesi analiz
kriterlerinin dogrudan pazarlama uygulamalarina uyarlanmasi ile belirlenmistir.

2 Goriiniirliik 6zelligi, esas calismadan farkli olarak, Nilay Basok Yurdakul ve Burcu Oksiiz’iin
“Hastanelerde Bir Tanitim Arac1 Olarak Web Siteleri: Izmir ili Egitim Hastaneleri ve Ozel Hastanelerin
Kurumsal Web Sitelerinin Kiyaslamali Analizi” adli ¢alismasinda kullandig: sekliyle ele alinmigtir.
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Bilgi Aktarim Ozelligi

Dogrudan pazarlama uygulamalar1 yoniinden diisiiniildiigiinde web sitelerinin
temel islevlerinden birisi ziyaretgilerine bilgi saglamasidir. Isletmenin kurumsal
kimligi, iirtin listeleri, iletisim bilgileri sitelerde yer almalidir. Bilgi aktarim 6zelligi
bes boliimde ele alinmistir. Bunlar: isletme tanitim bilgileri, isletme yayinlari, iletisim

bilgileri, {iriin bilgileri ve pazarlama bilgilerinden olusmaktadir.

Isletme Tamtim Bilgileri

Isletme oncelikle ziyaretcilerine kendini tanitmalidir. Kurumsal kimlik adiyla
anilan tanitim bilgileri isletme kiinyesini olusturmaktadir. Tanitim bilgileri birgok

unsurdan olugsmaktadir. Bu unsurlarin tiim isletmelerin sitelerinde bulunmasi gerekir.

Isletmenin Tarihcesi : Web sitesinde isletmenin tanitimi igin tarihge bilgisi yer

almalidir. Isletmenin tarihge bilgisi ziyaretcilere kurum gecmisi hakkinda bilgi

saglamaktadir.

Isletmenin Gorsel Kimligi (Amblem, Logo): Isletmeler, baz1 gorseller kullanarak

markalarin1 tanitmaktadir. Bu gorseller goriildiigii ziyaret¢i markayr hemen

tanimaktadir. Bu sebeple isletme web sitesinde gorsel kimligine yer vermelidir.

Isletmenin Vizyon/Misyon/Hedef Aciklamalari: Isletmenin var olus nedeni,

ulagmak istedigi hedefi, isletmenin benimsedigi deger yargilar1 gibi aciklamalar web

sitesinde yer almalidir.

Isletmenin Kullandigi Slogan: Slogan, isletmenin eylemlerini desteklemek igin

kullandig1, genellikle kisa ve carpici olarak olusturulan sozciiklerdir. Bu sozciikler

isletme tanitim 6zelligi olarak web sitelerinde kullanilmalidir.

Kurumsal Yapi / Ortaklik Yapisi: Isletme hissedarlarmin web sitesinde yer

almas1 bazi ziyaretgiler i¢in onem arz edebilir. Hissedarlarin 6nemli isletmeler olusu

web sitesi ziyaretcilerine isletme i¢in giivence olusturabilmektedir.

Isletmede Calisan_Profili: Calisan profili isletme galisanlar1 hakkinda bilgi

saglamaktadir. Calisan profilinde isletme miidiirleri, yoneticileri yer almaktadir. Bu

bilgiler isletme yonetimi hakkinda ziyaretgilere bilgi saglar.
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Insan Kaynaklari: Sitelerde kurum calisma prensiplerinin yer aldign “insan

kaynaklar1” boliimleri olmalidir. Siteye giren ziyaret¢i bu boliimde ¢alisanlarin neler

yaptigini, isletme ile ¢alisanlar arasindaki iliskiyi inceleyebilir.

Isletme Yoneticisinin Mesaji: Isletme ydneticisi verdigi mesajla kisaca isletmeyi

tanitict bilgiler sunmaktadir.

Basinla [liskiler/ Basinda Yer Alan Isletme Haberleri: Isletme haberlerinin

yalnizca web sitesinde kalmayip basinda da yer almasi isletmenin bilinirligini

arttirmaktadir. Basinda yer alan haberler sitelerde duyurulmalidir.

Haber Arsivi: Web sitesinde yalnizca gilincel haberlerin degil 6nceki zamanlarda
cikan haberler de yer almalidir. Bu haberler srketin ge¢misi hakkinda ziyaret¢iye bilgi

sunabilir.

Isletme Tamtum Bilgileri: Isletmeler iiretim kapasitesi, calisan sayisi, isletme
kiiltiirii, satis yaptig1 tilkeler, tirettigi iiriinler gibi isletmeyi tanitici bilgiler sitelerinde

sunarak ziyaretcilerin bilgi doyumunu arttirabilir.

Site Ziyaretcilerine Yonelik Ticari Bilgi Aktarimi: Halka agik sirketlerin hisse

degerleri bilgisinin web sitesinde sunulmasidir. Bazi ziyaretgiler sitelerde bu bilgilere

de dikkat etmektedir.

Dus Ticaret Rakamlari: Dis ticaret yapan isletmelerde bu rakamlar sitelerde

agiklanmalidir.

Yatirimer Iliskileri: Isletmenin ortaklik ve mali yapis1 hakkinda bilgiler yatirimel

iligkileri baghg1 altinda sitelerde sunulmalidir.

Sirkete Verilen Odiiller: Isletmelerin yaptiklar1 islerin basarisini gdsteren

odiiller, sitelerde yer aldig1 zaman isletme hakkinda olumlu bir imaj olusturmaktadir.

Bu sebeple isletmeler aldiklar1 ddiilleri sitelerinde sunmalidir.

Sponsorluklar: Isletmelerin  sosyal hayatta yer aldiklar1 alanlarin bir

gostergesidir.
Isletme Yayinlar:

Isletmenin finansal bilgilerini, biiltenleri ve isletmenin tanitim i¢in fotograf ve

filmleri sitesinde sunmasi durumudur.
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E-Biiltenler:  lIsletmenin kataloglarinin, kampanyalarinin ~ ziyaretcilerin

maillerine gonderilmesidir.

Isletme Raporlari: Isletmenin gostermis oldugu faaliyetlerin belirli zamanlarda

degerlemeye tutularak raporlanmasidir. Isletmlerin mali durumu hakkinda bilgi verir.
Mali Tablolar: Isletmenin mali durumunun tablolar ile sunulmasidir.

Isletme Tanitim Filmi: Isletme tanitim videosunun web sitesinde bulunmasidir.

Isletme Tanmitim Fotograflar: Isletmeyi tanitict ve iriinleri tanitict fotograflarin

web sitesinde bulunmasidir.
Isletme Iletisim Bilgileri
Isletmeyle iletisime gecebilmek icin gerekli bilgiler sitede yer almalidir.

Telefon Numarast: Isletme ile irtibata gegmek isteyen ziyaretgiler icin bir telefon

numarast web sitesinde yer almalidir.
Isletme Adresi: Isletmenin bulundugu yerin adresi sitede yer almalidir.

Harita Bilgisi: Isletmeyi ziyaret etmek isteyen ziyaretgilerin isletmeyi daha

kolay bulmast igin sitede harita bilgisinin sunulmalidir.

etisim Formu: Isletmelerin, site ziyaretcilerinin isletme ile iletisime gecmesi

icin olusturdugu formlardir. Bu formlar ile isletme-tiiketici arasinda bir iletisim

saglanmaktadir.

Yorum, Sikayet ve Oneri Formu: Ziyaretcilerin isletme ile ilgili sikayet, oneri ve
taleplerini igletmeye iletmek i¢in yalnizca bu amagla olusturulan formlardir. Bu form

ile sirkete geri bildirim yapilmaktadir.
Uriin Bilgisi
Uriin ve hizmet bilgilerinin, bu unsurlarin fiyat listesinin ve bu iiriin ve

hizmetlerin 6zellikleri ve glivenligi ile ilgili bilgilerin sitede sunulmalidir.

Uriin/Hizmet Listeleri: Isletmenin iiretmis oldugu {iriinlerin ya da sunmus

oldugu hizmetlerin web sitesinde yer almas1 web sitelerinin ana kullanim amacidir. Bu

bilgiler ile ziyaretciler magazaya gitmeden {irlinler hakkinda bilgi sahibi olmaktadir.
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Fiyat Listeleri: Uriin ve hizmetlerin fiyat bilgileri web sitesinde sunulmalidir.

Ziyaret¢i web siteleri araciligi ile bircok markanin fiyat karsilagtirmasini yapabilir.

Fiyat listeleri genellikle online satis yapan sirketlerin sitelerinde bulunmaktadir.

Yenilikler: Isletmenin piyasaya sunmus oldugu iiriin/hizmetlerdeki yeniliklerin
web sitesinde ziyaretgilere sunulmasidir. Isletmeler yapmis olduklar1 yenilikler ile

diger markalarin 6niine gegcmektedir.

Reklam Filmleri: Isletmenin iiriinlerin tanitimi1 igin yapilan reklamlarm web

sitesinde yer almasidir. Reklamlar en 6nemli tanitim unsurlardir.

Kalite Politikasi: Uriinlerin iiretimi siirecinde benimsenmis olan kalite

politikalarinin sitede yer almasidir. Uriinlerin kalitesi hakkinda bilgi saglar.

Marka Gruplari: Holding sirketlerin alt sirketleri olan marka gruplarmin web

sitesinde ziyaretgilere sunulmasidir.

Uriin/Hizmet Ozellikleri: Isletmenin iiriin/hizmetlerinin 6zelliklerinin siteler

aracilifi ile ziyaretcilere sunulmasidir. Bu 6zellik hem ziyaretciler hem de isletme
magazasinda c¢alisanlar i¢in 6nem arz etmektedir. Calisanlar sitelerde yer alan bilgiler

ile tirlinlerin pazarlamasini yapmaktadir.

Uriin_Giivenligi: Baz1 iirinlerin kullanimu i¢in giivenlik formlarmnin sitede yer

almas1 durumudur. Ozellikle kimyasal ve yanict madde iiretimi yapan isletmelerin

giivenlik bilgilerini sitelerinde sunmasi gerekir.

Ar-ge: Isletmenin arastirma gelistirme departmanlarinin bulunmasidir. Bu
departmanin  varhigi isletmenin yenilik¢i bir anlayis igerisinde oldugunu

gostermektedir.
Pazarlama Bilgileri

Isletme iiriin ve hizmetlerinin pazarlanmasi ile ilgili &zelliklerin sitelerde
sunulmast durumudur. Bu bélim isletmenin faaliyet gosterdikleri alanlara gore

farklilik gostermektedir.

Katalog / Brosiir: Uriin/hizmetlerin yer aldig: listelerin sitelerde sunulmasidir.

Magazaya gitmeden katalogdan iiriin/hizmet incelemesi yapmak zaman tasarrufu

saglamaktadir.
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Isletme Ile [lgili Giincel Duyuru ve Haberler: Isletme giincel duyuru ve

haberleri sitesinde sunarak ziyaretgilere sitenin gilincellendigi imajin1 vermektedir.

Isletme Faalivet Alanlary/ Sektorler: Isletmenin faaliyet gdsterdigi alanlarin

sitede yer almasidir. Bu genellikle marka grubu olan isletmelerde olmaktadir.

Isletmelerin faaliyet gosterdigi sektorlerin bilgisini igermektedir.

Giinliik Déviz Kurlari: Isletmelerin, dzellikle dis satim yapanlar, web sitelerinde

giincel doviz kurlarimi ziyaretgilere sunmasidir.

On Siparis/Siparis Formu: Isletmenin online satis yapmayip, online siparis kabul
ettigi durumlarda siparis verebilmek i¢in doldurulmasi gereken formun sitede

sunulmasidir. Bazi sirketler web siteleri araciligi ile siparis kabul etmektedir.

Online Satis: Isletmenin ziyaretcilerine internet iizerinde alisveris yapma olanagi
tanimasidir. Dogrudan pazarlamanin 6nemli unsurlarindan olan dogrudan satigin web

sitelerinden bulunmasi beklenmektedir.

Online Satis Genel Sartlari: Online aligveris yapmak isteyen ziyaretgiler icin

aligveris sartlarinin sitede yer almasidir. Satisin nasil gergceklesecegi, teslimat siireleri

gibi bilgiler sitelerde yer almalidir. Ziyaretciler bu konularda bilgilendirilmelidir.

Dosya Indirme Olanag: Sitede bulunan dosyalar1 indirmek isteyen ziyaretgiler

i¢cin indirme segeneginin bulunmasi durumudur. Baz1 dosyalar ziyaretgiler tarafindan

kullanilmak istenebilir.

Satis Sonrasi Hizmetler: Uriin/hizmetlerin satis1 sonrasinda miisterilere yardimei

olabilmek i¢in yapilan faaliyetlerin web sitelerinde sunulmasidir. Satig sonrasi
hizmetler miisteri memnuniyeti ile dogrudan iliskilidir. Bir iirlinii satin alan tiiketici
herhangi bir problem ile karsilastigi zaman web sitesi aracilifiyla isletmeye

ulagmalidir.

Gizlilik/Giivenlik Politikasi: Gizlilik, ziyaretcilerin web sitesi araciligiyla

isletmeye bildirmis olduklar1 bilgilerinin baska kisiler ile paylasilmayacagina dair bir
giivence politikasidir. Gilivenlik politikasi, online alisveris imkani saglayan
isletmelerin online 6demelerde kullanilan kredi kart1 bilgilerinin korunmasina yonelik
olarak izledigi politikadir. internet ortaminda yapilan bilgi hirsizligr web sitelerine
olan ilgiye azaltabilmektedir. Bilgilerin gizliligi ve gilivenligine dair bir teminatin

olmasi ziyaretcilerin siteye bakis agisini degistirebilmektedir.
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Kurum ici ve Dist Haberlesme A1 Ozelligi

Web sitesi igerisinde yer alan kurum igi ve kurum dis1 yonlendirme linklerinin

bulunmasidir.

Kurum I¢i Haberlesme: Isletmeye bagl sirket sayfalarma, istiraklere ve
aligveris, 6deme gibi islemlerde isletme web sitesinden baska bir sayfaya yonlendirme
durumudur. Site icerisinde bir¢ok islem yapmay1 saglamaktadir. Ziyaretgilerin sitede

kalis stiresi uzayabilmektedir.

Kurum Disi Haberlesme: Isletme disinda, ziyaretcilere fayda saglayabilecek
baska bir sayfaya yonlendirme yapilmasidir. Bilgiye ulasma agisindan sitede yardimci

olabilecek linklerin olmasi zaman tasarrufu saglamasi agisindan énemlidir.

Katitimcihik Ozelligi

Web sitesinin interaktif olmasi, ziyaretcilerinin katilimina olanak saglamasi
durumudur. Dogrudan pazarlamanin en Oenmli 06zelligi olan etkilesim durumu
sitelerde yer almalidir. Dort unsurdan olusmaktadir. Bunlar: geri bildirim, kullanici

anketi, karsilikli iletisim ve geri bildirim siiresidir.

Geri bildirim indeksi

Sitede iletisime yonelik olarak e-posta adresinin sunulmasidir. Ayrica
isletmenin markasinmi hatirlatmak, kampanyalarini iletmek i¢in kullandig: tiyeliklerle

ziyaret¢inin igletmenin sitesini tekrar ziyaret etme olasilig1 artmaktadir.

Sitedeki e-posta adresi: Isletme ile iletisime gecebilmek icin ziyaretgilere bir
mail adresi sunulmasidir. Isletme ile iletisime gecebilmek icin bu adreslerin varlig

Onem tasimaktadir.

Belirli konulara odakli e-posta adresleri: Pazarlama, satis, insan kaynaklari

gibi belirli konulara odakli olarak belirlenmis e-posta adreslerinin web sitesinde

sunulmasidir. Ayr1 e-postalarin olusu bilgiye ulagsma hizi agisindan 6nemlidir.

Isletme web_sitesine iivelige yonelik online form: Web sitesine iiyelik,

ziyaretcinin siteye tekrar gelmesini arttirabilecek bir ozelliktir. Uyelere ozel
kampanyalar sunulmasi, indirim ¢ekleri gibi alimi tesvik edici politikalar ile tiiketiciler

bilgilendirilmektedir.
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Kullanici Anketi Indeksi : Sitede kullanicilarm diisiincelerini sunmasina imkan
veren anketler sunulmasidir. Bu 6zellik ziyaretcilerin goriisiinlin belirlenmesi i¢in

kullanilmaktadir.
Karsilikly Iletisim Indeksi

Site ziyaretgisine, isletme temsilcisi ile es zamanli ve online goriisme imkant
saglamasi durumudur. Bilgi almak i¢in bekleme siiresinin kisalmasi yoniinden
kullanilan bir 6zelliktir. Mail ya da iletisim formlarina doniis siiresi bazen ¢ok uzun

olabilmektedir. Siire uzadik¢a isletmenin aleyhine bir algi olusacaktir.

Isletme temsilcisi ile online es zamanli goriisme: Isletme temsilcisi ile online

olarak goritisme bilgi alma siiresinin kisaligi agisindan 6nem arz etmektedir.

Siteye tiye olan ziyaretcilerle online es zamanli gortisme: Site liyeleriyle online

gdriisme imkani taninmasi durumudur. Uyeler arasinda bilgi alisverisi yapilabilir.

Biilten panolar: ya da ziyaretci defteri: Siteyi gezen ziyaretgileri goriiglerini

bildirecegi bir ziyaret¢i defterinin sunularak site hakkinda goriisler toplanabilir.

Olumsuz durumlarda iyilestirmeler yapilmalidir.

Geribildirim Siiresi Indeksi: Bu indeks ile, isletmeye goénderilen e-posta ya da
iletigsim formlarina isletmenin cevap verme siiresi ile ilgilidir. Siire ne kadar kisa olursa

memnuniyet o derece artacaktir.

3.3.2.2.2. Web sitelerinin dogrudan pazarlama yoniinden etkinligini belirleyen

sunum ozellikleri

Web sitesinin bilgi saglamasi yaninda etkin olabilmesi i¢in sunum &zelliklerinin
de dikkate alinmasi gerekir. Bu sunum 6zellikleri, gorsellik, erisebilirlik, gezilebilirlik,
giincellik ve goriiniirliik 6zelliklerini igermektedir. Ziyaretgiler bu 6zelliklerin varhigi

durumunda web sitesini etkin olarak degerlendirmektedir.
Gorsellik

Ana sayfanin dizaym1 ve ana sayfada yer alan multimedya indekslerinden
olugmaktadir. Sitenin tasarimi, sitede bulunan video ve diger multimedya araclar
siteleri dikkat c¢ekici hale getirecektir. Gorsellik unsuru da alt kriterlerden

olusmaktadir.
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Sayfa Dizayni Indeksi

Grafik: Ana sayfada agiklayici grafiklerin yer almast durumudur. Grafikler 6zet

bilgileri igerir ve Ozet bilgiler daha ¢ok dikkat ¢eker.

Cerceve: Ana sayfada bulunan bilgilerin ¢ergeveler arasinda sunulmasi gorsel

olarak biitlinliik saglamaktadir.

Hareketli ogeler/ imajlar: Ana sayfada yer alan gorseller arasi gegislerin

otomatik olarak yapilmasi siteye hareketlilik kazandiracaktir.
Multimedya Indeksi

Ses: Ana sayfaya girildigi zaman ziyaretgilere yonelik olan seslerin bulunmasi

dikkat ¢ekici bir unsurdur.

Video: Ana sayfada videolarn bulunmasi tanitim ve gorsellik acisindan

onemlidir.

Animasyon: Ana sayfada animasyonlarin bulunmasi gorsel yonden cekicilik

saglar.

Erisebilirlik

Bu 6zellik sitedeki bilgilerin metinler halinde sunulmasi ve indirilmesi ile sitenin
ulasabilecegi kisilerin gesitliligi ile ilgilidir.
Ilkeler Indeksi

Sitenin _Biitiintintin Metin Halinde Sunulabilmesi: Sitede bulunan bilgilerin

metinler halinde sunulmasi

Bilgilerin Metin Halinde Indirilmesi ve Yazdirimasi. Sitedeki her sayfada

bulunan bilgilerin indirilip yazdirilabilmesi bilgiye ulagmak isteyen ziyaretgilerin

memnuniyeti arttiracaktir.

Yabanci Dile Cevrilme Ozelligi: Siteyi ziyaret eden yabanci ziyaretgiler igin

sitenin yabanci dile cevrilebilme 06zelliginin bulunmasi1 kiireselesen piyasalarda

mecburi bir 6zellik olarak gosterilebilir.
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Gorme Bozuklugu Olanlara Yonelik Yazilim: GoOrme zorlugu yasayan

ziyaretgiler i¢in yazi boyutunun biiylitiilebilmesi ya da bu kisilere yonelik yazilimlarin

sitede kullanilmasi siteyi ziyaret eden kisi profilini arttiracaktir.
Uygulama /ndeksi

Bu indeks ana sayfanin hacminin 6l¢limiidiir. Hacmi yiiksek olan sayfalarin
yiiklenmesi daha yavag, hacmi diisik olan sayfalarin yiiklenmesi daha hizl
olmaktadir. Yavas yiiklenen sayfalar bekleme oranini arttirdiZindan memnuniyeti

azaltacaktir.
Gezilebilirlik

Bu o6zellik web sitesinde ziyaretgilerin dolasimini1 rahatlatacak unsurlar

icermektedir. Bu unsurlar su sekilde siralanmustir.

Gezilebilirlige Yonelik Bashklar: Sitenin gezinim kolayligi saglayan
basliklardan olusmas1 ziyaretcilerin aradigini daha kolay bir sekilde bulmasin

saglayacaktir.

Arama Butonu: Sitede arama butonu &zelliginin bulunmasi, sitede dolagmak
istemeyen ya da aradigini daha kolay sekilde bulmak isteyen ziyaret¢ileri memnun

edecektir.

Ana Sayfa Ikonunun Sayfalarin Alt Béliimiinde Bulunmasi: Sitede yer alan
sayfalarin altinda ana sayfaya donebilmek i¢in ana sayfa ikonunu bulunmasi site

icerisinde dolasimi1 kolaylastirir.

Sabit Menii Cubuklarinin Sayfalarin Alt Béliimiinde Bulunmasi: Sitede yer alan
sabit menili ¢cubuklarinin sitede yer alan sayfalarin altinda bulunmasi site icerisinde

dolagimi kolaylagtirir.

Site Haritast: Sitede yer alan tiim bilgilerin ziyaretcilere toplu bir sekilde site

haritas1 ile sunulmasi, site igi dolagimi kolaylastirir.
Giincellik

Sitelerin  belirli periyotlarla yenilenmesidir. Sitelerin  glincel olmasi

ziyaretgilerini bilgilendirmek adina 6nem tagimaktadir.
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Gorinirlik

Arama motorlarinda web sitesinin ismi aratildigi zaman, sonug listesinde yer
aldig1 sira numarasimi ifade etmektedir. Listede iist siralarda yer almak isletme

sitesinin bulunmasi konunda kolaylik saglar.

3.4. Web Sitesi Etkinlik Ozelliklerinin Isletmeler ve Sektorler A¢isindan

Degerlendirilmesi

Web sitesi etkinlilik 6zellikleri genel olarak on baslik altinda toplanmustir. Bu
Ozelliklerin isletmenin tiirline ve bulundugu sektore goére O©nem derecesi

degismektedir.

Yoo ve Donthu (2001) yaptigi ¢alismasinda e-ticaret yapan web sitelerini
degerlendirirken dort Ozellik belirlemis ve bu Ozelliklere gore arastirmasini
gerceklestirmistir. Bu 6zellikler kullanim kolayligi, tasarim, hiz ve giivenliktir.
Elektronik ticaret yapan isletmeler i¢in en énemli 6zelliklerden biri sitenin gilivenli
olmasidir. Ciinkii tiiketiciler internet ortamindaki aligverislerinde giiven sorunu
yasamakta ve giivenli ortam konusunda tatmin olmak istemektedir. Bu durum tiim
sektorler igin s6z konusudur. ikinci énemli 6zellik giincelliktir. Uriin hakkindaki
bilgilerin ve fiyat degisimlerinin sayfada kisa siire i¢inde degistirilmesi, isletme
irlinlerini yakindan takip eden ziyaret¢iler tarafindan hemen fark edilecek ve
isletmeye olan tepkisi olumlu yonde artacaktir. Diger bir o6zellik sitenin i¢inde

ziyaretin hizli ve kolay olmasidir.

Hizli1 olma fonksiyonu tiim sektorler ve isletme tiirleri i¢in ortak sayilan bir
ozelliktir. Web teknolojilerin yayginlastigi ve zamanin alternatifinin fazla oldugu
glinlimiiz sartlarinda higbir tiiketici ziyaret edecegi web sitesinin a¢ilmasini uzunca bir
siire beklemek istemeyecektir. Bu otel isletmelerinde de hastane isletmelerinde de

aynidir.

Turizm sektoriindeki web sitesi degerlendirmesi iizerine olan arastirmalar
incelendiginde basarili bir web pazarlamasi yapan isletmelerin etkilesimli, diizenli

giincellenen, kolay erisim imkani sunan siteler oldugu karsimiza ¢ikmaktadir.

