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TURKIYE’DE SU URUNLERIi URETiIMi GERCEKLESTIREN
ISLETMELERIN WEB SITE ORTAMINDAKi PAZARLAMA

ILETiISIMi UYGULAMALARI
KAMANLIOGLU, Elif

Yiiksek Lisans Tezi, Su Uriinleri Yetistiriciligi ABD
Tez Yéneticisi: Prof.Dr. Dilek iISGOREN-EMIROGLU
Subat 2008, 203 sayfa

Tarkiye’de su Urlnleri igletmelerinin sanal ortamdaki pazarlama
iletisimi faaliyetlerinin dnemini vurgulamak ve sektérin gelisimine
bu anlamda katki saglamak Uzere hazirlanan bu tez calismasinda;
Tarkiye’de su 0rdnleri Gretimi gerceklestiren isletmelerin web
siteleri yoluyla internet ortamindaki pazarlama iletisimi
faaliyetlerinin neler oldugunu, hangi isletmelerin ne élctide basarili
oldugunu ortaya koymak ve bu konuda sektére iliskin genel bir fikir
olusturmak amaclanmistir. Bu dogrultuda sektériin mevcut durumu
ele alinmig; modern pazarlama yaklagimiyla internet, spesifik bir
cercevede ise web uygulamalari ve igletmenin pazarlama
hedeflerine ulagilmasi arasinda site analizi yapilmasi suretiyle bir
baginti aranmigtir. Erisim saglanan 63 site, Mich et al. (2003)
tarafindan gelistirilen 2QCV3Q web site nitelik analiz modeline

gbre hazirlanan site degerlendirme kriterleri agisindan analiz
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edilmistir. Analiz kriterlerine goére sitelerin elde ettigi puanlarin
istatistiksel verileri kullanilarak analiz kriterleri ve igletmelerin
faaliyet alanlarina gére degerlendirmeler yapilmigtir. Bu
degerlendirmeler sonucunda yetistiricilik ve isleme faaliyetlerini bir
arada yudrdten igletmelerin en basarl sitelere sahip oldugu ve
pazarlama iletisimi faaliyetleri agisindan sitelerin genel olarak
icerik ve servis unsurlarini distik oranda yerine getirdikleri tespit
edilmigtir. Bu baglamda genel olarak sitelerin, ziyaretcileriyle
karsihkli iletisimi  mOmkan kilan interaktif yapida olmadigi

sonucuna variimistir.

Anahtar kelimeler: Su UrUnleri igletmeleri, pazarlama

iletisimi, web siteleri, 2QCV3Q web site analiz modeli
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ABSTRACT
MARKETING COMMUNICATION PRACTICES OF
ENTERPRISES PRODUCING FISHERY PRODUCTS ON

THE WEB IN TURKEY
KAMANLIOGLU, Elif

MSc Thesis, Aquaculture Department
Supervisor: Prof.Dr. Dilek ISGOREN-EMIROGLU
February 2008, 203 pages

According to the purpose of emphasizing the importance of
marketing communication on the Internet and from this point of
view to contribute to the Turkish fisheries sector, determining
which enterprises producing fishery products are performing their
marketing communication practices successfully on the Web, what
kind of such practices is used by enterprises and finally reaching
some conclusions regarding these points about the sector are
aimed in this thesis. Initially the present conditions of the sector,
then internet and specifically web applications are examined.
Finally a correlation between enterprises’ marketing goals and
web site quality performance is investigated by applying a web site
quality evaluation model. 63 of the enterprises’ web sites that
reached after searching on the Internet are analyzed by criteria of
the 2QCV3Q web site quality evaluation model developed by Mich
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et. al (2003). Statistical data obtained from site scores is examined
according to evaluation criteria and business types of the
enterprises and some comments are made related to results.
From results of the evaluation, enterprises which carry out both
producing and processing activities have the most successful sites
and from the marketing communication aspect content and service
features are provided the lowest rates by sites generally are found.
In this context it is concluded that sites have generally not
interactive structure which renders reciprocate communication with

site visitors possible.

Key words: Enterprises producing fishery products, marketing

communication, web sites, 2QCV3Q web site evaluation model
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1. GIRIS

Sanayi devriminden buglne gelinen sirecte kiresellesme
ve dinamiklerinin siyasal, sosyal, politik ve ekonomik sistemlerde
yarattigi dénlstim, en ¢ok Uretim, tiketim ve bdlisim dengelerine
yansimigtir. 70’li yillarda ¢ok uluslu isletmelerin yeni pazarlara
yonelirken uyguladiklari stratejiler, uluslar Gstd veya Kkiresel
isletme yapisallasmasini  yaratirken diger taraftan tiketim
noktasini da farkli bir koordinatta yeniden dengeye getirmistir.
Kiresellesmeyle yeni ekonomi anlayisinin ortaya cikisi ile birlikte
pazarlama kidresel anlamda déntsime ugramistir. Bu dénlsim
isletmelerin sahip oldugu mevcut geleneksel pazarlama anlayislar
ile pazarlardaki GstinlUklerini strdirmelerini neredeyse imkansiz
hale getirmektedir. Bu ddnlsimle sadece isletmeler degil,
sektérler, rekabet kosullari, trinler ve yenilik arayislari, fayda ve
deger algilariyla davranis kaliplari olan tiketicilerin olusturdugu
pazarlar da kiresellesmis, degisime ugramistir. Bu slUrecte benzer
ariin ya da hizmeti dreten cok sayida isletmenin cetin rekabet
ortaminda karsi karsiya gelmesi, uygulanan geleneksel pazarlama
stratejilerinin gecerliligini yitirmesine veya yeniliklere uygun olarak
revizyonun yapilma zorunlulugunun ortaya c¢ikmasina neden
olmustur. Sadece kiresel diizeyde degil, yerel ve ulusal pazarlari
hedef alan igletmeler icin de benzer karmasik yapi1 séz konusudur.
isletmelerin yerel, bolgesel veya ulusal dlcekte bir hareket alan
olmas! dolayisiyla kiresel rekabete iligkin strateji gereksinimi

duymamasi durumunda basarisiz olmalan kaginilmaz olacaktir.
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Kiresel bir isletmenin benzer nitelikli bir GrGnle dinyanin bir
ucundan diger ucundaki herhangi bir yerel pazara girerek o
pazarda faaliyet gbsteren vyerel isletmenin payini elinden
alabilmesi artik cok kolaylagsmistir. Dolayisiyla ister yerel, ister
ulusal, ister kiresel 6lgekli olsun igletmeler 6zgin pazarlama
stratejileri gelistirmek zorundadir. Bunu yaparken de geligtirilen her
yeni model igin, teknolojik yenilik ve akimlardan faydalanmak en
akilci yoldur.

Yasanan degisim Turkiye’de hayvansal protein ihtiyacinin
karsilanmasinda blyUk paya sahip olan su Grinleri sektériint de
yakindan ilgilendirmektedir. Turkiye sahip oldugu denizleri ve i¢ su
kaynaklari bakimindan bulundugu cografyada azimsanmayacak
bir Uretim potansiyeline sahiptir. Turkiye’nin tg¢ tarafinin denizlerle
cevrili ve zengin igsu kaynaklarina sahip bir Glke olmasi bu
bakimdan bulydk bir sanstir. Ancak gelinen noktada bu
zenginliklerden artik daha verimli bir bicimde yararlaniimasi
gerektigi gbézden kagmamalidir. Deniz ve i¢su zenginliklerini
mumkdn olan en yiksek verimi elde edecek sekilde kullanmakta
olan gelismig Ulkeler degisen dinyadaki mevcut yarista arayi hizla
acmaktadir. Ancak gelismis Ulkelerin s6z konusu kaynaklarinin
ayni zamanda tikenme tehlikesi ile kargl karsiya gelmis olmasi da
Tarkiye gibi blyUk potansiyele sahip bir Ulke igin blyUk firsatlar
dogurmaktadir. Turkiye sahip oldugu iklimi, dogal kaynaklari,
isglicl ve cografik konumu bakimindan sadece ulusal pazarini

doyurmakla kalmayip ayni zamanda uluslararasi pazarlardan
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gelecek talepleri de karsillamaya yetecek Uretim potansiyelini
yaratan bir glice sahiptir. Béyle bir potansiyelin yeni teknolojilerle
birlestiriimesi halinde, Turkiye’nin su Grlnleri ekonomisine iliskin

tim hedeflerinin 6tesine gegecegi aciktir.

Tarkiye'de su Ordnleri sektérh ile ilgili yapilan bir ¢ok
calisma, cikarilan kanun, ekonomik uygulamalar ve projeler genel
olarak su UrUnlerinin hangi yollarla daha fazla Uretilecegine
odaklanmis durumdadir. Ancak Turkiye’nin su GrUnleri Gretimi ve
tiketimi arasindaki buylk ucurum buglne kadar benimsenen
dretim odakli anlayisin bundan bdyle terkedilerek tiketim odakli
anlayisin  benimsenmesi gerektigi gercegini gbézler 06nine
sermektedir. Avrupa Birligi ve diinyada su Urtnleri tiketiminin hizla
artmakta ve denizden avcilik yoluyla yapilan Uretimin ise fazla bir
degisme gbstermedigi gbz éndne alinirsa, Turkiye'de su Urdnleri
sektérinin taketim odakli bir perspektifle gerek ulusal gerekse
uluslararasi dizeyde gelisimi muimkin olacaktir. Bunu
gerceklestirmek  Uzere sektérde pazarlama imkanlarinin
gelistiriimesi gerekmekte ve bunu saglamak icin de Uretim yapan
isletmelerin blylk O6lglide pazarlama iletisimi uygulamalarina
ihtiyaci bulunmaktadir.

internet, yeni ekonominin en dnemli pazar ve
mecralarindan biri olarak ister yerel, ister ulusal ve ister ise
uluslararasi Olcekte isletmelere kiresel igletmelerin yeteneklerini
kazandirmaktadir. igletmelere dinya capinda (retici  ve
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tiketicilerin  bulustugu sinirsiz  bir pazar sunmakla birlikte,
pazarlama hedeflerinin teknolojiyle entegre edilen iletisim
uygulamalariyla realize edilmesinde ucuz ve etkin bir altyapi
olusturmaktadir.

GUnUmUz kiresel pazarlarin cetin rekabet ortaminda
isletmelerin pazarlama iletisimi uygulamalarini gerceklestirirken
internet teknolojilerinden yararlanmalarinin  énemli bir rekabet
avantaji sagladigr aciktir. Web siteleri ise igletmelerin sanal
dinyadaki yOzU olarak, hem bir pazarlama iletisimi uygulamasi
hem de bir mecrasi niteligiyle bu avantaji, Ustlnllige gevirebilme
sans| yaratmaktadir. Basarili bir web sitesi ve web tabanl
uygulamalarin isletmenin ic ve dis cevredeki paydaslarindan
potansiyel paydaslara kadar genis bir yelpazede isletme ve
cevresine maddi ve duygusal yararlar sagladigina iliskin érneklere
sikca rastlanmaktadir. Benzer bir bakis acisi su Urdnleri
sektérinde faaliyet gbsteren igletmeler icin de gecerli sayildiginda,
internet teknolojileriyle bagintili pazarlama iletigimi
uygulamalarinin bu sektérdeki isletmelere de Ustinlik saglayacagi
teorisi akla gelmektedir. Su halde su UrlUnleri sektdrinde ihtiyag
duyulan tlketim odakli pazarlama yaklagimi icin de genis bir
cercevede internet, spesifik bir cercevede ise web uygulamalar ve
isletmenin pazarlama hedeflerinin realize edilmesi arasinda bir

bagdinti aranmasi, alana katkisi olan bir sorgulama olacaktir.
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Bu dogrultuda tez calismasinda, Tlrkiye’de su Urlnleri
dretimi gerceklestiren isletmelerin web siteleri yoluyla internet
ortamindaki pazarlama iletisimi faaliyetlerinin neler oldugunu,
hangi isletmelerin ne 6l¢clide basarili oldugunu ortaya koymak ve
bu konuda sektére iliskin genel bir fikir olusturmak amaclanmistir.
Bu amag¢ dogrultusunda tez c¢alismasinin birinci bdliminde
oncelikle su drOnleri sektdérinde Uretim, su Grdnleri Gretimi
gerceklestiren igletmeler, su Urlnleri tiketim yapisi ve 6zellikleri
incelenmisg, ayrica sektdriin en énemli pazari olan AB Ulkeleri ile
rekabeti acisindan dis ticareti ele alinmigtir. Ayrica su Urlnlerinde
pazarlama iletisimi ve pazarlama iletisiminde internetin gerekliligi,
internetin avantajlari ve sundugu firsatlar ele alinmig, web
sitelerinin bu acidan fonksiyonlari ortaya konmustur. Tez
calismasinin ikinci béliminde tez calismasinin materyal ve
metodu ortaya konmus, web sitelerin analizine iligkin literatiirde
yer alan diger metotlardan bahsedilmis ve calismada kullanilan
analiz metodu aciklanmistir. Ugiincii bdlimde sektérde faaliyet
gb6steren avcilik, yetistiricilik ve igleme igletmelerinin web siteleri
analiz kriterleri ve igletmelerin faaliyet konulari acisindan
incelenerek elde edilen bulgular ortaya konmustur. Dérdinci
bélimde ise elde edilen bulgulara iligkin yorum ve
degerlendirmeler yapilimigtir.
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1.1. TURKIYE’DE SU URUNLERI URETIMi VE SEKTORE
GENEL BAKIS

1.1.1. Su Uriinleri Uretimi

Tanm sektoérinin iginde bir alt sektdr olarak yer alan su
drGnleri sektdérd Turkiye'nin toplam tarim dretiminin %2.7’sini
olusturmakta ve dlkenin yillik toplam dretimine 9%0.3 oraninda
katkida bulunmaktadir (http://www.fao.org/figis/servlet/static?dom

=countryse ctor&xml=naso_turkey.xml).

Su drlnleri sektérinde dretimin ortalama %79'u avcilk
yoluyla Karadeniz, Marmara, Ege ve Akdeniz’den, %7’si i¢
sulardan ve %21’i ise yetistiricilikten saglanmaktadir (TUIK, 2006).
Avcilik yolu ile elde edilen dretim yetistiricilik yolu ile elde edilen
uretimden genel olarak daha fazla gerceklesmektedir ancak yillar
itibariyle avciliktan saglanan Uretim dalgal bir seyir izlemekte ve

yetistiriciligin toplam Uretimdeki payi ise giderek artmaktadir
(Cizelge 1.1).
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Cizelge 1.1. 1992-2006 yillarinda i¢gsu ve denizlerde avcilik ve yetistiricilikle elde

edilen toplam su Grinleri (iretimi (ton) ve oransal degisimi (%) (TUIK, 2002;

2004; 2006)
villar Av0|I|k- Yetistiricilik TOPLAM
Deniz % Igsu % Miktar %
1992 304.766 86.0 40.370 11.4 9.210 2.6 354.346
1993 502.031 90.3 41.575 7.5 12.438 2.2 556.044
1994 542.268 90.2 42.838 7.1 15.998 2.7 601.104
1995 582.610 89.8 44.983 6.9 21.607 3.3 649.200
1996 474.243 86.3 42.202 7.7 33.201 6.0 549.646
1997 404.350 80.8 50.460 10.1 45.450 9.1 500.260
1998 432.700 79.6 54.500 10.0 56.700 10.4 543.900
1999 523.634 82.2 50.190 7.8 63.000 9.8 636.824
2000 460.521 791 42.824 7.4 79.031 14 582.376
2001 484.410 81.4 43.323 7.3 67.244 11 594.977
2002 522.744 83.3 43.938 7 61.165 10 627.847
2003 463.074 78.8 44.698 7.6 79.943 15 543.017
2004 504.897 78.3 45.585 7.1 94.110 16 598.907
2005 380.381 76.2 46.115 9 118.277 24 498.658
2006 488.966 791 44.082 7 128.943 21 617.909

TUIK verilerine gdére 1980 vyillarin baslarinda tesviklerle
glclenen av glcunin sebep oldugu asin avcilik 1988 yilinda
671.9 bin tona yUkselmesine ragmen sonraki yillarda av
degerlerinde ciddi azalmalar olmus bunun sonucu olarak 1990 ve
1991 yillarinda avcilikla elde edilen Grin 400 bin tonun altinda
gerceklesmistir (Sekil 1.1). Bu yillarda Tlrkiye deniz baliklar
dretiminin  yanidan fazlasini tek basina karsilayan hamsi
stoklarinda dramatik disUsler gdzlenmistir. 1988 yilinda 310.3 bin
ton olan hamsi avciligi 1990 yilinda 74 bin tona gerilemigtir.
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Sekil 1.1 Tirkiye su drinleri tretimi (TUIK, 2006)

TUIK (2006) verilerine gére denizlerde avcilik yoluyla
dretimin yaklasik %69'u Karadeniz'den saglanmaktadir. Bunu %16
ile Marmara ve %12 ile Ege izlemektedir. En az balik ise %4 ile
Akdeniz'den avlanmaktadir. Turkiye, Akdeniz' den -bir km? deniz

alaninda- en az Uretim yapan Ulkelerden birisidir (Celiker, 2004).

Ortalama 500-600 bin ton civarinda gerceklesmekte olan ve
denizlerden avcilikla elde edilen Gretimin avlanabilir stok
bayUkliga sinirna eristigi  kabul edilmektedir. Bundan bdyle
avcilligin - artinlmasi  yerine sUrddrGlebilir avcihd@ saglayici
O6nlemlerin alinmasi ve ayrica aglk deniz balik¢iligr yoluyla

uluslararasi sularda avlanma alanlan yaratilmasi ve bdylece



9

stoklar Uzerindeki av baskisinin azaltimasi hedeflenmistir
(Civaner, 2005).

Turkiye’de su Orlnleri yetistiriciligi ilk alabalik ¢iftliginin
kurulmasi ile yetistiricilik caligmalarinin basladigi 1970’li yillardan
bu yana hizli bir blyime kaydetmistir (Memis vd., 2002).
Denizlerde su drinleri yetistiriciligi 6zellikle cipura ve levrek
yetigtiriciliginin gelisimiyle hizli bir artis gbéstererek 1992 yilindan
2002 yilina kadar yaklasik 10 kat artmistir. Tarkiye’de 2002 yilinda
yapilan yetistiricilik Gretiminin % 56’si i¢ sularda, % 44’0 ise
denizlerde gerceklesmistir (Sekil 1.2). 2003 yili verilerine gore
yetigtiricilikle su Granleri Uretimi i¢c sularda 40217 ton, denizlerde
ise 39726 ton olarak gercekleserek bir dnceki yila gore ise %30,7
oraninda artmistir. (TUIK, 2004). Artan dretim dizeyi dikkate
alindiginda yetigtiricilik sektérinin toplam dretim icindeki payi
giderek bilylimektedir. Ornegin; 1988 yilinda yetistiriciligin toplam
su drlnleri igerisindeki pay! %0,6 iken bu pay 2006 yilinda %21
olmustur (TUIK, 2006). Yetistiriciligin geldigi son noktada ulastigi
dretimin deger olarak milli ekonomiye katkisi yaklasik 500 milyon
dolardir (TUIK, 2006).
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Sekil 1.2. igsu ve denizlerde yetistiricilik yoluyla saglanan dretim
(TUIK, 2006)

Yetistiriciligi yapilan baslica U¢ tir alabalk, levrek ve
cipuradir. 2006 yili  verilerine gbre Alabalhk toplam
dretimin %43,5’ini olusturan en énemli tir olarak basi ¢cekmektedir.
Alabahdi %29,8 ile levrek ve %22,1 ile gipura tlrleri zlemektedir.
Yetigtiriciligi yapilan diger tirler ise sazan, midye, karides ve som
bahgidir. Tarlere iligkin Uretim miktarlari Cizelge 1.2'de yer

almaktadir.
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Cizelge 1.2 Yillar itibariyle tiir bazinda su Grinleri yetistiriciligi (TUIK, 2006)

Tarler | 1992 | 1994 | 1996 | 1998 | 2000 | 2002 | 2003 | 2004 | 2005 2006

Alabalik | 6393 | 6977 | 17510 | 34630 | 44533 | 34553 | 40868 | 45082 | 49282 | 57659
Cipura 937 | 6070 | 6320 | 10150 | 15460 | 11681 | 16735 | 20435 | 27634 | 28463
Levrek 808 | 2229 | 5210 | 8660 | 17877 | 14339 | 20982 | 26297 | 37290 | 38408
Midye - - | 1918 | 2000 321 2 815 | 1513 1500 1545
Sazan 284 288 780 950 813 590 543 683 571 668
Karides - - 270 270 27 - - - 2000 2200
Somon | Bg0 | 434 193 40 - - - - - -
Toplam | 9102 | 15998 | 32201 | 56700 | 79031 | 61165 | 79943 | 94010 | 118277 | 128943

Yetigtiricilik ile ilgili istatistiklerde yer almayan bir de orkinos
yetigtiriciligi mevcuttur. AJ kafesler icinde besiye alinarak canli
agirhklarinin arttirildidr ve daha sonra pazara sunuldugu orkinos
yetistiriciligi buyUk gelir getirmektedir. CUnki yetistirilen orkinoslar
6zellikle Japonya tarafindan yiksek fiyatlarla ithal edilmektedir
(Celiker, 2004).

TUIK (2006) verileri bolgeler itibariyle ele alindiginda
denizlerden yetigtiricilik yoluyla elde edilen en fazla Gretim % 53 ile
Ege Boblgesi’nde, en dustk Uretim ise %1 ile Gineydogu Anadolu
Bolgesi'nde gerceklesmistir. i¢ sularda ise sirasiyla %42 ile Dogu
Anadolu, %17 ile i¢ Anadolu, %14 ile Akdeniz, % 12 ile
Marmara, %6 ile Ege ve Karadeniz, en dusuk olarak da %3 ile

Guneydogu Anadolu bélgelerinde retim gerceklestirilmistir.

Tarkiye'de yetistiricilige dayali su Urinleri Gretimi ekonomik
kriz yada durgunlugun yasandigi dénemler haricinde hizh bir artis
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gostermistir. Uretimde disiisiin yasandigi 2001 yilindaki ekonomik
kriz buna 6rnek olarak goésterilebilir. Kriz éncesi 2000 yili verilerine
bakildiginda 80 bin tona ulasan Gretim, kriz sonrasi 2002 yilinda
yaklasik 60 bin tona gerilemistir (Cizelge 1.2). Su GrUnleri
yetistiriciliginin, Glkedeki ekonomik kosullardan dogrudan etkilenen
bir yapiya sahip olmasina karsin mevcut gelisimi, yeni tirlerin
dretime alinmasi ve sahip oldugu pazarlama potansiyeli nedeniyle
gelecek dénemlerde de hizla blylyen bir sektdr olacagi aciktir.

Avcilik ve yetistiriciligin yani sira su UrUnleri sanayinde yer
alan, islenmis Urdnlerin Gretimini gergeklestirerek bu GrUnleri
piyasaya slUren veya ihrac eden isletmelerin yer aldigi isleme
sanayi de su Urlnleri Uretimine dnemli katkilar saglamaktadir. Su
drtnlerinin doku yapisinin ¢ok hassas olmasi ve UrGnin sahip
oldugu ylksek besin degerinden dolayr ¢ok c¢abuk bozulmasi
koruma yodntemlerinin ve isleme teknolojisinin 6nem kazanmasina
neden olmus, bu sayede drin kalitesinin ve raf émrinin daha
fazla oldugu drGnlerin Gretimi hiz kazanmistir (Oguzhan vd., 2005).
Su COrlnleri isleme tesislerinde cesitli isleme teknolojileri
kullanilarak GrGnlerin  raf dmrinin ve Kkalitesinin arttirilmasi
suretiyle tiketiciye degdisik lezzette ve 6zellikte ¢ok sayida Urin
sunulmaktadir. Son birka¢c yila kadar genellikle taze olarak
tiketilen su GrGnleri, ginimuizde sogutma, dondurma, tuzlama,
konserve, tltstleme, kurutma, salamura, marinat gibi igleme ve
muhafaza teknolojilerine tabi tutularak tlketicilere sunulmaktadir.
Turkiye’de son yillarda dondurma ve sogutma teknolojilerinin yani
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sira, konserve, fiume, kroket gibi degdisik Urlnler elde etmeye
yonelik uygulamalar da yayginlasmaktadir (Atay, 1997). islenmis
artnler arasinda genel olarak dondurulmus ve konserve edilmis
artnler agirhkli olup bu drlnlerin  Gretim miktarlarina iligkin

degerler Cizelge 1.3'de gbsterilmistir.