Gida sektoriinde faaliyet gosteren firmalar i¢in en Onemli Ozellik bilgi
verilebilirliktir. Ciinkii gidalarin saglik agisindan 6nemi yadsinamaz. Tiiketiciler ne

yediklerini, liriinlerin saklama kosullarin1 bilmek istemektedir.
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Sanayi sektoriindeki isletmelerde 6nemli unsur bilgi saglama 6zelligidir. Sanayi
sirketleri web sitelerini genellikle kurum kimligini tanitmak amaciyla kullanmaktadir.
Fiyatlar hakkinda bilgi almak isteyen tliketici ya da isletmeler i¢in formlarla ulagim

saglanmaktadir.
3.5. Web Sitelerinin Degerlendirilmesine Yonelik Calismalar

Literatiirde web sitelerinin degerlendirilmesine yonelik bir¢ok c¢alisma
mevcuttur. Sitelerin degerlendirilmesinde ortak kriterlerin varligimin yaninda her
sektoriin kendine uygun olarak belirledigi kriterler bulunmaktadir. Literatiirde yer alan

bazi ¢caligmalara agagida yer verilmistir.

Perry ve Bodkin (2000), Fortune 100°de yer alan sirketlerin web sitelerini igerik
analizi yontemiyle incelemistir. Calismada web siteleri dokuz kategorideki
degiskenler ile ve sektorler arasindaki farkliliklar agisindan ele alinmistir. Aragtirma
sonucunda iki bulguya varilmistir. Bunlardan ilki web sitesi 6zelliklerinde sektorler
arasinda onemli farkliliklar bulunmaktadir. Baz1 sektorlerde web siteleri dogrudan
pazarlama icin kullanilirken bazi sektorlerde satis gelistirme uygulamalarina agirlik
verilmistir. Ikinci bulgu sirketlerin ¢ok az bir kismi web sitelerinde pazarlama
iletisiminin tamamini kullanmaktadir. Perry ve Bodkin (2002), diger bir ¢alismasinda,
Fortune 500 igerisinde yer alan 188 imalatg1 isletmenin web sitelerini igerik analizi
yontemiyle degerlendirmistir. Degerlendirme kriterleri dokuz baslik altinda altmis alt1
kriterden olugmaktadir. Arastirma sonucunda ¢ok az imalat¢1 isletmenin internette

pazarlama uygulamalarini kullandig1 sonucuna ulasilmigtir.

Baloglu ve Pekcan (2006), Tiirkiye’de faaliyet gésteren 4 ve 5 yildiza sahip 139
otel isletmesinin web sitesini tasarim Ozellikleri ve internet iizerinden
gerceklestirdikleri pazarlama faaliyetleri agisindan etkilesim, yoOnlendirme,
fonksiyonellik ve site pazarlama 6zellikleri ana basliklar1 altinda kirk bes kriteri baz
alarak incelemislerdir. Arastirma sonucunda otel isletmelerinin 3’te 2’sinin kullanim
kolayligi ve siteye ulasim agisindan performanslarinin iyi oldugu, ancak web
sayfalariin biiyiik bir cogunlugunun baglanti se¢enekleri, ¢evrim i¢i ddeme 6zelligi,

son giincellenme tarihi gibi 6zellikleri agisindan yetersiz kaldig1 sonucuna ulasilmistir.

Usta (2007), Istanbul Sanayi Odas: tarafindan aciklanan en biiyiik 100 sanayi
isletmesinin web lizerindeki pazarlama faaliyetlerini incelemistir. Degerlendirme

kriterleri dokuz kategoriye ayrilmistir. Arastirma sonucuna gore isletmeler web
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sitelerinde pazarlama iletisim faaliyetlerinin ¢ok az bir kismimi kullanmaktadir.
Isletmeler web sitelerinde kurumsal reklamcilifa ve halkla iliskiler faaliyetlerine

agirlik vermektedir.

Cicek vd. (2010), Burdur ilinde faaliyet gosteren isletmelerin internet
ortamindaki yerlerini ve web sitelerinin etkinligini dlgmek i¢in Burdur ve Bucak
Ticaret ve Sanayi Odalarina kayitli ve web sitesi sahibi 128 isletmenin web sitesini
icerik analizi yontemiyle incelemistir. Incelenen web sitelerinin yalnizca 4’ii etkin,
69’u orta etkin ve 55’1 etkisiz bir sekilde kullanilmaktadir. Arastirmadan ¢ikan diger
bir sonug da web sayfalarinin genelde tanitim amaciyla kullanildigi, yani bilgilendirme
islevi sagladigi, pazarlama ve reklam fonksiyonlarinda yetersiz oldugu sonucuna
ulagilmistir. ince, Arikok ve Tas (2016), da ayni ydntem ile Sivas ilinde faaliyet
gosteren isletmelerin web sitelerinin etkinligi {lizerine bir calisma yapmislardir.
Calisma sonucunda Sivas’ta faaliyet gosteren isletmelerin biiyiik bir ¢cogunlugunun
web sitesinin bulunmadigi, web sitesi bulunan isletmelerin de web kullanim
etkinliklerinin orta ve diisiik diizey oldugu tespit edilmistir. Iki ilde yapilan

calismalarda benzer sonuclara ulasilmistir.

Karabag vd. (2010), Tirkiye genelinde “Diinya Miras Listesi’nde yer alan
bolgelerdeki 335 otelin web sitesini incelemistir. Arastirma sonucunda turistleri
bolgeye ¢ekecek bilgilerin web sitelerinde yer almadig: ve sitedeki bilgilerin yetersiz

oldugu sonucuna ulagilmistir.

Candemir vd. (2011), istanbul Sanayi Odasi tarafindan 2010 yilinda hazirlanan
raporda yer alan ilk 1000 sirketin pazarlama karmasinin Tiirkge web siteleri tizerindeki
uygulamalar1 analiz edilmistir. Analizler sonucunda sirket web sitelerinin firma ve
tirtin hakkinda bilgi sagladig: ancak iiriin fiyatlariyla ilgili yeterli bilginin bulunmadig:
sonucuna ulagilmistir. Sirketler miisteri iligkilerini gelistirmek icin perakende

pazarlama faaliyetlerini web sitelerini kullanma egilimindedir.

Yilmaz (2011), IGEME (Ihracati Gelistirme Etiid Merkezi) kiitiiphanesi web
sitesini degerlendirmeye yonelik bir calisma gergeklestirmistir. Degerlendirme
ol¢iitleri; site i¢i kolay dolagim, ana sayfa, kullanim kolaylig1, erisim ve dosya indirme
siiresinin kisaligi, baglantilar, renk se¢imi, dil, giincellik ve icerikten olusmaktadir.
IGEME Kkiitiiphanesinin belirlenen 6lgiitler ile degerlendirildigi zaman ziyaretciler

tarafindan memnun kalinan bir sayfa 6zelligi tasidigi goriilmiistiir. Site giincel bilgiler,
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kolay erisim imkani, sade ve anlasilir bilgileri icermektedir. Ancak ana sayfanin

karmasik yapida ve ¢ok fazla bilgi barindirdig: tespit edilmistir.

Fidan ve Ozer (2014), siyasi parti gruplarinin, web siteleri aracilifiyla segmene
nasil ulastiklarma dair, web sitelerini igerik analizi yOntemiyle inceleyerek
karsilagtirmali bir analiz gerg¢eklestirmistir. Analiz sonucunda web sitelerinin Siyasal
iletisim fonksiyonu olarak parti sayfalarinda benzer 6zellikler tagidig: tespit edilmistir.
Siyasi partiler web sitelerini genellikle bilgi sunma ve katilim saglama amaciyla etkin

bir sekilde kullanmaktadir.

Abdisselam vd. (2015), Tirkiye’de e-ticaret alaninda faaliyet gosteren
isletmelerin degerlendirilmesi i¢in igerik analizi yonteminden yararlanmiglardir. Alexa
tarafindan belirlenen Tiirkiye’deki ilk 500 web sitesinden e-ticaret islemi yapan 338
isletme iic boliimden olusan bir Glgege tabi tutulmustur. Yapilan incelemeler
sonucunda Web 1.0 yaygin olarak kullanildigi, Web 2.0 ve Web 3.0’1n yeterince
kullanilmadig tespit edilmistir. Ayrica e-ticaret yapan igletmelerin sitelerinin kolay
kullanimi, isletme ile ilgili gorsellerin sayfada fazlaca yer almasi ve tirlinler ile ilgili

yeterli bilgi sunmasi gibi sonuglara da ulasilmistir.

Cengiz ve Akkus (2015), Erzurum ilinde faaliyet gosteren ve web sitesi bulunan
63 turizm isletmesinin web sitesini icerik analizi yOntemiyle degerlendirmistir.
Degerlendirme  6lgiitii  olarak Standart Web Site Degerlendirme Olgegi’ni
kullanmislardir. Bu 6lgek Mills ve Morrison tarafindan hizmet ve turizm sektorii igin
olusturulmustur (Cengiz & Akkus, 2015). Olgek 64 ozellik olarak 7 kategoriden
olusmaktadir. Incelenen sayfalarin %41,04’liik kismmin web sitesi vasat olarak

degerlendirilmistir.

Kurtoglu (2016), Tirkiye’de perakende 100 listesinde yer alan 99 biiyiik
perakendecinin web sitelerini pazarlama iletisimi acgisindan incelemistir. Web
sitesinde bulunmasi gereken unsurlar sekiz kategori ve seksen dort pargadan
olusmaktadir. Bu kategoriler; dogrudan pazarlama, ¢ift yonlii iletisim, reklam amagh
tirlin bilgileri, satis tutundurma, isletme bilgileri/kurumsal reklam, web sitesinin diger
ozellikleri, web sitesinde gorsel kullanimi ve halkla iligkilerdir. Arastirma sonucundan
listede yer alan web sitelerinin halkla iliskiler ve web sitesinin diger unsurlar1 harig

diger ozelliklerinin etkin bir sekilde kullanildig1 tespit edilmistir.
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Duygun ve Alnipak (2017), yiik tagimaciligi yapan firmalarin web sitelerini
icerik analizi yontemiyle incelemislerdir. Calisma 2014 yilinda yayinlanan Capital 500
listesine gore Tiirkiye’de yiik tasimaciligi yapan firmalar iizerine uygulanmistir. Bu
listede 11 sirket tespit edilmistir ve arastirma oOrneklemi 11 isletme olarak
belirlenmistir. Arastirmada kullanilan degiskenler reklam, halkla iligkiler, dogrudan
pazarlama ve satig gelistirme olarak dort kategoriden olugmaktadir. Bu dort
kategorinin her biri alt degiskenlerden olusmakta ve buna gore puanlanmaktadir.
Yapilan arastirma sonucunda Tiirkiye’de yiik tasimaciligi yapan firmalarin pazarlama
iletisim araci olarak web siteleri kullaniminda, reklamin orta diizey, halkla iligkilerin
ve dogrudan pazarlamanin diisiik diizey ve satis gelistirmenin etkisiz diizeyde oldugu

sonucuna ulagilmistir.

Yilmaz (2017), Tiirkiye’de faaliyet gdsteren yerli ve yabanci zincir otellerin web
sitelerini igerik analizi yOntemiyle karsilastirarak incelemistir. Degerlendirme
kriterleri dort baglik altinda elli pargadan olusmaktadir. Arastirma sonucunda yerli
gruplarin web sitelerinde, yabanci gruplara nazaran daha fazla 6zellige yer verdigi;

ancak kullanim kolaylig1 agisindan basarisiz kaldiklar bilgisine ulasilmistir.

Tas vd. (2018), Istanbul ilinde faaliyet gosteren ve IATA (Uluslararast Hava
Tasimaciligr Birligi) iyesi A grubu seyahat acentalarinin web sitelerinin etkinligini 5
ana basliktan olusan 37 &lciitii barindan bir &lcekle incelemislerdir. Inceleme
sonucunda isletmelerin biiyiik ¢ogunlugunda kurum kimligi ve iletisim bilgilerini
iceren Olciitler etkin kullanilirken; rezervasyon islemleri, site i¢i ulagim, site tasarimi

gibi 6zelliklerin yetersiz kaldig tespit edilmistir.
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4. TURK DIS TICARET SERMAYE SIRKETLERININ WEB
SITELERININ ETKINLiGi UZERINE BiR UYGULAMA

4.1. Arastirmanin Konusu

Aragtirmanin  konusu, dogrudan pazarlama araci olarak web sitelerinin
tilkemizdeki Dis Ticaret Sermaye Sirketleri tarafindan ne denli etkin kullanildiginin

incelenmesidir.

Oncelikle DTSS kavramini agiklamak gerekir. DTSS, sirketlere ¢esitli
ayricaliklar saglayan bir statiidiir. DTSS statiisiine Resmi Gazetede yayimlanan
“fhracat: 2004/12” sayil1 Dis Ticaret Sermaye Sirketi Statiisiine iliskin Teblig’de yer
verilmistir. Bu tebligdeki degisiklikleri iceren “Ihracat: 2009/12” sayil1 tebligde,
statiiyli kazanmak i¢in bulunmasi gereken oOzellikler yer almaktadir. Dis Ticaret
Sermaye Sirketi statiisii; ddenmis sermayesi en az 2 Milyon TL olan ve bir 6nceki y1l
glimriik beyannamesi bazinda en az (FOB) 100 Milyon ABD dolar1 veya es degerdeki
fiili ihracat1 gergeklestiren (transit ve bedelsiz ihracat hari¢) anonim sirketlere verilir.
Anonim sirketlerin basvurularini her yilin Ocak aymin son giiniine kadar yapmalari
gerekmektedir. Bu statiiyli kazanan sirketlerin listesi her yil yenilenmekte, sarti
saglayan yeni sirketler listeye katilmakta, sarti saglayamayan sirketler listeden

¢ikarilmaktadir.

Aragtirmada Tirkiye’de faaliyet gosteren DTSS statiistine sahip sirketlerin web
siteleri tek tek incelenerek, bu sirketlerin gelisen internet teknolojilerinde web
sitelerini dogrudan pazarlama araci olarak ne kadar etkin kullandiklar arastirilacaktir.
Sirketlerin web sitelerinin analizini iceren bazi c¢alismalar literatiirde mevcuttur.
Candemir vd. (2011) ve Usta (2007), Tiirkiye’deki en biiylik 100 sanayi sirketinin web
sitelerini pazarlama iletisimi agisindan incelemistir. Calismalarda sektorler arasi
inceleme de yapilmistir. Literatiirde bahsedilen ¢alismalarda web siteleri genel
kapsamli olarak pazarlama iletisim agisindan degerlemeye alinmistir. Bu calismada ise
iilke ekonomisine katki saglayan DTSS’lerin web siteleri, literatlirdeki ¢calismalardan
farkl1 olarak yalnizca dogrudan pazarlama aract olarak kullanilma yoniiyle
incelenecektir. DTSS web sitelerinin sahip olduklari igerik ve sunum 6zelliklerine gore
ne derece etkin oldugu arastirilacaktir. Ayrica dnceki calismalardaki gibi DTSS lerin
de sektorlere gore ayrimi yapilarak hangi sektorde faaliyet gosteren sirketlerin

ziyaretgiler lizerinde daha etkili oldugu ortaya konulacaktir.
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4.2. Arastirmanin Amaci

Arastirmanin amaci; Tiirkiye’de yer alan Dig Ticaret Sermaye Sirketi statiisii
kazanmis sirketlerin web sitelerinin incelenerek, dogrudan pazarlama uygulamalari
acisindan degerlendirilmesi, ne 6l¢iide etkin kullanildiginin belirlenmesi ve elde edilen
bulgular dogrultusunda éneriler sunulmasidir. internet teknolojilerinin giderek artan
bir éneme sahip olmasi, tiiketicilerin bir iirline ya da hizmete ulasmak i¢in ¢aba
harcamak istememesi, sirket ya da tiriin hakkindaki bilgilere internet araciligiyla
ulagmak istemesi gibi faktorler degerlendirildiginde sirketlerin web sitesi kullanimi
olduke¢a yaygindir. Kiigiik veya biiylik her isletme tiiketicilere ulagmada web sitelerini
kullanmaktadir. D1s Ticaret Sermaye Sirketleri’'nin de ekonomi igerisindeki 6nemi géz
oniinde bulunduruldugunda, bu sirketlerin web sitelerinin dogrudan pazarlama araci

olarak ne denli etkin kullanildig1 aragtirilmak istenmistir.

Calismada, sirketler belirlenen etkinlik faktorleri ile degerlendirilmeye tabi
tutulacak ve bu faktorler yoniinden etkinlik diizeyleri belirlenecektir. Ardindan
sirketler, faaliyet gosterdikleri sektorlere gore ayrilarak hangi sektdrdeki sirketlerin
dogrudan pazarlama araci olarak web sitelerini daha etkin kullandiklar1 ortaya

konulmaya ¢alisilacaktir.
4.3. Arastirmanin Onemi

D1s Ticaret Sermaye Sirketleri lilkemizin dis ticaret hacmi agisindan biiyiik bir
oneme sahiptir. Ozellikle ihracat sektdrii agisindan énem arz eden DTSS’lerin,
tilkketicilere ulasmada web sitelerinin kullanim etkinligi 6nem tasimaktadir. Bu tarz
sirketler genellikle grup sirketleridir ve bilgi saglama acgisindan interneti

kullanmaktadir.

Ulke ekonomisine katki saglama agisindan degerlendirildigi zaman DTSS’ler
oldukea giiclii sirketlerdir. Tiirkiye Ihracatcilar Meclisi (TIM)’nin yayinladig: 2018 Tlk
1000 Ihracatg1 Arastirmasi’nda yer alan sirketler incelendiginde ilk 100°de 47 adet, ilk
10°da 9 adet DTSS yer almaktadir. Ihracat giicii yiiksek bu sirketlerin tiiketicilere
ulagsmada web sitelerini kullanarak kendilerini ve iirlinlerini tanitmalar1 miisteri gekme
acisindan onemlidir. Web sitelerindeki dilin yalmizca Tiirkge degil, yabanci dillere
cevrilebilir olmasi da bu sirketlerin, hedef kitlesinin ne denli biiyiik oldugunu

gostermektedir.
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DTSS’ler ihracat piyasasinin gelisimi i¢in bir doniim noktasi olarak kabul
edilebilir. Ihracatin gelistirilmesi, ihracatc1 isletmelerin uluslararasi pazarlarda
desteklenmesi i¢in sirketlere verilen DTSS statiisii, sirketlere bazi avantajlar
saglamaktadir. DTSS statiisiine sahip isletmelere bu avantajlarin verilmesinin ana
gayesi bu statiiye sahip sirketlere ihracat islemleri sirasinda her agidan destek
saglanmasidir (Kalender, 2013). DTSS’lerin lilkemizdeki gelisimi ve sirketlere devlet

tarafindan sunulan avantajlar kisaca su sekilde 6zetlenmistir:

Tirkiye Cumbhuriyeti, kuruldugu yillarda uzun bir siire ithal ikameci bir
sanayilesme politikas1 izlemistir. Bu politika ile dig ticaretin dengelenmesi
hedeflenmis ancak elde edilen sonug istenilenin aksi yonde geliserek dis ticaret agiklari
daha da artmaya baslamistir. Bu agiklar1 kapatmak ve Tiirkiye’nin ihracat
piyasasindaki konumunu giiglendirmek i¢in hiikiimet bir dizi kararlar almistir. 24 Ocak
1980 tarihli Ekonomik istikrar Kararlari olarak adlandirilan bu karar ile ihracata dayali
sanayilesme politikalar1 benimsenmeye baslanmistir. Ihracata dayali sanayilesme
modeli ile ithalatin serbestlestirilmesi, ihracatin tesvik edilmesi ve ihracata sigorta ve
finansmanla destek saglanmasi amaclanmistir. Bu dogrultuda disa agik biiylimenin
yayginlagtigi 80°li yillardan sonra Tiirkiye’de, uluslararasi pazarlara yonelen

isletmeler nem kazanmis ve devlet tarafindan desteklenmistir (Kalender, 2013).

Bu stiregte devlet, ihracati artirmak, isletmelerin dis pazarlara agilmasini tegvik
etmek ve rekabet gliciinii gelistirebilmek i¢in Japonya tarafindan basariliyla uygulanan
Soho-Shosha modelini kendine uyarlayarak bir model uygulamaya koymustur (Topuz,
2000). Tirkiye’deki uygulamaya konulan model dis ticaret yapan sirketlere dzel statii
veren Dis Ticaret Sermaye Sirketleri (DTSS) modelidir. Bu modelde sirketlerin

bazilar1 ihracat¢1 bazilar1 ihracata aracilik gorevini iistlenmistir.

DTSS’lere saglanan avantajlar kisaca su sekildedir: DTSS lere ilgili kosullar
altinda “tecil-terkin” sisteminden yararlanma imkan1 taninmistir. Bu sistem ile katma
deger vergisinin hesaplanmasi mal satis1 ger¢eklesene kadar ertelenmektedir. Ayrica
DTSS lere katma deger vergi iadelerinde teminat kolayligi saglanmaktadir. Thracat
icin gerekli giderlerin finansmani i¢in gerekli krediler DTSS’lere daha diisiik faiz
oranlt olarak verilmektedir (http://cananca-paylasi-

yorum.blogspot.com/2011/03/turk-dis-ticaret-sermaye-sirketleri.ntml, 2011).

71



Literatiirde web sitelerinin girketler tarafindan kullanimi ile ilgili ¢aligmalar
mevcuttur ancak yapilan bu calismalar hem daha genel kapsamli hem de belli alanlarda
yogunlasmistir. Yogunlasilan alanlar genellikle turizm sektoriidiir. Ayrica tiiketici-
sirket etkilesimi acisindan geri bildirim siiresini inceleyen calisma sayisi oldukga
azdir. Dogrudan pazarlama araci olarak DTSS’lerin web sitelerinin etkinligini
inceleyen bu aragtirmanin, bu alanda arastirma yapmak isteyen aragtirmacilara ve ilgili

sirket yoneticilerine yol gosterici nitelikte olacagi sdylenebilir.

4.4. Arastirmamin Simirhliklar

Ulkemiz dis ticaretinde &nemli rol oynayan bircok sirket bulunmaktadir.
Aragtirma alan1 olarak en 6nemli kisit, aragtirmanin kapsaminda sadece dis ticaret
sermaye sirketi statiisii verilmis 61 sirketin bulunmasidir. Ayrica, arastirma siireciyle
ilgili bes kisit daha bulanmaktadir. Bunlardan ilki, web sitelerinden elde edilen
verilerin belli bir zaman araliginda elde edilmis olmasidir. Calisma 12.03.2020—
12.04.2020 tarihleri arasinda gerceklestirilmistir. Dinamik yapis1 sebebiyle, internette
gbzlenen veriler sonraki bir donemde farkli ¢cikabilir. Tkinci kisit, web sitesi sunum
ozelliklerinden gorsellik unsurlar1 yalnizca ana sayfa tizerinde uygulanmigtir. Clinkii
ziyaretgiler siteye girdikleri zaman ilk dnce ana sayfa ile karsilagmaktadir ve ilk intiba
acisindan web sitelerinin ana sayfalarmin etkinligi degerlendirilmek istenmistir.
Ucgiincii kisit, giincellik siirelerinin ana 6lcektekinden farkli olarak, zaman kisiti
sebebiyle, bir aylik uygulanmasidir. Bir aydan daha fazla siireli giincelleme islemleri
0 puan olarak degerlendirilmistir. Dordiinciisii, web sitesi goriiniirlik o6zelligini
belirlemek i¢in hangi arama motorunun kullanilacagi konusudur. Bir¢ok arama motoru
vardir ancak en popiiler olan arama motoru “Google” kullanilmistir. Son kisit, grup
sirketleri igerisinde yer alan ve kendi adina web sitesi bulunmayan DTSS’ler, grup
sirketlerinin daha ¢ok bilgi icermesi ve DTSS’nin kapsamini asabilecek olmasi

sebebiyle, degerlendirilmeye alinmamustir.

Bu ¢alismada web sitesi etkinligi kavrami, isletme ve hedef kitle arasinda iyi bir
iletisim kurulabilmesi i¢in web sitelerinde yer almasi gereken ozelliklere (kriterlere)

DTSS web sitelerinin ne 6l¢iide sahip oldugu anlaminda kullanilmastir.
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4.5. Arastirmanin Evren ve Orneklemi

Calisma Tiirkiye’de faaliyet gdsteren DTSS ler lizerine uygulanmistir. Her sene
yapilan basvurular ile bu statiiyli kazanmak i¢in belirlenen kriterleri tasiyan sirketler
listeye eklenmekte, mevcut durumunu koruyan sirketler listede kalmakta, bu
ozellikleri kaybeden sirketler de listeden ¢ikarilmaktadir. Statiiyli kazanan isletmeler
her sene Resmi Gazete’de yayimlanarak giincellenmektedir. Bu o6zelliklere sahip
sirketler son olarak 19.07.2019 tarihinde Resmi Gazete’de yayimlanmis olup
ilkemizde 61 adet Dis Ticaret Sermaye Sirketi bulunmaktadir (EK-1). Bu sirketlerden
Ram Dig Ticaret (Tic.) Anonim Sirket (AS)’nin web sitesi yapim asamasinda ve
Yilkrom Maden ve Enerji Yatinm Ticaret ve Sanayi AS’nin web sitesi
bulunmamaktadir. Cross Tekstil Sanayi (San.) ve Tic. AS ve Er-Pa Hazir Giyim Ig ve
Dis Tic. AS ‘nin web sitesine ulasilamamustir. Diler Dis Tic. AS, Kardemir Dis Tic.
AS, Sasa Dis Tic. AS, Sisecam Dis Tic. A.S, Tirkmen Grup Ithalat (ith.) Thracat
(Ihr.)D1s Tic. AS ve Zeryag San. ve Tic.AS’nin kendi adina web sitesi bulunmamakta,
bagli bulunduklar1 holdinglerin web sitelerinde kiiciik paragraflarda bilgileri yer
almaktadir. Bu durumlar degerlendirildiginde yukarida sayilan 10 sirket 6rneklemden

¢ikartilmistir. Bu ¢alismada 51 sirketin web sitesi incelenmistir(n=51).
4.6. Arastirmanin Yontemi

Aragtirmada konuyla alakali genis ¢apli bir literatiir taramasi yapilmistir. Web
sitelerinin ~ pazarlama uygulamalart acisindan  degerlendirildigi  ¢alismalar
incelenmistir. Calismada Gibson vd. (2001)’nin Amerika ve Ingiltere’deki secim
kampanyalarinin web siteleri lizerinde karsilastirmali analizinin yapildig web sitesi
degerlendirme yontemi kullanilmistir. Ilgili lgek arastirma konusuna ve alanma
uyarlanarak degerlendirilmistir. Olgek iki temel alanda web sitelerini incelemektedir.
Bunlar; web sitesinin icerik ve sunum oOzellikleridir. Web sitesinin igerik kismu;
firmanin hedef kitleye bilgi aktarim islevi, kurum i¢i-dis1 haberlesme ag1 olusturmasi
islevi ve katilimcilik isleviyle iliskilidir. Sayilan islevler ile, isletmenin tanitim, yayin,
iletisim, {irlin ve pazarlama bilgilerine dair igeriklere sahip olup olmama; sirketin i¢ ve
dis haberlesme ag1 ve sirketle irtibata gecebilmek i¢in ¢esitli faktorlerin sitede olup
olmama durumu incelenmistir. Sunum kisminda ise, ana sayfada yer alan grafik, video,
ses, animasyon oOzellikleri incelenmis; sitenin sunumuna yonelik, sitenin metinler

halinde sunulmasi, sitedeki bilgilerin yazdirabilme 6zelligi, sitenin yabanci dillere
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cevrilebilme 6zelligi, gorme bozuklugu olan kisiler ig¢in bir yazilima sahip olma
durumu ve sitenin gezilebilirligine yonelik 6zellikler yer almaktadir. Sitenin giincellik
durumu ve arama motorlarindaki goriiniirliik durumu da sunum 6zellikleri igerisinde

degerlendirilmistir. Olgek asagidaki gibi olusturulmustur.
A. Web Sitelerini Icerik Ozelliklerine Gore Degerlendirme Kriterleri
Al. Bilgi Aktarim Ozelligi

Her madde 1 puandir. Site bir maddenin iginde aranilan tiim bilgileri i¢ermiyor

ise verilen bilgilerin igerigine bagli olarak 0,5 puan verilecektir. (0-45)
Al.1. isletme Tamtim Bilgileri

(1) isletmenin tarihgesi

(2) Isletmenin gorsel kimliginin aktarimi (amblem, logo vb.)
(3) Isletmenin vizyon/misyon/hedefleri agiklamalari
(4) isletmenin kullandig1 slogan

(5) Kurumsal yapi (ortaklik yapisi)

(6) Isletmede kim kimdir/¢alisan profili

(7) insan kaynaklar

(8) Isletme yoneticisinin/sdzciisiiniin mesaji

(9) Basinla iligkiler/basinda yer alan kurum haberleri
(10) Haber arsivi

(11) Tanitim

(12) Yatirimer iliskileri

(13) Sirkete verilen odiiller

(14) Sponsorluklar

(15) Site ziyaretgilerine yonelik ticari bilgi aktarimi
(16) D1s ticaret rakamlar:

Al.2. isletme Yaynlar1 Degiskenleri

(1) E- biilten

(2) Isletme raporlart

(3) Mali tablolar

(4) Isletme tanitim filmi

(5) Isletme tanitim fotograflart
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Al1.3. Isletme iletisim Degiskenleri

(1) Telefon numarasi

(2) Isletme adresi

(3) Harita bilgisi

(4) Online yorum — sikayet ve 6neri formu

(5) iletisim formu
Al.4. Uriin Degiskenleri

(1) Uriin listesi

(2) Fiyat listesi

(3) Yenilikler

(4) Reklam filmleri
(5) Kalite politikas1
(6) Marka gruplar1
(7) Uriin 6zellikleri
(8) Uriin giivenligi
(9) Ar-ge faaliyetleri

Al.5. Pazarlama Degiskenleri

(1) Uriin kataloglar

(2) Isletme ile giincel ilgili duyuru ve haberler
(3) Faaliyet alanlari/sektor

(4) Giinliik doviz kurlari

(5) On siparis/siparis formu

(6) Online satig

(7) Online satis genel sartlar

(8) Dosya indirme olanagi

(9) Satis sonras1 hizmetler

(10) Gizlilik/giivenlik politikas1
A2. Kurum I¢i ve Dis1 Haberlesme A1 Ozelligi

A2.1. Kurum i¢i haberlesme: i¢ ag kapsaminda linklerin sayisina gére 0-5 puan
arasinda degismektedir.

0= Linkin Bulunmamasi
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1=1-10

2=11-20

3=21-50

4=51-100

5=101-...

A2.2. Kurum dis1 haberlesme: Dis ag kapsaminda degerlendirilen linklerin sayisina
gore 0—5 puan arasindadir.
0= Linkin Bulunamamas1
1=1-10

2=11-20

3=21-50

4=51-100

5=101-...

A3. Katihmeihk Ozelligi

Katilimeilik islevinde kurumsal web sitesinin interaktif olmasi, kullanicinin

katilimina olanak saglayabilmesi 6zelligine gore degerlendirme yapilmustir.

Geribildirim indeksi (0-3):

(1) Sitedeki e-posta adresi,
(2) Belirli konulara odakl1 e-posta adresleri,
(3) Kurumun web sitesine iiyelige yonelik online form

Kullanic1 Anketi indeksi (0-n)

Karsilikh iletisim indeksi (0- 3):

(1) Kurum temsilcisi ile online es zamanli goriisme,
(2) Siteye liye olan kullanicilarla online es zamanli goriisme,

(3) Biilten panolar1 ya da ziyaretgi defteri.
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Geribildirim Siiresi indeksi (0-6):

1= 30-21 giin;

2=20-11 giin;

3= 10-7 giin;

4= 64 giin;

5= 3-2 giin;

6=1 giin.

B. Web Sitelerini Sunum Ozelliklerine Gore Degerlendirme Kriterleri
B1l. Gorsellik: Bu boliimiin toplam puani 0—6 arasinda degismektedir.

Sayfa Dizaym indeksi: Her bir madde 1 puandir (0-3).

(1) Grafik,
(2) Cergeve,
(3) Hareketli 6geler / Imajlar.

Multimedya Indeksi: Her bir madde 1 puandir (0-3).

(1) Ses,

(2) Video,

(3) Animasyon.
B2. Erisebilirlik

Mlkeler Indeksi: Her madde 1 puandir (0-4).

(1) Sitenin biitiiniiniin metin halinde sunulabilmesi,
(2) Bilgilerin metin halinde indirilmesi ve yazilmasi,
(3) Yabanci dile ¢eviri 6zelligi,

(4) Gorme bozuklugu olanlara yonelik yazilim.

Uygulama Indeksi: Ana sayfanin hacmi

B3. Gezilebilirlik

Her madde 1 puandir (0-5).
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(1) Gezilebilirlige yonelik bagliklar,

(2) Arama butonu,

(3) Ana sayfa ikonunun sayfalarin alt boliimiinde bulunmasi,
(4) Sabit mentii gubuklarinin sayfalarin alt boliimiinde bulunmast,
(5) Site haritasi/igerigi.

B4. Giincellik

Her madde bir puandir (0-5).

Her giin giincelleme - 5

1-2 giin - 4

3-7 giin - 3

2 haftada bir - 2

Ayhk-1

1 aydan fazla siireli -0

BS5. Goriiniirliik: Kurumsal web sitelerinin arama motorlarinda yapilan arama

sonucunda kaginci sirada yer aldiklart.
4.7. Verilerin Analizi

Aragtirmada DTSS web sitelerinin  dogrudan pazarlama aract olarak
incelenmesinde veri toplama teknigi olarak igerik analizi ve bu analizi yapmak i¢in
yukarida agiklanan 6lgek kullanilmistir. Bu 6lgek, belirlenen tarihler arasinda web
sitesi bulunan tiim DTSS’lerin web sitesi iizerinde uygulanmustir. Olgek, sitelerin
igerik ve sunum oOzelliklerini ortaya koymak amaciyla 2 ana bdliimden olusmaktadir.
Icerik boliimii bilgi aktarim, haberlesme ag1 ve katilimcilik olmak iizere ii¢ basliktan
olusmaktadir. Bilgi aktarim 6zelligi 45 kriter, haberlesme ag1 2 kriter ve katilimeilik
ozelliginde 8 kriter bulunmaktadir. Diger boliim olan sunum o6zellikleri 5 bagliktan
olugmaktadir. Bu basliklar; gorsellik, erisebilirlik, gezilebilirlik, gilincellik ve
goriiniirliktir. Gorsellik 6, erisebilirlik 4, gezilebilirlik 5 kriterden olusmaktadir.
Erisebilirlik 6zelliginde web sitesi ana sayfasinin hacim 6l¢iimii yapilmis, giincellik
boliimiinde sitenin gilincellenme araligi incelenmis ve goriiniirliikte sirket web sitesinin

arama motorunda aratildifi zaman sonug listesinde kaginci sirada yer aldig

78



incelenmistir. Kriterlerin sitelerdeki varliklarina goére her sirket igin puanlama tablosu
olusturulmustur (EK 2,3,4). Olusturulan tablolar birlestirilerek Once alt boliimler
bazinda sonra da ana boliimler bazinda etkinlik degerlendirilmesi yapilmustir.
Sirketlerin faaliyet gosterdikleri sektore gore de etkinlik analizi yapilarak hangi
sektorlerde faaliyet gosteren sirketlerin web sitelerini dogrudan pazarlama araci olarak

daha etkin kullandiklar1 ortaya konulmustur.

Arastirmanin giivenilirliginin saglanabilmesi i¢in web siteleri, arastirmact

tarafindan belirlenen tarihler arasinda ii¢ kez incelenmistir.
4.8. Arastirmamin Bulgular:

Elde edilen bulgular ii¢ asamada sunulacaktir. Once DTSS web sitelerinin igerik
ozellikleri degerlendirilecek, sonra da sunum ozellikleri incelenecektir. Son olarak
sirketlerin web sitelerinin dogrudan pazarlama acisindan etkinlikleri faaliyette

bulunduklar sektorler bazinda degerlendirilecektir.

Arastirmanin amaci gergevesinde elde edilen ham veriler EK Tablo 2, 3 ve 4’e
aktarilmis, web sayfalarinin icerik ve sunum yoniinden degerlendirilmesi yapilirken

bu veriler ayr1 tablolarda analize elverisli yeni tablolara doniistliriilmiistiir.
4.8.1. DTSS Web Sitelerinin I¢erik Ozelliklerine Gore Degerlendirilmesi

Arastirmada kullanilan 6l¢ekte dogrudan pazarlama araci olarak web sitesi
igerikleri li¢ baslik altinda degerlendirilmistir. Bu basliklar; web sitelerinin bilgi
aktarim, haberlesme ag1 ve katilimcilik 6zellikleridir. Once bu basliklar altinda ayr1
ayr1 bir inceleme gerceklestirilecek, sonrasinda tim Ozelliklerin etkinligi

incelenecektir.
4.8.1.1. DTSS web sitelerinde bilgi aktarim 6zelliginin degerlendirilmesi

Arastirmanin yontemi baglig1 altinda belirtildigi gibi, bilgi aktarim 6zelliginin
degerlendirilmesi i¢in 45 adet kriter belirlenmistir. Belirlenen 45 kriter 5 baslik altinda
incelenmistir. Bu bagliklar; isletme tanitim bilgileri, yayin bilgileri, iletisim bilgileri,
tirtin bilgileri ve pazarlama bilgileridir. Kriterlere sahip olma durumuna gore sirketler
degerlendirilerek puan tablosu olusturulmustur. Sirketlerin aldigi puanlara gore

etkinlik 6l¢iimii gerceklestirilmistir.
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Degerlendirmede Once kriterlerin karsilanma durumu incelenmistir. Bu kisimda
kriterin kag sirkette karsilandigi, kag sirkette karsilanmadigi bilgisi sunulmustur.
Ardindan 6rneklem bazinda genel olarak sirketlerin etkinlik diizeyleri belirlenmistir.

Son olarak sirketlerin, bireysel bazda etkinlik degerlendirmesi yapilmistir.
4.8.1.1.1. DTSS web sitelerinin bilgi aktarim kriterlerini karsilama durumu

DTSS web siteleri ziyaretciler igin bilgi aktarim kriterlerine sahip olma
yoniinden incelenmistir. EK-2’de yer alan ham veriler kullanilarak, kriterlerin kag
sirket tarafindan karsilandigi, kag¢ sirket tarafindan karsilanmadigi ve kag sirket

tarafindan kismen karsilandig bilgisi Tablo 4.1.’de sunulmustur.

Kriterleri Karsilama Durumu
Kriterler Kismen
0, 0, 0,
Karsiliyor Oran(%) Karsiyor Oran(%) Karsilamiyor Oran(%)
Tarihge Bilgisi 24 % 47 16 %31 11 %22
Gorsel Kimlik 48 % 94 - - 3 % 6
Vizyon/ 30 % 59 7 % 14 14 % 27
Misyon
Slogan 6 % 12 - - 45 % 88
Kurumsal Yapi 20 % 39 1 % 2 30 % 59
Calisan Profili 26 % 51 - - 25 % 49
g Insan 0 d . .
E" Kaynaklar: 38 % T4 13 % 26
& | Baskan Mesaji 11 % 22 - - 40 % 78
E Basinla Tliskiler 14 % 27 - - 37 % 73
E Haber Arsivi 26 % 51 - - 25 % 49
H
g | Tamtm 40 %78 2 %4 9 %18
< Bilgileri
22 | Ticari Bilgiler 12 % 24 1 % 2 38 % 74
Dis Ticaret 0 0
Rakamlari 4 %8 47 %92
Yatirimet
A 17 % 33 - - 34 % 67
Mliskileri
Odiiller 15 % 29 - - 36 % 71
0,
Sponsorluklar 1 % 2 - - 50 %98
E-Biilten 8 % 16 - - 43 % 84
o E Raporlar 18 % 35 - - 33 % 65
E = | Tablolar 12 % 24 - - 39 % 76
= %[ Tamtm Filmi 23 % 45 1 % 2 27 % 53
>~
Tanitim 44 % 86 - - 7 % 14
Fotograflari
Numara 51 % 100 - - - -
_ | Adres 51 % 100 - - - -
E E Harita Bilgisi 30 % 59 2 % 4 19 % 37
S = Sikayet /Oneri
= o 6 % 12 3 %6 42 % 82
Formu
fletisim Formu 34 % 67 - - 17 % 33
- = Uriin Listesi 39 % 76 - - 12 % 24
2 2| Fiyat Listesi 8 % 16 1 % 2 42 % 82
= @ Menilikler 10 % 20 - - a1 % 80

Tablo 4.1. DTSS web sitelerinin bilgi aktarim kriterlerini karsilama durumu
(n=51)
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Reklam Filmleri 3 % 6 - - 48 % 94
Kalite Politikast 36 %71 1 % 2 14 % 27
Marka Gruplari 12 % 24 - - 39 % 76
Uriin Ozellikleri 30 % 59 - - 21 % 41
Uriin Giivenligi 3 % 6 1 % 2 47 % 92
Ar-Ge 17 % 33 - - 34 % 67
Kataloglar 16 % 31 2 %4 33 % 65
ﬁ;‘g:flle?uyum ve 12 % 24 ; . 39 % 76
el Faallye 16 %31 . - 35 %69
= Giinlik Kur 4 %8 - - 47 % 92
B On Siparis/Siparis 4 %8 ) ) 47 % 92
@ Formu
E Online Satis 5 % 10 - - 46 % 90
S -
c_’Ts Online Satis 2 %4 ) ) 49 % 96
N Sartlart
& —
g;’;g:gf“d‘rme 34 % 67 - - 17 % 33
Satig Sonrasi
Hizmetler 8 % 16 1 % 2 42 % 82
St | [ ww | | | w | ws

Tablo 4.1. (devam)DTSS web sitelerinin bilgi aktarim Kkriterlerini karsilama
durumu (n=51)

Tablo 4.1°de yer alan verilere goére tanitim bilgilerinin web sitelerinde
mevcudiyeti incelendiginde, 24 sirketin web sitesinde tarihge bilgisine tam olarak yer
verdigi, 16 sirketin kismin yer verdigi ve 11 sirketin tarihge bilgilerine web sitesinde
yer vermedigi goriilmiistiir. Gorsel kimlik 6zelligi, 3 firma (DTS Denizli Teks. Dig
Tic. AS, Ekom Eczacibasi Dis Tic. AS ve Kaptan Metal Dis Tic. ve Nak. AS) hari¢
tiim sirketlerin web sitelerinde bulunmaktadir. Incelenen sirketlerde vizyon, misyon,
degerler gibi unsurlara 14 sirketin web sitesinde yer vermedigi, 30 sirketin bu bilgilere
yer verdigi ve 7 sirketin de az miktarda yer verdigi goriilmiistiir. Incelenen sirketlerin
yalnizca 6 tanesi sirket sloganina web sitesinde yer vermistir. Bunlar; Aselsan’in “Glig
veren teknoloji” slogani, Bosch San.’nin “Yagsam icin Teknoloji” slogani, Habas’in
“Hizmet-Kalite-Giiven” slogani, Kocaer Haddecilik’in “Miikemmelin 6tesine geg”
slogani, Mercedes Benz Tiirk’iin “Giivenebileceginiz kamyonlar” slogan1 ve son
olarak Yesim Tekstil’in “Diinya igin iiretiyoruz” sloganidir (Bk. EK-2). DTSS’ler
genellikle cok ortakli sirketlerdir. Incelenen sirketlerin 20 tanesinde bu ortaklik yapis
bilgisine yer verildigi, bir sirketin web sitesinde ilgili basligin bulundugu ancak baslik
bilgisinde bir bilgi bulunmadigi gozlemlenmistir. Calisan profili olarak, yonetim
kurulu tiyelerinin bilgisi 26 sirketin web sitesinde yer almaktadir. Bu bilgiler Aselsan

ve Tiirkiye Petrol Rafineleri AS (TUPRAS)nin sitesinde ayrintili olarak

81




ziyaretgilerine sunulmustur. DTS Denizli Tekstil’in web sitesinde calisan profili
olarak miidiir ve elemanlarmn bilgileri bulunmaktadir. insan kaynaklar1 bilgisi 38
sirketin web sitesinde bulunmaktadir. Incelenen sirketlerden 11’inin web sitesinde
baskan mesajina yer verilerek ziyaretcilere bilgi sunulmustur. On dort sirket basinda
yer alan sirket haberlerine web sitesinde yer vermistir. Haber arsivi bulunan 26 sirket
saptanmustir. Incelenen sirketlerden 40 tanesinin web sitesinde sirket tanitimia
yonelik bilgiler yer almaktadir. ki sirketin web sitesinde de az miktarda tanitim
bilgisinin yer aldig1 gériilmiistiir. Incelenen sirketlerden 12 tanesinin tam, 1 tanesinin
de digerlerinden daha az miktarda sirket borsa bilgisine yer verdigi gorilmistiir.
Thracat rakamlari yiiksek bu sirketlerin yalmizca 4’{iniin dis ticaret rakamlarma web
sitesinde yer verdigi gozlemlenmistir (Bk. EK-2). On yedi sirketin web sitesinde
yatirime iliskileri bilgisine yer verilmistir. Incelenen sirket sitelerinin 15 tanesinde,
sirketin aldig1 ddiillerin bilgisine ulagilmistir. Sponsorluk bilgisi yalnizca bir sirketin

(Mercedes Benz Tiirk AS) web sitesinde yer almaktadir.

Isletme yaymlar1 béliimiinde, e-biilten 6zelliginin 8 sirketin web sitesinde
bulundugu gézlemlenmistir (Tablo 4.1). E-biilten 6zelligi ile sirket hakkindaki gelisme
ve kampanyalar kayit yaptiran ziyaretgilerin maillerine dogrudan gonderilmektedir.
Incelenen sirketlerden yalnizca 18’inin web sitesinde isletmeyle ilgili raporlar yer
alirken, isletme ile ilgili mali tablolar 12 sirketin web sitesinde yer almistir. Isletmenin
tanitimin1 saglamak amaciyla kullanilan tamitim filmi 23 sirketin web sitesinde
goriilmiistiir. Iskenderun Demir ve Celik AS’nin web sitesinde de marka grubuyla
ortak anlatilan bir tanitim filminin oldugu gézlemlenmistir. Bu sebeple puanlamada bu
sirkete 0,5 puan verilmistir. Diger bir tanitim unsuru olan fotograflar 44 sirketin web

sitesinde gorilmiistiir.

Arastirma kapsamindaki sirketlerin web siteleri iletisim bilgileri agisindan
degerlendirildiginde, sirketin adres ve telefon numaras: bilgileri her sirketin web
sitesinde bulunmaktadir (Tablo 4.1.). Harita bilgisi 6zelligi 30 sirketin web sitesinde
yer almaktadir. Basak Metal Tic. ve San. AS’nin web sitesinde harita 6zelligi yer
almakta ama harita agilmamaktadir. Bosch Rexroth Otomasyon San. ve Tic. AS nin
sitesinde bir kroki yer almaktadir. Bu sebeple bu iki sirkete 0,5’er puan verilmistir.
Ziyaretcilerin sikayet, oneri gibi durumlar sirketlere bildirmeleri i¢in ayrica bir form

olan sikdyet/oneri formu 6 sirketin web sitesinde yer almaktadir. Menderes Tekstil
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San. ve Tic. AS’nin sitesinde ¢evre ve giivenlik ile ilgili konularin 6neri ve sikayeti
icin telefon numarasi, Petrokimya Holding AS (PETKIM) ve Temsa Ulasim Araclari
San. Tic. AS’nin sitelerinde ise sikdyet ve Oneriler i¢in bir mail adresi bulunmaktadir
(BK. EK-2). Bu sebeplerden dolay: ilgili faktor igin sirketlere 0,5 puan verilmistir.
Sirketler, ziyaretgilerin kendileri ile iletisim kurabilmesi i¢in e-maillerin yaninda
iletisim formu da sunmaktadir. Bu form, incelenen web sitelerinin 34 tanesinde

bulunmaktadir.

Uriin bilgilerine bakildiginda, 39 sirketin web sitesinde iiriin/hizmet bilgisine yer
verdigi gézlemlenmistir (Tablo 4.1). Sirketlerin sunmus olduklari iiriin ve hizmetlerin
fiyat bilgisi 8 sirketin web sitesinde saptanmustir. i¢das Celik Enerji Tersane ve Ulasim
San. AS’nin web sitesinde fiyat listesi linki bulunmaktadir ancak linkte icerik
bulunmamaktadir. Bu sebeple ilgili sirkete 0,5 puan verilmistir. Sirketin {irlinlerinde
yapmis oldugu yenilikler 10 sirketin web sitesinde goriilmiistiir. incelenen sirketlerden
yalmzca Petlas Lastik San. ve Tic. AS, TUPRAS ve Vestel Tic. AS’nin sitesinde
sirketin reklam filmlerinin yer aldigi gozlemlenmistir. Incelenen sirketlerden 36
tanesinin web sitesinde {iriinlerinin tiretimi i¢in baz aldiklar1 kalite politikalarina yer
verdigi saptanmistir. Habas Sinai ve Tibbi Gazlar Istihsal End. AS bir marka toplulugu
sitketidir ve bazi friinlerinin kalite politikalarina web sitesinde yer verdigi
gbzlemlenmistir. Bu nedenle bu sirkete ilgili alanda 0,5 puan verilmistir. Marka grubu
bilgisine 12 sirketin web sitesinde yer verildigi goriilmiistiir. Incelenen web
sitelerinden 30 sirketin web sitesinde, sirketin sunmus oldugu {iriin/hizmetlerin
ozelliklerine yer verdigi gdzlemlenmistir. Uriin giivenligi bilgisi, kimyasal madde ve
beyaz esya satan sirketlerin web sitelerinde yer almaktadir. Bu sirketler, BSH Ev
Aletleri San. ve Tic. AS, PETKIM Petrokimya Holding AS ve TUPRAS tir. Habas
Sinai ve Tibbi Gazlar Istihsal End. AS’nin birden fazla alanda iriin {iretimi yaptig1 ve
bazi iirlinleri i¢in web sitesinde giivenlik bilgi formu sundugu goriilmiistiir. Bu sebeple
bu sirkete 0,5 puan verilmistir. Uriinlerin gelisimi i¢in kullanilan arastirma ve
gelistirme faaliyetlerini web sitelerinde ziyaretgilerine sunan 17 sirket oldugu

saptanmuistir.