Cizelge 1.3. TUIK verilerine gére su driinleri isleme sanayi tretimi (Ton)

Yillar Baliklar (Dondurulmus) Kabuklu ve Yumusakgalar
(Dondurulmus/Konserve)

1987 1332 1293

1988 2257 4376

1989 2505 4229

1990 3123 5539

1991 3395 4741

1992 4617 1084

1993 2061 1675

1994 1425 1983

1995 1644 3258

1996 1385 1136

1997 3325 1171

1998 2259 826

1999 2264 557

Su UOrinleri sanayinde en 6nemli faktér yeterli, surekli ve
uygun fiyatta hammadde teminidir. Su dGrlnleri hammadde
temininde hamsi, midye, sardalya ve deniz salyangozu
bakimindan  Tdrkiye’nin ~ sansli  bir  konumda  oldugu

sOylenebilmektedir. Konserve sanayinde yogunluk kazanan en



14

6nemli Urlin orkinos olup bu Grin bakimindan Turkiye belirli bir
oranda zenginlige sahiptir. Bununla birlikte orkinos tird baliklarin
blylk bir cogunlugunun ithalati da yapilmaktadir (Saracoglu vd.,
2001).

Hizla artan nifusun protein ihtiyacinin karsilanmasinda diger
hayvancilik sektérleri ile karsilastirildiginda nispeten daha hizli
gelisen su Grdnleri sektérd, aveilik, yetistiricilik, isleme ile bir butlin
olarak dusunuldigunde Turkiye’nin ulusal geliri icinde alt sektorleri
ile birlikte gittikce blylyen bir paya sahip oldugu ifade edilebilir.
Gelismekte olan Ulkeler arasinda sayilan Turkiye, su drlnleri
sektorl ile henliz diinya siralamasinda bas siralarda yer almasa
da o&zellikle Avrupa Ulkeleri arasinda Uretim bakimindan ilk

siralarda yer almaktadir.

Sayilari her gecen gin artmakta olan gerek avcilik gerek
yetistiricilik gerekse isleme yoluyla Uretim gerceklestiren
isletmelerin bu baglamda genel ézellikleri, kapasiteleri ve Uretim

miktarlari agisindan degerlendiriimesinde yarar vardir.

1.1.2. Su Uriinleri Uretimi Yapan isletmeler

Tirkiye’de su Urlnleri Uretimi denizlerde ve igsularda avcilik
ve yetistiricilik yapan isletmeler ile su Grtnlerini farkh teknolojilerle
degerlendirerek islenmis Grlnlerin Gretimini gerceklestiren isleme
tesisleri tarafindan gerceklestirmektedir. Avcilik yoluyla Gretim
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yapan isletmeler daha ziyade tekne sahibi olan kiigik &lgekli birey
yada aile isletmeleri olup avlandiklari bdlgedeki i¢ tlketimi
karsilamaktadir. Bu isletmelerin deniz baliklari avcihgr kiyisal
nitelikte olup gunlik seferlerle yUratiimektedir. Avin tamamina
yakin bir kismi tliketiciye veya isleme tesislerine ayni gin veya
ertesi gun ulastinimaktadir. TUrkiye’de avlanma ruhsati verilen
tekne sayisi 1990 yilinda 8,749 iken 2006 yilinda 22,204 degerine
yikselmistir (TUIK,2006). Tekne sayilari sadece sayisal olarak
artmamis boy ve motor glclnin yaninda balik bulucu cihazlar
yéninden de Ustiin teknoloji GriinG cihazlarla donatiimistir (Geng,
2004). Balik filosundaki bu gelismeler sonucu av miktar artig
gOsterse de av stoklarinin surdardlebilirligi igin alinan dnlem ve
getirilen kisitlamalar nedeniyle avcilik yoluyla elde edilen Gretimin
gelecekte de daha fazla gelisme  gdsteremeyecedi
distnulmektedir.

Su UrOnleri Uretiminin geleceginde, yetistiricilik sektéri
blylk potansiyele sahiptir (Dogan, 2003). Bununla birlikte
yetigtiricilik sektért gelismis Ulkelere kiyasla az sayida tartn, kisith
sayida yetigtiricilik sisteminin kullanildigi ve Grin gesitliliginin
yetersiz oldugu bir sektdr olarak karsimiza ¢cikmaktadir (Akbulut,
2004). Sektordeki isletmeler yetistiriciligin gelisiminde blyUk rol
Ustlenmis durumdadirlar. Kiy1 bdlgelerinde deniz balklari Gretimi
gerceklestiren isletmeler genel olarak buylk 6lcekli 6zel girisimler
olup Uretim duzeyleri ve kapasiteleri ylUksektir. Bu igletmeler
bulunduklari bélgelerin talepleri disinda diger bélge taleplerini de
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karsilamakta ve bircogu ihracat yapmaktadir. i¢ su baliklari Gretimi
gerceklestiren isletmeler ise devlet tarafindan verilen destek ve
tesvikler sayesinde Ulkenin uygun su kaynagi bulunan hemen her

yerinde genis bir dagihm géstermektedir.

Bu isletmeler blyUk kapasitede Uretim yapan birkagi
diginda, genel olarak, kigik kapasiteli ve faaliyetlerini Grin,
musteri, rekabet unsurlarini dikkate almaksizin Uretim odakh bir
tarzda ydrOten igletmelerden olugsmaktadir (Celiker, 2004).
TUGEM'in 2005 yili istatistiklerine gére i¢ sularda ve denizlerde
yetigtiricilik yapan isletmelerin bayUklUkleri, Gretimleri ve sayilar
Cizelge 1.4 ve Cizelge 1.5'de yer almaktadir.

Cizelge 1.4 i¢ sularda Uretim yapan isletmeler, kapasiteleri ve tiretim miktarlari

(Kaynak TUGEM,2005)
isletme Biiyiikliikleri . Ufetim
(tonvyi) Isletme Sayisi Miktari
(ton/yil)
1-10 610 2893
11-20 182 3011
21-40 159 4526
41-80 49 2792
81-100 14 1375
101-150 12 1574
151-200 4 750
201-500 7 2747
501-1000 6 4400
1001- 1 1200
TOPLAM 1044 25268
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Cizelge 1.5 Denizlerde Uretim yapan isletmeler, kapasiteleri ve tretim miktarlari

(Kaynak TUGEM, 2005)

Isletme Biiyuklukleri (ton/yil) Igletme Sayisi Uretim Miktari (ton/yil)
0-50 121 3297
50-100 59 4451
101-500 42 10682
501-1000 13 11361
1001-5000 5 10700
TOPLAM 240 40491

Turkiye'de gore i¢c sularda 1301, denizlerde ise 358 adet
olmak Uzere toplam 1659 yetistiricilik isletmesi faaliyet
gdstermektedir (TUGEM, 2005). Bu isletmelerin yetistirdigi tirler
ve kapasiteleri Cizelge 1.6’da yer almaktadir.

Cizelge 1.6 Yetistirilen tirler ve kapasitelerine gore yetistiricilik isletmeleri ve

dretim miktarlari (TUGEM, 2005)

Isletme Miktar
Yetistirilen Tur isletme Sayisi Blyiiklikleri 2003
(ton/yil) (ton/yil)
Alabalik (i¢ su) 1215 29998 39674
Alabalik (Deniz) 11 1139 1194
Cipura ve Levrek 345 51211 37717
Sazan 86 2613 543
Midye 2 320 815
TOPLAM 1659 85281 79943
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Tarkiye’de su Urlnleri isleyen ve degerlendiren tesislerin
sayis! giderek artmaktadir. Bu tesislerde, 1380 sayili Su Uriinleri
Kanunu, Su Urlinleri Yonetmeligi ve &zellikle Avrupa Birligine
dyelik sirecinde AB Direktif sartlarinin yerine getirilmesi yéninde
uyum calismalar yUratalmektedir. Buna gére Tarim ve Kdyisleri
Bakanligi tarafindan onay verilen tesisler yaklasik 120 adettir. Bu
tesislerden 70 adedi AB tarafindan onayl tesisler olup AB
ulkelerine ihracat yapabilmektedir (DPT, 2001).

DPT (2001) rakamlarina gore Tarkiye'deki su Urlnleri isleyen
isletmelerin  %64,7’sinde hem dretim hem de ihracat
yapilmakta, %23,5'inde sadece ihracat, geri kalan %11,8’'inde ise
sadece Uretim yapiimaktadir. Bu durum isletmelerin sadece
Uretimlerini i¢ pazara sunmakla kalmayip, ayni zamanda
pazarlama olanaklarini arastirarak disa acildiklarini
gostermektedir. Uretici ve ihracatci olarak sadece su drlnleri ile
ilgilenenlerin orani %61 bagka UrlUnleri de Uretip ve/veya ihrag
edenlerin orani %30’ dur. islenmis balik Ureticilerinin %66’si
benzer 1sil ve fiziksel islemlerle (konserveleme ve dondurma)
dretilen GrGnler oldugundan islenmis meyve ve sebze Uretimi de
gerceklestirmektedir (DPT, 2001).

Sektordeki isletmeler insan kaynagi acisindan
degerlendirildiginde ise; Kicik Orta Sanayi Gelistirme
Baskanhgrna (KOSGEB) gére isletmelerin %94°0 250 veya daha
az kisi calistirmaktadir ve bu bakimdan KOBI (Kiiciik ve Orta Boy
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isletmeler) kapsamina girmektedir. Bazi isletmelerda teknik
personel sayisi oraninin fazla olmasi (%62-90 arasinda) tam
g6rev dagilimindaki eksiklige veya “teknik personel” kavraminin
yanlis anlasildigina isaret etmektedir (DPT, 2001).

Su Urdnleri Gretimi gerceklestiren isletmelerin Gretimlerini ve
pazar paylarini arttirmalari yoluyla gelismeleri yalnizca sahip
olduklari yapisal 6zellikleri ve buyuklUkleri ile ilgili faktorlere
dayandirmak kisitli bir degerlendirme olacaktir. Ulkedeki mevcut
tiketim ahgkanhklar ve su Urlnleri tiketim dlzeyi de séz konusu
isletmelerin Gretim performanslarini arttiran énemli bir faktér olarak
g6ze carpmaktadir. Dolayisiyla Turkiye’de su UrlUnleri sektéri ve
sektdérdeki igletmeler ele alinirken mevcut tlketim dizeyi ve

tiketim aligkanliklari da g6z ardi edilmemelidir.

1.1.3. Su Uriinleri Tiiketimi

Tarkiye diger Ulkeler gibi kiresellesmenin etkisi altinda olan
bir Ulkedir. Kiresellesme ile birlikte sanayilesmenin hiz kazandigi
ve buna paralel olarak sehirlesmenin arttigir Tarkiye'de kentsel
yasami benimseyen nifus arttikgca gelir dizeyi, yasam tarzi ve
tiketim  aliskanliklari  degisim  gbstermeye  baslamigtir.
Kentlesmeyle beraber sosyo-ekonomik gelismelerin sonucu olan
gelir ve tiketim aliskanliklarinin degismesiyle beraber su Grtnleri
tiketim dizeyi de artmaktadir. Ancak bu artis buginkd dazeyi ile

hen(z istenilen seviyede degildir (Dogan, 1997).
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Su Urlnleri tlketimi Glkenin mevcut ekonomik kosullar ve
gelismislik dizeyinden etkilenmektedir. Gelismis ve gelismekte
olan Ulkeler arasinda su UrGnleri tiketimi ekonomik yapilardaki
benzerlik ve farkhliklara paralel olarak degismektedir (Jansen,
2006). Ornegin disik gelire sahip gelismekte olan ulkelerde kisi
basina su UrlOnleri tiketim ortalamasi yilda 14.2 kg iken daha
ylksek gelir dizeyine sahip gelismis Ulkelerde tliketim ortalamasi
yaklasik 24 kg ’'dir (FAO) Tarkiye’de ise su Urinleri Gretiminin
distk ve nifusun yilksek olmasi, kisi basina disen su Urlni
tiketiminin  diger Ulkelerden daha disik olmasina neden
olmaktadir (Atay vd., 2002). TUIK (2004) verilerine gére Tiirkiye'de
kisi basina su Urlnleri tiketimi yaklasik 7kg ’dir. Kalttr baliklarinin
tiketimi ise toplam tlketimin yalnizca %10’'unu olusturmaktadir.
Bu tOketim dlzeyi Turkiye’nin su Grlnleri potansiyeli de
disdndldiginde hem s6zi edilen gelismekte olan diger
tlkelerden hem de birgok Avrupa ulkesinin ortalama tlketim
dlzeylerinden oldukca dasuaktar. Nitekim, Avrupa Birligi Glkelerinde
Kisi basina su drtnleri tiketimi, Ulkelere gére degismekle beraber
Tarkiye'den 1.2-6.7 kat daha fazladir (Tanrivermis vd., 1993).

GUnOmuizde balk ve su Urinleri tiketimini etkileyen dort
faktérden s6z etmek mUmkindur: Artan gelir dizeyi, demografik
yapinin degisimi, gida piyasasindaki degisimler ve klresel
dizeyde gida UrUnleri pazarindaki bliylime (Jansen, 2006). Bu
baglamda Turkiye'de kisi basina yillik su Grand taketim miktarini
asagidaki faktorler belirlemektedir (Celikkale vd.,1999).
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- Bolgesel farkhhklar: Tarkiye’de tretimin yogun oldugu kiyi
bdlgelerinden i¢c bdlgelere dogru gidildikge Gretim miktarinin
dismesiyle tuketim miktari da dismektedir. Bdlgesel anlamda
kaltirel farkliliklarin da tlketim (Uzerinde etkisi bulunmaktadir
(Jansen, 2006). Uretimin % 70'i Karadeniz bdlgesinde tiiketilip,
geri kalan % 30'luk bélimuU diger bdlgelerde tiketiimektedir. Dogu
ve Glneydogu Anadolu bélgesi toplam Uretimin ancak % 2.04'Gnl
tiketmektedir (Dogan, 1997). Buna gore érnegin Dogu Karadeniz
Bdélgesinde 20-25 kg civarinda olan kisi basina tiketim miktari,
Dogu ve Guneydogu Anadolu bélgesinde 1 kg'in altina inmektedir
(Atay vd., 2002).

- Fiyat-gelir iligkisi: Kiyi1 bélgelerinde avlama sezonunda
blyldk miktarlarda avlanan ve fiyati uygun olan hamsi, istavrit ve
sardalya gibi tlrler, ic bdlgelerde ise genellikle i¢ su baliklari ile
Karadeniz bélgesinden gelen hamsi ve son yillarda ithal edilen
donmus uskumru tlUketilmektedir. Kalkan, cipura, levrek gibi
baliklar ile kabuklu ve yumusakcgalardan olusan pahali tirler ise
gelir dizeyi yiksek olan kesimler yada turizm sektérl tarafindan
toketiimektedir.

-Tuketim aliskanh@i: Karadeniz gibi Gretimin yiksek oldugu
kiyl bdlgelerinde su drtnleri tiketim ahskanligi yiksek olmasina
karsin, i¢c bodlgelerde Uretim miktarina bagl olarak tiketim
aliskanhg disik ve genellikle taze tiiketime yoneliktir. islenmis
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drtnlerin tiketimi ise giderek artmakla beraber heniz istenen

dizeyde degildir.

- Piyasaya arzdaki dengesizlik: Hamsi, istavrit gibi strl
olusturan ve blyUk miktarda avlanan tirler av sezonunda bol olup
av sezonu disinda zor bulunmaktadir. Bu noktada yetistiriciligi
yapilan GOrdnlerin énemi artmaktadir ancak su drtnleri arz-talep
dengesinin saglanmasinda kilit rol oynayan yetigtiricilik Granlerinin
dretim kosullarindaki belirsizlik ve dagitim kanallarinin sinirlihigu,
tiketiciye  bu  GrGnlerin  ulastinlmasinda  olumsuzluklarin
yasanmasina neden olmaktadir. TUketicinin temiz, degerli, yeterli
ve kaliteli olmasina iliskin gidadan bekledigi 6zellikler dikkate
alindiginda su Urinlerinin ¢cabuk bozulabilme &6zelliginden dolayi
bu beklentilerin kargilanmasi daha da énem tasimaktadir (Dogan,
2002). Bu nedenle su Urlnlerinin avlandigi veya yetistirildigi Gretim
kaynagindan tlketiciye ulasincaya kadar Kkalitesinin yeterli
dizeyde korunamamasi iglenmis drtnlere yoénelimi arttirmistir.
Bununla beraber islenmis Grlinlerin tiketimi taze UGrlnlere goére
oldukca disiik diizeylerde gerceklesmektedir. islenmis Uriinlere
talebin henliz istenen dizeyde gerceklesmemesi nedeniyle
islenmig drUnlerin dis pazarlara satis zorunlulugu ortaya ¢ikmakta,
dis pazarlarda olusacak olumsuz gelismelerden sekt6riin direkt

olarak korunmasiz durumda kalmasi s6z konusu olmaktadir.

Tarkiye’de i¢ tiketiminin yukarida bahsedilen nedenlerle

henliz yUksek seviyelere ulasmamis olmasi sektdriin dis ticarete
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olan ydénelimini arttirmigtir. Su Grlnleri tiketimi daha fazla olan
dlkelerin  biylk olcekli pazar talepleri Turkiye’nin ihracat
imkanlarini arttirdigi gibi diger Ulkelerin de 6zellikle igleme sektori
girdileri olan donmus Urtnler bazinda Turkiye’ye yaptiklari ihracat
potansiyelini arttirmistir. Uretim ve ithalat yoluyla elde edilen
hammaddenin islenmis olarak ihracatinin yani sira bir blimundn
de yurt ici tUketime sunulmasi yoluyla yeni UrGnlerle tanisan
tUketicilerin buna bagl olarak tliketim aligkanliklarinin son yillarda
degismeye basladigi gérilmektedir.

1.1.4. Su Uriinleri Dis Ticareti ve Uretim Acisindan
Rekabet

Tarkiye’de avcilik yoluyla elde edilen Gretimde dalgalanmalar
ve bazi dénemlerde disls yasansa da su Urlnleri yetigtiricilik
alaninda hizli bir gelisme goérUlmektedir. Yetigtirilen Grtnlerin
blaylk bir kismi ihra¢ edilmektedir ve dolayisiyla Gretim miktari
ihracat ile yakindan iligkilidir. Bununla beraber Gretim deseni ig
tiketime goére sekillenmekte oldugundan i¢ pazarda satis imkani
olmayan drUnlerin yetistiriciligi gerceklestirimemektedir (Celiker,
2004) VYetigtiriciliginin yetersizligi ve avcilikla elde edilen su
aranleri Gretiminde 1989 yilindan itibaren birkag yilda bir meydana
gelen dalgalanmalara bagli olarak su Urinleri ihracat ve ithalati da
etkilenmigtir. 1980’li yillarin ortalarina kadar su Grand ithal
etmeyen Turkiye, talebi karsilamak amaciyla 1985 yilindan
itibaren gogunlugu Avrupa Birligi Ulkelerinden olmak Uzere taze,



24

sogutulmus ve donmus balik ithal etmeye baglamistir. Son yillarda
ihracatin ithalati karsilama orani miktar olarak dismustir. Ancak,
daha ziyade uskumru gibi dondurulmus balik ithal edilmesine
karsilik degeri yuksek islenmis trlnler (konserve, fime, balik yagi
vb.) ihrag edilmesiyle, ithalat-ihnracat dengesinde Turkiye lehine
gelisme s6z konusu olmustur (Atay, 1997; Celikkale vd., 1999).

TUIK (2006) verilerine gore Tiirkiye'nin su Grlinleri ihracati 41
973 ton ve yaklasik 234 milyon dolar degerinde gerceklesmis ve
bir 6énceki yila gbére miktar itibariyle %10,25 oraninda artis
olmustur. Tarkiye su Granleri ihracatinin bayUk bir bdlimUnU taze -
sogutulmus baliklar olusturmaktadir. 2006 yilinda taze -
sogutulmus Urdnlerin ihracati 131 milyon dolar degerinde
gerceklesmis olup, s6z konusu deger toplam su drinleri
ihracatinin %56'sin1 olusturmaktadir. Bu grubu yumusakcalar ve
kabuklular izlemektedir.

ihracatin yéneldigi pazarlara bakildiginda TUIK 2006 yili
verileri itibariyle italya miktar olarak en buyik pay! almis Japonya
ise deger olarak en biyUk pay! almistir. ispanya, Yunanistan ve
Hollanda ise yapilan ihracat itibariyle Turkiye'nin diger énemli
pazarlaridir. Su UrUnleri ihracatinin ydneldigi pazarlar her ne kadar
AB agirhkli  ise de dinyanin her bélgesine ihracat
gerceklestirimektedir. Uzak Dodu pazarlarinda Japonya, Gliney
Kore, Tayvan, Orta Doguda; Libnan, Cezayir ve Urdiin, Amerika
kitasinda; ABD ve Kanada énde gelen pazarlar olup, ileriki yillarda
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anilan pazarlarin daha da iyi degerlendirilebilecegi ve diger
pazarlara olan ihracatin artirilabilecegi distnilmektedir (Civaner,
2005).

TUIK (2006) verilerine gbre 53.563 ton ve 83,4 milyon dolar
degerinde gerceklesen 2006 yili su Grdnleri ithalatinda énceki yila
gbére degerce %23 oraninda artis olmustur. ithalatta ilk
sirayl %61,5 ile dondurulmus baliklar almis ve bunu filetolar ile
kabuklu ve yumusakcalar izlemigtir. Tdrkiye'nin 2006 yili su
arOnleri  ithalatinin  en yUksek oranda vyapildigi Ulkeler
miktarca %30 ile Fas ve %27 ile Norve¢'tir. Norveg ayni zamanda
deger bakimindan yaklasik olarak 31 milyon dolar ile en ¢ok
ithalatin yapildigi lke olmustur. Yunanistan, italya, irlanda,
Gurcistan, GCin, Hindistan, Singapur ve Tayvan ithalatin

gerceklestirildigi diger Ulkeler olmusglardir.

Turkiye su drinleri Gretimi bakimindan bulundugu cografya
icinde blylk Olgide Avrupa Ulkeleri ile rekabet etmekte ve
avciliktan ziyade yetigtiricilik acisindan 6nemli bir payi
olusturmaktadir. Ozellikle Norvec, Izlanda gibi diinyada ilk
siralarda yer alan iskandinav dlkelerinin varligi da géz 6éniine
alinirsa Turkiye bélgede avcilik yoluyla Gretim bakimindan rekabet
astinlogunt saglayabilecek bir konuma henliz ulagsamamigtir.
Bununla beraber yetigtiricilik sektéri Turkiye icin lokomotif bir
sektdér olarak karsimiza cikmaktadir. Henlz Uretim miktari
acisindan kuresel 6lcekte cok disuk bir Gretim gerceklestirmesine
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ragmen veriler, Tarkiye’nin blylme hizi bakimindan dinyada
declncl sirada yer aldigini ifade etmektedir. (FAO, 2007). FAO
verilerine gbére Akdeniz Ulkeleri arasindaki yetigtiricilige bagl
dretime bakildiginda, Tlrkiye dretimin %96’sini  gerceklestiren
Misir, ispanya, Fransa, italya, Yunanistan olmak iizere baslica alti
ulke arasinda yer almaktadir. TUrkiye blylme hizi agisindan
bdlgede Misir ve Yunanistant geride birakarak ortalama
olarak %26.4 bluyume ile bélgede olduk¢a ¢arpici bir hizla gelisme
gbsteren bir Ulke olarak dikkat cekmektedir (Basurco and Lovatelli,
2004). Tarkiye'yi %24.6 ile Misir ve %20 biylme orani ile

Yunanistan izlemektedir.