Pazarlama bilgilerine gelindiginde, iriinlerin tamitim1 igin web sitelerinde
katalog bulunduran 16 sirket bulundugu gozlemlenmistir (Tablo 4.1). Tirk Havacilik
ve Uzay Sanayii AS (TUSAS)’ nin web sitesinde her {iriin i¢in katalog bulundurmadig,
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Zorlu Di1s Tic. AS’nin sitesinde de katalog linkinde herhangi bir igerik bulunmadig:
bilgisi saptanmistir. Bu sebeple ad1 gecen bu iki sirkete kriter i¢in 0,5 puan verilmistir.
Incelenen sirketlerin birgogunda, giincel haber ve duyurulara rastlanmamistir. Bu
bilgileri ziyaretgilerine sunan yalnizca 12 sirket bulundugu gdzlemlenmistir. Incelenen
sitketlerden 16’s1 faaliyet gosterdikleri alan/sektor bilgilerini web sitelerinde
ziyaretgilerine sunmustur. Bu sirketlere bakildig1 zaman, faaliyet alan1 bilgisine sahip
sirketlerin ¢ogunlugunun marka grubu sirketi oldugu gozlemlenmistir. Sirketlerin
ziyaretcilerine ekonomik anlamda bilgi vermesi i¢in sunulan giinliik doviz kurlar
bilgisi sadece 4 sirketin web sitesinde goriilmiistiir. incelenen sirketlerde online satis
yapmayan, web siteleri aracilifiyla on siparis/siparis kabul eden sirketler oldugu
gozlemlenmistir. Bu 0Ozellige sahip 4 tane sirket bulunmaktadir. Bunlar; Cimsa
Cimento San. ve Tic. AS, I¢das Celik Enerji Tersane ve Ulasim San. AS, Pergamon
Status Dis Tic. AS ve TGS Dis Tic. AS’dir. Web sitelerinin dogrudan pazarlama araci
olarak incelendigi bu calismada online satis Ozelligine sahip yalnizca 5 sirket
bulundugu saptanmistir. Bosch Rexroth Otomasyon San. ve Tic. AS nin web sitesinde
“e-shop” &zelligi bulunmaktadir. Eregli Demir Celik Fab. T. AS (ERDEMIR) ve
Iskenderun Demir Celik AS aym sirkete baghdir ve online satislar
“erdemironline.com” linki lizerinden gergeklestirilmektedir. Online satis yapilmasi
icin olmasi gereken sartlarin bilgisi yalnizca ERDEMIR ve Iskenderun Demir ve Celik
AS’nin web sitelerinde goriilmiistiir. Incelenen web sitelerinde dosya indirme
ozelligine 34 sirketin sitesinde rastlanmistir. Sirketlerin satis sonrast sundugu
hizmetlerin bilgisi, 8 sirketin web sitesinde yer almaktadir. Aselsan Elektronik San. ve
Tic. AS’nin sitesinde miisteri destek numaras1 sunuldugu, miisterilerinin tiriinlerle
ilgili bir sorun yasamalar1 halinde belirtilen hatla miisterilerine destek sagladig
goriilmiistiir. Bu sebeple ilgili sirkete bu kriter icin 0,5 puan verilmistir. Incelenen
sitelerde, ziyaretgilerin sirketlere sunmus olduklar: bilgilerin gizliligine dair gizlilik
politikas1 41 sirketin sitesinde goriilmiistiir. Online satis gergeklestiren Petlas Lastik
San. Tic. AS ve Vestel Tic. AS, satis sirasinda girilen kart bilgilerinin glivenilirligi i¢in

koruma sagladig: gortilmiistiir.
4.8.1.1.2. DTSS web sitelerinin bilgi aktarim ozelligine gore etkinlik diizeyleri

DTSS web sitelerinin bilgi aktarim kriterlerini karsilama durumlarinin ardindan

sirketlerin bilgi aktarim dzelligine gore etkinlik diizeyleri 6l¢iilmiistiir. Ol¢iimde diisiik

84



diizeyde, orta diizeyde ve yiiksek diizeyde etkinlik kategorileri esas alinmigtir. DTSS
web siteleri, ilgili islevden aldig1 puan hangi araliga denk geliyorsa o diizeyde etkin
sayilmistir. Etkinlik diizeyleri 0-15 diisiik diizeyli, 16-30 orta diizeyli ve 31-45 yiiksek

diizeyli olarak belirlenmistir.

DTSS web sitelerinin bilgi aktarim 6zelligine gore etkinlik diizeyleri Tablo
4.2.°de sunulmustur. Tabloya gore, incelenen web sitelerinin %37’si bilgi aktarimi
acisindan disiik diizeyde etkin iken, %61°i orta diizeyde etkin ve %2’si de yiiksek

diizeyde etkin olarak belirlenmistir.

Puan Arah@ | Etkinlik Diizeyi Sirket Sayisi Oran (%)
0-15 Diistik diizeyde etkinlik 19 %37
16-30 Orta diizeyde etkinlik 31 %61
31-45 Yiiksek diizeyde etkinlik 1 %2

Tablo 4.2. DTSS web sitelerinin bilgi aktarim 6zelligine gore etkinlik diizeyleri
(n=51)

DTSS web siteleri bilgi aktarim 6zelligi, once belirlenen kriterleri kargilama
durumlarn agisindan sonra da etkinlik diizeyleri agisindan incelenmistir. Son olarak

sirketlerin bireysel bazda bilgi aktarim 6zelligi yoniinden etkinlikleri belirlenmistir.

Sirketlerin bilgi aktarim ozelliginden aldigi puanlarin ana ve alt kriterler
diizeyindeki durumu EK-2’de sunulmustur. Ana kriterler bazindaki etkinlik durumlari
ilgili tablodaki verilerden yararlanilarak Tablo 4.3.’te sunulmustur. Ana Kriterler
bazinda etkinlik durumlart degerlendirildiginde, tamitim bilgilerine yer verme
konusunda en etkin sirketler 12,5 puanla Argelik AS ve TGS Dis Tic. AS; isletme
yayinlar1 kriteri yoniinden en etkin sirket 5 tam puanla Arcelik AS; iletisim bilgileri
yoniinden en etkin sirketler 5 tam puanla Birgi Birlesik Giyim Ihr. Dis Tic. AS ve
Borusan Mannesmann Boru San. Tic. AS; iiriin bilgileri saglama kriteri yoniinden en
etkin sirketler 7 puanla TUPRAS ve Vestel AS ve pazarlama bilgileri saglama kriteri
yoniinden en etkin sirketler 6 puanla Bosch Rexroth Otomasyon San. Tic. AS,

ERDEMIR, Iskenderun Demir Celik AS ve Vestel AS’dir.
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Sira Sirketler Tamtim | Yayin iletisim | Uriin Pazarlama | Toplam

No Bilgileri | Bilgileri | Bilgileri | Bilgileri | Bilgileri Puan
1 Altunkaya Ins. Gida 75 1 3 2 3 16,5
2 Arcelik AS 12,5 5 2 3 2 245
3 Aselsan Elektronik 11 3 4 4 5,5 275
4 Basak Metal 4 1 2,5 3 2 12,5
5 Birgi Birlesik Giyim 3,5 0 5 1 2 11,5
6 Borusan Mannesmann 9 3 5 4 4 25
7 Bosch Rexroth 9 1 35 3 6 225
8 Bosch Sanayi 10 3 3 3 3 22
9 BSH Ev Aletleri 6,5 3 2 4 2 17,5
10 Candy Hoover 1 3 4 4 4 16
11 Ciner I¢ ve Dis Tic. 5 0 3 0 0 8
12 Cimsa Cimento 9,5 3 4 3 4 23,5
13 Colakoglu Dis Tic. 2,5 0 2 0 1 55
14 DTS Denizli Tekstil 3,5 0 3 1 0 75
15 Ekom Eczacibasi 2 1 4 2 2 11
16 Erdemoglu Dis Tic. 15 0 2 0 0 3,5
17 ERDEMIR 10 4 4 4 6 28
18 Ford Otomotiv 12 4 4 4 4 28
19 Habas Sinai Gazlar 55 1 3 4 4 17,5
20 Hema Exim Tic. 6,5 1 4 1 1 13,5
21 I¢das Celik 7 2 3 4,5 5 215
22 Ileri Giyim 3 1 4 1 1 10
23 Iskenderun Demir 10 3,5 4 4 6 275
24 Izmir Demir Celik 9,5 4 3 5 4 25,5
25 Kaptan Metal 2 1 2 0 1 6
26 Kibar Di1s Tic. 4 1 4 3 0 12
27 KLC Gida 5 3 2 3 1 14
28 Kocaer Haddecilik 6,5 1 3 4 3 17,5
29 Menderes Tekstil 11,5 4 45 5 3 28
30 Mercedes-Benz Tiirk 9 2 2 4 4 21
31 Ortadogu Rulman 7 1 4 4 3 19
32 Oyak Renault 5 2 4 3 3 17
33 Pergamon Status 9 2 4 3 4 22
34 PETKIM Petrokimya 11 4 2,5 5 4 26,5
35 Petlas Lastik 55 1 4 5 4 19,5
36 Sanko Dis Tic. 3 0 3 2 3 11

Tablo 4.3. DTSS web sitelerinin bilgi aktarim kriterlerinden aldigi puanlarin
tablosu (n=51)
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37 Sarkuysan Elektrolitik 7,5 3 3 3 3 19,5
38 Taha Kargo 6 1 4 2 0 13
39 Taha Pazarlama 4 1 4 2 1 12
40 Temsa Ulasim 5 3 45 4 4 20,5
41 TGS Dss Tic. 12,5 3 4 3 3 25,5
42 Tofag Otomobil 11 3 3 3 3 23
43 Tosgelik Profil 7 2 4 5 4 22
44 TUSAS 6 3 3 5 4,5 21,5
45 TUPRAS 11 4 4 7 2 28
46 Uniteks Tekstil 5 1 3 3 2 14
47 Vestel Tic. AS 11 4 4 7 6 32
48 Yasar Dig Tic. 4,5 2 4 2 1 135
49 Yesim Tekstil 9,5 3 4 4 2 22,5
50 Yiicelboru Ihr. Tth. 3 2 4 2 2 13
51 Zorlu Dis Tic. 2,5 1 2 2 1,5 9
Ortalama 6,77 2,06 3,42 3,12 2,81 18,20
Aralik 0-16 0-5 0-5 0-9 0-10 0-45

Tablo 4.3. (devam) DTSS web sitelerinin bilgi aktarim kriterlerinden aldigi

puanlarin tablosu (n=51)

Tablo 4.2. ve Tablo 4.3. birlikte degerlendirildiginde, bilgi aktarim kriterlerini
saglamas1 acisindan en etkin sirket 32 puanla Vestel Tic. AS’dir. Vestel Tic. AS,
yiiksek etkinlik diizeyini saglayan tek sirkettir. Ardindan orta diizeyde etkinlige sahip
olan sirketler, 28 puana sahip ERDEMIR, Ford Otomotiv, Menderes Tekstil, TUPRAS
ve 27,5 puana sahip Aselsan ve Iskenderun Demir Celik AS’dir. Bilgi aktarim
yoniinden en diisiik diizeye sahip bes sirketin ise sirayla 3,5 puanla Erdemoglu Dis
Ticaret, 5,5 puanla Colakoglu Dis Ticaret, 6 puanla Kaptan Metal Dis Ticaret Nakliyat,
7,5 DTS Denizli Tekstil Dis Ticaret ve 8 puanla Ciner I¢ ve Dis Ticaret AS oldugu

sOylenebilir.
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4.8.1.2. DTSS web sitelerinde haberlesme agi 6zelliginin degerlendirilmesi

Web sitelerinde haberlesme sitede bulunan linkler ile gergeklesmektedir. Sitede
bulunan linkler 6nce i¢ ve dis haberlesme olarak iki kisimda incelenecek, ardindan
genel bir degerlendirme yapilacaktir. Incelemede sitede bulunan sirket ile ilgili linkler
(baglt sirket, bayiler vs.) i¢ ag kapsaminda degerlendirilirken ziyaretciye bilgi
saglayabilecegi diisiiniilen sitelerin linklerinin bulunmasi (faydali linkler gibi) dis ag
kapsaminda degerlendirilmistir. Siteler bulundurduklar: link sayilarina gore 0 ila 5
puan araliginda puanlanmistir. Bu boliimdeki puanlama i¢ ag kapsaminda 0-5 ve dis

ag kapsaminda 0-5 olmak tizere 0-10 arasindadir.
4.8.1.2.1. DTSS web sitelerinin haberlesme ag1 kriterlerini karsilama durumu

DTSS web sitelerinin haberlesme ag1 yoniinden incelendigi bu boliimde, sitede
yer alan link sayis1 ve buna karsilik gelen puan durumu incelenmistir. Haberlesme agi
i¢ ve dis ag kapsaminda degerlendirilmistir. Kriterler link sayisina gére puanlanmustir.
flgili alandaki kriterlerin karsilanma durumu Tablo 4.4.’te sunulmustur. DTSS web
sitelerinin haberlesme ag1 6zelliginde i¢ ve dis agda kriter karsilama durumu tabloda
goriildiigii lizere oldukca azdir. I¢ haberlesme aginda cogunluk 1 puan bandinda iken

dis haberlesme aginda ¢ogunluk 0 puan bandindadir.

DTSS web siteleri haberlesme ag1 yoniinden incelendigi zaman, i¢ haberlesme
ag1 kapsaminda bagl sirketlerin linkleri ya da bayilerin linkleri sirket web sitelerinde
yer almaktadir. Bu baglamda en ¢ok link bulunduran sirket 51 link ile Borusan
Mannesmann sirketi olmustur (Bk. Tablo 4.6). Bu linklerin 50 tanesi sirketin
tirlinlerini satan bayilerin linki, 1 tanesi de sirketin ihra¢ fazlasi {iriinlerin satis1 i¢in
olusturulan sitenin linkidir. D1s haberlesme aginda ise, yararli olabilecek kurumlarin
linkleri sitelerde yer almaktadir. Ancak dis haberlesme ag1 kapsaminda yararli link
bulunduran ¢ok az sirket sitesine rastlanmistir. Bu baglamda en ¢ok link bulunduran
sirket, ziyaretcilerine ilgili alanda fayda saglayacagini diisiindiigii linkleri, faydali
linkler bashg altinda sunan Birgi Birlesik Giyim sirketidir. Ancak bu sirket ilgili

linkleri adres seklinde sunmustur.
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PuanN Link sayisi Kriterlerin Karsilanma Durumu
Karsilayan sirket sayisi Oran (%)
0 Link yok 16 % 31
S g 1 1-10 33 % 65
£S5 2 11-20 ; 5
s =
£ 2 3 21-50 1 % 2
i 4 51-100 1 %2
5 101- ... - -
% 100
0 Link yok 46 % 90
z é 1 1-10 2 % 4
g2 5 2 11-20 1 % 2
Z3F 3 21-50 1 % 2
2 = 4 51-100 1 %2
5 101- ... - -
% 100

Tablo 4.4. DTSS web sitelerinin haberlesme ag: kriterlerini karsilama durumu
(n=51)

4.8.1.2.2. DTSS web sitelerinin haberlesme a1 6zelligine gore etkinlik diizeyleri

DTSS web sitelerinin haberlesme ag1 kriterlerini karsilama durumunun
incelenmesinin ardindan haberlesme ag1 6zelliginin etkinlik diizeyleri belirlenmistir.
Etkinlik diizeyleri i¢in belirlenen puan araliklar1 su sekildedir: 0-3 diisiik diizeyde
etkinlik, 4-7 orta diizeyde etkinlik ve 8-10 yiiksek diizeyde etkinlik. Sitelerinin
haberlesme ag1 islevine gore etkinlik diizeyleri Tablo 4.5.’te sunulmustur. DTSS web
sitelerinin haberlesme ag1 yoniinden etkinlik diizeyleri oldukga diisiiktiir. incelenen

sirket sitelerinin %96’s1 diisiik diizeyli etkinlige sahiptir.

Puan Arah@ Etkinlik Diizeyi Sirket sayisi Oran(%o)
0-3 Diistik diizeyde etkinlik 49 %96
4-7 Orta diizeyde etkinlik 2 %4
8-10 Yiiksek diizeyde etkinlik - -

Tablo 4.5. DTSS web sitelerinin haberlesme ag1 6zelligine gore etkinlik diizeyleri
(n=51)

DTSS’lerin sitesinde yer alan linklerin sayis1 Tablo 4.6.°da verilmistir.

Sirketlerin ¢ogu link bakimindan yetersiz seviyededir.
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Kurum i¢i haberlesme Kurum dis1 haberlesme

Sirano | Sirketler durumu durumu Tgp:inm
Link sayis1 Puam Link sayisi Puam 5
1 Altunkaya Ing. Gida 10 1 0 0 1
2 Argelik AS 5 1 0 0 1
3 Aselsan Elektronik 2 1 0 0 1
4 Bagak Metal 1 1 0 0 1
5 Birgi Birlesik Giyim 0 0 51 4 4
6 Borusan Mannesmann 51 4 0 0 4
7 Bosch Rexroth 0 0 0 0 0
8 Bosch Sanayi 30 3 0 0 3
9 Bsh Ev Aletleri 4 1 0 0 1
10 Candy Hoover 1 1 0 0 1
11 Ciner I¢ ve Dis Tic. 0 0 0 0 0
12 Cimsa Cimento 2 1 0 0 1
13 Colakoglu Dis Tic. 0 0 0 0 0
14 DTS Denizli Tekstil 0 0 6 1 1
15 Ekom Eczacibasi 1 1 0 0 1
16 Erdemoglu Dis Tic. 1 1 0 0 1
17 Eregli Demir Celik 4 1 0 0 1
18 Ford Otomotiv 3 1 0 0 1
19 Habas Sinai Gazlar 5 1 0 0 1
20 Hema Exim Tic. 0 0 0 0 0
21 Icdas Celik 3 1 0 0 1
22 Ileri Giyim 0 0 0 0 0
23 Iskenderun Demir 3 1 0 0 1
Celik
24 Izmir Demir Celik 0 0 4 1 1
25 Kaptan Metal 1 1 0 0 1
26 Kibar Dis Tic. 1 1 0 0 1
27 KLC Gida 1 1 0 0 1
28 Kocaer Haddecilik 0 0 0 0 0
29 Menderes Tekstil 4 1 0 0 1
30 Mercedes-Benz Tiirk 0 0 0 0 0
31 Ortadogu Rulman 0 0 0 0 0
32 Oyak Renault 3 1 0 0 1
33 Pergamon Status 0 0 22 3 3
34 Petkim Petrokimya 1 1 0 0 1
35 Petlas Lastik 1 1 0 0 1
36 Sanko Dis Tic. 0 0 0 0 0
37 Sarkuysan Elektrolitik 6 1 5 1 2
38 Taha Kargo 1 1 0 0 1
39 Taha Pazarlama 5 1 0 0 1
40 Temsa Ulasim 1 1 0 0 1
41 TGS Dss Tic. 0 0 11 2 2
42 Tofag Otomobil 7 1 0 0 1
43 Tosgelik Profil 2 1 0 0 1
44 TUSAS 1 1 0 0 1
45 TUPRAS 2 1 0 0 1
46 Uniteks Tekstil 0 0 0 0 0
47 Vestel Tic. AS 1 1 0 0 0
48 Yasar Dis Tic. 1 1 0 0 1
49 Yesim Tekstil 1 1 0 0 0
50 Yiicelboru fhr. ith. 5 1 0 0 1
51 Zorlu D1 Tic. 0 0 0 0 0
Ortalama 0,78 0,23 0,98
Aralik 0-5 0-5 0-10

Tablo 4.6. DTSS web sitelerini haberlesme ag1 yoniinden degerlendirme tablosu
(n=51)
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Tablo 4.5. ve Tablo 4.6.’daki veriler birlikte degerlendigi zaman, DTSS web
sitelerinin haberlesme ag1 yoniinden etkin olmadigi sdylenebilir. Kurum igi ve disi
haberlesme ag1 ayriminda ise i¢ haberlesme aginin daha yaygin oldugu goriilmektedir.
Ciinkii DTSS’ler genellikle bir marka grubuna baglh sirketlerdir ve sirket sitelerinde
bagli olduklar1 ana markanin linki yer almaktadir. Kurum dis1 linklerin sitelerde ¢cok

az sayida yer aldig1 goriilmiistiir.

Haberlesme ag1 yoniinden en etkin sirketler sirasiyla Borusan Mannesmann
Boru San. Tic. AS, Birgi Bitlesik Giyim Ihr. Dis Tic. AS, Bosch San. Tic. AS,
Pergamon Status Dis Tic. AS, Sarkuysan Elektrolitik Bakir San. Tic. AS ve TGS Dis
Tic. AS’dir. Diger sirketler bu kriterden ya bir ya da sifir puan almistir.

4.8.1.3. DTSS web sitelerinde katilmcilik 6zelliginin degerlendirilmesi

Katilimcilik 6zelligi; geri bildirim indeksi, kullanici anketi indeksi, karsilikli
iletisim indeksi ve geri bildirim siiresi indeksinden olusmaktadir. Bu kismin
puanlamasi su sekildedir: geri bildirim indeksi 0-3 puan, kullanic anketi indeksi anket
sayist kadar, karsilikl iletisim indeksi 0-3 puan ve geri bildirim siiresi indeksi 0-6 puan

arasindadir.

Katilimeilik 6zelliginde, site ziyaretgilerinin sirket ile iletisim kurmasi igin e-
mail adreslerinin sunulmasi, ziyaretcilerin goriiglerinin saptanmasi i¢in bir anket
konulmasi, sirket yoneticileriyle ya da diger ziyaretcilerle es zamanli (online) goriisme

imkani saglamas1 durumlari incelenmistir.
4.8.1.3.1. DTSS web sitelerinin katihmcilik Kkriterlerini karsilama durumlar

Katilimcilik islevi agisindan, sitelerin islevde sunulan kriterleri karsilama
durumlar incelenmistir. Islevdeki kriterleri karsilama durumlar1 EK-3’te yer alan ham
veriler kullanilarak Tablo 4.7.’de sunulmustur. Kriterleri karsilayan/karsilamayan

sirketlerin sayis1 tabloda verilmistir.
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Kriterleri karsilama
Kriterler durumlari
Karsiliyor Oran (%)
= E-posta adresi 32 % 63
== Belli konulu e-posta 17 % 33
S
©F | Siteye iyelik formu 5 % 10
Kullanici anketi 2 % 4
= Temsilci ile es zamanl goriisme 2 % 4
= % Uye kullanicilar arasindan es
g‘ § zamanli goriisme i i
- Ziyaretci defteri - -
Geri bildirim siiresi
Siire Puan
0 Cevap yok 49 % 96
1 30-21 giin - -
2 20-11 giin - -
3 10-7 giin - -
4 6-4 giin - -
5 3-2 giin 1 % 2
6 1 giin 1 % 2

Tablo 4.7. DTSS web sitelerinin katihmcilik kriterlerini karsilama durumlar:
(n=51)

Tablo 4.7.’deki veriler degerlendirildiginde, site ziyaret¢ilerinin sirket ile
iletisim kurabilmesi igin sitesinde e-posta adresini sunan 32 sirket bulundugu
gozlemlenmistir. Pazarlama, satis, insan kaynaklar1 gibi belirli konu odakli e-posta
adresi bulunan 17 sirket bulunmaktadir. Ziyaretcilerin aligveris yapabilmesi ya da bilgi
alabilmesi i¢in gerekli iiyelik formu 5 sirketin web Sitesinde bulunmaktadir. Site
ziyaretcilerinin goriislerini bildirebilecegi bir kullanici anketi yalnizca iki sirketin web
sitesinde bulunmaktadir. Bu sirketler; Icdas Celik Enerji Tersane Ulagim San. Tic. AS
ve Kaptan Metal D1s Ticaret Nakliyat AS’dir. Kurum temsilcisi ile es zamanli goriisme
imkani saglayan sirketler Vestel Ticaret AS ve Borusan Mannesmann Boru San. Tic.
AS sirketleridir (EK-3). Kurum temsilcisi ile es zamanli goériismenin yani sira iiyeler
arasinda yapilacak goriismeler {iyelerin fikir aligverisi yapmasina imkan
saglamaktadir. Incelenen sirketler arasinda bu 6zellige sahip sirket bulunmamaktadir.
Ziyaretgilerin sirket ile ilgili diigiincelerini paylagma olanagi saglayan ziyaret¢i defteri
0zelligi de incelenen sirketlerin hi¢birinde bulunmamaktadir. Ziyaretciler ile sirket

temsilcileri arasindaki etkilesimi inceleyen bu islevde geri bildirim siiresi de

92



incelenmistir. E-posta ya da iletisim formu ile sirket temsilcilerine mesaj
gonderilmistir. Mesaja doniis saglayan yalnizca iki sirket bulunmaktadir. Bu sirketler
ERDEMIR ve Vestel Ticaret AS’dir. ERDEMIR 3 giin, Vestel ise 1 giin sonra mesaja
doniis yapmustir. Olgekteki puanlama tablosu incelendiginde ERDEMIR e 5, Vestel’e

6 puan verilmistir.
4.8.1.3.2. DTSS web sitelerinin katihmcilik 6zelligine gore etkinlik diizeyleri

DTSS web sitelerinin katilimcilik 6zelligine gore etkinlik diizeylerinin
Olctildiigii bu boliimde 8 kriter yer almaktadir. Bu kriterlerden kullanici1 anketi kriteri
sitede yer alan anket kadar olacagi i¢in belli bir sinirlamasi yoktur. Ancak etkinlik
diizeyi 6l¢iimiine katilmasi i¢in sitesinde anket bulunduran sirketler 1, bulundurmayan
sirketler 0 puan iizerinden degerlendirilmistir. Ayn1 sekilde geri bildirim siiresi indeksi
de kriterlerde belirtilen zaman araliklarina goére puanlanarak etkinlik Ol¢tiimii
gerceklestirilmistir. Etkinlik diizeyleri; 0-4 diistik diizeyde etkinlik, 5-9 orta diizeyde
etkinlik ve 10-13 yiiksek diizeyde etkinlik olarak belirlenmistir.

DTSS web sitelerinin katilimcilik 6zelligine gore etkinlik diizeyleri Tablo
4.8.”de sunulmustur. Sirketlerin %96°s1 katilimcilik 6zelligi yoniinden diisiik diizeyde

etkin iken %4t orta diizeyde etkin ¢ikmustir. Yiiksek diizeyde etkin sgirket

bulunmamaktadir.
Puan Arahigi | Etkinlik Diizeyi Sirket Say1 Oran(%)
0-4 Diisiik diizeyde etkinlik 49 % 96
5-9 Orta diizeyde etkinlik 2 % 4
10-13 Yiiksek diizeyde etkinlik - -

Tablo 4.8. DTSS web sitelerinin katihmcilik 6zelligine gore etkinlik diizeyleri
(n=51)

DTSS web sitelerinin katilimcilik kriterlerini karsilama durumlar ve etkinlik
diizeylerinin incelenmesinin ardindan Kriterlerin sirketler bazinda degerlendirilmesi

yapilmustir. Tlgili islevdeki kriterlerin puan bilgisi Tablo 4.9.’da sunulmustur. Tabloya
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gore katilimeilik 6zelliginde geri bildirim indeksinde en etkin sirketler 3 puanla Bosch
Rexroth Otomasyon San. Tic. AS, ERDEMIR ve Iskenderun Demir Celik AS’dir.
Kullanic1 anketi agisindan en etkin sirketler Icdas Celik Enerji Tersane Ulasim San.
AS ve Kaptan Metal Dis Ticaret Nakliyat AS’dir. Karsilikli iletisim kriterlerini
saglayan en etkin sirketler Borusan Mannesman Boru San. Tic. AS ve Vestel Tic.
AS’dir. Sirketlere gonderilen mesajlarin geri doniis siireleri incelendiginde ERDEMIR

ve Vestel Tic. AS nin etkin oldugu gozlemlenmistir.

SiraNo | Sirketler G_eri_ ) Kulla_mcn _Ka1:glnkl1 Cieri !)ildirim Toplam
Bildirim anketi iletisim siiresi puan
1 Altunkaya Ins. Gida 1 0 0 0 1
2 Argelik AS 1 0 0 0 1
3 Aselsan Elektronik 1 0 0 0 1
4 Basak Metal 1 0 0 0 1
5 Birgi Birlesik Giyim 0 0 0 0 0
6 Borusan 5 0 1 0 3
Mannesmann
7 Bosch Rexroth 3 0 0 0 3
8 Bosch Sanayi 0 0 0 0 0
9 BSH Ev Aletleri 1 0 0 0 1
10 Candy Hoover 0 0 0 0 0
11 Ciner Ig ve Dis Tic. 1 0 0 0 1
12 Cimsa Cimento 2 0 0 0 2
13 Colakoglu Dis Tic. 0 0 0 0 0
14 DTS Denizli Tekstil 2 0 0 0 2
15 Ekom Eczacibasi 0 0 0 0 0
16 Erdemoglu Dis Tic. 0 0 0 0 0
17 ERDEMIR 3 0 0 5 8
18 Ford Otomotiv 0 0 0 0 0
19 Habas Sinai Gazlar 0 0 0 0 0
20 Hema Exim Tic. 0 0 0 0 0
21 Icdas Celik 1 1 0 0 2
22 Ileri Giyim 1 0 0 0 1
Iskenderun Demir
23 Celik 3 0 0 0 3
24 Izmir Demir Celik 1 0 0 0 1
25 Kaptan Metal 1 1 0 0 2
26 Kibar Dig Tic. 1 0 0 0 1
27 KLC Gida 1 0 0 0 1
28 Kocaer Haddecilik 2 0 0 0 2
29 Menderes Tekstil 1 0 0 0 1
30 Mercedes-Benz Tiirk 0 0 0 0 0
31 Ortadogu Rulman 2 0 0 0 2
32 Oyak Renault 0 0 0 0 0
33 Pergamon Status 1 0 0 0 1
34 Petkim Petrokimya 2 0 0 0 2
35 Petlas Lastik 1 0 0 0 1
36 Sanko Dis Tic. 1 0 0 0 1
Sarkuysan
37 | Elektrolitik 2 0 0 0 2
38 Taha Kargo 2 0 0 0 2

Tablo 4.9. DTSS web sitelerinin katihmcilik Kriterlerinden aldigi puanlarin
tablosu(n=51)
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39 Taha Pazarlama 1 0 0 0 1
40 Temsa Ulasim 0 0 0 0 0
41 TGS Dss Tic. 2 0 0 0 2
42 Tofag Otomobil 0 0 0 0 0
43 Tosgelik Profil 1 0 0 0 1
44 TUSAS 0 0 0 0 0
45 TUPRAS 1 0 0 0 1
46 Uniteks Tekstil 2 0 0 0 2
47 Vestel Tic. 2 0 1 6 9
48 Yasar Dig Tic. 1 0 0 0 1
49 Yesim Tekstil 1 0 0 0 1
50 Yiicelboru Ihr. Ith. 2 0 0 0 2
51 Zorlu Dis Tic. 0 0 0 0 0

Tablo 4.9. (devam)DTSS web sitelerinin katihmcihik Kriterlerinden aldig
puanlarin tablosu(n=51)

Tablo 4.8. ve Tablo 4.9. birlikte degerlendirildiginde, katilimcilik yoniinden en
etkin sirket 9 puanla Vestel Tic. AS’dir. Ardindan 8 puanla ERDEMIR ve 3 puanla
Bosch Rexroth Otomasyon San. Tic. AS ve Iskenderun Demir Celik AS gelmektedir.
Katilimcilik islevi yoniinden en diisiik diizeye sahip sirketler, hicbir kriteri tasimayan,
Birgi Birlesik Giyim ihr. Dis Tic. AS, Bosch San. Tic. AS, Colakoglu Dis Tic. AS,
Ekom Eczacibasi Dis Tic. AS, Erdemoglu Di1s Tic. AS, Ford Otomotiv San. AS, Habas
Sinai Gazlar Istihsal Endiistrisi AS, Hema Exim Tic. AS, Oyak Renault Otomobil
Fabrikalar1 AS, Temsa Ulasim Araglar1 San. Tic. AS, Tofas Tiirk Otomobil
Fabrikalar1 AS, TUSAS, TUPRAS ve Zorlu Dis Tic. AS’dir.

DTSS web sitelerinin icerik ozelliklerine gore degerlendirilmesi ii¢ baglik
altinda ayrintili olarak ele alinmistir. Bu basliklardaki sonuglar birlestirilerek Tablo
4.10. olusturulmustur. Tabloya gore bilgi aktarim ve katilimcilik yoniinden en etkin
sirket Vestel Ticaret AS’dir. Haberlesme ag1 yoniinden ise en etkin sirketler 4 puanla
Borusan Mannesman Boru San. Tic. AS ve Birgi Bilesik Giyim Ihr. Dis Tic. AS’dir.
Bu sirketlerin biri i¢ biri dis ag kapsaminda en yiiksek puana sahip sirketlerdir.
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icerik

Sira Sirketler Bilgi Haberlesme Kathmeilhk Toplam Ozelliklerini
no Aktarim Ag1 puan Karsilama
Oram (%)
1 | Altunkaya Ins. Gida 16,5 1 1 18,5 % 27
2 | Argelik AS 24,5 1 1 26,5 % 39
3 Aselsan Elektronik 275 1 1 29,5 % 43
4 Basak Metal 12,5 1 1 145 % 21
5 Bi-rg-i Birlesik 11,5 4 0 15,5 % 23
Giyim
6 Borusan 25 4 3 32 % 47
Mannesmann
7 Bosch Rexroth 22,5 0 3 255 % 36
8 Bosch Sanayi 22 3 0 25 % 37
9 BSH Ev Aletleri 17,5 1 1 19,5 % 29
10 | Candy Hoover 16 1 0 17 % 25
11 | Ciner I¢ ve Dis Tic. 8 0 1 9 % 13
12 | Cimsa Cimento 235 1 2 26,5 % 39
13 | Colakoglu Dis Tic. 55 0 0 55 % 8
14 | Dts Denizli Tekstil 75 1 2 10,5 % 15
15 | Ekom Eczacibasi 11 1 0 12 % 18
16 Erdemoglu Dis Tic. 3,5 1 0 45 % 7
17 | Eregli Demir Celik 28 1 8 37 % 54
18 | Ford Otomotiv 28 1 0 29 % 43
19 | Habas Sinai Gazlar 17,5 1 0 18,5 % 27
20 | Hema Exim Tic. 13,5 0 0 13,5 % 20
21 | I¢das Celik 215 1 2 245 % 36
22 | ileri Giyim 10 0 1 11 % 16
»3 Iskenderun  Demir 275 1 3 315 %46
Celik
24 | 1zmir Demir Celik 25,5 1 1 275 % 40
25 | Kaptan Metal 6 1 2 9 % 13
26 | Kibar Dis Tic. 12 1 1 14 % 21
27 | KLC Gida 14 1 1 16 % 24
28 | Kocaer Haddecilik 17,5 0 2 19,5 % 29
29 | Menderes Tekstil 28 1 1 30 % 44
20 Mercedes-Benz o1 0 0 o1 % 31
Tiirk
31 | Ortadogu Rulman 19 0 2 21 % 31
32 | Oyak Renault 17 1 0 18 % 26
33 | Pergamon Status 22 3 1 26 % 38

Tablo 4.10. DTSS web siteleri icerik 6zelliklerinin puanlama tablosu
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34 | Petkim Petrokimya 26,5 1 2 29,5 % 43
35 | Petlas Lastik 19,5 1 1 21,5 % 32
36 | Sanko Dis Tic. 11 0 1 12 % 18
37 Sarkysan 19,5 2 2 23,5 % 35
Elektrolitik
38 | Taha Kargo 13 1 2 16 % 24
39 | Taha Pazarlama 12 1 1 14 % 21
40 | Temsa Ulagim 20,5 1 0 21,5 % 32
41 | TGS Dss Tic. 255 2 2 29,5 % 43
42 | Tofas Otomobil 23 1 0 24 % 35
43 | Tosgelik Profil 22 1 1 24 % 35
44 | TUSAS 21,5 1 0 22,5 % 33
45 | TUPRAS 28 1 1 30 % 44
46 | Uniteks Tekstil 14 0 2 16 % 24
47 | Vestel Tic. AS 32 1 9 42 % 62
48 | Yasar Dis Tic. 135 1 1 15,5 % 23
49 | Yesim Tekstil 225 1 1 245 % 36
50 | Yiicelboru Ihr. Ith. 13 1 2 16 % 24
51 | Zorlu Dis Tic. 9 0 0 9 % 13
Ortalama 18,20 1 1,35 20,6 % 30
Aralik 0-45 0-10 0-13 0-68 0-100

Tablo 4.10. (devam) DTSS web siteleri icerik 6zelliklerinin puanlama tablosu

Tablo incelendiginde en yiiksek diizeyde etkinlige sahip sirketin Vestel Tic. AS,
en diisiik diizeyde etkinlige sahip sirketin de Erdemoglu Dis Tic. AS oldugu

goriilmektedir.

DTSS web sitelerinin igerik 6zellikleri kapsaminda bilgi aktarma, haberlesme
ag1 olusturma ve katilimcilik saglama yonleri ile etkinlik diizeyleri 6nceki bagliklar
altinda ayr1 ayr1 Olgiilmiistiir. Tablo 4.10°daki toplam igerik puanlarindan hareketle
arastirma kapsamindaki sirketlerin web siteleri icin genel bir icerik etkinlik diizeyi
belirlenebilir. Etkinlik diizeyleri; 0-22,9 diisiik diizeyde, 23-45,9 orta diizeyde ve 46-
68 yiiksek diizeyde etkinlik olarak kabul edilmistir. Yapilan degerlendirme sonucu
DTSS web sitelerinin igerik 6zelliklerine gore etkinlik diizeyleri Tablo 4.11.de yer

almaktadir.
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Puan arahgi Etkinlik diizeyi Sirket sayisi Oran (%)
0-22,9 Diisiik diizeyde etkinlik 30 % 59
23-45,9 Orta diizeyde etkinlik 21 % 41
46-68 Yiiksek diizeyde etkinlik - -

Tablo 4.11.DTSS web sitelerinin icerik ozelliklerine gore etkinlik diizeyleri
(n=51)

Tabloya gore DTSS web sitelerinin igerik Ozellikleri yoniinden etkinlik
diizeyleri, diisiik diizeyde etkin olarak belirlenmistir. Incelenen sitelerin %59 unun
icerik ozellikleri yoniinden diisiik diizeyde etkin, %41 ’inin orta diizeyde etkin oldugu

sonucuna ulagilmistir.
4.8.2. DTSS Web Sitelerinin Sunum Ozelliklerine Gore Degerlendirilmesi

Web sitelerinin sunum 6zellikleri bes baslik atinda incelenmistir. Bu 6zellikler,
gorsellik, erisebilirlik, gezilebilirlik, giincellik ve goriiniirliiktiir. Gorsellik 6zelligi 6,
erigsebilirlik o6zelligi 4, gezilebilirlik 6zelligi 5 kriterden olusmaktadir. Giincellik
Kriteri, glincellenme sikligina gore 0 ila 5 puan arasinda deger almaktadir. Gortintirliik
durumu ise, sirketin arama motorunda aratildigi zaman listede c¢iktigi sira ile

degerlendirilmistir. Sunum kriterlerine ait ham veriler EK-4’te sunulmustur.
4.8.2.1. DTSS web sitelerinin gorsellik yoniinden degerlendirilmesi

Gorsellik incelemesi ana sayfa lizerinde yapilmistir. Bir siteye girildigi zaman
ilk olarak ana sayfa dikkat gekmektedir. Ilk intiba olarak degerlendirilen ana sayfalar,

video, grafik, ses gibi 6zellikleri barindirdig1 zaman ilgi ¢ekici hale gelmektedir.
4.8.2.1.1. DTSS web sitelerinin gorsellik kriterlerini karsilama durumu

DTSS web siteleri ana sayfalar1 gorsellik 6zellikleri yoniinden incelenmistir.
Incelemede ana sayfada ziyaretcilerin dikkatini ¢ekecek grafikler, videolar, sesler
degerlendirilmistir. Gorsellik 6zellikleri i¢in belirlenen kriterlerin sitelerde kargilanma

durumu Tablo 4.12.”’de sunulmustur.
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Kriterler Kcriterleri karsilama durumu
Karsiliyor Oran (%)

- Grafik
£ - -
>
g
5 | Cerceve 51 % 100
ﬁ ketlilik
3 Hareketlili 37 % 73
© Ses i 3
>
2 [Vid
£ 1ce0 1 % 22
§ Animasyon i .

Tablo 4.12. DTSS web sitelerinin gorsellik kriterlerini karsilama durumlari
(n=51)

Sirket web sitelerinin ana sayfa 6zellikleri incelendiginde,sirket performansinin
sunulabilecegi grafiklerin sirketlerin sayfalarinda bulunmadigi goriilmektedir. Bunun
yaninda tiim sayfalarda ¢ergeve 6zelliginin bulundugu gozlemlenmistir. Ana sayfaya
hareketlilik katmak amaciyla sayfada yer alan fotograflar aras1 otomatik gegis 6zelligi
37 sirketin sayfasinda yer almaktadir (Tablo 4.12) . Bu 6zellik ile dinamik bir sayfa

algis1 olusturuldugu sdylenebilir.

Incelenen sitelerde multimedya kriterlerinden yalnizca videoya rastlanmistir,
Ana sayfasinda video bulunan 11 sirket bulunmaktadir ( Tablo 4.12). Sirketlerin ana
sayfalarinda ilgi ¢ekiciligi yiiksek olan gorsel sunumlar yerine diiz yazilari tercih ettigi

gozlemlenmistir.
4.8.2.1.2. DTSS web sitelerinin gorsellik 6zelliklerine gore etkinlik diizeyleri

Gorsellik 6zelligi icin belirlenen etkinlik diizeyleri su sekildedir: 0-2 diistik
diizeyde etkinlik, 3-4 orta diizeyde etkinlik ve 5-6 yiiksek diizeyde etkinlik. DTSS web
sitelerinin gorsellik 6zelliklerinin etkinlik diizeyleri Tablo 4.13.’te sunulmustur.
Tabloya gore ilgili web sitelerinin gorsel yonden etkin olmadigi sdylenebilir. Yiiksek
etkinlik diizeyinde hi¢ sirket bulunmamakla birlikte orta diizeyde etkin olan sirket
sayist da olduk¢a azdir. Incelenen sitelerin %82’si gorsel yonden diisiik diizeyde

etkinlige sahiptir.
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Puan Arah@ | Etkinlik Diizeyi Sirket Sayis1 Oran(%o)
0-2 Diisiik diizeyde etkinlik 42 %82
3-4 Orta diizeyde etkinlik 9 %18
5-6 Yiiksek diizeyde etkinlik - -

Tablo 4.13. DTSS web sitelerinin gorsellik 6zelliklerine gore etkinlik diizeyleri
(n=51)

Gorsellik kriterlerinin karsilanma durumlar ve etkinlik diizeylerinin ardindan
gorsellik kriterlerinin sirketler bazinda bireysel incelemeleri yapilmistir. Kriterlerin

hangi sirkette bulunup hangi sirkette bulunmadig: bilgisi Tablo 4.14.’te yer almaktadir.

Gorsellik
Sira . Sayfa dizaym Multimedya c_Eu <
no Raketler Hareketli g2
Grafik | Cerceve dge Ses Video | Animasyon |
Altunkaya Ins.
1 Guda 0 1 1 0 0 0 2
2 | Arcelik AS 0 1 1 0 1 0 3
Aselsan
3 Elektronik g ! L 0 0 0 2
4 Bagak Metal 0 1 1 0 0 0 2
5 B1_rg1 Birlesik 0 1 1 0 0 0 2
Giyim
Borusan
6 Mannesmann g ; ! 0 ! 0 3
7 Bosch Rexroth 0 1 1 0 0 0 2
8 Bosch Sanayi 0 1 1 0 0 0 2
9 BSH Ev Aletleri 0 1 1 0 0 0 2
10 Candy Hoover 0 1 1 0 1 0 3
17 | Ginerleve Dis 0 1 0 0 0 0 1
Tic.
12 Cimsa Cimento 0 1 1 0 0 0 2
13 | Solakoglu Dis 0 1 0 0 0 0 1
Tic.
Dts Denizli
141 Tekstil ! 0 !
15 Ekom Eczacibagi 1 2
16 | Erdemoglu Dis 0 1 0 0 0 0 1
Tic.
Eregli Demir
17 Celik 0 1 0 0 0 0 1
18 Ford Otomotiv 0 1 0 0 0 0 1
19 | Habas Smai 0 1 0 0 0 0 1
Gazlar
20 Hema Exim Tic. 0 1 0 0 0 0 1
21 | I¢das Celik 0 1 1 0 1 0 3
22 ileri Giyim 0 1 1 0 0 0 2
23 Iske?nderun Demir 0 1 0 0 0 0 1
Celik

Tablo 4.14. DTSS web sitelerini gorsellik kriterlerine gore degerlendirme tablosu
(n=51)
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[zmir Demir

46 | Uniteks Tekstil
47 Vestel Tic. AS
48 Yasar Dis Tic.

49 Yesim Tekstil
Yiicelboru  Ihr.
0 | i,

51 Zorlu Dis Tic.

24 Celik 0 1 0 0 1 0 2
25 Kaptan Metal 0 1 1 0 0 0 2
26 Kibar Dis Tic. 0 1 1 0 0 0 2
27 KLC Gida 0 1 1 0 0 0 2
Kocaer
28 | Haddecilik 0 ! ! 0 0 0 2
29 Menderes Tekstil 0 1 1 0 0 0 2
gp | Mercedes-Benz 0 1 1 0 0 0 2
Turk
31 Ortadogu Rulman 0 1 1 0 0 0 2
32 Oyak Renault 0 1 1 0 1 0 3
33 Pergamon Status 0 1 1 0 0 0 2
Petkim
34 | petrokimya 0 1 1 0 0 0 2
35 Petlas Lastik 0 1 1 0 0 0 2
36 Sanko Dis Tic. 0 1 1 0 0 0 2
Sarkuysan
37| Elektrolitik 0 ! 0 0 ! 0 2
38 Taha Kargo 0 1 1 0 0 0 2
39 Taha Pazarlama 0 1 0 0 0 0 1
40 Temsa Ulasim 0 1 0 0 0 0 1
41 TGS Dis Tic. 0 1 1 0 0 0 2
42 Tofag Otomobil 0 1 1 0 1 0 3
43 Tosgelik Profil 0 1 1 0 1 0 3
44 TUSAS 0 1 1 0 1 0 3
45 TUPRAS 0 1 1 0 1 0 3
0 1 1 0 0 0 2
0 1 1 0 0 0 2
0 1 1 0 0 0 2
0 1 1 0 0 0 2
0 1 1 0 0 0 2
0 1 0 0 0 0 1

Tablo 4.14. (devam) DTSS web sitelerini gorsellik kriterlerine gore
degerlendirme tablosu (n=51)

Tablo 4.13. ve Tablo 4.14. birlikte degerlendirildigi zaman, gorsellik yoniinden
en etkin sirketler 3 puan ile Arcelik Tic. AS, Borusan Mannesmann Boru San. Tic. AS,
Candy Hoover Euroasia Ev Geregleri San. Tic. AS, Icdas Celik Enerji Tersane Ulagim
San. AS, Oyak Renault Otomobil Fabrikalar1 AS, Tofas Tiirk Otomobil Fabrikast AS,
Tosgelik Profil Sac Endiistrisi AS, TUSAS ve TUPRAS tir. Gérsellik yoniinden en
diisiik etkinlige sahip sirketler 1 puanla,yalmzca gerceve kriterini karsilayan, Ciner I¢
ve Dis Tic. AS, Colakoglu Dis Tic. AS, DTS Denizli Tekstil Dis Tic. AS, Erdemoglu
Di1s Tic. AS, ERDEMIR, Ford Otomotiv San. AS, Habas Sinai ve Tibbi Gazlar Istihsal
Endiistrisi AS, Hema Exim Tic. AS, iskenderun Demir ve Celik AS, Taha Pazarlama
ve Magazacilik AS, Temsa Ulasim Araglar1 San. ve Tic. AS ve Zorlu Dis Tic. AS’dir.

101



4.8.2.2. DTSS web sitelerinin erisilebilirlik yoniinden degerlendirilmesi

Bu béliimde sitedeki bilgilere erisim durumu incelenmistir. inceleme 6nceki
boliimlerde oldugu gibi 6nce kriterlerin karsilanma durumlari sonra etkinlik diizeyinin

Ol¢iimii seklinde olmustur.
4.8.2.2.1. DTSS web sitelerinin erisebilirlik kriterlerini karsilama durumu

DTSS web sitelerinin erisebilirlik kriterlerine iligkin ham veriler tablosu ekler
boliimiinde yer almaktadir (Bk. EK-4). ilgili tablodan elde edilen veriler ile Tablo 4.15.
olusturulmustur. Tabloda web sitelerinin erisebilirlik kriterlerini karsilama durumlari

yer almaktadir.