Tirkiye’de yetistiricilik yoluyla Uretilen en &énemli ihracat
drtnleri cipura ve levrek olup bu drinlerin en énemli pazarini
Avrupa Birligi Glkeleri olusturmaktadir. Ancak Avrupa pazarina
bakildiginda Yunanistan’in birlik Glkesi olma avantajina sahip
oldugu, bu sayede aldigi ucuz kredi ve hibelerle 6zellikle ¢ipura ve
levrek Uretiminde lider konuma ulasarak pazarin kontrolliin eline
gecirdigi gortlmektedir (Saracoglu vd., 2001). Turkiye'nin bu
baglamda Avrupa’daki en o6énemli rakibi Yunanistan gibi
gérinmektedir. Turkiye pazarda Yunanistan ile yasadigr zorlu
rekabetin yani sira Avrupa Birli§i'ne pazarlanan trGnlerin hijyen ve
kalite bakimindan standartlara uygun olmamasi dolayisiyla bu
pazarin Tarkiye’'ye tamamen kapatilmasi yada sinirlandiriimasi ile
kars! karsiya kalmistir. Turkiye’nin Avrupa pazarinda karsilastigi
bir bagka zorluk ise birlige Gye Ulkelerin kendi Ureticilerini korumak



27

amaclyla taze butin balik icin %8 ila %12 arasinda degdisen
oranlarda “tarife” uygulamasidir (Saracoglu vd., 2001). Tirkiye en
6nemli dis pazarinin ¢etin kosullari ile bas edebilmek icin ucuz
isgicli ve vyuksek kapasitede Uretim yapabilme avantajlarini
kullanmaktadir. Ancak Turkiye’nin uzun vadede rekabet giclni
arttirabilmesi icin yapisal anlamda su UOrlnleri stratejileri
gelistirmesi gerekmektedir. Su Urlnleri sektdrl spesifik olarak
ekonomik, sosyo-politik, yapisal ve kultirel baglamda bir Glkenin
ulusal gelisim stratejileriyle sekillenmektedir (Thorpe et al., 2005).
Bununla birlikte bu sektdriin gelisen dinyadaki bagslica Ulkelerin
gelistirdigi ulusal stratejilerle daha ylUksek oranda buUtlnlesme
olasiligina sahip oldugunu varsaymak daha mantikl
gériinmektedir. Turkiye de benzer sekilde Avrupa Birligi'ne Uyelik
sUrecinde bircok Avrupa ulkesinin su drtnleri stratejilerini kendi
ulusal stratejilerine uyarlama konusunda calismalar yapmaktadir.
Ozellikle Akdeniz, Ege ve Karadenizii paylasan bircok iilke ile
komsu olan Turkiye icin su drGnleri sektérl yalnizca Avrupa
dlkeleri ile degil ayni zamanda komsu oldugu diger Ulkelerle de
rekabet ve etkilesim icinde oldugu dinamik bir sektdrdir. Bu
baglamda sahip oldugu cografi yapisi ve iklim kosullari ile gerek
avcilik gerekse tath su ve denizlerde yetistiricilik ydntinden buyutk
bir potansiyele sahip olan Turkiye kaynaklarin akillica ve planli
kullaniimasi halinde gelismis bir sektér yapilanmasi ile yurt ici ve
yurt disi pazarlama imkanlarini arttirarak ulusal anlamda gugcli bir
su drlnleri sektdrine sahip olabilecek bunun yaninda uluslararasi

rekabet ortaminda konumunu glglendirebilecektir.
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1.2. SU URUNLERINDE PAZARLAMA ILETiSIMi VE
INTERNET TABANLI PAZARLAMA ILETiSiMi
UYGULAMASI OLARAK WEB SITELERI

1.2.1. Su Uriinlerinde Pazarlama iletigimi
1.2.1.1. Pazarlama iletisimi ve iletisimde Hedef Kitle

Mal ve hizmetlerin planlanmig yapi ve organizasyonlar
vasitasiyla alicilara aktanldigi pazarlama sirecinde, sirecin bir
yanini olusturan Ureticiler ile diger yanini olusturan tlketiciler
arasinda karsilikli olarak bir iletisim s6z konusudur. Bu iletisim
pazarlamanin temelidir (Bozkurt, 2005). Pazarlama iletisiminde
iletlen mesajlarin alicinin  zihninde bilgi olarak kalmasi ve
dolayisiyla  gelecekteki satin alma kararini  etkilemesi
arzulanmaktadir. Bu asamada, pazarlama iletisimi; hedef kitlede
arzu edilen tepkiyi uyandirma amaciyla butlnlesik uyarilari
sunmak, mevcut isletme mesajlarini degistirmek ve iletisim
olanaklari yaratmak amaciyla, pazardan mesajlari alma, aciklama
ve o dogrultuda hareket etme sireci olarak tanimlanmaktadir
(Kocabas vd. 1999). iletisim sireci alicinin mesaji alip ona
katilmasinda, mesaji kavramasi, kabullenmesi ve amaclanan
hedef davranisinin alici tarafindan gdésteriimesine kadar
surmektedir (Bozkurt, 2005). Mesajin aliciya iletildigi pazarlama

iletisim sOrecinin doért bileseni vardir; bu bilesenler mesaji
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gbnderen verici (kisi/kurulus), cesitli kelime ve sembolleri tasiyan
mesaj, mesajin iletildigi kanal ve mesajin iletiimek istendigi alicidir

(kisi’kurulus) (Baltacioglu ve Kaplan, 2007).

Bir isletme ekonomik cgevresi ile yakin etkilesim halinde
oldugundan vyalnizca tlketicilerle degdil ayni zamanda iletilen
mesajlari alici konumundaki tim c¢evresi ile de pazarlama iletisimi
kurmaktadir. Bu nedenle pazarlama iletisimi isletmenin makro
cevresini de kapsamaktadir (Pickton and Broderick, 2001) (Sekil
1.3).

ENDUSTRIYEL REKABET VE
GEVRE PAZAR ORTAMI

Medya \ / Alcilar ve
Sahipleri nihai

tiketiciler

Tedarikgiler Potansiyel
MusterilerTlketiciler

Rekabetciler
Diizenlemeler I :
ve Denetim Kooperatifler
ve diger
ULUSLAR ARASI gruplar
GEVRE

Sekil 1.3 Pazarlama iletisiminde isletmenin makro cevresi
(Pickton and Broderick, 2001)
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Makro cevre isletmenin musgterileri, tedarikgileri, rakipleri,
uretici birlikleri olmak Uzere mesajlarini génderdigi hedef kitlesi,
icinde bulundugu endustri ve yasal ortam, mesajlarini géndermek
tzere kullandigi medya sahipleri ile uluslararasi cevresinden
olusur. isletme makro cevresiyle iletisim kurarken farkli hedef
gruplarina kendisiyle ilgili mesajlar iletir. MUsterilere UrUnlerinin
satin alinmaya deger oldugu mesajini verirken, rakiplerine Gstin
olduguna dair, tedarikgilerine glvenli ve karl igbirligine dair, icinde
bulundugu endustri ve yasal cevreye ise ekonomik glcline ve
glvenilirligine dair mesajlar verir. isletmenin hedeflerine ulasmak
amaclyla cevresine mesajlar génderdigi ve mesajlardan aldigi
yanitlar dogrultusunda stratejik yolunu cizmesine olanak taniyan
pazarlama iletisimi isletmeler icin blylk 6nem tagiyan bir stregtir.

Su drlnleri Greten igletmelerin makro cevresinde; rakipler,
tUketiciler, yurtdigsindaki musteriler, araci ve komisyoncular ile
basta Tarim ve Kdyisleri Bakanligl olmak Uzere devlet kurumlari
yer almaktadir. Ancak son yillarda balik ciftliklerinin olumsuz
etkilerine iliskin kamuoyunda olusan tartisma ortaminda cesitli
medya kuruluglari ve Su Uriinleri Dernegi, Su Urinleri
Federasyonu gibi sivil toplum &rgitleri de makro cevreye dahil
olmustur. Tarkiye’'nin Avrupa Birligi'ne adaylik sureci kapsaminda
uyulmasi gereken prosedirler ve regulasyonlar nedeniyle Avrupa
Birligi'nin resmi ve sivil kuruluglarn da su drtnleri isletmelerinin

cevresi icinde ele alinabilmektedir.
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1.2.1.2. Pazarlama iletisimi ve Unsurlari

Pazarlama iletisimi faaliyetleri su GrUnleri Greten igletmeler
icin bUylk 6neme sahiptir. Bu faaliyetler isletmelerin yalnizca
arindn pazarlanmasina iligkin faaliyetlerini kapsamakla kalmayip
isletmelerin mevcut masterileri, gelecekteki potansiyel musterileri,
rakipleri ve iginde bulundugu sosyo-ekonomik cevre ile kurdugu
iletisimi de kapsamaktadir.

Tarkiye’de su Urlnleri isletmelerinin  pazarlama iletigimi
faaliyetlerine iligkin mevcut durumunu ortaya koymak agisindan
Saracogdlu vd. (2001) tarafindan yapilan arastirmanin kayda deger
sonuglara ulastigi gbéze carpmaktadir. S6z konusu arastirmada
avcilk, yetistiricilik ve isleme faaliyetlerinde bulunan igletmelerin
pazarlama iletisimi faaliyetleri, tanitim ve tutundurma c¢alismalari,
mevcut kosullart ve yorumlarina iligkin bilgiler elde edilmistir.
Arastirmada avcilik yapan isletmeler tarafindan deniz balikgiliginin
gelismesi icin uygulanmasi gereken politikalar arasinda tanitim ve
reklam vasitasiyla balik tiketiminin  6zendiriimesi gerekliligi
belirtilmigtir. Ayni arastirmada yetistiricilik yapan isletmelerin Grin0
tanitici ve tiketimi tesvik edici reklam ve tanitim eksikliginin bir
pazarlama glcligu olarak karsilarina ¢iktigr vurgulanmistir. Ayrica
arastirmada 0rGnd tanitict reklam ve tanitim faaliyetlerinin
isletmelerin %18’i tarafindan gerceklestirildigi ve s6z konusu
isletmelerin  kullandiklari tanitim bicimlerinin fuarlara katilim,

brosir dagitimi ve toptanci-perakendecilere satis 6zendirme
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seklinde oldugu da ifade edilmistir. islenmis su Grdnlerinin
dretimini gerceklestiren sanayi isletmeleri icin tanitim ve reklam
eksikliginin en O6nemli pazarlama sorunu oldugu elde edilen
bulgular arasinda yer almistir. Yetistiricilik isletmelerinin aksine bu
isletmelerin %62 oraninda tanitim ve reklam faaliyeti yUritmekte
olduklari ve bu faaliyetlerini brosir ve fuarlara katihm seklinde
gerceklestirdikleri ortaya konmustur.

Saracoglu vd. (2001) tarafindan vyapilan arastirma
sonuglarindan da anlasilacagi Gzere pazarlama iletisimi su Grtnleri
isletmeleri icin dnemli ve gerekli bir faaliyet olarak ortaya
cilkmaktadir. Kaliteli bir GrGn geligtirip, uygun fiyatla pazara
sunmak tek basina Urinin satiimasi igin yeterli degildir. Bunun
yaninda yalnizca fuarlara katilim yada brosurler ile hedef kitlenin
tamamina ulasmak da mimkin olmamaktadir. Pazarlama iletigimi
faaliyetleri reklam, halkla iligkiler, satis tutundurma ve diger bircok
iletisim unsurunun kullanilmasi suretiyle uygun bir tutundurma
karmasi altinda birlestiriimelidir. Tutundurma karmasi su drtnleri
isletmelerinin hedef kitlesiyle iletisim kurmasini saglayan énemli
araclar sunmaktadir. Bununla birlikte igletmelerin hedef kitleyle
bagdini saglayan tek aracin talep yaratma (tutundurma) olarak ele
alinmamasi gerekmektedir. GinimUzde talep yaratma, hedef kitle
ile iletisimin bir parcasi olarak disundlmektedir. Dolayisiyla
pazarlama iletisim sdreci, pazarlama bU0tin0 icerisinde ele
alindiginda tiketiciye gdnderilecek mesajlarin sahip olduklari
iletisim etkileri nedeniyle pazarlama karmasinin diger bilesenleri
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olan urdn, fiyat ve dagitim unsurlari gercevesinde de ele alinmasi

gerektigi sdylenebilir (Baltacioglu ve Kaplan, 2007).

1.2.1.2.1. Tutundurma Karmasi Unsurlari

Su drlnleri Ureten isletmelerin hedef kitlesiyle aralarindaki
bagi olusturan pazarlama iletisiminin baslica amaclar isletmenin
kendisinin, GrGnlerinin, faaliyetlerinin tanitiimasi ve satiglarin
arttinlmasidir. Bu dogrultuda pazarlama iletisiminde kullanilan
baslica araclar reklam, halkla iligkiler, satis tutundurma ve kisisel
satistir. Bu unsurlar tutundurma karmasi adi altinda bir araya
getirilir (Fill, 1995) (Sekil 1.4). isletmelerin tutundurma karmasi
yoluyla gbénderdikleri mesajlarin amaci tlketicilerle ve cevresiyle
uzun dénemli iletisim kurmak, marka imaji olusturarak marka

baghhgr yaratmaktir (Odabasi ve Oyman, 2005).

Urdin Fiyat Dagitim Tutundurma
Reklam Halkla iligkiler
Dogrudan Kisisel
Pazarlama Satig

Sekil 1.4 Pazarlama iletisiminde tutundurma karmasi unsurlari (Clow, 2002)
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isletmeler reklam, halkla iliskiler ve satis gelistirme
faaliyetlerini finansal butgeleri, GrGnlerin ve hedef pazarlarin
Ozellikleri, toketicilerin satin alma davranis ve aliskanlklari ile
drindn dagitim kanallarina bagl olarak uygun bir tutundurma
karmasi olusturacak sekilde bir araya getirirler (Kotler and
Armstrong, 1994).

Su artnlerinin pazarlama iletisimi faaliyetlerinin
yUrOtdimesinde tutundurma karmasini olusturan unsurlar su

sekilde siralanabilir:

Reklam: TuUketicilerin Grine iligkin algilarini etkileyerek
drindn kendisinin ve markasinin sahip oldugu imaja olumlu
katkida bulunan reklam, satis gelistime ve kisisel satis cabalarina
destek olarak, diger tutundurma faaliyetlerinin daha etkili bir
sekilde uygulanmasini saglar (Tek, 1999). Reklam mesajlari
yoluyla tlketicilerin marka ve Crin hakkindaki tutum ve
davraniglari olumlu yénde degistiriimeye calisilir (Aaker and Myers,
1987).

Reklam, pazarlama iletisiminde sahip oldugu Ozellikleri
bakimindan buyudk role sahiptir. Evans (1988)’e gbre reklamin bir
pazarlama iletisimi 6gdesi olarak sahip oldugu O&zellikler séyle

siralanabilir:
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e Urlin hakkinda daha fazla bilgi sahibi olmak (zere
tiketicide merak uyandirarak onu harekete gegirir

e Uriinden saglanacak faydalar hakkinda tiiketiciye bilgi verir

e Uriinin kalitesini ve markasinin giiciinii vurgulayarak
tlketicinin gavenini kazanir

e Tulketicide UrinU denemek Uzere istek uyandirir

e Tuketiciyi egitmek ve bilgilendirmek islevini yerine getirir

e isletmenin kurum imajinin olumlu ydénde pekistiriimesini

saglar

Su drlnlerinin pazarlanmasinda reklamin biyldk &énemi
bulunmaktadir. Ozellikle son yillarda su drinleri tiketimini
6zendirmek Uzere Ozellikle konserve ve diger iglenmis Urtnler
olmak Gzere televizyon, radyo ve diger yazili ortamlarda reklamlari
yapilmaktadir. Bu reklamlarda balik tiketmenin faydalari, 6zellikle
cocuklarin biyime ve gelismeleri icin gerekli olan vitaminlere
sahip oldugu, saglikli bir yasam icin mutlaka tiketilmesi gerektigi

vurgulanmaktadir.

isletmeler su Griinleri tiiketiminin  dneminin vurgulandig
reklamlar sayesinde ayni anda ¢ok sayida tlketiciye farkh yollarla
ulasabilmektedir. isletmeleler farkh reklam mecralarini kullanarak
tiketiciye iletmek istedikleri mesajlarin  belirli  aralklarla
tekrarlanmasi yolu ile tlketicinin aklinda kalicilik ve bilinirlik
saglayabilmektedir. Ornegin Dardanel Ton reklamlarinda miizik

esliginde cingil olarak verilen ‘ton ton ton Dardanel ton’ slogani ile
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tiketicilerin  zihnine yerlesmek hedeflenmistir. ik televizyon
reklaminin ardindan sadece sloganin verildigi 2 saniyelik reklamlar
ile kahcilik ve bilinirlik arttirilmistir. Sloganin mazikle birlikte verilisi,
kafiyeli sézcuk dizilisine sahip olusu ve akilda kalicihdr sayesinde
reklamin televizyon disinda radyo ve acik hava reklamlari

vasitasiyla da tiketiciye ulasmasi saglanmistir.

Halkla iligkiler: Halkla iligkiler isletmenin hedef kitlesi ile
karsihikli iligkileri sirdirme yolundaki planli ¢abalari saglayan bir
iletisim sirecidir (Asna, 1997). isletmelerin hedef kitleleriyle diiriist
ve saglam baglar kurmasini, bu baglar geligtirerek olumlu inang
ve eylemlere iligkin tepkiler almasini ve bu tepkileri
degerlendirerek tutumuna yén vermesini saglar. Halkla iliskiler,
iliski kurma rolU ile igletmeler ile hedef kitleleri arasindaki iligkileri
batinleyebilmektedir. Bu  fonksiyonu dolayisiyla  ydnetim
fonksiyonlarinin bitlinlesmesi, isletme ve organizasyon sekillerinin
bltiinlesmesi ve sonug¢ olarak toplum ile bUtinlesmeyi igeren
asamalarla bitlnlesik pazarlama iletisimi slirecine énemli katkilar
saglamaktadir (Bozkurt, 2005). Halkla iliskiler reklam, propaganda
gibi kavramlarla esdeger bir kavram olarak kullaniimaktadir ancak
reklamin satis gibi ticari sonuglara ydnelik amaclari, halkla
iligkilerin ise isletme hakkinda kamuoyunda olumlu bir imaj
yaratmak, prestijini yikseltmek, given ve destek saglamak gibi
amagclari vardir (Odabasi ve Oyman, 2005).
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Su drunleri Greten bazi firmalar basanli halkla iligkiler
faaliyetleri yUrGtmektedir. Bu firmalardan biri olan Pinar, bu
konuda 6nemli halkla iligkiler uygulamalari gerceklestirmektedir.
Ornegdin gazete bayilerinde ve biyik hipermarketlerde satisa
sunulan Yasam Pinarim adli dergide Pinarin deniz Grinleri
tanitiilmakta bu drGnlerin saghkli bir yasam ve beslenme igin
tasidigi ozelliklere yer verilmektedir. Ayrica basin bultenleri,
gazete ve gazete haberleri yoluyla deniz Grlnlerinden olusan hazir
yemek drUnleri, donmus drUnler, deniz UGrlnleri salata ve
kokteylleri hakkinda bilgi verilmekte ve bu drlnlerin tanitimi
gerceklestiriimektedir. Pinar'in bu faaliyetleri diginda &6zellikle su
artnleri yetistiriciliginin gelistirimesine iliskin basinda yer alan
sayisiz kurumsal faaliyeti bulunmaktadir. Halkla iliskiler
uygulamalar bakimindan gdze carpan bir diger isletme Bagci Su
Uriinleri A.S.dir. Bagcl A.S.’nin 6nemli bir halkla iligkiler faaliyeti
olarak A Milli Bayan Voleybol Takimi oyuncularinin Kéycegiz'deki
Alabalik Uretim Ciftligine davet edilmesi &rnek verilebilir. Séz
konusu gezi basinin biyik ilgisini ¢cekmis, bu sayede kamuoyunda

bir cok acidan olumlu bir izlenim yaratiimistir.

Satis Gelistirme (Promosyon): Satis gelistirme tiketiciler,
isletmeler yada araci kurumlari daha hizl ve daha fazla miktarda
satin almaya yoénlendirecek durtlleri harekete gegirmeye calisan
oldukca farkli araclardan olusan bir tutundurma cabasi seklinde
tanimlanabilir. Diger tutundurma unsurlarindan farkli olarak kisa

dénemde satin almayi tesvik edici, kendine 6zgU tutundurma ve
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satis cabalaridir. Ornegin reklam satin alma nedeni olusturmaya
cahlisirken, satis gelistirme yada promosyonlar satin alma durtisu
olusturmayi amaclar (Kaya, 1983). Satis gelistirmenin amaglari su
sekilde siralanabilir (Tek, 1999):

e Yeni musteriler kazanmak

e Bilgi talebinde bulunulmasini tesvik etmek

e Uriin denemelerinin arttirlmasini saglamak

e Stoklarin olusturulmasini saglamak

e Uriinlin tekrar satin alinmasini saglamak

e Kararsiz, degisken musterileri devamli musteri haline
getirmek

e Rakiplerin satig gelistirme programlarina cevap vermek

e Tutundurma ve pazarlama karmasinin diger 6gelerinin
etkinligini arttirmak

e Rakip markalara olan baglihgi ortadan kaldirmak ve mevcut
satin alma aligkanliklarini degistirmek

e Tutunmus bir markanin satin alma sikhgini yada miktarini
arttirmak

e Dagiticilarin, Grinin satigi konusunda desteklerinin

surekliligini saglamak

Satis  gelistirme  faaliyetleri acisindan su  GrGnleri
isletmelerinin gerceklestirdigi cesitli uygulamalar séz konusudur.
Ornegin kiltir balig tiketimini arttirmak Uzere belli ddnemlerde

yapilan indirimler en yaygin satis gelistirme uygulamalarindan
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biridir. Ayrica bazi hipermerketlerde Urlnlerin  tUketicilere
tanitiminin  yapildigi  promosyon uygulamalari ile Grdnlerin
tiketicilere tadiminin yapildigi uygulamalar da s6éz konusudur.
Bazi isletmeler satis gelistirme faaliyetlerini bayilik verilmesi
yoluyla da yiiriitebilmektedir. Uretici isletme tarafindan bayilik alan
perakende isletmelerine fiyat, satis, dagitim gibi avantajlar
sunulabilmektedir. Pinar ve Kilig'in s6z konusu satig gelistirme
uygulamalari bazi balik marketler ve restoranlarda s6z konusudur.
Balik marketler adi gecen firmalarla anlagsma yaparak Urlnlerin
satis haklarini elde edebildikleri gibi drGnlerin dagitimi ve
sergilenmesinde Pinar yada Kili¢ firmalarinin ara¢g ve
ekipmanlarindan da yararlanabilmektedir. Bu sayede s6z konusu
isletmeler tim  GrOnlerini  bayileri aracihgr ile tlketiciye

sunabilmekte, tlketiciyle arasindaki mesafeyi azaltabilmektedir.