_ Kriterleri karsilama durumu

Kriterler
Karsihiyor Oran (%)

Metin halinde sunulma 51 % 100
Yazdirilabilme 3 % 6
Yabanci dile ¢eviri 6zelligi 38 % 74
Gorme bozukluguna yonelik yazilim 3 % 6
sunma

Tablo 4.15. DTSS web sitelerinin erisebilirlik kriterlerini karsilama durumlari
(n=51)

Tablo 4.15.teki verilere gore, her sirket sitesindeki bilgileri metinler halinde
ziyaretgilerine sunmustur. Sayfalardaki bilgileri yazdirabilme, sitede yer alan her
sayfanin paylasilabilme/yazdirilabilmesi durumudur. Bilgilerin paylasilma ya da
yazdirilma 6zelligine sahip 3 sirket sitesi bulunmaktadir. Diger bir erisim 6zelligi,
Tiirk ziyaretcilerin yaninda yabanci ziyaretcilerin de sitede bilgiye ulagmasini
saglayan yabanc dile ¢eviri 6zelligidir. Yabanci ziyaretcilerin de sitede dolasabilmesi
icin yabanci dile geviri 0zelliginin olmas1 6nemlidir. Bu 6zellige sahip 38 sirket
bulunmaktadir. Ceviri 6zelligi baz1 sitelerde tek bir dil iken bazi sitelerde oldukca
fazladir (BK. EK-4). Diger bir ozellik, gérme bozukluguna sahip kisilerin de siteyi
kullanabilmesi i¢in uygun yazilimlar kullanilmasidir. Argelik AS, Kibar Dis Ticaret
AS ve PETKIM gorme bozukluguna sahip kisilerin de site icerisinde dolasabilmesi
i¢in yazilarda kullanilan harf boyutlarini biiytitiip kiigiiltme imkani saglamistir. Ayrica
Kibar Dis Ticaret AS web sitesi “Web Sitesi Erisilebilirlik Stardart” ina ve WCAG

2.0 Level A standardina uygun olarak tasarlanmistir.
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4.8.2.2.2. DTSS web sitelerinin erisilebilirlik 6zelliklerine gore etkinlik diizeyleri

DTSS web sitelerinin erisilebilirlik 6zelliklerinin etkinlik durumlart ii¢
diizeyde incelenmistir. Ilgili sirket sitelerinin etkinlik diizeyleri Tablo 4.16.’da
sunulmustur. Belirlenen etkinlik diizeyleri su sekildedir: 0-1 diisiik diizeyde etkinlik,
2-3 orta diizeyde etkinlik ve 4 yiiksek diizeyde etkinlik.

Puan Arahg | Etkinlik Diizeyi Sirket Sayisi Oran(%o)
0-1 Diisiik diizeyde etkinlik 13 % 26
2-3 Orta diizeyde etkinlik 37 % 72
4 Yiiksek diizeyde etkinlik 1 % 2

Tablo 4.16. DTSS web sitelerinin erisilebilirlik o6zelliklerine gore etkinlik
diizeyleri (n=51)

Tabloya gore DTSS web sitelerinin %72’sinin erigebilirlik yoniinden orta
diizeyde etkinlige sahip oldugu goriilmektedir. DTSS web sitelerinin %26’s1
erisebilirlik yoniinden diisiik diizeyde etkinlige sahip iken %?2’si yiiksek diizeyde
etkinlige sahiptir.

Erigebilirlik boliimiinde kriter incelemesinin yaninda sitelerinin boyutlar

Olgiilerek sayfalarin yiikklenme hizlari incelenmistir (Bk. EK-4). Web sayfalarinin

boyut dl¢iimii icin https://webpagetest.org/ adresi kullanilmistir. incelenen sitelerde

yiiklenme hizi konusunda bir sorun yasanmamaistir. Yalnizca Tofas Tiirk Otomobil
Fabrikalar1 AS nin sitesine giris digerlerine gore daha uzun siirmiistiir. Bu sebeple bu

sirket sitesinin yavag yiiklendigi sdylenebilir.

DTSS web siteleri erisebilirlik kriterlerini bulundurma durumu sirketler
bazinda da incelenmistir. Bu degerlendirmeye iliskin veriler Tablo 4.17.’de yer

almaktadir.
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https://webpagetest.org/

Erisebilirlik
Gorme c
Sira Sirketler Metinler Yabanci dile | bozukluguna s S
no halinde Yazdirilabilme ceviri yonelik sa
sunulma bzelligi yazihm =
sunma

1 | Altunkaya Ins. Gida 1 0 1 0 2
2 Argelik AS 1 0 1 1 3
3 Aselsan Elektronik 1 1 1 0 3
4 Bagak Metal 1 0 1 0 2
5 Birgi Birlesik Giyim 1 0 0 0 1
6 Borusan Mannesmann 1 0 1 0 2
7 Bosch Rexroth 1 0 1 0 2
8 Bosch Sanayi 1 0 1 0 2
9 BSH Ev Aletleri 1 0 1 0 2
10 | Candy Hoover 1 0 1 0 2
11 | Ciner I¢ ve Dis Tic. 1 0 0 0 1
12 | Cimsa Cimento 1 0 1 0 2
13 Colakoglu Dis Tic. 1 0 1 0 2
14 | DTS Denizli Tekstil 1 0 0 0 1
15 | Ekom Eczacibagi 1 0 1 0 2
16 | Erdemoglu Dis Tic. 1 0 0 0 1
17 | Eregli Demir Celik 1 0 1 0 2
18 | Ford Otomotiv 1 0 1 0 2
19 | Habas Sinai Gazlar 1 0 1 0 2
20 | Hema Exim Tic. 1 0 0 0 1
21 | i¢das Celik 1 0 1 0 2
22 | Ileri Giyim 1 0 0 0 1

Iskenderun Demir 2
23 Celik 1 0 1 0
24 | Izmir Demir Celik 1 0 1 0 2
25 | Kaptan Metal 1 0 0 0 1
26 | Kibar Dis Tic. 1 0 1 1 3
27 | KLC Gida 1 0 1 0 2
28 | Kocaer Haddecilik 1 0 1 0 2
29 | Menderes Tekstil 1 0 1 0 2
30 | Mercedes-Benz Tiirk 1 0 0 0 1
31 | Ortadogu Rulman 1 0 1 0 2
32 | Oyak Renault 1 0 0 0 1
33 | Pergamon Status 1 0 0 0 1
34 | Petkim Petrokimya 1 1 1 1 4
35 | Petlas Lastik 1 0 1 0 2
36 | Sanko Dis Tic. 1 0 0 0 1
37 | Sarkuysan Elektrolitik 1 0 1 0 2
38 | Taha Kargo 1 0 1 0 2
39 | Taha Pazarlama 1 0 1 0 2
40 | Temsa Ulasim 1 0 1 0 2
41 | TGS Dis Tic. 1 0 1 0 2
42 | Tofag Otomobil 1 1 1 0 3
43 | Tosgelik Profil 1 0 1 0 2
44 | TUSAS 1 0 1 0 2
45 | TUPRAS 1 0 1 0 2
46 | Uniteks Tekstil 1 0 1 0 2
47 | Vestel Tic. AS 1 0 0 0 1
48 | Yasar Dis Tic. 1 0 1 0 2
49 | Yesim Tekstil 1 0 1 0 2
50 | Yiicelboru Ihr. ith. 1 0 1 0 2
51 | Zorlu Dis Tic. 1 0 0 0 1

Tablo 4.17. DTSS web sitelerini erisilebilirlik kriterlerine gore degerlendirme
tablosu (n=51)
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Tablo 4.16. ve Tablo 4.17. birlikte degerlendirildigi zaman erigebilirlik
yoniinden en etkin sirket, tiim kriterleri saglayarak 4 puam alan PETKIM’dir.
Ardindan 3 puanla Argelik Tic. AS, Aselsan Elektronik San. Tic AS, Kibar Dis Tic.
AS ve Tofag Tiirk Otomobil Fabrikalar1 AS gelmektedir. Erisebilirlik yoniinden en
diisiik diizeyli etkinlige sahip olan sirketler 1 puanla Birgi Birlesik Giyim ihr. D1s Tic.
AS, Ciner I¢ ve Dis Tic. AS, DTS Denizli Tekstil Dis Tic. AS, Erdemoglu Dis Tic.
AS, Hema Exim Tic. AS, Ileri Giyim San. Tic. AS, Kaptan Metal D1s Tic. Nakliyat
AS, Mercedes Benz Tirk AS, Oyak Renault Otomobil Fabrikalar1t AS, Pergamon
Status Dis Tic. AS, Sanko Dis Tic. AS, Vestel Tic. AS ve Zorlu Dis Tic. AS’dir.

4.8.2.3. DTSS web sitelerinin gezilebilirlik yoniinden degerlendirilmesi

DTSS web siteleri gezilebilirlik yoniinden, ziyaretcilerine site icerisinde

dolasim kolaylig1 saglamasi acisindan incelenmistir.
4.8.2.3.1. DTSS web sitelerinin gezilebilirlik kriterlerini karsilama durumu

Gezilebilirlik baslig1 altinda bes tane kriter bulunmaktadir. Bu kriterlerin DTSS

web sitelerinde karsilanma durumlar1 Tablo 4.18.'de sunulmustur.

) Kriterleri karsilama durumu
Kriter
Karsihiyor Oran (%)

Gezilibilirlige yonelik basliklar 51 % 100
Arama butonu 31 % 61
Ana sayfa ikonunu sayfa sonlarinda yer almasi 5 % 10
Sabit menii bagliklarinin sayfa sonlarinda yer

22 % 43
almasi
Site haritas1 12 % 24

Tablo 4.18. DTSS web sitelerinin gezilebilirlik kriterlerini karsilama durumlar:
(n=51)

Site i¢i dolasima yardimci olacak gezilebilirlik kriterleri c¢ogu sitede
karsilanmistir. Incelenen sitelerin hepsinde dolasima yardimei basliklara rastlanmustir.
Site igerisinde aranani kolayca bulmaya yardimci olacak arama butonu 31 sirketin
sitesinde bulunmaktadir. Site icerisinde gezinirken sayfa sonralarinda yer alan ana

sayfa ikonu, sayfa basina donmeden ana sayfaya yonlendirmeyi gergeklestirmektedir.
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Sabit menii basliklarinin sayfa sonlarinda olusu da ziyaret¢iye ana sayfaya gelmeden
istedigi yerden meniiye ulagsma imkan1 tanimaktadir. Sayfa sonunda ana sayfa ikonu
bulunan 5 sirket bulunurken, sabit menii basliklar1 bulunan 22 sirket bulunmaktadir.
Sitede yer alan tiim basliklarin tek sayfada yer aldig1 site haritas1 6zelligi 12 sirketin

sitesinde mevcuttur.
4.8.2.3.2. DTSS web sitelerinin gezilebilirlik 6zelliklerine gore etkinlik diizeyleri

DTSS web sitelerinin gezilebilirk yoniinden etkinlik diizeyleri Tablo 4.19.’da
sunulmustur. Bu boliimiin etkinlik diizeyi araliklar1 su sekilde belirlenmistir: 0-1 diisiik
diizeyde etkinlik, 2-3 orta diizeyde etkinlik ve 4-5 yiiksek diizeyde etkinlik. Tabloya
gore DTSS web sitelerinin % 20’si gezilebilirlik yoniinden diistik diizeyli etkinlige
sahip iken % 72’si orta diizeyli etkinlige sahiptir. Web sitelerinin yalnizca %4’

yiiksek diizeyli etkinlige sahiptir.

Puan Arah@ | Etkinlik Diizeyi Sirket Sayisi Oran (%)
0-1 Diistik diizeyde etkinlik 10 % 20
2-3 Orta diizeyde etkinlik 37 % 72
4-5 Yiiksek diizeyde etkinlik 4 % 8

Tablo 4.19. DTSS web sitelerinin gezilebilirlik 6zelliklerine gore etkinlik
diizeyleri (n=51)

Gezilebilirlik  kriterlerinin  genel degerlendirmesinin ardindan sirketler
diizeyinde kriterlerin varlig1 incelenmistir. Hangi kriterin hangi sirkette bulundugu

bilgisi Tablo 4.20.’de yer almaktadir.
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Gezilebilirlik
Sira . Ana sayfa Sabit menii Toplam
no | Sirketler B ikonunun sayfa bashiklarmn Site puan
ashk Buton R
sonlarinda yer sayfa sonlarinda | haritasi
almasi yer almasi
1 Altunkaya Ins. Gida 1 0 0 1 1 3
2 Argelik AS 1 1 0 1 1 4
3 Aselsan Elektronik 1 1 0 0 1 3
4 Bagsak Metal 1 1 0 0 1 3
5 Birgi Birlesik Giyim 1 0 0 0 0 1
6 Borusan Mannesmann 1 1 0 1 0 3
7 Bosch Rexroth 1 1 0 0 0 2
8 Bosch Sanayi 1 1 0 0 0 2
9 BSH Ev Aletleri 1 1 0 0 0 2
10 | Candy Hoover 1 0 0 0 0 1
11 Ciner Ig ve Dis Tic. 1 0 0 0 0 1
12 Cimsa Cimento 1 1 1 1 0 4
13 Colakoglu Dis Tic. 1 0 0 0 0 1
14 | DTS Denizli Tekstil 1 0 0 0 0 1
15 Ekom Eczacibast 1 0 0 0 0 1
16 Erdemoglu Dis Tic. 1 0 0 0 0 1
17 | Eregli Demir Celik 1 1 0 0 1 3
18 | Ford Otomotiv 1 1 0 1 0 3
19 Habag Sinai Gazlar 1 1 0 1 1 4
20 Hema Exim Tic. 1 1 0 0 0 2
21 | Igdas Celik 1 1 0 0 1 3
22 | Ileri Giyim 1 1 0 0 0 2
23 | Iskenderun Demir Celik 1 1 0 0 1 3
24 | Izmir Demir Celik 1 0 1 0 1 3
25 | Kaptan Metal 1 0 0 0 0 1
26 Kibar Dig Tic. 1 1 0 1 0 3
27 | KLC Gida 1 0 0 1 0 2
28 | Kocaer Haddecilik 1 1 0 0 0 2
29 | Menderes Tekstil 1 1 0 1 0 3
30 | Mercedes-Benz Tiirk 1 1 0 1 0 3
31 | Ortadogu Rulman 1 0 0 1 0 2
32 | Oyak Renault 1 1 0 0 0 2
33 Pergamon Status 1 0 1 1 0 3
34 | Petkim Petrokimya 1 1 0 0 1 3
35 | Petlas Lastik 1 0 0 1 0 2
36 Sanko Dis Tic. 1 0 1 1 0 3
37 Sarkuysan Elektrolitik 1 1 0 0 0 2
38 | Taha Kargo 1 0 0 1 0 1
39 | Taha Pazarlama 1 1 0 1 0 3
40 Temsa Ulagim 1 1 0 1 1 4
41 TGS Dis Tic. 1 0 0 1 0 2
42 | Tofas Otomobil 1 1 0 0 0 2
43 Tosgelik Profil 1 1 0 1 0 3
44 | TUSAS 1 1 0 1 0 3
45 | TUPRAS 1 1 0 1 0 3
46 | Uniteks Tekstil 1 1 0 1 0 3
47 | Vestel Tic. AS 1 1 0 1 0 3
48 Yagar Dis Tic. 1 0 0 0 0 1
49 Yesim Tekstil 1 0 0 0 1 2
50 | Yiicelboru ihr. ith. 1 1 0 0 0 2
51 | Zorlu Dis Tic. 1 0 1 0 0 2

Tablo 4.20. DTSS web sitelerini gezilebilirlik kriterlerine gore degerlendirme
tablosu
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Tablolar incelendiginde gezilebilirlik yoniinden en etkin DTSS’ler sirasiyla, 4
puanla Argelik Tic. AS, Cimsa Cimento San. Tic. AS, Habas Sinai ve Tibbi Gazlar
Istihsal Endiistrisi AS ve Temsa Ulasim Araclart San. Tic. AS’dir. Gezilebilirlik
yoniinden en diisiik diizeyli etkinlige sahip sirketler 1 puanla Birgi Birlesik Giyim Ihr.
Dis Tic. AS, Candy Hoover Euroasia Ev Geregleri San. Tic. AS, Ciner i¢ ve Des Tic.
AS, Colakoglu Dis Tic. AS, DTS Denizli Tekstil Tic. AS, Ekom Eczacibasi Dis Tic.
AS, Erdemoglu Di1s Tic. AS, Kaptan Metal Dis Tic. Nakliyat AS, Taha Kargo Dis Tic.
AS ve Yasar Dis Tic. AS’dir.

4.8.2.4. DTSS web sitelerinin giincellik yoniinden degerlendirilmesi

Sitelerin giincellik durumlar1 incelendiginde, sitelerde giincelleme tarihi ile
ilgili bir bilgiye rastlanmamistir. Gilincellik durumu bir ay boyunca her giin incelenerek
degerlendirilmigtir. Sitede glinliik kur ve borsa bilgisi sunan sirketler her giin

giincellendigi i¢in gilincel kabul edilmis ve 5 puan verilmistir.
4.8.2.4.1. DTSS web sitelerinin giincellik kriterlerini karsilama durumu

DTSS web sitelerinin giincellik kriterlerini karsilama durumlari1 Tablo 4.21.’de
yer almaktadir. Incelenen sirket sitelerinin %19’u her giin giincellenerek
ziyaretgilerine giincel bilgi sunmaktadir. Tablo incelendiginde DTSS web sitelerinin
%355’inin belirlenen zaman araliginda gilincellenmedigi goriilmiistiir. Zaman kisiti

sebebiyle glincellenme araliiyla ilgili bir sey sdylenememektedir.

) Karsilama durumlari
Kriter
Karsiliyor Oran (%)

- Her giin 10 % 19
3

2 | 1-2gin - -

S

& |37 gin 8 % 16
% 2 haftada bir 2 %4
Té Aylik 3 % 6
8 1 aydan fazla 28 % 55

Tablo 4.21. DTSS web sitelerinin giincellik kriterlerini karsilama durumlar
(n=51)
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Sirketlerin siteleri genel olarak degerlendirildiginde giincellik durumunun zayif
oldugu sdylenebilir. Incelenen 51 siteden 28 tanesinin giincellenme periyodu bir aydan
fazladir. Giincellenme periyodu aylik olan 3 sirket, iki haftada bir olan 2 sirket, 3-7
giin olan 8 sirket, 1-2 giin araliginda giincellenen sirket bulunmamakta ve her giin olan

10 sirket bulunmaktadir. Sirketlerin detayl bilgisi EK-4’te yer almaktadir.
4.8.2.4.2. DTSS web sitelerinin giincellik 6zelliklerine gore etkinlik diizeyleri

DTSS web sitelerinin giincellik durumlarinin incelenmesinin ardindan etkinlik
diizeyleri belirlenmistir. Etkinlik diizeyleri i¢in belirlenen puan araliklari su sekildedir:
0-1 diisiik diizeyde etkinlik, 2-3 orta diizeyde etkinlik ve 4-5 yiiksek diizeyde etkinlik.
flgili bilgiler Tablo 4.22.’de sunulmustur. DTSS web sitelerinin %60’1 giincellik
bakimmdan diisiik diizeyde etkinlige sahiptir. Incelenen sitelerden %20’si orta

diizeyde, %20’si ise yiiksek diizeyli etkinlige sahiptir.

Puan arahg | Etkinlik diizeyi Sirket sayisi Oran (%)
0-1 Disiik diizeyde etkinlik 31 % 60
2-3 Orta diizeyde etkinlik 10 % 20
4-5 Yiiksek diizeyde etkinlik 10 % 20

Tablo 4.22. DTSS web sitelerinin giincellik 6zelliklerine gore etkinlik diizeyleri

Tablolar incelendiginde, DTSS web sitelerinin giincellik yoniinden diisiik
diizeyde etkinlige sahip oldugu goriilmiistiir. Halka acik sirketlerin ve sitesinde doviz
kuru bilgisi veren sirketlerin web siteleri her giin giincellenmektedir. Giincel duyuru
ve haber barindiran sirket sayis1 da oldukca azdir. Ziyaretcilerin sitelerde eski bilgiler

ile karilagmasi sirket igin olumsuz bir imaj olusturacaktir.
4.8.2.5. DTSS web sitelerinin goriiniirliikk yoniinden degerlendirilmesi

lgili sirketler, ticaret sicilindeki tam adlari ile “Google” arama motorunda
aratilmistir. Bes sirket haricindeki diger sirketler c¢ikan listede birinci sirada yer
almaktadir. Arcelik AS ikinci, Ileri Giyim San. Dis Tic. AS, Kaptan Metal Dis Tic.
AS, Kibar Dis Tic. AS ve Yiicelboru ihr. Ith. Pazarlama AS {iciincii sirada yer
almaktadir (BKk. EK-4). Bu sirketlerin ( Ileri Giyim hari¢) ortak 6zelligi bagh

bulunduklar1 bir holding sirketin bulunmasidir. Listede birinci sirada bagh
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bulunduklar1 holding sirketin sitesi yer almaktadir. ileri Giyim aratildig1 zaman ilk iki

sirada bagli bulundugu birligin adresi ile karsilagilmistir.

Goriiniirliik boliimii i¢in ti¢ kriter belirlenmistir. Bunlar sirketlerin arama sonucu
listesinde yer aldiklar1 sira goéz onilinde bulundurularak yapilmistir. Goriiniirliik
diizeyleri birinci, ikinci ve liglincii siralar kullanilarak puanlamig ve etkinlik diizeyi
Olcimii yapilmistir. Arama sonucu listede birinci ¢ikan sirketler 3, ikinci ¢ikan

sirketlere 2 ve tigiincii ¢ikan sirketlere 1 puan verilmistir.
4.8.2.5.1. DTSS web sitelerinin goriiniirliik kriterlerini karsilama durumu

Goriiniirlik kriterleri sirketlerin “Google” arama moturunda ¢ikan listedeki
siralan ifade etmektedir. Belirlenen 3 sira ve 3 kriter bulunmaktadir. Goriiniirliik
kriterlerinin karsilanma durumlari Tablo 4.23.’te yer almaktadir. Tablo incelendiginde

DTSS’lerin goriiniirliik kriterlerini karsilayarak %90 ile karsiladig1 goriilmiistiir.

Krit Karsilama durumu
riter
Karsiliyor Oran (%)
'z 1 46 % 90
£ S 3 2 1 % 2
c <
< B 3 4 %8

Tablo 4.23. DTSS web sitelerinin goriiniirliik kriterlerini karsilama durumlar:
(n=51)

4.8.2.5.2. DTSS web sitelerinin goriiniirliik 6zelliklerine gore etkinlik diizeyleri

Goriiniirlik 6zelliklerinin etkinlik diizeyleri su sekilde belirlenmistir: 1 puan
diistik diizeyli etkinlik, 2 puan orta diizeyli etkinlik ve 3 puan yiiksek diizeyli etkinlik.
DTSS’lerin goriiniirliik ozelliklerine gore etkinlik diizeyleri Tablo 4.24°te yer
almaktadir. DTSS’lerin %90’inin goriiniirlik yoniinden yiiksek diizeyde etkinlige

sahip oldugu goriilmiistiir.
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Puan Etkinlik diizeyi Sirket sayisi Oran (%)
1 Diistik diizeyde etkinlik 4 % 8
2 Orta diizeyde etkinlik 1 % 2
3 Yiiksek diizeyde etkinlik 46 % 90

Tablo 4.24. DTSS web sitelerinin goriiniirliik 6zelliklerine gore etkinlik diizeyleri

Sitelerin sunum oOzellikleri bes baglik altinda ayrintili olarak yukarida
degerlendirilmistir. Degerlendirme sonrast olusan puan tablosu Tablo 4.25.’te yer
almaktadir. Web sitelerinin sunum 6zelliklerine gore, gorsellik olarak en yiiksek puan
(3 puani) alan 11 sirket bulunmaktadir. Bunlar; Arcelik, Candy Hoover, i¢das Enerji,
Oyak Renault, Sanko, Taha Pazarlama, Tofas, Toscelik, TUSAS, TUPRAS tir.
Sitelerin erigebilirlik 6zellikleri incelendiginde en etkin sirket 4 puanla Petkim
Petrokimya Holding AS oldugu goriilmistiir. Sitelerin yiiklenme durumu da Tofas
Tiirk Otomobil Fabrikalar1 AS hari¢ hizlidir. Sitenin igerisinde gezinim kolayligin
Olcen gezilebilirlik boliimiinde en etkin sirketler 4 puanla Argelik AS, Cimsa Cimento
San. ve Tic. AS ve Temsa Ulagim Araglari San. ve Tic. AS’dir. Glincellenme periyodu
her giin olan 10 sirket bulunmaktadir (Bk. EK-4). Son sunum 6zelligi olan goriiniirliik

boliimiinde de sirketlerin neredeyse hepsi arama sonucu listesinde ilk sirada

gelmektedir.
Gorsellik _ £z
X L &
2 | £ |z | E|S|ES
Sira < = = < 5 e % e
. > - o * (=]
no Sirketler P i 3 @, 8 E ’E ‘_E‘_‘s S g S
> IS = N ) Q. A
3 .g = = 8 | |8 || EE
=] g
= @
1 | Altunkaya Ins. 2 0 2 3 0 | 3 | 10| a3
Gida
2 | Arcelik AS 2 1 3 4 5 2 17 % 74
Aselsan o
3 Elektronik 2 0 3 3 5 3 16 % 70
4 | Basak Metal 2 0 2 3 5 3 15 % 65
5 | Birgi Birlesik 1 0 1 1 5 3 | 11 % 48
Giyim
g | Borusan 1 1 2 3 o | 3 |10 % 43
Mannesmann
7 Bosch Rexroth 2 0 2 2 0 3 9 % 39

Tablo 4.25. DTSS web siteleri sunum o6zelliklerinin puanlama tablosu
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8 Bosch Sanayi 2 0 2 2 3 3 12 % 52
9 BSH Ev Alletleri 2 0 2 2 2 3 11 % 48
10 Candy Hoover 2 1 2 1 0 3 9 % 39
11 %‘ger I¢ ve Dig 1 0 1 1 o | 3 | 6 % 26
12 Cimsa Cimento 2 0 2 4 2 3 13 % 57
13 Colakoglu 1 0 2 1 0 3 7 % 30
14 DTS Denizli 1 0 1 1 0 3 6 % 26
15 Ekom Eczacibasi 2 0 2 1 0 3 8 % 35
16 Erdemoglu 1 0 1 1 0 3 6 % 26
17 ERDEMIR 1 0 2 3 5 3 14 % 61
18 Ford Otomotiv 1 0 2 3 3 3 12 % 52
19 | Habas Smai 1 0 2 4 5 3 | 15 % 65
Gazlar
20 Hema Exim Tic. 1 0 1 2 0 3 7 % 30
21 | icdas Celik 2 1 2 3 0 3 | 11 % 48
22 Ileri Giyim 2 0 1 2 0 1 6 % 26
Iskenderun 0
23 Demir Celik 1 0 2 3 3 3 12 % 52
[zmir Demir 0
24 Celik 1 1 1 3 3 3 12 0% 52
25 Kaptan Metal 2 0 1 1 0 1 5 % 22
26 Kibar Dis Tic. 2 0 3 3 0 1 9 % 39
27 KLC Gida 2 0 2 2 0 3 9 % 39
Kocaer o
28 Haddecilik 2 0 2 2 0 3 9 % 39
29 Menderes Tekstil 2 0 2 3 1 3 11 % 48
3p | Mercedes-Benz 2 0 1 3 3 | 3 | 12| %s
Turk
3y | Ortadogu 2 0 2 2 o | 3 |9 % 39
Rulman
32 Oyak Renault 2 1 1 2 1 3 10 % 43
33 Pergamon Status 2 0 1 3 5 3 14 % 61
34 | Petkim 2 0 4 3 5 | 3 | 17 % 74
Petrokimya
35 Petlas Lastik 2 0 2 2 0 3 9 % 39
36 Sanko Dis Tic. 2 1 1 3 0 3 10 % 43
Sarkuysan
37 Elektrolitik 1 1 2 2 5 3 14 % 61
38 Taha Kargo 2 0 2 1 0 3 8 % 35
39 Taha Pazarlama 2 1 2 3 0 3 11 % 48
40 Temsa Ulasim 1 0 2 4 0 3 10 % 43
41 TGS Dis Tic. 2 0 2 2 0 3 9 % 39
42 Tofag 2 1 3 2 3 3 14 % 61
43 Tosgelik Profil 2 1 2 3 0 3 11 % 48
44 TUSAS 2 1 2 3 1 3 12 % 52
45 TUPRAS 2 1 2 3 5 3 16 % 70
46 Uniteks Tekstil 2 0 2 3 0 3 10 % 43
a7 Vestel Tic. AS 2 0 1 3 3 3 12 % 52
48 Yasar Dis Tic. 1 0 2 1 0 3 7 % 30
49 Yesim Tekstil 2 0 2 2 3 3 12 % 52
50 | peetoorn fhr 2 0 2 2 o | 1 |7 % 30
51 Zorlu Dis Tic. 1 0 1 2 0 3 7 % 30
Aralik 0-3 0-3 0-4 0-5 0-5 0-3 gé 0-100

Tablo 4.25. (devam)DTSS web siteleri sunum ézelliklerinin puanlama tablosu

112




Tablo incelendiginde sunum O6zellikleri agisindan en etkin sirketler 17 puanla
Arcelik AS ve PETKIM dir. Ardindan sirasiyla Aselsan Elektronik San. ve Tic. AS,
TUPRAS, Basak Metal Tic. San. AS ve Habas Sinai ve Tibbi Gazlar Istihsal Endiistrisi
AS gelmektedir. Sunum 6zellikleri yoniinden en diisiik diizeyli etkin sirketler, Kaptan
Metal D1s Tic. Nakliyat AS, Ciner I¢ ve Dis Tic. AS, DTS Denizli Tekstil Dis Tic. AS,
Erdemoglu Dis Tic AS ve Ileri Giyim San. Dis Tic. AS’dir.

DTSS web sitelerinin sunum o6zellikleri kapsaminda gorsellik, erisebilirlik,
gezilebilirlilk, glincellik ve goriiniirliilk yonlerinden etkinlik diizeyleri 6nceki basliklar
altinda ayr1 ayr1 Slgiilmiistiir. Tablo 4.25°teki toplam sunum puanlarindan hareketle
aragtirma kapsamindaki sirketlerin web siteleri i¢in genel bir sunum etkinlik diizeyi
belirlenebilir. Etkinlik diizeyleri; 0-7 diislik diizeyde, 8-15 orta diizeyde ve 16-23
yiiksek diizeyde etkinlik olarak kabul edilmistir. Yapilan degerlendirme sonucu DTSS

web sitelerinin sunum ozelliklerine gore etkinlik diizeyleri Tablo 4.26.’da yer

almaktadir.
Puan arahgi Etkinlik diizeyi Sirket sayisi Oran (%)
0-7 Diisiik diizeyde etkinlik 10 % 20
8-15 Orta diizeyde etkinlik 37 % 72
16-23 Yiiksek diizeyde etkinlik 4 % 8

Tablo 4.26. DTSS web sitelerinin sunum o6zelliklerine gore etkinlik diizeyleri
(n=51)

Tablo incelendiginde, DTSS web sitelerinin % 72’sinin sunum o&zellikleri
yoniinden orta diizeyde etkinlige, %20’sinin diisiik diizeyde etkinlige sahip oldugu
gorilmektedir. Yiksek diizeyde etkinlige sahip sirketler incelemeye alinan sirketlerin

%38’1ni olugturmaktadir.
4.8.3. Sektorler Aras1 Degerlendirme

Onceki boliimlerde DTSS lerin web siteleri belirlenen 6lgege gore incelenerek
degerlendirilmistir. Degerlendirilen sirketler bu boliimde sektorel olarak incelenerek
sektorler arast durum belirlenecektir. Sirketlerin faaliyet gosterdikleri sektorler Tablo

4.27.’de yer almaktadir.
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Sira no Sirketler Sektorler
1 Altunkaya Ins. Gida Meyve, Sebze ve Mamiilleri
2 Argelik AS Elektrik, Elektronik Hizmet — Makine ve Aksamlari
3 Aselsan Elektronik Savunma ve Havacilik Sanayi
4 Basak Metal Demir ve Demir Dig1 Metaller
5 Birgi Birlesik Giyim Hazir Giyim ve Konfeksiyon
6 Borusan Mannesmann Celik
7 Bosch Rexroth Makine ve Aksamlari
8 Bosch Sanayi Otomotiv Endiistrisi
9 BSH Ev Aletleri Elektrik, Elektronik Hizmet
10 Candy Hoover Makine ve Aksamlari
11 Ciner I¢ ve Dis Tic. Madencilik Uriinleri
12 Cimsa Cimento Cimento, Seramik, Cam ve Toprak Uriinleri
13 Colakoglu Dig Tic. Celik
14 DTS Denizli Tekstil Hazir Giyim ve Konfeksiyon
15 Madencilik Uriinleri — Cimento, Seramik,Cam ve
Ekom Eczacibast o .
Toprak Urlinleri
16 Erdemoglu Dis Tic. Hali
17 Eregli Demir Celik Celik
18 Ford Otomotiv Otomotiv Endiistrisi
19 Habas Sinai Gazlar Celik
20 Hema Exim Tic. Otomotiv Endiistirisi
21 Icdas Celik Celik
22 Ileri Giyim Hazir Giyim ve Konfeksiyon
23 Iskenderun Demir Celik Celik
24 Izmir Demir Celik Celik
25 Kaptan Metal Celik
26 Kibar Dig Tic. Demir ve Demir Dig1 Metaller — Otomotiv Endiistrisi
27 KLC Gida Su Uriinleri ve Hayvansal Uriinler
28 Kocaer Haddecilik Celik
29 Menderes Tekstil Hazir Giyim Ve Konfeksiyon
30 Mercedes-Benz Tiirk Otomotiv Endiistrisi
31 Ortadogu Rulman Makine ve Aksamlari
32 Oyak Renault Otomotiv Endiistrisi
33 Pergamon Status Hazir Giyim ve Konfeksiyon
34 Petkim Petrokimya Kimyevi Maddeler ve Mamiilleri
35 Petlas Lastik Otomotiv Endiistrisi
36 Sanko Dis Tic. Tekstil ve Hammaddeleri
37 Sarkuysan Elektrolitik Demir ve Demir Dig1 Metaller
38 Taha Kargo Hazir Giyim ve Konfeksiyon
39 Taha Pazarlama Hazir Giyim ve Konfeksiyon
40 Temsa Ulasim Otomotiv Endiistrisi
41 TGS Dis Tic. Hazir Gﬁiyim ve Kf)r.lfeksiyon — Deri ve Deri Mamiilleri —
Otomotiv Endiistrisi
42 Tofag Otomobil Otomotiv Endiistrisi
43 Tosgelik Profil Celik
44 TUSAS Savunma Sanayi ve Havacilik
45 TUPRAS Kimyevi Maddeler ve Mamiilleri
46 Uniteks Tekstil Hazir Giyim ve Konfeksiyon
47 Vestel Tic. AS Elektrik, Elektronik Hizmet
48 Yasar Dis Tic. Su Uriinleri ve Hayvansal Uriinler
49 Yesim Tekstil Hazir Giyim ve Konfeksiyon
50 Yiicelboru Ihr. Ith. Celik
51 Zorlu Dis Tic. Hazir Giyim ve Konfeksiyon

Tablo 4.27. DTSS’ler ve faaliyet gosterdikleri sektorler

Tablo incelendigi zaman bazi sirketlerin birden cok sektorde faaliyet gosterdigi

goriilmektedir. Bu sirketlerin daha fazla faaliyet gosterdikleri alanlar belirlenerek ilgili

sektorde degerlendirilmeye alinmistir. Degerlendirme sonunda Argelik AS elektrik-
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elektronik hizmet sektoriinde, Ekom Eczacibasi Dis Tic. AS madencilik sektoriinde,
Kibar Dis Tic. AS demir ve demir dis1 metaller sektoriinde ve TGS Dis Tic. AS hazir

giyim ve konfeksiyon sektoriinde degerlendirilmeye alinmistir.

Yukarda belirtilen sektorler alt sektor olarak degerlendirilmektedir. Ana
sektorler TIM’in sektorel bazda ihracat rakamlari tablosunda ele aldig1 gibi iic
boliimden olugmaktadir. Bu sektorler Tablo 4.28.°de yer alan tarim, sanayi ve

madenciliktir.

SEKTORLER

I. Tarim

A. Bitkisel Uriinler

- Meyve ve sebze mamiilleri
B. Hayvansal Uriinler

- Su iiriinleri ve hayvansal {iriinler
I1. Sanayi

A. Tarima Dayali Islenmis Uriinler
- Tekstil ve hammaddeleri

- Hali

B. Kimyevi Maddeler ve Mamiilleri
- Kimyevi Maddeler ve Mamiilleri

C. Sanayi Mamiilleri

- Hazir giyim ve konfeksiyon
- Otomotiv endiistrisi

- Elektrik- elektronik

- Makine ve aksamlari

- Demir ve demir dis1 metaller
- Celik

- Cimento,cam, seramik ve toprak tirlinleri
- Savunma ve havacilik sanayi
I11. Madencilik

A. Madencilik Uriinleri

- Madencilik tiriinleri

Tablo 4.28. Tiirkiye’de yer alan ana sektorler

Kaynak: https://www.tim.org.tr/tr/ihracat-rakamlari, sektorel bazda rakamlar.

DTSS’lerin {i¢ ana sektdrdeki dagilimi Tablo 4.29.’da yer almaktadir. Tabloya

gore DTSS lerin % 90’1 sanayi sektoriinde faaliyette bulunmaktadir. DTSS lerin en az
faaliyet gosterdigi sektér madenciliktir. DTSS’ler cogunlukla sanayi sektorii ve alt

sektorlerinde faaliyet gosteren sirketler olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
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Sektorler Sirket sayisi Oran (%)

Tarim 3 % 6
Sanayi 46 % 90
Madencilik 2 % 4

Tablo 4.29. DTSS’lerin sektorlere gore dagilim (n=51)

DTSS web sitelerinin sektorel olarak etkinliginin karsilastirilmasinda ortalama
puan degerlerinden hareket edilmistir. Bu nedenle herhangi bir sektorde yer alan
isletmelerin web sitelerinin igerik ve sunum kriterlerinden aldig1 puanlarin toplami
isletme sayisina boliinerek her bir kriter icin ortalama puan degerleri bulunmustur.
Karsilastirma sonucunda yiiksek puanli sektdér etkin kabul edilmistir. Ilgili
karsilastirma ve puanlama Tablo 4.30.’da yer almaktadir. Sanayi sektoriinde faaliyet

gosteren sirketlerin fazla olusu puanlamaya da yansimistir.
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icerik Ozellikleri Sunum Ozellikleri

Sektorler

Bilgi Aktarim
islevi Ortalama
Puam
Haberlesme Ag1
islevi Ortalama
Puam
Katihmcihk
islevi Ortalama
Puam
Ortalama Toplam
Puan

Gorsellik
Ortalama Puam
Erisebilirlik
Ortalama Puam
Gezilebilirlik
Ortalama Puam
Giincellik
Ortalama Puam
Goriiniirlik
Ortalama Puam
Ortalama Toplam
Puan

Meyve ve Sebze
Mamiilleri

Su Uriinleri ve 14,6 1 1 16,6 2 2 2 0 3 9
Hayvansal
Uriinler
Tekstil ve
Hammaddeleri
Hali

Kimyevi
Maddeler ve
Mamiilleri
Hazir Giyim ve
Konfeksiyon
Otomotiv
Endiistrisi
Elektrik-
Elektronik 188 | 104 | 141 | 2125 | 195 | 1,86 | 245 | 176 | 28 | 1082
Makine ve
Aksamlari
Demir ve Demir
Dis1 Metaller
Celik

Cimento,
Seramik, Cam
ve Toprak
Uriinler
Savunma ve
Havacilik
Sanayi

TARIM

SANAYI

Madencilik 9,5 05 05 10,5 15 15 1 0 3 7

MADENCILIK

Tablo 4.30. DTSS web sitelerinin sektorlere gore puan ortalamalari

[k olarak igerik ozellikler agisindan degerlendirme yapilacaktir. Tablo 4.30.
incelendiginde, igerik 6zellikleri yoniinden en etkin sektor sanayi sektoriidiir. Bilgi
aktarim, haberlesme ve katilimeilik islevleri yoniinden en yiiksek ortalamaya sahiptir.
Onceki boliimdeki bulgular ele alinarak alt sektor agisindan incelendiginde, kimyevi
maddeler ve mamiilleri sektoriinde faaliyet gosteren DTSS’lerin web sitelerinde
yiiksek diizeyde bilgi aktarimi sagladigr goriilmiistiir. Hazir giyim ve konfeksiyon
sektoriinde faaliyet gosteren sirket web sitelerinin haberlesme ag1 yoniinden daha etkin
oldugu soylenebilir. Elektrik-elektronik sektoriinde faaliyet gosteren sirketlerinin web

sitelerinin de katilimcilik yoniinden daha etkin oldugu sonucuna ulasilmistir.

Sunum o6zellikleri yoniinden degerlendirildiginde, gorsellik ve erisebilirlik

yoniinden en etkin sektor tarim sektoridiir.
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Gezilebilirlik ve giincellik yonlinden en etkin sektor sanayi sektoriidiir.

Goriiniirliik yoniinden tarim ve madencilik sektorler en etkin sektorlerdir.

Madencilik sektoriinde faaliyet gosteren sirketlerin web sitelerinin etkili bir
sekilde kullanilmadig1 sdylenebilir. Sirketlere uygulanan 6lgekte en az puana sahip

sirketler, madencilik alaninda faaliyet gosteren sirketlerdir.
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5. SONUC VE ONERILER

Cevrimici pazarlama modelleri internet teknolojilerinin gelisimi ile birlikte
hayatimiza giren bir kavramdir. Tiketicilerin internet uygulamalarini kullanmaya
baslamasi sirketleri bu alana yonlendirmistir. Ozellikle web teknolojilerinin gelismesi,
web sitelerinin yayginlasmasi ile birlikte kiigiik biliylik her marka kendi adina tescilli
bir web sitesi acarak pazarlama faaliyetlerini web siteleri araciligr ile
gerceklestirmektedir. Web siteleri sirketlerin sanal ortamdaki temsilcileri olarak
degerlendirilebilir ve bu temsilciliklerin dogrudan pazarlama agisindan kullanim

etkinligi aragtiritlmak istenmistir.

Bu calisma Tiirkiye’de faaliyet gdsteren DTSS’lerin web siteleri iizerinde
gerceklestirilmistir. Thracat piyasasinda oldukca 6nemli olan ve iilkeye énemli bir gelir
getiren bu sirketlerin web sitelerinin dogrudan pazarlama araci olarak ne denli etkin
kullanildigt durumu arastirmanin ana problemidir. Bu problemin ¢oziimii ig¢in
belirlenen sirketlerin web siteleri tek tek incelenerek bir analiz gerceklestirilmistir.
Calismada icerik analizi yonteminden yararlanilmistir. Daha 6nce web sitelerinin
etkinligi i¢cin kullanilmis bir 6lgek belirlenerek calisma konusuna uyarlanmstir.
Calisma DTSS’ler iizerinde uygulandigi ve web sitelerini yalnizca dogrudan
pazarlama boyutuyla ele aldigi icin, tim ihracatgr sirketler adina  genel bir
degerlendirme yapilmasi dogru olmayacaktir. Bu durumlar caligmanin sinirliliklarini

gostermektedir.

DTSS web sitelerinin hedef pazarlar i¢in etkin kullanilip kullanilmadigini
belirlemede kullanilan 6lgek iki kistmdan olugsmaktadir. Bu kisimlar icerik ve sunum
ozellikleridir. Icerik kisminda DTSS’lerin bilgi aktarim durumlari, haberlesme ag1 ve
katilmcilik  6zellikleri incelenmistir. Sunum Ozelliklerinde sitelerin  gorsellik,

erisebilirlik, gezilebilirlik, giincellik ve goriiniirlik durumlar1 aragtirilmistir.

Aragtirma sonucuna gore, DTSS web sitelerinin %59°u icerik Ozellikleri
yoniinden diisiik diizeyde etkin olarak ifade edilebilir. Web sitelerinin ¢ogunlukla bilgi
saglama aract olarak kullanildig giiniimiizde diisiik etkinlik diizeyi oldukga sasirtict
bir durumdur. Ozellikle ihracat gibi énemli bir islevi iistlenen DTSS’lerin web
sitelerinde bilgi sunmamas: iizerinde ¢alisma yapilmasi gereken bir konudur. Igerik
Ozelliklerinin alt basliklarinda etkinlik diizeyleri su sekilde belirlenmistir; sitelerin %

61’1 bilgi aktarim yoniinden orta etkinlik diizeyine sahip iken % 37’sinin diisiik
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diizeyde etkinlige sahiptir. Bilgi aktarim yoniinden DTSS sitelerinde en ¢ok sunulan
bilgiler, iletisim bilgileridir. Iletisim bilgilerinin ortalamas1 5 iizerinden 3,42 olarak
belirlenmistir. DTSS web sitelerinde en az sunulan bilgiler ise pazarlama bilgileri
olarak karsimiza ¢ikmistir. Pazarlama bilgileri bagliginin ortalama puani 10 {izerinden
2,81 olarak hesaplanmistir. Icerik dzellikleri bakimindan en etkin kisim bilgi aktarim
boliimiidiir. DTSS lerin web sitelerini bilgi aktarma amaciyla kullandig1 sdylenebilir.
Bilgi aktarimi iirlin ya da sirket hakkinda olmaktadir. Genel olarak bakildigi zaman,
kendi markas1 olan sirketlerin sitelerinde tamitim bilgilerini sunduklari, iriinler
hakkinda bilgilere yer verdigi goriilmiistiir. Ancak bir marka grubunu olusturan
DTSS’lerin sirket hakkinda tanmitim bilgilerine web sitelerinde yer verdigi, ancak
tiriinleri hakkindaki bilgilere kendi sitesinde yer vermedigi goriilmiistiir. Ornegin,
Arcelik Tic. AS bir marka grubu sirketidir ve bir¢ok alt markasi vardir. Argelik ve
Beko bu sirketin alt markalaridir ve kendi web siteleri bulunmaktadir. Uriin bilgileri
kendi sitelerinde yer almaktadir. Bu agidan degerlendirildiginde, marka grubu olan
DTSS web sitesi ve alt marka olan DTSS sitesi farklilik gdstermektedir. Bilgi aktarim
islevini en etkin kullanan sektor, sanayi dalina mensup kimyevi maddeler ve mamiiller
sektoriidiir. Kimyasal iirtinleri iireten sirketler web sitelerinde iiriin ile ilgili bilgilere
yer vermistir. Uriin giivenligi bilgisi de bu sirketlerin sitelerinde yer almaktadir.
Ziyaretcilerin web sitelerinde ¢ekindikleri konulardan biri verilerin gizliligi
konusudur. Cogu sirket web sitesinde bilgi giivenligi politikalarin1 paylasarak
ziyaretgilerin bu korkularinin 6niine gegmistir. Gizlilik/giivenlik politikasinin DTSS
web sitelerinde karsilanma oranmi %80 olarak belirlenmistir. Online satis yapan

sitelerde de kart bilgilerinin giivenligi i¢in yazilimlar kullanilmaktadir

Haberlesme ag1 yoniinden incelendiginde DTSS lerin %96’sinin web sitelerini
diisiik diizeyde etkin olarak kullandig goriilmistiir. Site i¢i yonlendirmeler mevcuttur
ancak baska sitelere ydnlendirme oldukca azdir. I¢ haberlesme aginda, genellikle
sirketlerin bagli oldugu ana markanin linki bulunmaktadir. D1s haberlesme aginda link
bulunduran sirketler, genellikle aracilik islemi gerceklestiren DTSS lerdir ve bunlarin

sayist oldukga azdir.

Sirketlerin %96’s1 web sitelerini, katilimcilik saglama kriteri yoniinden diisiik
diizeyde etkin olarak kullanmaktadir. Katilimcilik 6zelliginde, DTSS’lerin en etkin

oldugu kriter web sitelerinde e-posta adresi bulundurma durumudur. E-posta kriterinin
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karsilanma oram %63 olarak belirlenmistir. Internet {izerinden satisin cok yapilmadig
DTSS’lerde siteye iiyelik durumu da oldukca azdir. Bu kriterin karsilanma oran1 %10
olarak belirlenmistir. Uyeler arasinda es zamanl goriisme ve ziyaretci defteri
bulundurma kriterleri higbir sirketin web sitesinde karsilanamamustir.  Sirket ile
iletisime gecebilmek i¢in e-posta ya da iletisim formuyla sirkete génderilen mesajlarin
yalmzca ikisine doniis saglanmustir. 1ki sirket haricindeki diger sirketler mesajara
donilis yapmayarak dogrudan pazarlamanin en énemli unsuru olan etkilesimi gozardi
etmislerdir. Internet teknolojilerinin 6nemli derecede gelistigi giiniimiizde sirkete
gonderilen mesajlara doniis alinamamasi ziyaretgilerin sirket hakkinda olumsuz bir
goriis olusturmasina neden olabilmektedir. DTSS yoneticilerinin bu konuya dikkat
etmesi, sitesinde yer almayan bilgilere ulasmak isteyen ziyaret¢ilerine bilgi saglamasi
gerekir. Katilmcilik o6zelliginde yiliksek diizeyde etkinlige sahip bir sirket
bulunmamaktadir. Etkilesim olanaklarmin yiiksek oldugu dogrudan pazarlamada

DTSS web siteleri yetersiz kalmistir.

Icerik &zellikleri degerlendirildiginde en etkin sirket, icerik &zelliklerinin %

62’sini karsilayan Vestel Tic. AS dir.

Sunum o6zellikleri acisindan degerlendirildiginde DTSS’lerin web sitelerinin
%72’sinin orta diizeyde etkin olarak kullandig1 ifade edilebilir. Web ortaminda sunum
Ozellikleri 6nem arz eden bir konudur. DTSS’ler de bu durumun farkinda olarak
sitelerini sunum yonlii etkili bir sekilde hazirlamislardir. Gorsellik agisindan
degerlendirildiginde DTSS web sitelerinin %82’si diisiik diizeyli etkinlige sahiptir.
Sitelerde ¢ogunlukla yazilar ve gorsellerle karsilasilmistir. Ozellikle ana sayfalarda
sirketi tanitict fotograflar yer almaktadir. Fotograflar aras1 gegisler ile site dinamik bir
yaptya kavusturulmustur. Gorsellik kriterlerinden en ¢ok karsilanan kriter cergeve
kriteridir. Tiim web siteleri gerceve kriterine sahiptir. Video, ses, animasyon gibi ilgi
cekici igeriklerin web sitelerinde sunumu oldukca azdir. Bu igeriklerden yalnizca
videolara rastlanmistir. Videolarin DTSS web sitelerinde karsilanma oarn1 %22 olarak

belirlenmistir.