Su dridnlerinin tutundurma faaliyetlerinde uygulanan
diger yontemler: Reklam, halkla iligkiler, promosyon gibi baslica
tutundurma unsurlar disinda basvurulan yéntemler arasinda
kisisel satis, dogrudan pazarlama, fuarlar ve sponsorluklar yer alir.
Su Urdnleri igletmelerinin diger ybdntemlere gbére en fazla
kullandiklan tutundurma faaliyetleri arasinda fuarlara katihm yer
almaktadir.
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1.2.1.2.2. Pazarlama Karmasi Unsurlari ve iletisim
Etkileri

Su Urdnleri pazarlamasi, gelismekte olan Ulkeler icin, gelismis
Ulkelerden ¢ok daha fazla 6énem gdstermektedir (Dodan, 2002).
Tarkiye gelismekte olan Ulkeler arasinda su drtnleri sektéri hizla
blylime kaydeden bir Glke olarak ilk siralardadir. Bununla birlikte
sektérde UOretim kapasitesi artisi ve (retim tekniklerinde
ilerlemelerin kaydedilmesi blylimenin strdirilmesi icin tek basina
yeterli degildir. Pazar vyapisinin iyilegtiriimesi, pazarlama
olanaklarinin arttirimasi ve gerek yurt ici gerekse yurt disinda
rekabetci pazarlama stratejilerinin - gelistiriimesi de sektdrin

gelismesinde sureklilik saglayan énemli unsurlardir.

Toarkiye'de su dOrlnleri pazar yapisi ve kosullar ele
alindiginda Uretilen su Grdnlerinin hem yurt ici hem de yurt disinda
yeni pazarlara ihtiyacinin bulundugu gbze carpmaktadir. Ayrica
Turkiye'de yetersiz ve dengesiz beslenme aliskanliklari nedeniyle
su UrUnlerinin insan gidasi olarak tiketiminin 6zendiriimesi de
gereklidir. Tarkiye'de tiketimin arttinlarak i¢ piyasaya daha fazla
miktarda ve daha kaliteli su GrUnlerinin sunulmasi Uretilen Grinin
kalitesi, devamliligi, fiyat istikrar gibi 6nemli faktérlere bagl olup
yildan yila daha cok énem kazanmaktadir ve bu durum buydk
Olcide alicilarin tercihlerini istenilen yénde degistirmelerine neden
olmaktadir (Dogan, 2002) Su UrUnlerinin tlketim, Grin kalitesi,

fiyatlandirma gibi 6zelliklerinin yani sira dagitim kanallari da blyuk
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6nem tasimaktadir. Su drGnleri ¢abuk bozulma 6&zelligi
tasidigindan bu dGrlnlerin uygun olmayan sartlarda muhafaza
edilmesi, degerlendiriimesi, hatali ambalajlama ve dagitim
kanalinda aksamalar Grinlerin i¢ tUketiminde, islenmesinde ve

ihracatinda maddi kayiplara neden olmaktadir.

Saracoglu vd. (2001) tarafindan Turkiye'’de su drlnleri
sektériinin durumuna iliskin yapilan ¢alismada avcilik, yetigtiricilik
ve isleme yoluyla  Uretimi  gerceklestirilen  Grlnlerin
pazarlanmasinda yasanan ortak sorunlar talep azligi, ulastirma
problemleri ve aracilara bagimlilik olarak tespit edilmistir. Bunlar
disinda Ozellikle yetistiricilik ve isleme yoluyla Gretilmis Grlnlerin
pazarlanmasinda tespit edilen dnemli ortak sorunlar ise tanitim ve

reklam eksikligi ile pazara ydnelik bilgi eksikligidir (Cizelge 1.7).

Gizelge 1.7 Su Urinleri sektdriinde baslica pazarlama sorunlari
(Saracgoglu vd., 2001)

Deniz Balik¢ihgi Kiiltiir Balikcilig isleme Sanayi
Talep disuklugu Aracilara bagimlilik Talep disuklugu
Fiyat istikrarsizligi Talep disuklugu Tanitim/reklam

Su Urlinleri sanayinin

yetersizligi Tanitim/reklam Uriinde cesitlilik

Uriind tiiketiciye ulastirma

Aracilara bagimlilik problemleri

Ulastirma problemleri
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Ulastirma problemleri Yurtici pazara ygnellk bilgi Aracilara bagimlilik
eksikligi
Kooperatiflerin etkin olmayisi Haksiz rekabet Etkin pazarlama aginin olmayisi
R o Yurtici ve yurt digl pazara
Haksiz rekabet Fiyat istikrarsizlig yonelik bilgi eksikligi

Genel anlamda avcilik, vyetistiricilik ve islenmis Grlnlerin
pazarlanmasinda yasanan sorunlara bakildiginda Urinlerin fiyat,
dagitim, tutundurma gibi pazarlama unsurlarinin iyilestiriimesi
gerekliligi ortaya c¢ikmaktadir. Su CGrlnleri pazarlamasinda
basarinin anahtari, Urline iligkin pazarlama karmasi unsurlarinin
su UrUnleri sektérinin &zelliklerine ve kosullarina uygun sekilde
bir araya getiriimesidir. Bu baglamda su drlnleri Ureten
isletmelerin  pazarlama  karmasi  araclarini  musterilerini
memnuniyetini saglayacak ve isletme hedeflerine ulastiracak
bicimde bir araya getirerek uygun bir pazarlama karmasi
olusturmalari ¢ok 6nemlidir (Ehmke et al., 2005). Tarkiye’de su
drtnlerin gelisiminin istenen dizeye ulagsmasi icin pazarlamaya
iliskin sorunlar sektérin Grdn, fiyat, dagitim ve tutundurma olmak
Uzere pazarlama karmasinin doért unsuru agisindan ele

alinmasinda yarar gérimektedir.

Pazarlama karmasi, Urln, fiyat, dagitim/yer ve tanitim olmak
(izere doért unsurdan olusmaktadir. Bu unsurlar ingilizce’deki
karsiliklarindan  yola  c¢ikilarak  OrGn-product, fiyat-price,

dagitim/yer-place ve tutundurma-promotion olmak Uzere kisaca
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4P seklinde sembollestiriimektedir (Cemalcilar, 1987). Pazarlama
karmasinda GrGn unsuru; Ordnun adi, Ozellikleri, markasi ve
ambalaji, fiyat unsuru; Grinin degeri ve fiyatinin belirlenmesiyle
ilgili kararlari, dagitim/yer unsuru; dagitim kanallarinin kurulusu ve
isleyisi, tutundurma unsuru ise pazarlama faaliyetlerinin tlketiciye
ve diger hedef Kkitlelere aktarilmasi amaciyla gercgeklestirilen
iletisim faaliyetlerini kapsamaktadir.

isletmenin tim faaliyetleri ve pazarlama karmasi degiskenleri
hedef kitleye sunulan toplam mesaji olusturdugundan, pazarlama
iletisimi ile ilgili her unsurun pazarlama iletisiminde etkili oldugu
dikkate alinmalidir (Emeksiz vd., 2005). Pazarlama iletigimi,
pazarlama karmasi elemanlarinin birbirleriyle ve organizasyonun
batin yénetimsel kararlariyla olan iligkisini ve bu iligkinin tiketici
veya potansiyel alicilar ile olan surecini kapsadigindan, sadece
reklam, halkla iligkiler, satis tutundurma ve promosyon eylemlerini
gerceklestirmekle kalmayip ayni zamanda, UrGnin kendisini
markasini, paketini, fiyatini ve dagitimini da iletisim unsurlari
icerisinde ele almaktadir (Bozkurt, 2005). Clnki bir Griin ambalajl,
fiyati, dagitim sekliyle de kendisi hakkinda bir takim mesajlar verir.
Dolayisiyla hedef kitleye mesajlarin génderilmesinde, pazarlama
karmasinin diger tim bilesenleri iletisim etkileri nedeniyle énemli
birer ara¢ gérevi gérmektedir (Baltacioglu ve Kaplan, 2007) (Sekil
1.5).
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Orlintin iletisim Etkileri

‘ Fiyatin iletisim Etkileri

. . Fiyat
GONDERICI o .
BUTUNLESIK
PAZARLAMA
ILETiSIMI

Firmalar
Ajanslar

Dagitimin iletigim Etkileri

Dagitim

Reklam

Satig Tutundurma
Kigisel Satig HEDEF
Halkla iliskiler KITLELER

Sekil 1.5 Pazarlama karmasi unsurlarinin iletisim etkileri
(Pickton and Broderick, 2001)

Pazarlama iletisiminde tutundurma karmasinin yani sira
pazarlama karmasi bilesenlerinin de mesajin olusturuimasinda
katkisinin oldugunu kabul etmek yeterli degildir. Tutundurma
faaliyetleri yolu ile iletilen mesajin ayni zamanda Urlnin ambalaj,
fiyat, dagitim unsurlariyla da értismesi gerekir. GUnki bir Grinin
reklaminda farkh, fiyatinda ve ambalajinda farkli bir mesaj
verilmesi halinde ortaya c¢ikan mesaj karisikligi pazarlama
iletisiminde basarisizliga neden olacaktir (Baltacioglu ve Kaplan,
2007). Tim bu iletisim unsurlarinin esgidimind saglamak Gzere
sarf edilen c¢abalar pazarlama iletisimi anlayigsinda en &énemli
gelisme olarak tanimlanan bdtlnlesik pazarlama iletisimi
kavramini ortaya cikarmistir (Odabasi ve Oyman, 2005).
Bltlnlesik pazarlama iletisimi pazarlama karmasi ve igletmenin

arettigi tim mesajlarin  tutarll ve sinerji yaratacak sekilde



45

planlanmasi, uygulanmasi ve o&lgimlenmesi slreci olarak
tanimlanmaktadir (Bozkurt, 2005). BUtlnlesik pazarlama iletisimi
bir isletmenin tim iletisim stratejilerini tek bir vizyon altinda toplar
ve bu strateji dogrultusunda tim departmanlar esgidim halinde
calisir. Bu sayede Urinin kalitesi, ambalaji, sunumu, reklamlari,
genel igletme imajl ve anlayisi, tanitim ve Urln brogsurleri gibi tim

iletisim unsurlarinin tek bir mesaj iletmesi saglanmis olur.

Pazarlama iletisimi  sidreglerinde pazarlama karmasi
elemanlarinin da énemli islevlerinin olusu bu elemanlarin sahip
oldugu iletisim etkilerinden ileri gelmektedir. Bir Grinin markasi,
gbrinUimU tadi, kalitesi ve ambalaji olmak Uzere kendisi, fiyati,
dagitim hizmetleri tlketiciyle iletisim kurarak kendisi hakkinda
mesaj vermekte ve mdisteride Urlne iliskin bir deger algisi
yaratmaktadir (Sekil 1.6). Pazarlama iletisiminde hedeflenen bu

deger algisinin olumlu yénde yaratiimasidir.

I

Hizmet Kalitesi ‘ — ‘ Miigterinin algiladigi deger ‘ | ‘ Uriin kalitesi

Sekil 1.6 Pazarlama karmasi iletisim etkileri ve mUsteri degerinin boyutlar

(Odabasi ve Oyman, 2005)
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Ozellikle su drinleri tliketiminin  diisik  diizeylerde
gerceklestigi ve su Urlnlerine olan talebin henltz belli bélgelerde
yogunlastigi g6z O6nlne alindiginda igletmelerin  mevcut
musterilerinin  baghliklarini arttirmak ve potansiyel musgteriler
yaratmak Uzere pazarlama iletisimlerinde kullanacaklari pazarlama
karmasi bilesenlerinin iletisim etkilerini dikkate almalan
gerekmektedir. Bu baglamda butinlesik pazarlama iletisimi
ekseninde su Urinlerinin pazarlama karmasi unsurlarina ve bu

unsurlarin iletisim etkilerine deginilmesinde yarar vardir.

Su urinleri ve Urunlerin iletisim etkileri:

Su UrUnleri sektdériinde Uretimi yapilan tirler genelde taze
drGnler olarak pazara sunulmakta ve tiketimde yogunluklu olarak
bu Urlnler tercih edilmektedir (Saygr ve Sengér, 1997). Taze
olarak tlUketilen UrGnlerin blOylk bolumU denizlerden yapilan
avciliktan saglanmakta ve drtnlerin sunumu Uretilen tlre ve Gretim
miktarina goére sekillenmektedir (Civaner, 2005). Yetigtiriciligi
yapilan tirler ise taze yada iglenmis sekilde hem i¢ pazara hem de
dis pazara sunulmaktadir. S6z konusu tiirlerden alabalik i¢ pazara
genellikle 200-250gr olmak Uzere taze halde, dis pazara ise c¢esitli
yollarla islenmis olarak sunulmaktadir. Denizde yetistiriimekte olan
alabahk tir0 ise somon olarak adlandiriimakta olup daha buytk
olmasi nedeniyle 600-1000gr olmak Uzere taze ve fime halde ic
ve dis pazara sunulmaktadir (Dogan, 2003). Alabalk
yetistiriciliginde baligin etinde istenen gsekilde pigmentasyon

saglanamadigindan 6zellikle dis pazara sunulan Grinler
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ttstlenmis, fime yada @ fileto seklinde olmaktadir
(http://www.fao.org/figis/servlet/static?dom=countrysector&xml=na
so_turkey.xml). Cipura ve levrek ise genelde taze olarak az
miktarda i¢ tiketime sunulmakta gogunlukla da ihra¢ edilmektedir.

Son yillarda islenmis Urlnlerin de pazarda énemli bir yere
sahip oldugu gdze carpmaktadir. Ozellikle uluslararasi pazarlarda
gittikce daha fazla 6énem kazanmaya bagslayan islenmis su
artnlerinin gelecekte Turkiye’nin su drinleri ihracatinda daha
blylk paya sahip olacag ifade edilebilir (DPT, 2001). islenmis
artnler arasinda sogutulmus ve dondurulmus Grdnler daha fazla
tiketilmektedir. Bu drtnlerin maliyetinin daha az olmasi tiketimin
bu yénde artigini desteklemektedir. Dondurulmus ic su ve deniz
artnlerinin yani sira igslenmis Grtnler arasinda; én pisirilmis kerevit,
ton, hamsi, sardalya, istavrit konservesi, tuzlanmis, salamura
edilmis hamsi, sudak filetosu, tOtstlenmis alabalik, yilan baligi,
somon baligi, én islemesi yapilmis orkinos, surimi ve sashimi
teknikleriyle Uretilen cesitli GrGnler ile yumusakca ve kabuklu
salata ve konserveleri, salyangoz (kabuklu ve kabuksuz) ve
akivades gibi diger su OrOnleri de  bulunmaktadir
(http://tarimsurasi.tarim.gov.tr/6.komisyon_raporu.doc).

Pazarlama iletisimi agisindan tiketiciye satin alma mesajini
iletmede 0OrOndn kendisi, sunumu ve ambalaji 6nemli yer
tutmaktadir. Bir 0rin sekli, rengi, boyutu, dokusu, agirhgi,
malzemesi, ambalaji ve markasi gibi ¢ok sayida 6zelligi iletisim
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etkisine  sahiptir  ve  bu  O6zellikler tdketicinin  Grln
degerlendirmelerinde dnemli rol oynamaktadir. S6z gelimi satisa
sunulan baliklarin canli renklere sahip olusu, sertligi ve kokusu
taze olduklarina iligkin fikir vermekte ve bu drlnleri sunan
isletmelere iligkin tlketicilerin géztnde olumlu bir imaj ve glven
olusturmaktadir. Urline iliskin en 6énemli unsurlardan biri de
ambalajdir. Odabasi ve Oyman (2005)'a gére ambalaj Grinin
sessiz bir saticisidir ve ambalajda segilen renkler, dizayn, sekil ve
boyut hedeflenen kitleye, musteri isteklerine ve Grlnin
dzelliklerine uygun olmalidir. Ozellikle islenmis su Uriinlerinde
ambalaj tUketiciye GrGnUn Kkalitesi hakkinda bilgi vermektedir.
islenmis deniz Grlinlerinin ambalajlari Gzerinde Griinln icerigi,
besin degeri, Uranin nasil tlketilecegi, varsa sos bilesimi gibi
bilgiler yer almalidir. Ambalajin sekli Grinin ¢ekiciligini arttiran bir
diger unsurdur. Ornegin marine edilmis deniz Grlnleri, kokteyller,
filetolar ve deniz Grlnleri salatalar gibi Grlnlerin ambalajlarinin
seffaf olusu, tUketicinin disaridan Urind gérebilmesini saglamakta
ve Urlnlerin sahip olduklan lezzet hakkinda tlketicide bir fikir
olusturmaktadir. Uriine iliskin bir diger unsur ise markadir. Marka
Ozenle secilmeli, tiketici tarafindan kabul gérmeli ve akilda kalici
olmalidir. BlylUk hipermarketlerde yetistirdigi deniz baliklarini
etiketleyerek satisa sunan Akuvatur bu bakimdan iyi bir érnek
olusturmaktadir. Uzerinde Akuvatur markasinin bulundugu ve
arinin besin degerlerine iligkin bilgilerin yer aldig1 etiketler
sayesinde s6z konusu isletme diger kilttr baliklar Grtinlerine gére

daha cok dikkat cekmekte ve bilinirligini arttirmaktadir. Marka ve
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ambalaj 6zellikle ihracat yapan isletmeler icin blylk &nem
tasimaktadir. Bu igletmeler sahip olduklari Grtnleri hakkinda diger
Ulkelerdeki tUketicilere ¢ekici, anlasilabilir ve net mesajlar verecek
bir marka ve ambalaj stratejisi gelistirmelidir.

Su urinlerinde fiyat ve fiyatin iletisim etkileri:

Denizlerden ve igsulardan avcilik yoluyla elde edilen su
artnlerinin  pazarlanmasinda Ureticiler ve tiketiciler acgisindan
6nem arz eden en 6énemli unsurlarin basinda fiyatlar ve fiyatlarda
yil icinde meydana gelen dalgalanmalar gelmektedir. Fiyatlar,
avlanan balk miktarina bagli olarak yil icinde bulyUk dalgalanmalar
gbstermekte; avin bol oldugu dbénemlerde dislk, az oldugu
dénemlerde ise ylksek dizeyde gerceklesmektedir. Ayrica, soguk
muhafaza ve degerlendirme olanaklarinin yetersiz olugu ve damak
zevkine bagli olarak taze balik tiketiminin agirlikh olmasi da
fiyatlardaki dalgalanmalarda etkili olmaktadir (Saragoglu vd., 2001).
Urtinlerin biiytik kisminin fiyatlarinin belirlenmesi ve pazarlanmasi
balik hallerinde mezat yoluyla gerceklestiriimekte, balik hallerinin
bulunmadigi yerlerde ise fiyatlar komisyoncular tarafindan
belirlenmektedir (Sener, 1988). Hal veya uygun satis yerlerine
sahip olmayan yerlerde avlarini uygun bulduklar kiyiya gikaran
balik¢ilar altyapi hizmetlerinin olmadigi bu alanlarda hem kayit digi
ve hijyenik olmayan sartlarda satis yapmakta hem de aleyhlerine
bir fiyat olusumu ile kargl karsiya kalmaktadir
(http://tarimsurasi.tarim.gov.tr/ 6.komisyon_raporu.doc).
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Yetistiricilik yoluyla elde edilen baslica su Urlnlerini alabalik,
sazan, cipura, levrek ve midye olusturmaktadir. Bircok alabalik
ciftligi kendi restoranina sahip olup yetistirilen alabalik bu
restoranlarda istenen fiyattan pazarlanmaktadir. Giftlikler ayni
zamanda Istanbul, Ankara ve izmir gibi bilyiik sehirlerdeki 6nemli
hipermarketlere de Urettikleri alabaliklari piyasa fiyatlari ile
pazarlamaktadir (http://www.fao.org/figis/servlet/static?dom=coun
trysector&xml=naso_turkey.xml). I¢ sularda vyetistiriciligi yapilan
sazan tiketicilere taze ve igslenmemis olarak sunulmakta ve yerel
pazarlarda ve bilylk sehirlerdeki marketlerde alici bulmaktadir.
Sazanin pazarlanmasi 500-1000 gram agirliginda taze ve buttn
olarak gerceklesmektedir. Cipura ve Levrek piyasada balik
miktarinin az oldugu dénemde yiksek fiyattan, arzin ylUksek
oldugu dénemlerde ise dislk fiyattan satiimaktadir. Levrek 400-
800 gram arasinda dis pazarda yuksek fiyattan alici bulmaktadir.
Fakat Yunanistan tarafindan piyasaya dusik fiyattan sdrllen
cipura ve levrek ylzinden dig piyasada fiyatlar dismektedir
(Dogan, 2003). Genel olarak pazar fiyatlari tim Grtnler icin toptan
satis asamasinda dusik kar marjina sahip olsa da
(http://www.fao.org/figis/servlet/static?dom=countrysector&xml=na
so_turkey.xml) ortalama fiyat ddzeyinin yillar itibariyle artis
egiliminde oldugu gdz carpmaktadir. TUIK (2006) verilerine gore

ortalama fiyatlar yillar itibariyle Cizelge 1.8’de yer almaktadir.
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Cizelge 1.8 Yillar itibariyle yetistiriciligi yapilan su Grlnlerinin ortalama fiyatlari
(TUIK, 2006)

. Ortalama Fiyatlar (YTL)

Urtinler 2002 | 2003 2004 2005 2006
Alabalik (igsu) 250 3.60 3.90 410 425
Alabalik (Deniz) 3 5.50 6 6.20 5.50

Sazan 2 250 250 3,70 4
Cipura 450 6.70 750 7,80 7,50
Levrek 5 7.20 7 7,40 7,40
Midye 150 2 2.25 2 2

Fiyat cogunlukla Grinin kalitesi hakkinda tliketiciye bir fikir
vermekle birlikte Grln icin édenecek dederin étesinde bilgiler de
icermektedir. S6z gelimi deniz baliklarinin daha lezzetli ve daha
kaliteli oldugu dusdndldiginden kaltir baliklarina gére daha
yiksek fiyattan satisa sunulmaktadir. isletmeler acisindan en
6nemli rekabet araci olarak kullanilan fiyat, éncelikle Grinlin
aretim  maliyetleri ve pazar kosullari dikkate alinarak
belirlenmektedir. Ancak Grtndn kalitesi, hedef kitle, marka imaji ve
rakiplerin fiyatlari da bu belirleme strecinde dikkate alinmalidir.
Ornegin Kilig ve Akuvatur gibi isletmeler driinlerinin deniz baliklari
kadar lezzetli oldugu mesajini iletmeye yobnelik promosyon
faaliyetleri ile taze baliklarini diger kiltGr baliklarina gére daha
yluksek fiyattan satabilmektedir. S6z konusu isletmeler marka
imajlarini da kullanarak fiyat ile kalite arasinda olumlu bir algi
yaratmakta ve rekabet Ustinligl kazanmaktadir. Yetigtiriciligi
yapilan su Grdnlerinin islenerek bu Grinlere katma deger katiimasi
yoluyla da fiyat ve kalite algisi degistirilebilmektedir. Bu sayede
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islenmis kiltir baliklar taze deniz baliklari fiyatlarindan daha
yUksek fiyatlarla satilabilmektedir. Sonug olarak tiiketici gbéziinde
kalite algisinin fiyattan bagimsiz olarak farkh sekillerde olugsmasi
mumkanddr. Fiyat iletisimi, tUketicilerde farkli kosullarda farkli
algilar yaratmaktadir dolayisiyla fiyatin algilanma bigimi gercek
fiyattan daha 6nemli olarak kabul edilmeye baslanmistir. Ornegin
fiyatinin daha ylksek olmasi nedeniyle kalkan, barbun, dil gibi
baliklar benzer lezzete ve besin degderine sahip olan hamsi,
sardalya, istavrit gibi diger balik tlrlerine gbére daha kaliteli ve
lezzetli olarak algilanmaktadir. Fiyat, kalite ve deger belirleyici
olarak tlketicinin karar alma strecinde ¢ok énemli bir role sahiptir
ancak musteriler satin alma kararini cogu zaman ve durumda
tamamen fiyata bagl olarak vermemektedir (Odabasi ve Oyman,
2005). Su drinleri tOketiminde &zellikle disuk fiyata sahip
baliklarin tiketimi daha yogundur. Buna karsin bazi balik tirlerinin
fiyatlarindan daha disuk fiyata sahip olmalarina karsin kabuklu ve
yumusakeca tdrlerinin l0ks tlketim GrinG olarak goériimeleri ve

daha az tiketilmeleri s6z konusudur.

Su uriinlerinde dagitim ve dagitimin iletisim etkileri:

Su urlnleri av, hasat gibi Uretim sireclerinin ilk asamasindan
son tlketiciye ulasincaya kadar cesitli asamalarda ve pazarlarda
farkli islemler gérmektedir. Uretimi yapilan Griinler cesitli yollar
izlemekte, cesitli aracilar ile karsilasmakta ve degisik sekillerde
islenmektedir. Urlinlerin Gretimlerinden itibaren iginden aktiklari ve

isleme, depolama, paketleme, elden ele gecme gibi degisik olaylar
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ile karsilastiklari bu vyollar ve yerler dagitim kanallarini
olusturmaktadir (Emeksiz vd., 2005).

Su Urlnleri pazar yapisinin genel 6zelliklerine bakildiginda
dretim ve tiketim yerleri arasinda mesafe olmasi, dretim ve
tiketimin ayni Olclide gerceklesmemesi ve UrlUnlerin tlketiciye
ulasmasinda farkli Gretim asamalarindan ge¢gmesi gibi unsurlarin
s6z konusu olmasi nedeniyle dagitim kanallarinda araci
kuruluglarin yer aldigi géze carpmaktadir. Geleneksel su Urlnleri
pazarlama sisteminde Urtnler dagitim kanallari icerisinde gectikleri
asamalar bakimindan su drUnleri Greticileri, toptancilan ve
perakendecileri seklinde (i¢ temel grupta toplanabilir. Ureticiler,
arindn bizzat Uretici tarafindan satildigi pazarlarda; toptancilar,
arinin dreticiden toplayicilar tarafindan alinip isleme tesisleri,
blylk toptancilar gibi diger alicilara satildigi pazarlarda;
perakendeciler ise toptanci pazarlarindan yada diger aracilardan
alinan Grlnlerin tlketiciye ulastigi diger bir deyisle Urlnin son
tiketici tarafindan satin alindigi sipermarket, balik marketler gibi
satis yerlerinin yer aldigi pazarlarda faaliyet gdsterirler (Yurdakul,
1997).

Kullanilan dagitim kanallari dikkate alindiginda pazarlama
acisindan deniz avciligl ve yetistiricilik arasinda énemli farkhliklar
oldugu gb6zlenmektedir. Avcilik yoluyla elde edilen dGrtnlerin
pazarlanmasinda ayri  bir pazarlama kanalina ihtiyag
duyulmaktadir. Taslyici teknelerle en yakin limana ulastirilan
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baliklar limanda bekleyen pazarlama ekipleri tarafindan yéresel
pazarlara veya sehirlere sevk edilmektedir. Bu noktada avlanan
arnlerin GOretim ve pazarlamasinin bizzat Uretici kuruluglarca
yUrGtiimekte oldugu gelismis Ulkelerden farkli olarak Trkiye'de
komisyoncu agirhkli bir pazarlama s6z konusu olmaktadir
(Saracoglu vd., 2001). Buna gbére avcilik yoluyla elde edilen
drtnlerin tOketiciye ulasmasinda kullanilan dagitim kanali Sekil
1.7°deki gibidir.

URETiICi = KOMIiSYONCU —> TOPTANCI —> PERAKENDECIi = TUKETICI

Sekil 1.7 Avcilik yoluyla elde edilen su Grinlerinin dagitim kanallari
(Saragoglu vd., 2001)

Yetigtiricilik yoluyla Uretilen su Grlnlerinde, pazarlama kanali
avcilik  yoluyla dretilen GrGnlere gbre bazi farkhliklar
gostermektedir. Ureticiler olusturduklari pazarlama organizasyonu
ile yetistirdikleri baliklari ¢esitli yollarla pazarlamaktadir. Dagitim ig
piyasadaki aracilara dogrudan satis seklinde olabildigi gibi blylk
sehirlerdeki balik halleri ve blylk balik satis marketlerine toptan
satis seklinde de gerceklestiriimektedir. Dogrudan satislarda ig
piyasadaki blyUk araci igletmeler satis givenligi agisindan tercih
edilmekte, toptan satislarda ise saglik numarasi olan ihracatci
isletmeler alici olabilmektedir (Dogan, 2003). Dagitim kanallarinda

toptancilar, perakendeciler, komisyoncular, kooperatifler, otel ve
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lokantalar ile dogrudan tlketiciler yer almaktadir (Saragoglu vd.,
2001).

Turkiye’de yetistiriciligi yapilan su Urlnlerinin pazarlama
boylari ve pazarlama sureleri her Grin igin farkli oldugundan bu
drtnlerin pazarlama kanallari da her bir Grin igin gesitli sekillerde
olusmaktadir. Bunlar &éncelikle en kisa yoldan Uretici-tiketici
seklinde olusmakla beraber, daha karmasik dagitim kanal

zincirleri de s6z konusu olabilmektedir.

Sazanin pazarlamasi (¢ yolla yapilmaktadir. Isletme
tarafindan dogrudan tlketiciye, yerel pazarlarda tezgahlardan son
tiketiciye ve isletme tarafindan blylk sehirlerdeki balik hallerine
ve balik pazarlarina satis seklinde yapilmaktadir (Sekil 1.8).

PERAKENDECI — TUKETICI
URETICI = YEREL PAZAR —> TUKETICI

BALIK HALI —> KOMISYONCU = TUKETICI

Sekil 1.8 Yetistiricilik yoluyla elde edilen sazanin dagitim kanallari
(Dogan, 2003)
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Alabaliklarin isletmeden isletmeye dedisen pazarlama
kanallari bulunmaktadir (Sekil 1.9). Bu pazarlama kanallari
isletmenin Gretim kapasitesine gbére degismektedir. Klcuk aile
isletmeleri Gretim ciftliginin  yanina kurduklari piknik yeri ve
restoranlarda perakende ve pismis olarak pazarlamaktadirlar.
Daha buayik isletmeler ise cesitli dagitim kanallarini kullanarak
(rettikleri baliklari satmaktadirlar. Oncelikle isletmelerin kendi
icerisinde olusturdugu pazarlama stratejisine goére Urettikleri
baliklar birinci elden igletmeye gelen tlketiciye ve yerel pazarda
perakende olarak satiimaktadir. Baska bir pazarlama sekli ise
isletmenin hicbir araci kullanmadan dogrudan dogruya toptan
olarak anlagsmali oldugu isletme veya &nemli musterileri ile
restoran, otel ve balik igleme fabrikalarina yaptigi satis seklinde
olmaktadir. Ayrica alaballk pazarlamasinda disg pazara yoénelik
pazarlama sekli de saglik numarasi bulunan ihracatg isletmeler
tarafindan, donmus, tGtstlenmis olarak yurt digina yapilan satis
seklinde olmaktadir. Alabalikta en blylk pazarlama sekli ise
isletmenin komisyoncular araciligiyla biydk sehirlerdeki balik

hallerine ginlik taze olarak yaptigl pazarlamadir.
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PERAKENDECI —> TUKETICI

RESTORAN, OTEL —> TUKETICI

ISLEME FABRIKASI = TUKETICI
URETiICI —
TOPTANCI —> TUKETICI
BALIK HALI —> KOMISYONCU — TUKETICI
IHRACATGIFIRMA =) KOMISYONCU = TUKETICI

Sekil 1.9 Yetistiricilik yoluyla elde edilen alabaligin dagitim kanallari
(Dogan, 2003)

Ulkemizde cipura ve levregin Uretim isletmesinden perakende
ve toptan satis yapiimaktadir (Sekil 1.10). isletmeler bulunduklari
bdlgelerdeki Uretim yerinden dogrudan tlketicilere az miktarda
satis yapmaktadir. Levrek ve cipura iki yolla pazarlanmaktadir.
Kiguk bir miktar yakindaki otel ve restoranlara, blyidk miktar da
toptanci isletmelere verilmektedir. Uretimin biy(ik orani ise toptan
satis seklindedir. Toptan satis i¢ pazar ve dig pazar olarak ayrilir.
ic pazara satis biylk illerde bulunan balik hallerine ve biylk
market restoran ve otellere yapilmaktadir. Uluslar arasi
pazarlamada ise Ureticiler ya kendilerinin iligki kurduklari ithalatgi
isletmelere dogrudan ihracat yapmaktadir, yada ihracatcl

isletmeler aracih@iyla uluslar arasi pazarlara girmektedirler.
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PERAKENDECI — TUKETICI
URETICI = I[HRACATCIFIRMA = |JHRACAT = TUKETICI

TOPTANCI —» I¢PAZAR = TUKETICI

Sekil 1.10 VYetistiricilik yoluyla elde edilen ¢ipura ve levregin dagitim kanallari
(Dogan, 2003)

Dagitim kanallan, herhangi bir Grinin pazarinda yer alan
dretici ve aracilarin yani sira genel ekonomik yapi agisindan da
oldukca 6nemlidir. Tarim kesiminde faaliyet gOsteren Greticiler
genellikle pazarlama imkanlar kisitli olan kigUk isletmelerdir.
Ancak pazarlama kanallarinin etkinligi sayesinde séz konusu kisitl
imkanlar ¢cogu zaman ortadan kalkabilmekte ve Ureticiler yerel
pazarlar digindaki pazarlara ve pazar bilgilerine kolaylikla
ulasabilmektedir (Emeksiz vd., 2005). Ornegin Karadeniz'deki bir
balikgl avladigi baliklari dagitim kanallari yolu ile i¢ bdlgelerdeki
tiketicilere ulastirabilmektedir. Dagitim kanallar vasitasiyla
arnlerin cesitli asamalarda islem gbérerek ve cesitli aracilar
tarafindan islenerek tiketiciye ulasmasi saglandigindan hem
drine katma deger kazandinlarak genel ekonomiye Kkatki
saglanmakta hem de drlnler tlketiciye arzu ettigi sekilde
ulastinimaktadir. Ozellikle cabuk bozulabilme dzelligine sahip olan
su udrinlerinin iglenmesi, UrGnlerin daha uzak olan bdlgelere sevk

edilmesi agisindan énemlidir. CUnkU isleme yolu ile Grlnlerin raf
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dmr0 uzatilabilmektedir. Ayrica Grinlerin igslenmesi ile farkli tiketici
tercihlerine hitap edecek Urlin cesitliligi de saglanabilmektedir.
Sonug olarak tiketiciler genis dlcekli tretim ve dagitim kanallar
sayesinde glvenli, cesitli ve dusik fiyattan Griin elde edebilmekte
ayni zamanda kalite glvencesini de talep etmektedirler (Jansen,
2006)

GUndmuzde iletisim araglari vasitasi ile yurtici ve yurtdisi
piyasalar arasindaki sinirlar neredeyse kalkmis durumdadir.
Dolayisiyla dagitim kanallarinin sadece yurti¢i piyasalarda degil,
aynl zamanda uluslararasi piyasalardaki tiketici yada alicilara da
arin  saglayabilecek sekilde yapilandiriimasi saglanmalidir.
internet bu bakimdan ucuz bir dagitim kanali islevi gérmektedir.

Dagitim kanallari isletmelerin rettigi GOriinlerin tiketiciye
ulasmasindaki vazgecilmez unsur olarak tanimlanmaktadir
(Odabasi ve Oyman, 2005). Dagitim kanallarinda toptanci,
perakendeci, araci olmak Uzere drlUnlerin istenilen yerde ve
zamanda mevcut olmasini saglamak suretiyle Uretici ve tiketiciler
icin mulkiyet faydasi yaratan kanal Gyeleri yer almaktadir. Dagitim
kanallari Granun fiyat ve marka 6zellikleri ile birlikte gucli bir imaj
olusturulmasini saglamaktadir. Daha ziyade uygun fiyata sahip
gucli markalari tercih eden aracilar bu sayede kaliteli ve uygun
arGnleri  arzu edilen yerde ve zamanda tlketici ile
bulusturabilmektedirler. Uriinlerin  tilketiciye sunuldugu yerler
hijyen, temizlik, kalite acisindan tiketiciye mesaj vermektedir.
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TUketici istedigi anda istedigi UrGne ulagabildigi, bu GrinG uygun
bir fiyata alabildigi, kalite beklentisinin karsilanabildigi bir yerde
dagitimin iletisim etkisinin amacina ulastigi séylenebilmektedir.

Tutundurmanin iletisim etkileri:

Diger bircok isletme gibi su Grdnleri Uretimini gerceklestiren
isletmeler de drlnlerinin satislarini kolaylastirmak amaciyla araci
ve musterilerini ikna etmeye ydnelik olarak tutundurma faaliyetleri
yUrtitmektedirler. Su GrUnlerinde Ureticilerin sayisina bagl olarak
artan Uretim ve isletmeler arasi rekabet, araci kurumlarin ve
pazarlama kanallarinin  cesitlenmesi  sektérde tanitim ve
tutundurmanin énemini arttirmaktadir. Su Urnleri tlketicilerinin
artmasi ve tuketicilerin degisen zevk ve tercihlerine gore farkl
dranlerin Uretimine ydnelen isletmelerin gogalmasi gibi nedenlerle
tutundurma o6nemli pazarlama unsurlarinin baginda gelmeye
baslamistir. Ozellikle zengin su drlinleri kaynaklarina ragmen
dretimin ve tlketimin heniz istenen dizeyde gerceklesmedigi
Turkiye’de su Urlnleri tiketimini tesvik etmek ve hem yurt icinde
hem de yurt disinda pazarlama imkanlarini dolayisiyla da Gretimi
arttirmak Gzere tanitim ve tutundurma sektérdeki isletmeler icin

blylk énem tasimaktadir.
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1.2.1.3. Pazarlama iletisiminin Hedefleri ve Stratejileri

isletmeler tutundurma karmasi unsurlari ile pazarlama
karmasi unsurlarini bir b0tiin olarak ele aldiklari pazarlama
iletisimi  faaliyetleri kapsaminda tUketicilere yoénelik bir takim
stratejiler ve bu stratejileri hayata gegirmek lUzere uygun iletisim
yollari belirlemektedirler. Buna gb6re igletmelerin pazarlama
iletisimi stratejilerine gére gelistirilen iletisim uygulamalari Cizelge
1.9’da yer almaktadir.

Cizelge 1.9 Pazarlama iletisimi strateji ve taktikleri
(Pickton and Broderick, 2001) Schultz et al. (1994)’den uyarlanarak

Pazarlama iletigimi Stratejileri

Uygulama: iletisim Taktikleri

Tuketici farkindahgr yaratmak Kurum kimligi
Tuketiciyi haberdar etmek Marka kimligi
Tuketiciye bilgi vermek Reklam

Tuketiciyi etkilemek Halkla iligkiler

Tuketiciyi satin Gzere harekete gecirmek

Satig gelistirme

Tuketici algisini degistirmek

Dogrudan pazarlama

Tuketici baghhg yaratmak

Kisisel satis

Tuketicinin satin almasini saglamak

Agizdan agiza satis

Tuketiciyi memnun etmek Sponsorluk
Tuketiciyi 6dillendirmek Fuarlar
Tiketiciyi tesvik etmek Ambalaj
Tuketiciden geribildirim almak Satis
Tiketiciye s6z vermek Yaazili bilgiler
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Verilen sdzii tutmak Uriin dizayni
Rekabet edebilmek Fiyat politikalari
Rekabette Ustun olmak Dagitim politikalari

S6z konusu strateji ve taktikler su Urinleri sektori igin ele

alindiginda Emeksiz vd. (2005) tarafindan isaret edilen noktalarin

dikkate alinmasi su Uriinlerinde pazarlama iletisim stratejilerinin iyi

kurgulanmasi agisindan énem tasimaktadir.

Firsatlarin iyi degerlendirilebilmesi acisindan ekonomik,
sosyo-kultirel ve dogal ve vyasal acilardan isletme
bulundugu cevre hakkinda bilgi sahibi olmalidir.

Pazarlama iletisim kaynaklari iyi analiz edilmelidir. Bu da
ancak isletmelerin Gretim kapasitesi, finansal gug¢, sahip
olunan nitelikli iggtcd, kalite anlayisi, yeni migteriler ve
pazarlar  yaratma  c¢abalar acisindan kendilerini
degerlendirmeye tabi tutmalari ile mamkunduir.

isletme acisindan uygun pazarlama iletisimi hedef ve
stratejileri  belirlenmelidir.  TOketicilerle  olan iletisimi
gelistirmek Uzere OrinU animsatma, Urdn kullanimi ve yeni
drinler hakkinda bilgilendirme, 0rin ve isletme imaji
yaratma, tlketici sadakati olusturma, kurum ve marka
kimligi yaratma gibi faaliyetlere agirlik verilmeli, bunun igin
reklam, halkla iligkiler, satis gelistrme ve promosyon

uygulamalar ile tutundurma stratejileri belirlenmelidir.
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e Alternatif pazarlama iletisim stratejileri arastinimah ve
alternatif stratejilerin tasidigi riskler ve alternatif stratejilere
rakiplerin gOsterecegi tepkiler degerlendirilmelidir.

e Pazarlama iletisim stratejileri belirlendikten sonra ambalaj,
satis ekibi, fiyat, satis yeri ve dagitim ile marka gibi
konularda kararlar alinarak spesifik pazarlama iletisim

gbrev boélusumleri yapiimalidir.

1.2.2. Internet ve Pazarlama iletigimi

Endusriyel ekonomiden dijital ekonomiye gecis slrecinde
teknolojide yasanan ilerlemelerin iletisim teknolojilerine yansimasi
olarak beraberinde getirdigi en énemli gelisme internet olmustur.
internet diinyanin her yerinden sayisiz kisi ve kurulusun bulustugu,
aralarinda iletisim kurdugu ve yazili, gorsel ve isitsel 6zellikie
bircok bilgiyi paylastigi bilgisayar agindan olugsmus ortak bir
haberlesme alt yapisidir. internet dogasi geregi diger iletisim
araclarindan farklidir. internet kisaca milyonlarca tiiketici, isletme
ve diger organizasyonlar arasinda iletisim demektir. isletmelerin
tiketicilere ve diger hedef kitlelerin ulagsmak Uzere kullandiklari
televizyon, radyo, yada yazili medya gibi kitle iletisim araglarinin
sunamayacag! pazarlama iletisimi firsatlarini barindiran esnek,
cok yonlu bir iletisim araci ve bilgi kaynagidir. Internetin pazarlama
iletisimine entegre edilmesiyle birlikte igletmelerin diger iletisim

araclari yoluyla kurduklar iletisim yollarinin tdmdnd birden ayni
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anda kullanabildikleri bir iletisim sekli mimkin olmustur (Sekil
1.11).

Tek —> Tek

kaynak alici
Tek Cok
kaynak — alici
Cok Tek

kaynak ——> alici

Tek Tek
Dijital elektronik iletisim e —> 1@

kaynak alici
ol
Tek —> GCok (ki ydnlii iletigim) Yiiz yiize iletisim
kaynak alici . Kisisel satis
(iki yonlii iletigim)

Sesli / Gorsel iletisim |
Radyo ve televizyon
(Tek yonli iletigim)

Tek —> COK b
kaynak alici |

Yazil iletisim
Gazete, dergi, brosiir
(Tek yBnll iletisim)

Sekil 1.11 iletisim teknolojilerinin pazarlama iletisimine etkisi (Coupey, 2001)

Pazarlama iletisiminde benzer amaca hizmet etmesine
ragmen internet diger medya ortamlari ile iki farkh yénden ayrilir.
iletisimi interaktif yapan bu iki unsurdan ilki internetin kaynak ve
alici arasinda interaktif bir iletisim saglamasi, digeri ise tiketicilerin
kurulan iletisimin sekli Gzerinde kontrollini olanakli kilmasidir. S6z
konusu interaktif iletisimde alici, kaynakla etkilesime girdigi ilk
durumda internetin bilginin aligverisinin yapildigi bir kanal iglevi
gbrmesi, alicinin icerikle etkilesime girdigi ikinci durumda ise
internetin bir bilgi kaynagi rolt s6z konusudur (Sekil 1.12).



65

Internetin kanal roli
——————————————— P,

Sekil 1.12 Internet ortaminda kaynak, alici ve mesaj arasindaki etkilesim
(Coupey, 2001)

Internetin bilgi
kaynagi rolii

Kaynak ve alici arasinda mesajin iletimi ve etkilesim
acisindan bakildiginda internet medyasinin sahip oldugu birgok
dstanldkleri vardir (Breitenbach and Van Doren, 1998):

e Fiziksel bir formu yoktur. Dolayisiyla diinyanin bir ucundan
diger ucuna ¢ok kisa slrede erisim s6z konusudur.

e interaktiftir. Kullanicilarin bircok bilgi kaynagdiyla aninda
baglanti kurmasi mimkuindur.

¢ Dinamiktir. En son degisiklikler ve gincellemeler basit ve
hizli bir sekilde yapilabilir.

e Ucuzdur. En gincel bilgiler en az maliyetle eklenebilir yada
elde edilebilir.

e Hizlidir. Blyldk dokiimanlarin belli anahtar sézclklerle yada
arama kriterleriyle kisa slrede arastinlabilmesi sayesinde

zamandan tasarruf saglar.
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e (Coklu medya ortamidir. Sadece yazi ve resim degil ayni
zamanda ses ve gorUntUleri de icerir. Bdylece Grindn
sadece aclklanmasi ve gbrintllenmesinin  yaninda

demonstrasyonu da yapilabilir.

internetin pazarlama iletisimi alaninda etkin bir iletisim araci
olarak ele alinmasi diger bircok alanda oldugu gibi olumlu
etkilerinin farkedilmesi ve bu alanlarda kullaniimasi sonucunda
kaydedilen ilerlemelerin kendini gbstermesiyle baslamistir. Bu
baglamda internetin pazarlama iletisimine entegrasyonun daha
detayli bir sekilde ortaya konmasi acgisindan gelisimi ve sundugu
firsatlarin ele alinmasi gerekmektedir.

1.2.2.1. internetin Kavramsal Altyapisi ve Calisma Teknigi

internet, bilgisayarlar arasindan kurulan aglarin bir araya
gelmesiyle olusan dev bir agdir. Internet, “uluslararasi” ve “ag”
sozciklerinin ingilizce’deki karsiliklari olan “international” ve
“network” sdzciiklerinin birlestiriimesiyle olusturulmustur. internet
bilgilerin bir noktadan diger bir noktaya hizli bir sekilde iletiimesini
saglayan dinya capinda birbiriye baglantili bilgisayar aglarini ifade
eden bir kavramdir. Bilgisayarlar arasinda kurulan baglantilar
network denilen tek bir agi olusturur, her bir network ise server
denilen ¢ok sayida network baglantisini saglayan ve bu aglarin
aralarindaki iletisimi ybneten blylk bir bilgisayara baglidir.
Network baglantilarinin yer aldigi ¢cok sayida server birbirine fiber
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optik kablolar, uydu sinyali, telefon hatlari, mikrodalga ve eternet
hatlariyla baglanarak bilgisayarlar arasinda klresel iletisimi
saglayan interneti meydana getirmektedir (Coupey, 2001).