Erigebilirlik durumu incelendiginde DTSS web sitelerinin %72’sinin orta
diizeyde, %26’smin ise diisiik diizeyde etkin olarak kullanildig1 belirlenmistir.
Sitelerin hepsinde bilgilerin metinler halinde sunuldugu goriilmiistiir. Sitelerin yabanci

dile geviri 6zelligi DTSS web sitelerinin %74 iinde bulunmaktadr. Thracat potansiyeli
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yiiksek bu sirketler i¢in yabanci dile ¢eviri imkani olmas1 dnem tasimaktadir. Ozellikle
yabanci sermayeli sirketlerin dil se¢enekleri oldukga fazladir. Web sitelerine ulagim
imkam arttiran diger bir 6zellik, gérme bozuklugu yasayan bireylere yonelik bir
uygulama sunmasidir. Bu 6zelligi tastyan yalnizca 3 sirket bulunmaktadir. Bu kriterin

kargilanma oran1 %6 olarak belirlenmistir.

Gezilebilirlik o6zellikleri yoniinden incelendiginde, sirketlerin %72’si orta
diizeyde etkinlige sahipken, %20’si diisiik diizeyde etkinlige sahiptir. DTSS web
sitelerinde en fazla Kkarsilanan gezilebilirlik kriteri %100 ile basliklar
bulundurulmasidir. Ardindan %63 ile arama butonu kriteri gelmektedir. En diisiik
diizeyde karsilanan gezilebilirlik kriteri ise ana sayfa ikonunun sayfa sonlarinda yer

almasidir. Bu kriterin karsilanma orani %10 olarak belirlenmistir.

Giincellik kriterlerine sahip olma yoniinden DTSS web sitelerinin genelikle
etkin olmadig1 goriilmiistiir. Siteyi ziyaret eden bir kisi, bilgilerin giincel olmasini
beklemektedir. DTSS web sitelerinde giincel bilgilerin mevcudiyeti olduk¢a azdir.
Sitelerin higbirinde gilincellenme tarihi bilgisine ulasilmamistir. Gézlem yapilarak
giincellik durumu incelenen sitelerin %55 inin bir aydan fazla siiredir giincellenmedigi
bilgisine ulagilmistir. Her giin giincellenen sitelerde de giincel kur ve borsa bilgisi
mevcuttur. Giincel bilgi igerdigi i¢in siteler giincel kabul edilmistir. Bu durum DTSS
sitelerinin en Onemli eksikliklerinden biridir. Ancak gilincellik durumu yalnizca
DTSS’lerde goriilen bir eksiklik degildir. Bayram ve Yayli (2009) otel igsletmelerinin
web sitelerini igerik analizi yontemiyle inceledigi ¢alismalarinda, otellerin %92’sinin
giincellenme tarihi bilgisinin sitelerde yer almadigi sonucuna ulagmistir. Giincellik
kriterlerini kargilama yoniinden sirketlerin %60°1 diisiik, %20°s1 orta ve %20’si yiiksek
diizeyde etkinlige sahiptir.

Goriiniirliik kriterleirni saglama yoniinden DTSS lerin % 90°1, “Google” arama
motorunda aratildiginda ilk sirada ¢ikmaktadir. En yiiksek diizeyde etkin olunan

boliim gortiniirlikk 6zellikleridir.

Sunum o6zellikleri degerlendirildiginde en etkin sirketler, sunum 6zelliklerinin

% 74’1inii karsilayan Arcelik AS ve PETKIM dir.

Calismada sektorler arasi bir degerlendirme de yapilmistir. Sirketlerin faaliyet
gosterdikleri alanlara gore web sitelerinde sunduklari bilgiler farklilasmaktadir. Web

sitesini en etkin kullanan DTSS’ler sanayi alaninda faaliyet gostermektedir.
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DTSS’lerin % 90’min sanayi sektoriinde faaliyet gosterdigi goz Onilinde

bulunduruldugunda bu durum sasirtict olmayacaktir.

Dogrudan pazarlama araci olarak web siteleri ya isletme hakkinda bilgi saglama
ya da dogrudan satis yapma fonksiyonu tasimaktadir. Bu fonksiyonlar sirketlerin
faaliyet gosterdigi alanlara gore degismektedir. Usta (2007), ISO 100’iin web sitelerini
icerik analizi yontemiyle inceleyerek dogrudan pazarlama uygulamalarinin sektorler
arast Onemli derecede farklilik gosterdigini ifade etmistir. Kurtoglu (2016),
perakendecilerin web sitelerini inceledigi ¢alismasinda, perakandecilerin online satis
konusunda web sitelerini etkin bir sekilde kullandigi sonucuna ulasmistir. DTSS web
sitelerinin incelendigi bu ¢alismada web siteleri, cogunlukla bilgi vermek amaciyla
kullanilmaktadir. Endiistriyel satislarin fazla oldugu DTSS lerde satislar yiiz yiize ya
da telefonla gerceklestigi sOylenebilir. Teklife gore fiyat belirleme durumu so6z

konusudur. Bu sebeple ¢ogu sirketin web sitesinde fiyat bilgisine yer verilmemistir.

DTSS web sitelerinin dogrudan pazarlama agisindan diisiik diizeyde etkin
kullanildigi sonucuna ulagilmistir. Literatiirde yapilan ¢alismalarda da web sitelerinin
dogrudan pazarlama yoniinden etkin olarak kullanilmadig: tespit edilmistir. Duygun
ve Alnipak (2017), yik tasimacilifi yapan firmalarin web sitelerini pazarlama
yoniinden incelemis ve web sitelerinin dogrudan pazarlama yoniinden etkin olarak
kullanilmadig1 sonucuna ulasmuslardir. Tlgili firmalarin web sitelerininin genellikle

reklam amagl kullanildig: belirtilmistir.

Web sitelerini dogrudan pazarlama acisindan inceleyen bu ¢aligma, literatiirde
yapilmis olan calismalardan biraz daha farklidir. Literatiirdeki g¢alismalar web
sitelerini pazarlama iletisimi acisindan genel sekliyle degerlendirerek pazarlama igin
genel bir sonu¢ ortaya koymustur. Yapilan calismada ise web siteleri yalnizca
dogrudan pazarlama uygulamalari yoniinden degerlendirilmistir. DTSS web sitelerinin
bu yonden eksiklikleri ortaya konulmustur. Bu yonden degerlendirildiginde, web
sitelerini dogrudan pazarlama araci olarak incelemek isteyen aragtirmacilara katki

saglayacag diisiiniilmektedir. Aragtirmacilara su oneriler verilebilir:

- Site inceleme siiresi uzun, genis tutularak daha net sonuglara ulasilabilir. Web
sitelerinin dinamik yapisi ¢alisma sonuglarinda farkliliklara yol agacaktir.

- Sartlara uygun olarak o6l¢ek kriterleri degistirilebilir.
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- Incelenen sirketlerin yapis1 ve faaliyet gosterdikleri sektdrlere gére web
sitelerini kullanim etkinlikleri degisiklik gostermektedir. Bu husus gézoniinde
bulundurularak arastirma yapilmalidir.

- Farkl 6lgekler kullanilarak aradaki farklar ortaya konulabilir.

DTSS web siteleri igerik ozellikleri yoniinden etkin durumda degildir. DTSS
yoneticilerine hem igerik hem de sunum oOzelliklerinin etkinligi i¢in su Oneriler

sunulabilir:

- Sirket ve iiriin hakkinda bilgiler arttirilabilir.

- Hedef kitle ile birebir iletisim kuran, sirket hakkindaki yenilikler ve
kampanyalar hakkinda bilgi saglayan e-biilten 6zelligi sirketlerde oldukca az
miktarda kullanilmaktadir. Bu 0Ozellik yayginlastirilarak sirket hakkindaki
yenilikler tiiketicilere mail yoluyla gonderilebilir.

- Sitelerde ziyaretgilere yardimci olabilecek linkler sunularak bilgi saglanabilir.

- Sitelere ziyaretgilerin  gorlislerini  belirtebilecegi  anketler konularak
ziyaretgilerin beklenti ve istekleri saptanabilir.

- Sirketlere gonderilen mesajlara geri doniis orani oldukga diisiiktiir. Bu yonde
bir caligma yapilarak miisteri memnuniyeti arttirilabilir.

- Siteler gorsellik yoniinden zayif kalmaktadir. Gorsel g¢ekiciligi artirmak igin
videolar, animasyonlar, sesler kullanilabilir.

- Sitelerin gilincellik durumu yetersizdir. Siteler belirli zaman araliklarinda
giincellenerek ziyaretgilerine yeni bilgiler sunmalidir. Giincellenme tarihi
sitelerde sunularak ziyaretgilere bilgilendirme yapilabilir.

- DTSS’lerde yalnizca web siteleri ile ilgilenen personeller bulundurularak web

sitelerin daha etkin kullanilmasi saglanabilir.
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EKLER

EK-1. D1s ticaret sermaye sirketlerinin listesi

No

SIRKETIN UNVANI

1

ALTUNKAYA INS. NAK. GIDA TIC. A.S.

N

ARCELIK A.S.

w

ASELSAN ELEKTRONIK SANAYI VE TICARET A.S.

BASAK METAL TICARET VE SANAYI A.S.

BIRGI BIRLESIK GIYIM IHRACATCILARI DIS TICARET A.S.

BORUSAN MANNESMANN BORU SANAYI VE TICARET A.S.

BOSCH REXROTH OTOMASYON SANAY] VE TICARET A.S.

BOSCH SANAYI VE TICARET A.S.

BSH EV ALETLERI SANAY] VE TICARET A.S.

CANDY HOOVER EUROASIA EV GERECLERI SANAYI VE TICARET A.S.

CINER IC VE DIS TICARET A.S.

CROSS TEKSTIL SANAYI VE TICARET A.S.

CIMSA CIMENTO SANAYI VE TICARET A S.

COLAKOGLU DIS TICARET A.S.

DILER DIS TICARET A.S.

DTS DENIZLI TEKSTIL DIS TICARET A.S.

EKOM ECZACIBASI DIS TICARET A.S.

ERDEMOGLU DIS TICARET A.S.

EREGLI DEMIR VE CELIK FABRIKALARI T.A.S. (ERDEMIR)

ER-PA HAZIR GIYIM iC VE DIS TICARET A.S.

FORD OTOMOTIV SAN. A.S.

HABAS SINAI VE TIBBI GAZLAR ISTIHSAL ENDUSTRISI A.S.

HEMA EXIM TICARET A.S.

ICDAS CELIK ENERJI TERSANE VE ULASIM SAN. A.S.

fLERI GIYIM SANAYT VE DIS TICARET A.S.

ISKENDERUN DEMIR VE CELIK A.S.

iZMIR DEMIR CELIK SANAYT A S.

KAPTAN METAL DIS TICARET VE NAKLIYAT A.S.

KARDEMIR DIS TICARET A.S.

KiBAR DIS TICARET A.S.

KLC GIDA URUNLERT ITHALAT IHRACAT VE TICARET A.S.
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32

KOCAER HADDECILIK SANAYI VE TICARET A.S.

33

MENDERES TEKSTIL SANAYI VE TICARET A.S.

34

MERCEDES BENZ TURK A.S.

35

ORTADOGU RULMAN SANAYI VE TICARET A.S.

36

OYAK RENAULT OTOMOBIL FABRIKALARI A.S.

37

PERGAMON STATUS DIS TICARET A.S.

38

PETKIM PETROKIMYA HOLDING A.S.

39

PETLAS LASTIK SAN. VE TiIC. A.S.

40

RAM DIS TICARET A.S.

41

SANKO DIS TICARET A.S.

42

SARKUYSAN ELEKTROLITIK BAKIR SANAYI VE TICARET A.S.

43

SASA DIS TICARET A.S.

44

SISECAM DIS TICARET A.S.

45

TAHA KARGO DIS TIC. A.S.

46

TAHA PAZARLAMA VE MAGAZACILIK A.S.

47

TEMSA ULASIM ARACLARI SANAYI VE TICARET A.S.

48

TGS DIS TICARET A.S.

49

TOFAS TURK OTOMOBIL FABRIKASI A.S.

50

TOSCELIK PROFIL VE SAC ENDUSTRISI A.S.

51

TUSAS- TURK HAVACILIK VE UZAY SANAYI A.S.

52

TURKIYE PETROL RAFINERILERT A.S.

53

TURKMEN GRUP ITHALAT IHRACAT DIS TICARET A.S.

54

UNITEKS TEKSTIL GIDA MOTORLU ARACLAR SAN. VE TIC. A.S.

55

VESTEL TICARET A.S.

56

YASAR DIS TICARET A.S.

57

YESIM SATIS MAGAZALARI VE TEKSTIL FABRIKALARI A.S.

58

YILKROM MADEN VE ENERJI YATIRIM TICARET VE SANAYI A.S.

59

YUCELBORU IHRACAT, ITHALAT VE PAZARLAMA A.S.

60

ZERYAG SAN. VE TIC. A.S.

61

ZORLU DIS TICARET A.S.

Kaynak: https://www.resmigazete.gov.tr/eskiler/2019/07/20190719-7.htm. Erisim tarihi: 20.12.2019
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EK-2. DTSS web sitelerinin bilgi aktarim &zelliklerine ait ham veriler tablosu
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Bilgi Aktarim

Sirketler
Islevi

Altunkaya

Argelik

Aselsan

Basak M.

Birgi

Borusan

Mannesmann

Bosch

Rexroth

Bosch Sanayi
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EK-2. (devam) DTSS web sitelerinin bilgi aktarim 6zelliklerine ait ham veriler tablosu

BSH

+

175

Candy
Hoover

16

Ciner

Cimsa
Cimento

235

Colakoglu

55

DTS Denizli

75

Ekom
Eczacibagi

11

Erdemoglu

35

Eregli Demir

28

Ford

28

Habas

175

Hema Exim
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EK-2. (devam) DTSS web sitelerinin bilgi aktarim 6zelliklerine ait ham veriler tablosu

. + + T+
ileri Giyim S
. - + + | +
Iskenderun 2
Demir N
. + + + | +
Izmir Demir L
Te)
N
- - + | +
Kaptan Metal ©
] + - + | +
Kibar N
- - + | +
KLC Gida 3
—
+ - + |+
Kocaer 2
Hadde A
+ + + | +
Menderes Q
Tekstil
+ - + | +
Mercedes by
Benz
+ - + | +
Ortadogu 2]
Rulman
- - + | + ~
Oyak Renault -
+ + +
Pergamon q
Status
] + + + | + o
Petkim b
N
] + _ + + [Te)
Petlas Lastik S",
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Sanko

11

Sarkuysan

19,5

Taha Kargo

13

Taha
Pazarlama

12

Temsa
Ulasim

20,5

TGS Dis
Ticaret

255

Tofas

23

Tosgelik
Profil

22

TUSAS

215

TUPRAS

28

Uniteks
Tekstil

14

Vestel

32

Yasar Dis
Tic.

¥
+ |+
+ ]+
+ |+
+ |+
+ |+
+ |+
+ ]+
+ |+
+ |+
+ |+

+

¥
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EK-3. DTSS web sitelerinin katilimcilik 6zelliklerine ait ham veriler tablosu

Geri Bildirim indeksi

Karsilikl Tletisim Indeksi

. c
Sira il ; Kullanict . Uye Geribildirim §
No Sirketler E-Posta Belirli §|te¥e Anketi Temsilci ile Kullanicilar Ziyareti .Sﬁreﬂ £
. Konulu | Uyelik Es Zamanh Arasinda Es . indeksi =l
Adresi Y Defteri 3
E-Posta | Formu Goriisme Zamanl [
Goriisme
1 Altunkaya + ) } R R - - - 1
Ins. Gida
2 Argelik AS + - - - - - - - 1
Aselsan
- + - - - - - -
3 Elektronik !
4 Basak Metal + - - - - - - - 1
Birgi
5 Birlesik - - - - - - - - -
Giyim
Borusan
6 Mannesman + + - - + = - - 3
n
Bosch
+ + + - - - - -
! Rexroth 3
Bosch
8 i 3 - R - - - - - -
Sanayi
BSH Ev
+ - - - - - - -
o Aletleri !
10 Candy i i i i i ) i i i
Hoover
Ciner I¢ ve
di - - - - - - -
1 Dis Tic. !
Cimsa
12 Cimento + + - B ” - - - 2
Colakoglu
13 Dis Tic.
DTS Denizli
+ + - - - - - -
1] Tekstil 2
Ekom
15 Eczacibasi - B - - N - - - -
Erdemoglu
16 Dis Tic. - - - - - - - R R
Eregli
17 Demir Celik + + + N - - - 5 8
Ford
1 . - - - - - - - - -
8 Otomotiv
Habag Sinai
1 - - - - - - - - -
o Gazlar
Hema Exim
20 Tic. N N - i} N - . . B
21 | lgdas Celik - + - 1 - - - - 2
22 | Tleri Giyim + - - - - - - - 1
Iskenderun
23 | Demir Celik + + + - - - _ i} 3
24 Izmir Demir + ) ) ) ) . ) ) 1

Celik
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EK-3. (devam) DTSS web sitelerinin katilimcilik 6zelliklerine ait ham veriler tablosu

Kaptan
25 + - - 1 - - - -
Metal
26 K_lbar Dis + ) ) ) ) ) ) )
Tic.
27 KLC Gida + - - - - - - -
Kocaer
28 | Haddecilik + + - - - - - -
Menderes
+ - - - - - - -
29 Tekstil
Mercedes-
30 Benz Tiirk ) ) ) ) ) ) ) )
31 Ortadogu + + ) ) ) ) ) )
Rulman
Oyak
32 Renault i i i i i ) i i
Pergamon
+ - - - - - - -
33 Status
Petkim
+ + - - - - - -
N Petrokimya
Petlas
81 Lastik ) F " ; ) : ) ;
36 Sz.mko Dis " ) r ) ) ) ) )
Tic.
Sarkuysan
+ + - - - - - -
37| Elektrolitik
38 Taha Kargo + + = £ b, k. - -
39 Taha A ) ) y " N ) )
Pazarlama
Temsa
40 Ulasim i i i i i ) i i
M T_GS Dis + + ) ) ) ) ) )
Tic.
Tofas
42| Stomobil ) i i i i ) i i
Tosgelik
- + - - - - - -
81 profil
44 TUSAS - - - - - - - -
45 | TUPRAS + - - - - R - i
Uniteks
461 Tekstil " * ; ; ; ; ; ;
Vestel Tic.
+ - + - + - -
47 AS 6
48 Y.asar Dis + ) ) ) ) ) ) )
Tic.
Yesim
491 Tekstil " ) ; ) ; ; ; ;
Yiicelboru
0 | e, i, ¥ ¥ ) ] ] : ] ]
Zorlu D1
51 Tic. i i i i i ) i i
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EK-4. DTSS web sitelerinin sunum 6zelliklerine ait ham veriler tablosu

Gorsellik . S
Sayfa Dizayni Multimedya Erisebilirlik Gezilebilirlik
. — s = - = E = | &5 o = z Giincellenme | Goriiniirlik

Sirketler x o = o % = 3 £ e g s % = g A g 2 2= 5 = -§ Durumu Siras1

= 8 <5 8| 3 8 = 2= g ESNS | SE| % | Ee | SE| 28| =

ey b5} O » S IS = SN =4 8 5O 5 © G 3 =35 s X | BX o

o S % > = 5] [ e CISEEIPS c & as) <m cH| 8= )

< = > S & > < T < = 2

Altunkaya Ins. ) ) ) ) +3 ) ) 1 aydan
Gida * * * dil) 2059 |+ * * fazla !
Argelik A.S. - + + - + - + - +d|(|)1 + 2825 + + - + + Her giin 2
Aselsan +(1 .
Elektronik ) * * . B - + + dil) - 7642 + + - - + Her giin 1
Bagak Metal - + + - - - + - -'(;il(l)3 - 226 + + - - + Her giin 1
Bi.rg.i Birlegik ) + + R - - + - - - 485 + - - - Her giin 1
Giyim
Borusan ) + + ) + ) + ) +_(1 ) 5783 + + ) + ) 1 aydan 1
Mannesmann dil) fazla
Bosch Rexroth - + + - - - + - B(i?)() - 5442 + + - - - ! %;?:n 1
Bosch Sanayi - + + - - - + - +(1 dil) - 5180 + + - - - 3-7 giin 1
BSH Ev .
Aletleri - * S - - + - +(7 dil) - 5066 | + + - - - 2 haftada 1 1
Candy Hoover | - " PO R - " - J’d(ﬁ; - 3069 | + - - - 1 avean 1
Ciner I¢ ve Dis ) + ) ) ) ) + ) ) ) 640 + ) ) ) 1 aydan 1
Tic. fazla
Cimsa - + + | - - - + - +(2 dil) - 6263 | + + + + - 2 haftada 1 1
Cimento
Colakoglu Dig ) + ) ) ) ) + ) +(1 dil) } 131 + ) ) ) 1 aydan 1
Tic. fazla
DTS Denizli 1 aydan
Tekstil ] * L] - * - - - s - - - fazla !
Ekom . 1 aydan
Eczacibagi ) * * ) ) ) * ) +(Ldil) ) 1923 * ) ) ) fazla 1
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Erdemoglu Dis
Tic.

1217

1 aydan
fazla

Eregli Demir
Celik

+(1 dil)

2701

Her giin

Ford

+(L dil)

5685

3-7 giin

Habasg Sinai
Gazlar

+(1 dil)

1817

Her giin

Hema Exim
Tic.

1151

1 aydan
fazla

fcdas Celik

+(1 dil)

1697

1 aydan
fazla

fleri Giyim

1244

1 aydan
fazla

Iskenderun
Demir Celik

+(1 dil)

3928

3-7 giin

[zmir Demir
Celik

+(1 dil)

463

3-7 giin

Kaptan Metal

479

1 aydan
fazla

Kibar Dis Tic.

+(1 dil)

3491

1 aydan
fazla

KLC Gida

+(5 dil)

3831

1 aydan
fazla

Kocaer
Haddecilik

+(1 dil)

3411

1 aydan
fazla

Menderes
Tekstil

+(1 dil)

2367

Aylik

Mercedes-
Benz Tirk

1433

3-7 giin

Ortadogu
Rulman

+(2 dil)

6259

1 aydan
fazla

Oyak Renault

2627

Aylik

Pergamon
Status

9301

Her giin

PETKIM
Petrokimya

+(1 dil)

1467

Her giin

Petlas Lastik

+(8 dil)

1603

1 aydan
fazla
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. 1 aydan
Sanko Dis Tic. - + + - - i v - - B 1014 + B + * ) fazla !
Sarkuysan : .
Elektrolitik - * il i - + : +(1 dil) - 397 + + - - - Her giin 1
Taha Kargo - + + - - = + . +(3 dil) - 1815 + i} } } } 1 aydan 1
fazla
Taha . ¥ R - " - | @il - 1156 | + ¥ N - - 1 aydan 1
Pazarlama fazla
Temsa Ulasim - + - - - - + - +(1dil) - 976 + + - + + 1 aydan 1
fazla
. . 1 aydan
TGS Dis Tic. - + + - - - + - +(1dil) - 1274 + - - + B fazla !
Tofas . 1479 ..
Otomobil i * * ) * - + + +(1 dil) - 2 + + - - - 3-7giin 1
Tosgelik Profil - + + - + - + - +(2 dil) - 6060 + + ; + : lfa;);?:n 1
TUSAS - + + - + - + - +(1 dil) - 3417 + + - + - Aylik 1
TUPRAS - + + - + - + - +(1 dil) - 8197 + + - + - Her giin 1
Uniteks Tekstil - + + - - - + . +(1 dil) B 2845 + + ) + ) lfa;);(lj:n 1
Xe;tel Tic. ) + + B R _ + . R - 20885 + + - + - 3-7 giin 1
Yasar Dis Tic. - + + - - - + - +(1 dil) - 7642 + - R . B 1 aydan 1
fazla
Yesim Tekstil - + + - - - + - +(1 dil) - 5328 + - - - + 3-7 giin 1
Yiicelboru Thr. . 1 aydan
ity - + + | - - - + - +(L dil) - 1095 | + + - - - forla 3
Zorlu D1s Tic. - + - - - - + - R R 142 + _ + ) ) 1 aydan 1
fazla
15}
=
= 173
E-)
2 3 3 S ® a 2 & Q & & o
e g — — o — o — — . o o\ — o i o o N N
S -5 B B ~ 0 - 0 o ' © o H N o~ S £ 5
- I A s M X @ ° LR e 9 Y| TeE Hog
5 85 ¥ ¥ * ¥ * ¥ + ¥ ¥ ceSead T
E8E g BHE g Egc
222 g b E5d 777
) Toanu<<d —alen
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