"Bilgi AgI" Gzerindeki bilgi iletimi ve paylasimi bazi kurallar
dahilinde yapilmaktadir. Bu kurallara kisaca "internet protokolleri"
ya da TCP/IP protokoller ailesi adi verilmektedir. TCP/IP
(Transmission Control Protocol/Internet Protocol), bilgisayarlar ile
veri iletme/alma birimleri arasinda organizasyonu saglayan,
bdylece bir yerden digerine veri iletisimini olanakli kilan pek ¢ok
veri iletisim protokollne verilen genel addir. Bir baska degisle,
TCP/IP protokolleri bilgisayarlar arasi veri iletisiminin kurallarini
koymaktadir. Modern anlamda kullanilmaya baslanan ilk protokol
olan TCP/IP iletisim protokolleri elektronik posta (e-posta / e-
posta), uzaktan giris (Telnet) ve dosya aktarimi (FTP) ile kisa adi
“‘www” olan World Wide Web sayfa ortaminda birbirine link
objelerin iletiimesini saglayan Hyper Text Transfer Protocol
(HTTP) protokollerini icermektedir. Protokoller, kisi veya makineyi
tanimlamada kullanilan adreslemeyi belirlemektedir. internet
adresi olarak iki tip adres vardir; ilki olan /P sayisal adres (6rnegin,
128.65.155.22), ag icindeki bilgisayarin kimlik numarasi gibidir.
ikincisi ise alan adi olarak (.ege.edu.tr) kullanilan adres tiridir.
Bir adresin bilesenleri /ISO kodunu ifade eden simge (.tr Turkiye
icin), alan adini ifade eden simge (.edu, .org, .com, .gov, .k12) ve
alt alan adini ifade eden simge (ege, deu, yok, tobb, gibi)
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olusturmaktadir (http://www.po.metu.edu.tr/links/inf/css25/bolum1.
html; Cagiltay, 1994)

internete bagh her bilgisayarin kendine 6zgii bir adresi
vardir. Domain Name System (DNS) olarak adlandirilan hiyerarsik
bir isimlendirme sistemi ile (internet adresi), internete bagl
bilgisayarlara ve bilgisayar sistemlerine isimler verilir. DNS de, bir
TCP/IP servis protokoludur. DNS, ‘'host' olarak adlandirilan
internete bagli tim birimlerin yerel olarak bir aga¢ yapisi iginde
gruplandiriimasini saglamaktadir. Bu sekilde, btin adreslerin her
yerde taniml olmasina gerek kalmaz. Ornek olarak, itu.edu.tr
altinda, ehb.itu.edu.tr, onun altinda da, titan.ehb.itu.edu.tr vb
seklinde dallanmisg bir cok adres olabilmektedir (Cerf, 2006;
Cagiltay, 1994)

1.2.2.2. Internetin Pazarlama iletisimine Entegrasyonu

Degisen diinya ile birlikte yasanan kiresellesme sireci diger
alanlarda oldugu gibi pazarlama anlayiginda da buyik 6lgtde
dénlsime yol acan bir dizi etkiye sahip olmustur. Prabhaker et al.
(1995)a gb6re klresellesme slrecinin pazarlama U(zerindeki
degisim etkileri; yeni rekabet¢i pazarlarin olusmasi, yasanan hizli
degisim ve karar verme sUrecinin kisalmasi, pazarlama
ybntemlerinin daha karmasik ve kapsaml hale gelmesi, tiketim
kaliplari ve standartlarindaki degisim, pazarlama bilgi sistemlerini

kullanmanin bir zorunluluk haline gelmesi ve pazarlama uzman ve
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ybneticilerinin  niteligindeki degisim seklinde siralanmaktadir.
Kiresellesmenin  s6z konusu etkileri dikkate alindiginda
pazarlamada bilginin kullaniminin en biylk etki unsuru oldugu ve
dijital devrim ile birlikte bilgi teknolojilerinin pazarlama iletisiminin
esasl olarak karsimiza ciktigr séylenebilir (Kocabas, 2005). Basta
internet olmak Uzere yeni iletisim teknolojilerinin kullaniimasiyla
birlikte kiresel rekabet, bilgi toplumu ve e siregleri gibi birtakim
yeni kavram ve yaklasimlar gindeme gelmis bu kavram ve
yaklasimlar isletmelerin masterileriyle ilgili her tarli etkilesiminde
interneti iletisim teknolojilerinin merkezine koymalarini saglamigtir.
Bir tanitim araci olarak internetin, artik her konuda daha blyUk bir
biling ve duyarlilik ile hareket eden tiketiciler tarafindan diger
mecralardan daha etkin bicimde kullanilacagi g6z &6nline
alindiginda tiketicinin dikkatini ¢ekmek isteyen bir isletmenin
pazarlama iletisiminde bir firsat yaratan interneti gérmezden

gelmesi blyUk bir hata olacaktir.

Internet, iletisim teknolojilerinin  arasinda en 6énemli
kesiflerden biri olarak bireylerden topluluk ve gruplara,
isletmelerden Ulkelere kadar ¢ok genis bir kitlenin Grin, hizmet ve
kurum bazinda tanitimi, pazarlamasi ve ticareti acisindan
olaganustlu firsatlar sunmaktadir. Bu durum igletmelerin halkla
iligkiler, reklam, pazarlama ve iletisimi alanlari ve uygulamalar
acisindan blyUk bir sanstir. Pazarlama ve iletisimi stratejileri
anlaminda bugin rekabetin en &énemli unsuru, internetin

pazarlama slreclerine entegrasyonu olmustur.
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1.2.2.2.1. Internet Ortaminin Yarattigi Degisim Etkileri

internetin sinirsiz ve kesintisiz iletisime ve paylasima imkan
tanimasinin bir sonucu olarak tim diinyada yaratti§i degisim basta
isletmeler olmak Ulzere, rekabet, iletisim kanallar, misteriler ve
pazar kosullarinda da gbze carpmaktadir. Dolayisiyla internet
ortaminda degisime ayak uyduramayan isletmelerin, degisimi
farkeden ve buna ayak uyduran igletmeler ile etkin bir sekilde

rekabet etmeleri mimkin gérinmemektedir.

internet, isletmelerin sinirlarini zorlayan dinamik bir ortamdir.
Diger iletisim araclarindan farkli olarak sireki degisim ve gelisim
icerisindedir. S6z konusu dinamizm yeni pazarlama perspektifleri
sunmakta ve isletmelerin pazarlama iletisim sdreglerinin basariya
ulagsmasi bakimindan her degisimi yakindan takip etmelerini ve
degisimlere aninda ayak uydurmalarini  gerektirmektedir.
Pazarlama iletisimleri acisindan igletmeler icin énem tasiyan bes
faktdér s6z konusudur (Coupey, 2001). Bu faktérler 5C olarak
tanimlanan Conditions — piyasa kosullari, Customers — musteriler,
Companies — isletmeler, Channels — kanallar ve Competition —
rekabet faktorleridir (Sekil 1.13).
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internet ortamina
uyarlanan
pazarlama iletigimi

Internet ortami

Sekil 1.13 Pazarlama iletigsiminde internetin etkili oldugu faktérler (Coupey,
2001)

internet ortaminda isletmelerin kontroliinin disinda degisen
bu faktérler pazarlama iletisimi stratejilerini  blylk 6élctde
etkilemektedir. Dolayisiyla internetin bu faktérler Gzerinde ne gibi

degisimler yarattigi ele alinmalidir.

Piyasa kosullarinda degisim: internet bircok isletmenin,
ariindn, hizmetin bulustugu dijital bir pazar ortamidir. Fiziksel
piyasalardan farkh olarak Grin ve hizmetlerin hizla degistigi,
isletmelerin sayi ve ¢esit bakimindan her gecen gin arttidi bir yapi
sergiler. lIsletmeler bu dinamik yap! igerisinde varliklarini
sUrdurebilmek i¢in igcinde modern piyasa dinamiklerine ayak

uydurmak zorundadir.

Miisteriler acisindan degisim: internet tiiketiciler icin bir

bilgi kaynagidir. TUketiciler internet (zerinden Urlnler arasinda
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fiyat, kalite, tasarim, kullanighlik gibi bircok acilardan
karsilastirmalar yapabilmekte, isletmelere ve piyasaya iliskin bilgi
sahibi olabilmektedir. internetin tiiketicilere sundugu bu firsatlar
isletmeler acisindan mdisteri kazanma ve mevcut mdisterilerin
devamhhgini saglamak Uzere pazarlama iletisiminin internet ile

butlnlestirilmesini zorunlu kilar.

isletmeler ve degisim: Internetin gelisimi ile birlikte
isletmelerin pazarlama departmanlarinin yapilari ve fonksiyonlari
degisime ugramaktadir. Daha etkin bir pazarlama iletisimi ve
rekabet icin isbdlUmUd ve uzmanlagsmanin blyik énem kazandigi
ifade edilebilir. Etkin bir pazarlama iletisimi hedefleyen isletmeler
isletme anlayislarini degistirmek durumunda kalmiglardir. Birgok
isletmeda pazarlama iletisimi faaliyetlerinin diger departmanlar
tarafindan yaritilmesi 6zellikle pazarlama iletisimi faaliyetlerinde
basarisizlia sebep olmakta ve igletmenin stratejik hedeflerine
ulasmasini zorlagtirmaktadir. Degisim, isletmelerin blnyelerindeki
tim departmanlarin esgidimini zorunlu kilmaktadir. isletmelerin
organizasyon yapilarindaki degisimin yani sira c¢alisanlarin
Ozellikleri de igbdlimi ve wuzmanlasma agisindan degisime
ugramigtir. internet ayni zamanda calisma kosullarinda ve

seklinde de esneklik saglamigtir.

Kanallar ve degisim: internet bircok isletmeya Grnlerini
miisterilerine sunmada yeni yollar saglamistir. igletmeler internet

aracihgiyla dagitim kanallarini yeniden planlamakta, magterilerine



73

ve aracilarina dagitim kanallari hakkinda bilgi verebilmekte,
siparislerini internet ortaminda alabilmektedir. isletmeler dagitim
kanallarini internet ortaminda gorebilmekte ve Urin talebine
aninda cevap verebilmektedir. Bununla birlikte internetin kendisi
de bir dagitim kanali araci olarak kargimiza ¢ikmaktadir.

Rekabetteki degisim: internet isletmelere Griin gelistirme,
isbirligi ve tlketim stratejileri gelistirme acisindan firsatlar
sunmakta ve bu sayede isletmelerin rekabet UstinlGgind
yakalamasina imkan yaratmaktadir. internet isletmelerin
artnlerinin kalitesinin devamhhgini ve 0rin cesitligini saglamada
bircok firsat sunar. igletmeler internet ortaminda farkli Griinlere
iligkin farkl fikirler elde edebilir, rakiplerinin trlinlerine iligkin bilgiler
elde edebilir. isletmeler diger bazi isletmelerle isbirligine giderek
internet Gzerinden bu isletmelerin online hizmetlerinden yararlanip
rakiplerinin bir adim 6nline gegebilir. isletmelerin internet
ortaminda sagladidi bir diger avantaj ise trlnlerine iligkin tUketici
ve pazar arastirmalari yapabilmeleri, tlketici tercihlerine uygun

artin ve pazarlama stratejileri gelistirebilmeleridir.
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1.2.2.2.2. Internetin Pazarlama iletisiminde Sagladigi

Avantajlar

internet isletmelerin pazarlama iletisimi faaliyetleri (izerinde
blylk etkiye sahiptir. CUnkil bir iletisim araci olarak internetin
yaratti§i etki dogrudan pazarlama iletigsimini ilgilendirmektedir. Bu
nedenle internet birgok isletmenin dikkatini ¢cekmistir. GUnimuizde
isletmeler ¢ok kisa sirede kendilerini internet ortamina
uyarlamiglar ve bu sayede geleneksel tutundurma araglan ile
mumkdn olmayan, tim Ulkeye ve diinyaya interaktif bir sekilde ve
uygun bir maliyetle agilma firsatini yakalamislardir (Ainscough and
Lucken, 1996). Her gecen gun internetin yeni yonleri ve firsatlar
ortaya cikmakta, yeni uygulamalarn gelismektedir. S6z konusu
gelismeleri yakindan takip eden ve ilk olarak kendilerine
uyarlayabilen igletmeler geleneksel iletisim araglarini kullanan

diger isletmeler karsisinda Ustlnlik saglayabilmektedirler.

internetin bir isletmenin rekabet giiciini arttiran ve ekonomik
cevresiyle iletisimini saglayan pazarlama iletisimi agisindan
yaratti§i firsatlar su sekilde sayilabilir (Anderson, 1996; Odabasi
ve Oyman, 2005):

e Yeni pazarlara ve yeni musterilere ulagsmayi kolaylastirir.
e Farkli 6zellikte ve ihtiyaca sahip musterilerin kazanilmasini

kolaylastirir.
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Reklam, halkla iligkiler, satis gelistirme ve promosyon gibi
tutundurma araglarinin etkinligini arttirir.

Tutundurma faaliyetlerine iligkin giderlerde disUs saglar.
Zaman ve mekan sinirlamasinin olmadidi bir ortam sunarak
musteri ve aracilarla kesintisiz iletisim ve hizmet saglar.
Pazar ve tlketim arastirmalarinin kolay, hizh ve ucuz
yoldan yapilmasini saglar.

isletmelerin diinyaya acilmalarina ve kendilerini kiresel
olarak konumlandirmalarina imkan verir.

Uriin gelistirmenin daha az maliyetle gerceklesmesini ve
artndn beklentileri karsilama becerisine iliskin misteriden
hizli bir sekilde yanit alinmasini saglar.

isletmelerin yeni olanaklardan aninda haberdar olmalarini
saglayarak rekabetci Ustlinlik kazanmalarina firsat tanir.
Urlin ve hizmetlere dikkat cekme ve ilgi toplama imkan
verir.

Marka bilinirligi yaratmada, marka imaji gelistirmede ve
marka degeri olusturmada kolaylik saglar.

Isletme imajinin daha etkili bir bigimde yerlestiriimesini
saglar.

Pazarlama iletisiminde esneklik yaratir.

Mal ve hizmetlerin masterilere sunumunda magaza, is yeri,
bliro ve benzeri alanlara daha az ihtiyag duyulmasini
saglamaktadir.
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e Magaza ve diger ortamlardan daha az maliyete sahip
olmasi dolayisiyla igletmelerin tanitim gibi faaliyetlerine
daha fazla kaynak ayirmasini saglar.

e Firsat esitligi saglayarak kigik isletmelerin blyUk isletmeler

arasinda varhigini sirdtrebilmelerini mimkuin kilar.

1.2.2.3. Tirkiye’de internet ve Su Uriinleri isletmeleri icin
Yarattig: Firsatlar

internet teknolojisi Tirkiye'ye ilk olarak, 1987 yilinda Ege
Universitesinin  dnciiliginde kurulan, Tirkiye Universite ve
Arastirma Kurumlari Agi ile gelmistir. Turkiye'nin diinya capinda
internet agina baglanmasi ise ODTU ve TUBITAK'In birlikte
yurattikleri bir proje sonucunda 12 Nisan 1993'te Ankara-
Washington arasinda kiralik hatla kurulan baglanti ile saglanmistir.
Bu proje kapsaminda ilk agsamada internet teknolojilerini hemen
kullanabilecek yazilim ve donanima sahip kuruluslarin baglantisi
yapilmistir. TR-NET (Turkiye Internet Calisma Grubu), TUBITAK
ve ODTU, séz konusu baglantiyi gerceklestirerek internet erisimini
saglayan ik kuruluglardandir. ilerleyen zamanlarda projenin
geligtiriimesiyle agin Turkiye'de kamu sektort, 6zel sektdr, askeri
ve diger kuruluglar arasinda yayginlastirimasi saglanmigtir.
Bugin pek c¢ok dOniversite, devlet kurumlarn, &6zel sektdr ve
toplumun diger tim kesimleri internet aginin olanaklarindan genis

Olclide yararlanabilmektedir. (Cagiltay, 1994)



77

Turkiye’de bilgi iletisim teknolojilerinin gelisiminin geldigi son
noktada internetin igletmeler ve bireysel kullanicilar arasinda
giderek yayginlastigi gdze carpmaktadir. TUIK tarafindan
girisimlerde bilisim teknolojileri kullanimina iligkin 2005 yilinda
yapilan arastirmaya gére isletmelerin internet erisimi orani %80,43
olarak tespit edilmistir. TUIK tarafindan ayni yil yapilan Hanehalki
Bilisim Teknolojileri Kullanimi Arastirmasi’na goére ise Turkiye'de
yaklasik 7 milyon internet kullanicisinin oldugu tespit edilmigtir.
Henlz onbes yil 6nce internetle tanigan Tarkiye’de internet sunum
hizmetlerinin yayginlasmasi ve ucuzlamasiyla birlikte gerek
isletmeler gerekse bireysel kullanicilar arasinda internet erigiminin

ve kullaniminin daha da artacagi 6ngériler arasindadir.

internetin sundugu tim bu avantajlar diger bircok Ulkede
oldugu gibi Tarkiye’de de farkedilmis ve internet bir arac olarak
isletmelerin pazarlama faaliyetleri icerisinde yerini almigtir. Buna
g6re Tarkiye’de son yillarda pazarlama faaliyetlerinin tanitiminda
kullanilan baslica aracin internet oldugu séylenebilmektedir (Toker
ve Behrendt, 2001; Mestci'den, 2005) (Sekil 1.14). isletmelerin
interneti kullanarak yUrGttikleri baglica pazarlama faaliyetleri ise
internet Uzerinden satis, yeni muisteriler kazanma, kurum imajini
saglamlastirma, mdgteri hizmetlerini gelistirme ile Urin ve
hizmetlerin  tanitimi/sunumudur (Toker ve Behrendt, 2001;
Mestci'den, 2005) (Sekil 1.15).
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m TV-Radyo

28% m Bilboard
O Gazete-Dergi

| Internet

Sekil 1.14 Turkiye’'de tanitim faaliyetlerinde kulllanilan iletisim araglar
(Toker ve Behrendt, 2001; Mest¢i’den, 2005)

Yeni bir satig kanal

Yeni musteri kazandirir

Marka ve sirket imajini olumlu yonde etkiler
Musteri hizmetlerini iyilestirir

Uriin ve hizmetlerin daha iyi taninmasini saglar

Yeni Urdin/hizmetlerin misterilere sunulmasini saglar

J f 1 1 T
%3.80 %4.00 %4.20 %4.40 %4.60 %4.80

Sekil 1.15 Tarkiye’de isletmelerin internet yoluyla pazarlama faaliyetlerinde
bulunma nedenleri (Toker ve Behrendt, 2001; Mestci’den, 2005)
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Su drdunleri igletmelerinin tutundurma kapsaminda ele alinan
pazarlama iletisim faaliyetleri arasinda internet tabanli
teknolojilerini kullanim oranlariyla ilgili kesin bilgiler bulunmamakla
birlikte genel olarak isletmelerin tercih ettigi iletisim yéntem ve
araglarin geleneksel uygulamalar oldugu gértulmektedir. Sektére
iliskin bilgiler 1s1§inda, yeni iletisim teknolojileri ve sundugu
olanaklarin, su Udrlnleri igletmeleri arasinda hentz popdler
uygulamalardan olmadigi sdylenebilmektedir. Dinyada su drtnleri
sektériinde on yildan fazla bir gegmise sahip internet odakli
pazarlama iletisimi uygulamalarinin su Grinleri sektérinde son
yillarda gelisiyor olmasinin sebeplerinden biri, bu uygulamalarin
isletmeler tarafindan heniiz taninmaya baslamasi olabilir. Bu
acidan bakildiginda pazarlama iletisimi ve internet odakl iletisim
uygulamalarinin kavramsal acidan irdelenmesi ve su Urlnleri
sektériindeki  iletisim  uygulamalariyla  web  drneklerinin

degerlendiriimesi yararh olacaktir.

1.2.2.4. Internet Ortaminda Pazarlama iletigimi

Uygulamalari

1.2.2.4.1. internet Ortaminin iletisim Araclari

internet ortami diger fiziksel ortamlardan farklidir ve bu
nedenle internet ortaminda pazarlama iletisimini gerceklestirmek

Uzere internete 06zgl bir takim araglarin kullanilmasi s6z
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konusudur. Bireylerin birbirleriyle ve isletmeler ile isletmelerin ise
ortaklari, aracilari, iletisim iginde olduklan diger kurumlar ve
tiketicilerle iletisimlerini gerceklestirmek Uzere kullandiklar iletisim
araclari olarak chat, e-posta, e-forumlar,
haber gruplari, arama motorlari, web siteleri sayilabilir (Firlar ve
Yeygel, 2004). Her bir aracin 6zellikleri ile ilgili olarak farkli

fonksiyonlari bulunmaktadir. Bu araclar ve isletmeler agisindan

fonksiyonlari Cizelge 1.10’da yer almaktadir.

Cizelge 1.10. internet ortaminda iletisim araglari ve pazarlama fonksiyonlari

(Firlar ve Yeygel, 2004)

iletisim Araci

Fonksiyonu

Chat gruplari

internet ortaminda sézlii ve yazil iletisim gerceklestirilir. Ozel chat
programlari ile dosya paylasimi miimkiindir. isletmeler triinlerine, musteri
sikayetlerine iligkin chat gruplari yoluyla ger¢cek zamanli hizmet
verebilmektedir.

E-posta

Kisilerin, isletmelerin ve diger kurumlarin birbirlerine gesitli bilgi ve
haberleri hizli bir bicimde géndermesini saglayan elektronik yazismalardir.
isletmeler e-posta yoluyla kurum igi yazismalar gerceklestrebilir, miisteri
talep ve sikayetlerini yanitlayabilir.

E-forumlar

Forumlar belirli konularda kisi ve gruplari bir araya toplayan ve bu kisiler
arasinda bilgi aligverisinin yapildigi alanlardir. isletmeler internet izerinde
kendileri ve Urunleri ile ilgili olan forumlari takip ederek Urlnleri ve
faaliyetleri ile ilgili gelistirme ve iyilestirme ¢abalarina yon verebilir, siteleri
icerisinde musterileri icin forum alanlar yaratabilir.

Elektronik
biilten panolar
ve Haber
gruplari

Uyelerin etkilesim igine girdidi ve belli konularda bilgi transferi yaptiklari
alanlardir. Bu alanlarda dogrudan reklam kullanmadan tiiketiciye Griin,
hizmetler ve Grin kullanimi gibi bilgiler verilir ve Griind kullanan
tiketicilerin diger tiiketicilere Griinii tavsiye etmesi saglanir. isletmeler
aranlerinin ve kurumlarinin tiiketicinin gézunde nasil bir imaja sahip

oldugunu bu araglar vasitasiyla 6grenebilir.

gazete ve e-blltenler,
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isletmeler internet ortamindaki gazetelerde yer alan driinlerine,

faaliyetlerine ve amaglarina iliskin haberler yoluyla birgok tiiketiciye

Elektronik
gazeteler ulasabilir ayni zamanda bu gazetelerin reklam ve ilan hizmetlerini
kullanabilir.
Elektronik internet ortaminda isletmelerin halkla iliskiler faaliyetlerinde basinla
%a;rfezleri kuracaklari iletisimi ve kurumsal bilgi aktarimini saglar.
Urlinlere, isletmelere ve gesitli faaliyetlere iligkin bilgilerin anahtar
Arama sOzcUkler ile aranip kisa zamanda bulunmasini sadlayan bir aragtir.
motorlari Tuketicilerin bir isletmee, bir Grline yada igletmele ilgili bir konuya
erismeleri igin isletmelerin arama motorlarina kaydolmasi gerekir.
Bir isletmein faaliyet alanina yakin alanlarda hedef tiketicilerle iligki kuran
Stratejik diger isletmef/isletmele kurdugu e-pazarlama amagli ortakliktir. Stratejik
ortakliklar ortaklik isletmein, Urlinlin yada servislerinin baska ortamlarda da

tanitilmasini saglar.

internet siteleri

isletmelerin internet ortamindaki sanal gérintileri, iletisim ofisleridir.
isletme hakkinda her tiirlii bilgi bu alanlarda mevcuttur. Tiketiciler internet
siteleri vasitasiyla isletmein en Ust dlizey ydneticisiyle bile iletisim kurabilir,
arln siparisi verebilir, kullandigi triine iliskin detayl bilgi elde edebilir.
isletmeler internet siteleri ile imajlarini giiglendirir, daha ok tiiketiciye
ulagabilir ve rekabet gliclini arttirabilir.

Diger sitelerde
linkler

isletmeler faaliyet alanina yakin olan ve cok ziyaret edilen diger sitelerde
linkler olusturarak site ziyaretcilerini kendi sitesine bu link vasitasiyla
y6nlendirebilir.

1.2.2.4.2. Pazarlama iletisimi Uygulamalari

internet ortaminin sundugu araclar isletmelere pazarlama

iletisimi faaliyetlerinde buylk bir uygulama kolayligi ve maliyet

avantaji sunmaktadir. isletmelerin pazarlama iletisimi cabalarinda

satislarini arttirmak, pazar paylarini strdirmek ve arttirmak,

marka bilinirligi yaratmak, gelecekteki satislari i¢cin uygun ortamlar

olusturmak, hedef kitlesini bilgilendirmek ve egitmek, rakiplerinin
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iletisim starejileri hakkinda bilgi sahibi olmak ve tutundurma
etkinligini  arttirmak  seklinde sayilabilecek temel hedefleri
bulunmaktadir (Rowley, 2001). Bu hedeflerini gergeklestirmeleri
internet ortaminda daha pratik yollarla mimkdn olabilmektedir.

isletmelerin internet ortaminda gerceklestirdikleri pazarlama
iletisimi faaliyetlerden biri olan halkla iligkilerin yGrattaga isler
arasinda tanitim film cekimleri yapmak, katalog tasarlamak ve
bastirmak, Urlin ve hizmetlerle ilgili broslrler hazirlamak, isletme,
drtnleri, faaliyetleri ve duyurulara iligkin gazetelere ilan ve
reklamlar vermek, kurum igi iletisimi gerceklestirmek, etkinlik
duyurularini ilgililere gdéndermek yer almaktadir. Halkla iligkiler
faaliyetlerinde s6z konusu igleri gerceklestirmek lzere web sitesi,
e-posta, elektronik basin merkezleri, elekrtonik gazeteler gibi
internet araclarinin kullanimi blydk maliyet avantaji saglamakta ve
islemlerin hizini arttirarak halkla iligkiler faaliyetlerinin etkinligini
arttirmaktadir.

internet ortaminda yuritilen reklam faaliyetleri isletmelerin
kurum ve marka bilinirliklerini arttirmak, Grlnler hakkinda bilgi
vermek, yeni drlnleri tanitmak gibi amaglar tagimaktadir. internet
reklamlari diger medya ortamlarinda yer alan reklamlardan
farklidir. isletmeler kendi web sitelerini kullanarak, farkh web
sayfalarina reklam vererek ve spesifik olarak belirledikleri hedef
kitlelere  e-posta gdndererek internet ortaminda reklam
uygulamalari gerceklestirmektedirler. internetin sundugu interaktif
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iletisim sayesinde tlketiciler sadece reklami gérmemekte ayni
zamanda reklamin Uzerine tiklayarak reklami yapilan Griin veya

hizmet hakkinda daha fazla bilgiye ulagabilmektedir.

Diger bir pazarlama iletisimi faaliyeti olan promosyon
faaliyetleri Ureticiden son kullaniciya dogru GrGndn akigini
kolaylastiracak hediye yada paralardan olusan promosyon
griinlerinin sunumuna iligkin islev Ustlenmistir. internet ortaminda
yurGtilen promosyon faaliyetlerinde gérilen iki farkl &zellik
spesifik bir hedef kitle grubuna seslenilmesi ve promosyon dagitim
maliyetlerinin neredeyse hic olmamasidir. internette kullanilan
promosyon tirleri Ucretsiz makale veya yayin, cekilisler ve
yarismalar, Ucretsiz servisler, hediye cekleri, Ucretsiz download,
kuponlar, Ucretsiz resimler ve ekran koruyuculardir (Firlar ve
Yeygel, 2004). Promosyonlar kullanicilara e-posta seklinde
gbnderilmekte, site reklamlari ve diger sitelere linkler verilmesi

yollariyla duyurulmaktadir.

isletmelerin musterileriyle aralarinda bagliigi ve bu baglihgin
devamlihigini saglamak Gzere yUrGtllen sponsorluk faaliyetleri
isletmelerin kurum imajini glclendiren bir fonksiyona sahiptir.
Sponsorlukta igletmelerin kar amaci gitmeden, kamu yarari
ybnelik bir takim faaliyetlere maddi veya teknik destek saglamasi
s6z konusudur. Isletmeler web sitelerine iicretsiz reklam koyarak,
destek verilecek konuya iligkin linkler olusturarak, internet
Uzerinden gerceklestirdikleri satiglarin tamamini yada bir kismini
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bagislayarak dogrudan yada dolayli sekilde sponsorluk faaliyetleri
gerceklestirebilmektedir.

1.2.3. isletmelerin Online Yiizii: Web Siteleri

Dijital ekonominin artan rekabet ortaminda glcld bir online
durus ¢ogu isletme icin en dnemli unsur haline gelmistir (Heinze
and Hu, 2006). isletmelerin buna ulasmada kullanabilecekleri en
6nemli arag web siteleridir. GinimUzde internetin en hizli blylyen

bélimUn{ isletmelerin web siteleri olusturmaktadir (Sullivan, 1999).

Web siteleri, igletmelerin digsa acilan pencereleri olarak
kendileri hakkinda bilgi verdikleri, Grin ve hizmetlerinin
reklamlarini  yapabildikleri, musterileriyle iletisim kurabildikleri
online iletisim ofisleridir. Web sitelerinin &ézellikle kullanici ile
interaktif bir etkilesim kurma 6zelligine sahip olmasi da ortamin
pazarlama iletisimi acisindan etkinligini  blylk oranda
arttirmaktadir. Web siteleri adresinden, icerik dizaynina, kullanilan
renkler ve dil segeneklerine, orijinal tasarimdan glncelleme hizina,
icerikte yer alan kurum tarihgce, organizasyon yapisi, ydnetim
tanitimi, misyon, vizyon ve stratejik hedeflere, kurum haber ve
duyurularindan basin odasina, kuruma veya musgterilerine 6zgl
dyelik sistemine, trin ve hizmetlerin ézelliklerinden online siparis
olanaklarina kadar cok genis bir yelpazede isletmelerin internet
ortamindaki pazarlama iletisimi faaliyetlerinde blylk éneme sahip
bir aragtir. Web sitesi hi¢cbir mecranin yapamayacagi, baska hicbir
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mecra ile Kkarsilastirlamayacak dlzeyde zaman ve maliyet
tasarrufu saglayan bir tanitim aracidir. 7 giin 24 saat sirekli ve
kesintisiz hizmet kapasitesine sahiptir. lyi tasarlanmis bir web
sitesi, igletmenin, yeri geldiginde tezgahtari, yeri geldiginde halkla
iligkiler sorumlusu, yeri geldiginde teknik servisi veya elektronik
subesi olabilir. isletmenin sahip olacagdi bir web sitesi, mevcut
masterileri arasindaki prestijini ve isletmeye duyulan guveni
arttiracagi gibi, yeni musteriler kazanilmasinda da énemli bir rol
oynamaktadir. isletmenin mal veya hizmetlerini kullanan ve
memnun olan bir misteri, internette igletmenin génalli tanitim
elgisi olabilmektedir (Anbar, 2003). GUnimuUzde artik web sitesi
bulunmayan bir igletme cagin gerisinde kalmis, iletisime ve
magterilerine  deger vermeyen bir kurum seklinde imaj

yaratmaktadir.

isletmeler agisindan web siteleri tim diinyada oldugu kadar
Tarkiye’de de giderek dnem kazanan bir ara¢ haline gelmistir.
isletmeler her gecen gin internet ortaminda varolmanin
gerekliligine daha fazla 6nem vermeye baslamislardir. Ozellikle
6762 sayili Turk Ticaret Kanunu’nda degisiklik yapilmasina iliskin
kanun tasarisinda igletmelerin web sitesi olusturma ve burada
kuruma iliskin bilgilerin yer almasi zorunlulugunun getirilecek
olmasiyla birlikte internet ortaminda bitln isletmelerin yer almasi
s6z konusu olacaktir. TUIK tarafindan 2005 yilinda yapilan
girisimlerde bilisim teknolojileri kullanim arastirmasina gére

Tarkiye’de girisimlerin bilgisayar kullanimi ve internet erisimi
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oranlarinin sirasiyla %87.76 ve %80.43, kendi web sitesine sahip
olan girisimlerin oraninin ise %48.20 oldugu tespit edilmigtir. Ayni
arastirmada 250 ve daha fazla calisani olan girisimlerde web sitesi
sahipligi %90.47, en fazla 10 isci calistiran girisimlerin orani
ise %48.20 olarak saptanmigtir (Sekil 1.16). Ekonomik faaliyet
gruplarina gére web sitesi sahipligi incelendiginde iletisim, turizm,
haberlesme konusunda faaliyet gésteren girisimlerin ilk siralarda
yer aldiklarn gérilmektedir (Cizelge 1.11). Web (izerinden sunulan
hizmet tarleri incelendiginde ise Urlnlerin pazarlanmasi ilk sirada
yer almaktadir (TUIK, 2005).

%

99.81 g9 22

10 10- 49 50 - 249 250 +

mBilgisayar M internet mWeb sitesi

Sekil 1.16 Turkiye’de girisimlerin buyUkluk grubuna gére bilgisayar ve web sitesi
sahipligi ile internete erisim orani (TUIK, 2005)
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Cizelge 1.11. Ekonomik faaliyet kolu ve blyiklUk grubuna gére, web sitesi
sahipligi (TUIK, 2005)

Calisan Sayisina Gére Buyiiklik grubu

Ekonomik faaliyet kollari Toplam | 10-49 50-249 | 250 +
(%) (%) (%) (%)

imalat Sanayi 54,81 47,46 81,75 95,54
ingaat 25,14 22,03 33,33 81,25
Toptan ve perakende ticaret 42,65 41,22 55,00 80,30

Oteller ve moteller 67,50 60,00 96,30 100,00
Ulastirma, depolama ve haberlesme 51,55 46,58 76,47 92,59
Gayrimenkul, kiralama ve is faaliyetleri 50,90 46,67 66,00 72,41

ginema ve vide_o filmleri ?Ie ilgil_i faaliyetler 76,16 70,00 91,67 100,00

adyo ve televizyon faaliyetleri

Tarkiye'de internet erisimi ve web sitesi sahipligine iliskin
verilere bakildiginda internetin dneminin ve sundugu firsatlarin
heniz  farkedilememis  oldugu anlasiimaktadir. Klaguk
isletmelerden ziyade blylk isletmelerin internetin ve internet
ortaminda web sitesinin sundugu firsatlar kesfettikleri ve bu
firsatlardan etkin bir bicimde yararlanabildikleri gdérilmektedir.
internete erisimde biiylk isletmelerle neredeyse ayni kosullara
sahip olan kiguk isletmelerin web sitesine sahip olma oranlarinin
daha diisiik olmasi dikkate degerdir. internete erisimin ve bir web
sitesi edinmenin disik bir maliyetle saglanabilecedi g6z 6énine
alindiginda kiguk isletmelerin nigin web sitesi sahibi olmadiklar
sorusu akla gelmektedir. Benzer gekilde web sitesi sahipliginin
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diger alanlara kiyasla iletisim, turizm, haberlesme alanlarinda
yaygin olmasi da internetin ve sundugu firsatlarin henldz tam
anlamiyla kavranamamis oldugunu disindidrmektedir. Séz
konusu alanlar diginda faaliyet gdsteren isletmelerde web sitesi
sahipliginin diastk oranlarda gerceklesmesi bunun en &6neml
kanitidir. Bununla beraber genel olarak tim ekonomik alanlarda
faaliyet gOsteren blyik o6lcekli isletmelerin her anlamda degdisime
daha duyarli olduklar séylenebilir. Ozellikle kicik &lcekli
isletmelerin ¢ogunlukta oldugu Tarkiye’de ve Ozellikle tanitim
eksikliginin s6z konusu oldugu su Urinleri sektdrinde, isletmelerin
bir an 6nce kendilerine blylk pazarlama firsatlari sunan web

sitelerinin éneminin bilincine varmalari gerektigi séylenebilir.

1.2.3.1. Web Site Tlrleri

internet ortaminda gesitli kisi, grup ve kurumlarin farkli
amagclarla kurduklari sayisiz web sitesi mevcuttur. Bu web siteleri
kullanim amaclarina gére farkh 6zellikler gbstermekte ve farkli
hizmetler sunmaktadirlar. Buna gbére amaglarn ve fonksiyonlari

bakimindan web siteleri su sekilde siniflandirilabilir.

Kigisel siteler: Bireysel kullanicilarin kendileriyle ilgili bilgi
verdikleri kliclk sitelerdir. Sitelerin dizaynlar basittir ve icerigi site
sahibinin ekledigi resim, dosya, oyun, muzik gibi materyallerle

sinirhdir.
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Basit igletme siteleri: Bir veya iki sayfadan olusan
isletmenin iletisim ve adres bilgilerinin yer aldigi, baslica faaliyet
alanindan bahseden sitelerdir. Bazi sitelerde igletme ile iletisime
gecmek isteyen Kisiler icin online iletisim formu da bulunmaktadir.

Kicuk isletme siteleri: Kiglk 6lgekli isletmelerin kurumsal
yapilar, Grin ve hizmetlerinin yer aldigi ¢ok sayida sayfadan
olusan tanimlayici nitelikte sitelerdir. Bu sitelerde isletmenin tarihi,
arin resimleri ve fiyatlari, GrGnlere iliskin ambalaj, agirhk vb

aciklamalar, iletisim bilgileri ve e-posta hizmeti yer alabilmektedir.

Buyluk isletme siteleri: Blylk olcekli isletmelerin tim
organizasyon yapisinin, tarihinin, vizyon ve misyonlarinin,
departmanlarinin, Grin ézelliklerinin, Gretim slreclerinin, Grin satis
ve dagitim bilgilerinin, satis sonrasi hizmetlerinin, kampanya ve
yarismalarin, isletmeye iligskin gelismelerin ve basinda yer alan
haberlerin, mugteri hizmetlerinin ve iletisim bilgilerinin detayli
olarak yer aldigi blylUk sitelerdir. Bu sitelerde musteri istek ve
sikayetlerinin yanitlandigr musteri destek hatti, e-posta ve Uyelik
hizmetleri, sikga sorulan sorular ile editici ve bilgi verici
dokimanlarin Ucretsiz olarak siteden indirilebildigi download

bolimleri bulunmaktadir.

Topluluk siteleri: Forum siteleri, ¢esitli gruplarin Gyelerinden
olusan grup siteleri, cesitli konularda kurulmus olan Kkliplerin
siteleri, hobi siteleri ve &6zel bir konuda meraklilarin bulustugu
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sitelerdir. Onemli olaylara, organizasyonlara iliskin tarihlerin yer
aldigi takvimler, haberler, Gyelik islemleri, chat odalari, farkli konu
ve haber gruplari, download, mesaj panosu, link bankasi, postalist
ve ziyaretci defteri vb oldugu bdlimler yer alir. Sitelerin icerikleri
genellikle site ziyaretgileri tarafindan olusturulur, ¢ogunlukla
Ucretsiz Oyelik sistemi mevcuttur bazi sitelerde ise aylik veya yillik
Ucrete tabi Oyelik sistemi uygulanmaktadir. Kullanicilar siteye Gye
olarak siteden Ucretsiz e-posta adresi alabilirler.

Egitici siteler: Blylk miktarda bilginin yer aldigi sitelerdir.
Bu bilgiler erisim kolayhgi saglanmak lzere indekslenmistir. Sitede
konularla ilgili daha detayh bilgilere ulagsmak icin linkler, agiklamali
ve animasyonlu goérintller, sunumlar yer alir. Bazi sitelerde

kullanicilardan gelen sorularin yanitlandigi bélimler yer almaktadir.

E-ticaret siteleri: Internet ortaminda ticaretin ve online
satiglarin yapildigi sitelerdir. Bu sitelerde internet Uzerinden
siparigin alinabildigi, Ucret &demelerinin yapilabildigi, musteri
hizmetleri, glvenlik servisleri mevcuttur. Site icinde Urtinlerin ¢esitli
kriterlere gére aranmasini saglayan site icin arama motorlari, fiyat,
6deme gibi bilgilerin bulundugu interaktif Grlin agiklamalari, Gyelik
sistemi, talep halinde Ucretsiz olarak kullanicinin e—postasina yeni
haberlerin, indirimlerin ve kampanya haberlerinin génderilmesi gibi

hizmetler sunulmaktadir.
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Kurum siteleri: Kamu kurumlarinin, derneklerin,
Universitelerin  sahip oldugu sitelerdir. Bu sitelerin  bUyUkIugu
organizasyonun buyUkligline ve yapisina gére degismektedir.
Blylk igletme sitelerine benzer bir yapiya sahiptir.

1.2.3.2. Web Sitesinin Pazarlama iletisimine Katkisi

internette pazarlama etkinliklerinin ydnetiminde blylk énem
tasiyan pazarlama iletisiminin temelini tOketicilerin igletme ve
arinleri  hakkinda  bilgilenebilecegi, isletmeyi ve  kimligi
sorgulayacagi, kendileri hakkinda bilgi verecekleri bir ortam olan
web sitesi olusturur. Kircova (1999)’ya gbre igletmeler agisindan
web sitelerinin basari alanlari su sekilde siralanabilmektedir:

e Pazar imajini arttirmak

e Mal ve hizmetlerle ilgili bilgi saglamayi basarmak

e Marka hakki kazanimi saglamak

e Daha iyi masteri hizmetleri saglamayi basarmak

e Yeni hizmet firsatlarini saglamayi basarmak

e Mdsterileri daha iyi anlamaya yardimci olmak

e Yeni mUsteriler edinmek ve tutmak

e Yeni pazarlarin tanimlanmasini saglamak

¢ Mal ve hizmetlerin satiginda artis saglamak

e Pazar Dbilgisi ve dizenlemelerin igletmeye akigini

hizlandirmak
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e Rakipleri daha iyi arastirabilmek

e Maliyetleri diisirmek

Web sitelerinin basarili oldugu alanlara bakildiginda isletme
tanitimi agisindan blyik éneme sahip oldugu gértlmektedir. Web
siteleri bu baglamda diger tanitim araclan ile karsilastirildiginda
bazi avantajlara sahiptir. Bu avantajlar séyle ézetlenebilir:

Tanitim Maliyetlerini Minimize Etme: Tanitim amagli
hazirlanan tanitim filmi, brosir, katalog, kitapgik gibi basili ve
gbrsel materyallerin baski maliyetleri oldukga ylksektir. Tasarlanip
basimi yapilan tanitim materyallerini kullanmak artik geleneksel
halkla iligkiler uygulamasi slrecinde kalmistir. Bu materyallerin
elektronik ortama aktarilmasi ve sitelerde yayinlanmasi ise
isletmeye basim icin ciddi maddi kilfet getiren bu uygulamaya
tamamiyla yeni boyut kazandirmistir. Bu yéntem ayrica yeniden
baski, tasima, postalama veya fiziksel dagitim maliyetlerinin
ortadan kalkmasi avantajini saglamaktadir. Basilan bir tanitim
materyalinde olacak olasi degisiklikler ek bir maliyet anlamina
gelirken elektronik ortamda her tarli glncelleme ve degisiklik
ginin 24 saati higbir maliyet gerektirmeden yapilabilmektedir.
Web sitelerinin olasi maliyeti, servis saglayicisina hizmet karsihgi
6denen bir yillik Gcret olmaktadir. Ancak bu, herhangi bir tanitim
materyalinin basimi ve dagitimi i¢in harcanan paradan ¢ok daha
azdir. Ustelik istenildigi anda degistirilip giincellenebilen,
zenginlestirilebilen bir icerikle milyonlarca kisinin ulasabilecedi bir
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kapasite tasir, etkisi acisindan da diger materyallere oranla daha

avantajlidir.

Hedef Kitleye Ulagsma Siresini Minimize Etme:
GUnUmUzde klresel rekabetin en énemli basari kriterlerinden biri
hiz olmustur. isletmenin hedef kitlesine ulagsmasi ne kadar az
zaman aliyor, temasi ne kadar uzun suriyorsa igletmenin kazanci
o denli artmaktadir. Dahasi mdusterisi igletmeye, Urin ve
hizmetlerine iliskin her tirli mesajini hizh bir sekilde iletmek
istemektedir. Ancak halen kullanilmakla birlikte etkinligini
kaybeden ve ¢ok sayida nitelikli istidami gerektiren ¢agri merkezi
(call center) gibi uygulamalar artik musteriyi tatmin etmemektedir.
Oyle ki bircok misteri, telefon, faks vb iletisim araclarini
kullanirken muhatabini  bulamamak, iletisim numaralarina
ulasamamak, vyeterli bilgi alamamak gibi sikintilar da
yasamaktadir. Bu tUr sorunlar, bilgi, soru, déneri ve sikayetler icin
olusturulan e-posta yoluyla rahatca ¢cézilebilmektedir. Bu konuda
dikkat edilmesi gereken en dnemli nokta e-posta uygulamasinin
islerligi acisindan tlketiciler tarafindan gdnderilen iletilerin acil
olarak tam ve dogru bilgi igerigiyle yanitlanmasidir. Elektronik
ortamda bu tir bilgilerin saklanabiliyor olmasi da telefon ve faks
gibi iletisim cabalari sonrasi gérismelerin kayit altina alinmasi

konusunda ayrica bir tasarruf saglamaktadir.

Firsat Esitligi: internet ortaminda, buiyiik isletmeler ile kiigiik
isletmeler arasindaki farkliliklar azalarak, firsat esitligi



94

saglanmaktadir. isletme ne kadar biylk olursa olsun, internet
ortaminda sadece web siteleri degerlendirildiginden, kigik ama
etkin siteler, fiyat ve hizmet kalitesi konusunda sorunlari yoksa,
blyUk isletmelerle rekabet edebilir hale gelmektedirler. Clnku, bu
ortamda verilen hizmetin etkinligi ve kalitesi degerlendiriimekte,
kurulus yeri, konumluk yeri, sermaye yapisl, ¢alisan sayisl, fiziksel
kosullar gibi farkhlik yaratan unsurlar ortadan kalkmaktadir.

Bilgi Kaynaklari ve Karsilikh Etkilesim: iletisimin en énemli
unsurlarindan biri de karsilikh etkilesimdir. Tuketicilerin bilgi
taleplerini tek tek karsilamak zor olacagindan bilgi ve istenilen her
t0rlG dokiimani siteye koymak blyUk kolaylik saglayacaktir. Ayrica
rakiplerin bilgilerini de internette bulmak mimkindir. Arastirmalar,
pazar paylari ve rakiplerin gergeklestirdigi yenilikleri internetten de
takip etmek gerekmektedir.

Kuresel Erigsim: Internet igletmelere dinyanin dért bir
yanindan erisim olanagi saglamaktadir. Musterilerin, cok uluslu bir
isletmenin farkli bir Ulkede bulunan merkezine fiziki acidan
ulasmasi mimkin goérilmezken site araciligiyla merkezde yer
alan herhangi bir yetkiliyle iletisim kurmak olanaklidir. Ornegin bir
tiketici, Turkiye’de yasadigi sehirde bilgisayar basindan siparis
vererek Amerika’dan bir Urlin satin alabilmekte ve hatta bu Grinin
Bankok’ta bir adrese ulastiriimasini talep edebilmektedir. Benzer
bir yaklasim igletmeler icin de s6z konusudur. Maddi yetersizlikler
nedeniyle yurtdisina agilamayan bir isletme, internet yoluyla
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yurtdisindan tedarikcilerle iletisim kurarak kisa zamanda is
yapabilmektedir.

Uriin veya Hizmet Karsilastirmalari: internetin misteriler
ve igletmelere sundugu en énemli olanaklardan biri de esdeger
arin ve hizmetlere iliskin her cesit niteligin karsilastirilabilmesi
imkanidir. MUsteriler cogu zaman tek bir web sitesinde bile benzer
arin  ve hizmetlere iliskin farkl markalarin niteliklerini
bulabilmektedir. isletmeler de ayni avantaja sahiptir. Calismak
istedigi tedarikgisinin  kendisine sundugu hizmet yelpazesini
cesitlilik, fiyat veya kalite kriterlerine gére diger markalarla
karsilastirma firsati bulabilmektedir.

Pazar Arastirmalari: TUketiciyle olan iletisimin dogru
konumlandirilabilmesi igcin hedef kitlelerin taninmasi acgisindan
pazar arastirmalarinin énemi tartisilmazdir. Ancak s6z konusu
arastirmalar yiksek maliyetleri nedeniyle igletmelerin pazarlama
ve ArGe faaliyetlerinin temel dayanagdi olmasina ragmen siklikla
uygulanamamaktadir. Internet sadece tanitma degil tanima
faaliyetleri anlaminda da buyUk kolayliklar saglamaktadir. Artik
pazar aragtirmalan ve tlketici anketleri, bunlarin siniflandirilip
degerlendiriimeleri uzun ve mesakkatli sirecler olmaktan ¢ikmigtir.
Sik ziyaret edilen bir site veya isletmenin kendi sitesinde yer alan
bir anket, tiketici edilimleri konusunda isletmelere énemli veriler

saglamaktadir.
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Tiiketici istek ve Beklentilerini Ogrenme: Giinimiizde
arin ve hizmetlerle ilgili istek ve ©6neri slreclerini tiketici igin
edlenceli ve tUketicinin yaraticilik sinirlarini zorlayan bir yaklagimla
ele alan igletmeler, bu olanagin blylk yararini gérmektedir.
Pazarlama sireglerine interneti entegre ederek Uriin ve hizmet
tasarimina olanak taniyan teknolojilerle sayfalarini donatan
isletmeler tUketicilerini daha iyi tanima olanagi bulmaktadir. Bu
durum halkla iligkiler uygulamalarinin dogru konumlandiriimasi
konusunda isletmelerin anketler yoluyla sorarak &grenecegi
verilerden daha zor ulagilabilecek tirde verilerdir. Dolayisiyla
sitesinde tlketicisiyle Orin ve hizmet tasarimi konusunda da
etkilesime gecgen isletmelerin énemli veri kaynagi elde ettiklerine
dikkat cekmek gerekmektedir.

1.2.3.3. Web Sitesinin Dizayni

GUndmuzde kurumlarin ilk imajini web siteleri yaratmaktadir.
Kurumlarin bina, Gretim yeri, yénetim ve c¢aligsan profilleri gibi fiziki
gérintmleri ne kadar kétl olursa olsun iyi tasarlanmis bir web
sitesi olumlu bir izlenimin ilk adimi olmaktadir. Tek bir ofis icinde
bes kisilik bir ekibin cahlistigi bir isletme bile iyi bir site tasarimiyla
oldukca genis bir calisma alani dahilinde onlarca calisaniyla
dretim yapan bir kurulug goérintisi cizebilmektedir. Internet
devrimi, tlketici imaj ve algisinda yeni boyutlar yaratirken iyi
tasarlanmis web sitesi olan igletmeler ve kotl tasarlanmis web

sitesi olan igletmeler seklinde 6nemli bir ayrim yaratmistir.
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Web sitesinin dizayn yéniinden ele alinmasinda iki bilesen
s6z konusudur. Bunlar web sitesinin tasarimi ve igerigidir. Web
sitesinin tasarim 6gesi sitenin gérinds ve sunumu, igerik 6gesi ise
yapim amacina uygun olarak site icinde yer alan bilgiler ile bu
bilgilerin niceligi ve niteligi ile ilgilidir.

isletmeler igin cok &nemli bir vitrin gorevi gdren web
sitelerinin tasarimi agisindan sitenin tagsimasi gereken 6zellikler su
sekilde siralanabilir (Gibson and Ward, 2000):

Sunum/goriiniis: Gorinds iki alt boyutta incelenebilir: Renk
ve hareketlilik (grafikler) ve dinamizm (multimedya 6geleri). Siteye
katilan gorsel cekicilik ve eglendiricilik gibi unsurlar, mesajlarin
duragan, diz yaz niteligindeki sitelere nazaran daha etkili bir

sekilde iletiimesini saglamaktadir.

Erisilebilirlik: Site sunum ve gérinds bakimindan ¢ekici olsa
da eger online degilse belirlenemez, yliklenmesi uzun sirer yada
bircok 6zellik ve/veya sayfalar goérintilenemez. Bir sitenin,
organizasyonun erisilebilirlige iligkin taahhUdini gdsteren yabanci
dillere geviri yada yazihm gibi barindirabilecegi proaktif unsurlar
vardir. Bunun yaninda ana sayfanin buyUkligu gibi faktérler de

pratikte siteye erisilebilirligi etkilemektedir.

Taranabilirlik: icinde dolasiimasi zor olmayan ve belli bir
bilginin yerinin bulunmasini kolaylastiran bir site mesajini daha
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etkili bir sekilde iletir. Site haritalari ve arama motorlar gibi birgok
Ozellik site icinde daha etkin bir sekilde dolagsmayi
kolaylastirabilmektedir.

Taleplere cevap: Sitenin gbrece basit ve belirli bir bilgi
talebine cevap verme kapasitesini ifade etmektedir. Eger sitenin
fonksiyonu katilmi arttirmak yada bilgi sunmak ise bu amaglara ne
kadar iyi yonlendirildigi hedeflere ulasmada bir 6I¢l olarak hizmet
etmektedir.

Gorunurlik: Son olarak site performansinin bahsedilen
Olctlerine ek olarak sitenin internetteki goérindrliganin &lgisu
gelistirilmigtir. Sitenin igerigini etkin bir sekilde sunmasi igin
nispeten daha kesin bir sekilde konumlanmasi gerekir. Bir isletme
en cok erigilebilen ve sik bir siteye sahip olabilir ancak internet
Uzerinde goéralemiyorsa igerigini iletmede cogunlukla basarisiz
olmaktadir.

Web sitelerinin igerikleri agisindan sahip olmasi gereken

Ozellikler ise su sekilde siralanabilir:

Amaca uygunluk: Web sitesinin hazirlanmasindaki amacin
ne oldugu, site yoluyla neyin hedeflendigi, kullanicilarin sitede

neler bulacaklari konusunda basit ve acgik sekilde bilgi verilmelidir.
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Yeterlilik: Sitede kurulusla ilgili gerekli tim bilgilerin yer
almasi gerekir. Masteriler siteye girdiklerinde isletme ile ilgili her
tarl0 bilgiye ulasabilmelidir.

Dogruluk: Sitede yer alan bilgilerin dogru ve tarafsiz olmasi

gerekir.

Guncellik: Sitede yer alan bilgilerin eski, gtncelligini yitirmis
bilgiler olmamasi gerekir. Eski bilgilerle dolu gincel olmayan
siteler kullaniclyr ¢cekemez bu nedenle site icerigi yenilenmeli;

degisiklikler, yenilikler, yeni haberler vb. siteye eklenmelidir.

1.2.3.3.1. Web Sitesinin Tasarimi

Web siteleri yazi, multimedya ve linklerin karmasik
bilesimlerinden olusan ortamlardir. Bu bilesenler sitenin tim
tasariminda rol oynamaktadir. Bu nedenle s6z konusu bilesenler
acisindan site tasarimi su basgliklar altinda gercgeklestirilir
(Newman and Landay, 2000; lvory and Hearst, 2002’den).

e icerik tasarimi: Sitede yer alacak bilgilerin tanimlanmasi,
uygun kategorilere gbére siniflandirilmasi ve sitenin uygun
bolimlerine yerlestiriimesi yoluyla sitenin igerik yapisinin
olusturulmasidir.
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e Navigasyon tasarimi: Navigasyon gubuklari ve linkler gibi
bilesenlerin gelistirilerek icerik yapisi site igerigine erigimin
saglanmasidir.

e Grafik tasarimi: Sitenin goérsel tasarimi ve tasarimda
kullanilacak araglarin site yapisina eklenmesidir.

e Site kullanimina iligkin tasarim: icerik, navigasyon ve
grafik unsurlari bir arada ele alinarak sitenin ergonomisi,
sayfalarin yiklenme siresi gibi kullanim 6zelliklerinin uygun

hale getirilmesidir.

Web sitelerinin tasarimindan bahsedebilmek igin web
sitesinin internet ortaminda ne sekilde yer aldigindan ve site
yapisina iliskin diger unsurlardan bahsetmek gerekir.

Web siteleri elektronik dokimanlarin bir arada bulundugu
kiresel bir ag olan World Wide Web (zerinde yer almaktadir. Her
web sitesi, web sayfasi denilen yazi, grafik, ses, goérintl
animasyon ve diger mutimedya formatlarinda bilgiler iceren
dokimanlardan olusur. Web sitesi icinde yer alan ana sayfaya
baglanti kdpruleri (linkler) yoluyla baglanmis c¢ok sayida web
sayfasi vardir. Web sayfalari arasinda gegis yapabilmek igin
hipermetin sistemi kullanilir (Coupey, 2001). Web sayfasi Uzerinde
bulunan hipermetin linklere tiklanarak bir sayfadan diger sayfaya
ulasihr.
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Web sayfalarinin olusturulmasinda en sik kullanilan dil
HTML (Hyper Text Markup Language) dilidir. Bunula beraber ASP
gibi diger programlama dilleri de gelistiriimisti. HTML vb
programlama dili ile olusturulan elektronik dokiimanlara erigmede

HTTP (Hyper Text Transfer Protokol) protokolt kullanilir.

Web sitelerinin WWW U(zerindeki adreslerine URL (Universal
Resource Locators) denir. URL adresleri Gzerinde kullanilan
internet protokolind gdsteren “http://” bélima, sitenink WWW
Uzerinde bulundugunu gbésteren “www”, site adi ve domain
uzantisinin (.com, .gov, .edu, .org, .mil, .com.tr, .gov.tr, .edu.tr vb)
oldugu bdélim yer alir. Buna gbére bir web sitesinin URL adresi
6rnek olarak “http://www.siteadi.com.tr” seklinde olusturulmaktadir.

Web sitelerinin tasariminda Oncelikle web sitesinin icerdigi
sayfalarin tasarimi daha sonra da bu sayfalarin web sitesinin
yapisina gbre site icine yerlestiriimesi séz konusudur. Bu

bakimdan sayfalarin ve sitenin tasarimi ayri basamaklardir.

1.2.3.3.1.1. Sayfa Tasarimi

Web siteleri ana sayfa Uzerindeki bir menU vasitasiyla
ulasilan bircok web sayfasindan olusur. Her web sitesinin bir URL
adresi ve her bir sayfanin ise “index.html”, “giris.html”, “igerik.html”,
“Grbnler.html” gibi bir sayfa etiketi bulunur. Web site adresleri
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mumkin oldugunca kisa, akilda kalici olmali, web browser
tarafindan kolayca bulunabilecek anahtar kelime 0zelliginde
olmalidir. Ornegin Pinar'in deniz Uriinlerine ulasmak istedigimizde
siteyi bulabilmek icin adres gubuguna “www.pinar.com.tr” yazmak

yeterlidir.

Bir web sayfasi (zerinde site icinde gezinmeyi saglayan
navigasyon bar, menu, site icindeki diger sayfalara ve siger
sitelere gitmeyi saglayan linkler, site haritasi, arama motoru ile
yazi, gbérintl, ses, video ve animasyonlardan olusan site icerigi
yer almaktadir (Sekil 1.17).

__________________________

- ———

e e e e e e e e e e e e e e e e

____________________________________

Sekil 1.17 Web sayfasinin genel yapisi

Web sayfasinin Gst bilgisi icerisine isletme logosu, kiglk

animasyon uygulamalari ve navigasyon bar yer alir. Ust bilgi bir
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web sitesinin imzasi gibidir; web sitesinin kime ait oldugunu, ne ile
ilgili oldugunu ve ne icerdigini anlatir. Ust bilgide vurgulanmak
istenen isletme adi navigasyon barda kullanicinin o an bulundugu
sayfa gibi dikkat cekilmek istenen bélimler daha blylk yazi
puntosuyla ve kalin olarak gdsterilmelidir. Sayfanin alt bilgisi web
sitesinin  kaynagini, tasarlayan Kkisi yada kurumu, sitenin
tasarlanma ve guncellenme tarihleri ile siteye iligkin diger gerekli
bilgileri icerir. EGer web sayfasi standart ekran genisligi olan 800 x
600 piksel boyutundan daha uzun ise sayfanin alt kisimlarina
gitmek igin kaydirma yapilmasi gerekir. Bu durumda navigasyon
bar, 6nemli linkler ekranda kayboluyorsa kullanim ergonomisi
acisindan sayfa alt bilgisi i¢ine yine bir navigasyon bar yada en
azindan sayfa basina git butonunun eklenmesi gerekir.

Sayfanin  ment kisminda site hiyerarsisine gére
yerlestiriimis diger sayfalarin linkleri yer alir. Mentde tutarhlik
tasarimda en &nemli unsurlardan biridir. Ornegin basit bir men(
icinde asagidaki sekilde siralanmig bir hiyerarsi yapisi gértlmelidir
(Sekil 1.18).
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Hakkimizda
L, Tarihge
& Organizasyon yapisi

Uriinlerimiz
. Islenmig Granler
L, Filetolar
& Marinatlar
& Islenmemis Grlnler
Ballk
L, Kabuklu

iletigim
L, Adres
& Kroki
e-posta

Sekil 1.18 Menude konuya gére ilgili bagliklar

Web sayfasinin icerik kismi metinlerden, resimlerden,
goriintilerden ve animasyonlardan olusmaktadir. Oncelikle
metinlerin sitenin arka fonu ile bir kontrast olusturmasi gerekir.
Genel olarak agik renk arka fonlar Uzerine koyu renk metinler
yerlestiriimelidir. Ayrica metinlerde en fazla dért farkli yazi rengi
kullaniimali (Yalin, 2000) ve sayfada birden fazla yazi tipi bir arada

kullaniimamalidir (Lynch and Horton, 2001).

Metin icinde dnemli yerler ile ilgili detayl bilginin yer aldigi
baska sayfalara linkler verilecekse linklerin yer imlerinin Gzerinde
oldugu metinler vurgulanmali metin iginde bu link géralebilmelidir.
Bunun yaninda fazla linkten de kaginiimalidir. Linklerin Gzerine
fare imleci ile gelindiginde kullanicinin nereye yoénlendirilecegini
gOsteren bir etiket gérinmelidir. Ayrica linklerin calisir durumda
olmasina dikkat edilmelidir.
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Yazilarla gérintili 6geler bir arada kullanildiginda bunlarin
dengeli bir sekilde yerlestiriimesi gerekir. Gérintiler yazilar iginde
kaybolmamali yada @6zl yormamali ve aralarinda kontrast
saglanmahdir. Metinlerin igerige yerlestiriimesinde dikkat edilecek
diger bir unsur da metinlerin arasindaki bosuklar ve hizalamadir.
BlyUk bir metin paragrafi yerine aralarinda bosluklar birakilmig
sUtunlar ve bu suUtunlarnin aralarinda uygun bir hizalama tercih
edilmelidir (Sekil 1.19).

Sekil 1.19 Metinlerin bélinmesi ve hizalanmasi (Lynch and Horton, 2001).
Soldaki 6rnekte metini okumak sagdakine gdre daha zordur.

Bir web sayfasi acildiginda 6ncelikle metinler sonra da
resimler yUklenir eger resim boyutu blylk ve internet hizi disik
ise resimler ge¢ yUklenecektir. Linklerde oldugu gibi resimler igin
de etiket olusturulmalidir. Dolayisiyla resimler ytklenirken nasil bir
resmin yuklendigi hakkinda bir fikir sahibi olunabilir (Karatas,
2003).
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1.2.3.3.1.2. Site Tasarimi

Web sitelerinin bilesenleri ana sayfa, mendler ve alt sayfalar,
linkler, ilgili diger sitelere baglantilar, site haritasi, arama motoru,
yenilikler ve sikga sorulan sorular bélimleri ile server hatasinin

oldugu sayfalardan olusur (Lynch and Horton, 2001).

Anasayfa. Web sitesinin ana sayfasi sitenin diger tim
sayfalarina ulasildigr bir giris sayfasidir. Ana sayfa, sitenin
hiyerarsik olarak merkezinde yer alan ve sitenin diger tim
sayfalarina buradan erigildigi ilk yerdir. Ana sayfanin siteye giriste
ilk acilan sayfa olmasi nedeniyle site navigasyonu acisindan
navigasyon barinin, linklerin ve meninin ana sayfaya konulmasi
gerekir. Ana sayfadan diger alt sayfalara bu araglarla gidilirken ve
her bir alt sayfadan ana sayfaya ise “ana sayfaya dén” linki
vasitasiyla dénalir. Burada énemli olan her bir sayfada ana sayfa
linkinin olmasi gerektigidir.

Ana sayfanin adresi sitenin URL adresini olusturur. Sitenin
kullanim kolayligi acgisindan ana sayfanin ismi siteye giriste ilk
sayfa oldugunu belirtmesi amaciyla “index.html” olmalidir. Ana
sayfadan ulasilabilecek diger sayfalar ise igerigine gbre

isimlendirilmelidir.

Siteye giriste ilk olarak kullanicinin karsilastigi ana sayfanin
tasarimi cok O6nemlidir. Bazi sitelerde ana sayfaya flash
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animasyonlar konularak siteye etkileyici bir giris yapilmasi
amagclanir. Ancak bu animasyonlar dusik hiza sahip internet
baglantilarinda ge¢  ylUklenecedinden  kullaniclyr  sikabilir.
Dolayisiyla bu tip durumlarda animasyonu izlemeden dogrudan
siteye girmek isteyen kullanicilar icin “introyu ge¢” butonlari
eklenmelidir. Animasyona benzer bir baska uygulama ise ana
sayfanin aciimasiyla birlikte bir melodinin c¢almasidir. Benzer
sekilde bu uygulamayi da istege bagh hale getirmek Uzere buton

eklenmelidir.

Ana sayfa Uzerinde diger sayfalara ulasmak icin olusturulan
linkler resim, ve grafik uygulamalarinin altina gizlenmis olabilir.
Resim Uzerine gelindiginde linkin gérintilenmesi s6z konusudur
dolayisiyla link Gzerine tiklayabilmek icin sayfanin yiklenmesini
beklemek gerekir. Bu durumda ana sayfa yuklenirken o6ncelikle
metinler goérUleceginden bu linklerin metin olarak da ana sayfa

Uzerinde bulunmasi gerekir.

Ana sayfa Uzerinde bulunan mentlerin ve alt sitelerin
yerlesimi sitenin hiyerarsik yapisina goére belirlenir. Bir site ne
kadar kiglUk olursa olsun ana sayfa Uzerinde ana kategorilerin
bulunmasi tercih edilmelidir. Bunu saglamak Uzere ana sayfadan
her bir konu grubuna acilan alt mendler yardimiyla kicik ana
sayfalar yapiimalidir (Sekil 1.20). Ancak bu kiculk ana sayfalardan
her birinde ana sayfaya dénls linkinin bulunmasi gerekir.
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Site diyagram

L J

Ana sayfa Alt menii 1 indesx.html

|
[ J

Alt menii 2 indesc.html

|
L

Alt menii 3 index.html

|
L

Alt menii 4 indes: hitml

Sekil 1.20 Ana sayfadan diger sayfalara agilan alt mendler
(Lynch and Horton, 2001)

Web sitelerinde gérinim ve igerik bUtinliginin saglanmasi
icin kullanilan yéntemlerden biri ¢ercevelerdir. Belli bir igerigin ve
dizaynin tim sayfalarda yer alabilmesini yani bir sayfa taslaginin
birden fazla sayfa i¢in bir arada kullaniimasini saglar (Lynch and
Horton, 2001). Cerceve kullanimi igletmelerin web siteleri icin
oldukca kullanighdir. Bu sayede sitenin her sayfasinda isletmeye
ait logo, renk, menu vb. karakteristiklerin bulunmasi saglanabilir.
Ornegin Sekil 1.21’de soldaki cercevede yer alan meni igerik
sayfalarinda da yer alabilmekte yani tek bir c¢erceve ile tim
sayfalarda ayni ment gérintilenebilmektedir.
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Sekil 1.21 Web sitelerinde gerceve uygulamasi

Meniiler ve alt sayfalar. Web siteleri icinde navigasyonun
uygun mend ve alt mendlerle saglanmasi sitenin igeriginin
iletiminde blylk 6nem tasimaktadir. Buna gére sitenin icerdigi
bilgilerin basit veya karmasik olmasi ve verilecek bilgi miktar
sitelerin hiyerarsik yapisini etkiler. Site icerigi karmasiklastikca
sitenin hiyerarsik yapisi da dogrusal bir yapidan dogrusal olmayan
bir yapiya dogru detaylanacaktir (Lynch and Horton, 2001). Sekil
1.22'de sitenin hiyerargik yapisindaki farklilagsma goértlmektedir.
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Karmagik H—l—m

[EHEHERTE

Dogrusal Dogrusal olmayan

B asit

Sekil 1.22 icerige bagh olarak site hiyerarsisinin yapisi
(Lynch and Horton, 2001)

Hiyerarsik yapisi bakimindan siteleri dogrusal, dallanmis ve
dogrusal olmayan siteler seklinde siniflandirmak muamkdandar
(Huizingh, 2000; Lynch and Horton, 2001; Powell, 2002). Sitede
verilecek bilginin az olmasi halinde dogrusal hiyerarsi tercih
edilmelidir. Cok miktarda bilginin birbiri ardina gelen siteler ile
sunulmasi tasarim acisindan iyi sonuclar vermez. Bu hiyerarsiye
gbre yapilan tasarimda ana sayfada bulunan mendlerden alt
sayfalara ulasilir (Sekil 1.23). Dogrusal yapidaki sayfalarda dikkat
edilmesi gereken nokta her sayfada ana sayfa ile 6énceki ve

sonraki sayfalara gitmeyi saglayan linklerin bulunmasidir.
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Menii sayfalan

igerik sayfalan

Sekil 1.23 Dogrusal yapidaki sitede ana sayfa ve alt sayfalar

Sitede verilen bilgi karmasiklastikca ve detaylandik¢a
sayfalarin sitedeki yerlesimi dallanan bir yapiya kavusur. Bu
yapida ana sayfadan ana menilerle diger kiclk ana sayfalara,
kigUk ana sayfalardan ise yine mentler yardimiyla alt sayfalara
ulasmak mimkidndir (Sekil 1.24). Dallanan yapiya goére
tasarlanan web sitelerinde men( altinda acilan her bir sayfa
menUndn konu batanlGgu ile tutarll olmali ve her sayfada bir Ust

meniye geri dénids mamkin olmalidir.
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Menii sayfalan
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icerik sayfalan

Sekil 1.24 Dallanan yapidaki sitede ana sayfa ve alt sayfalar

Daha detayl ve birbiri ile gesitli sekillerde ilgili olan bilgilerin
yer aldigi sitelerde daha karmasik hiyerarsiler s6z konusudur
(Sekil  1.25). Her bir sayfanin diger sayfalarla geligigtzel
baglantisinin bulundugu dogrusal olmayan hiyerarsilerde sitenin
istenildigi  sekilde mendlerden bagimsiz olarak gezilmesi
mumkanddr ancak bu bazen karmasikliga da yol agmaktadir
(Huizingh, 2000).
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Sekil 1.25 Dogrusal olmayan yapidaki sitede sayfalar

Linkler. Linkler farkl didzeydeki kullanicilara hitap edebilen
sayfa Uzerinde bir tikla istenilen yere gitmeyi saglayan araclardir
(Maroney, 1997). Web sitelerinde iki tip link mevcuttur bunlar site
icindeki sayfalari baglayan navigasyon linkleri ve igerigi
zenginlegtiren klasik linklerdir (Powell, 2002). Navigasyon linkleri
anasayfa Uzerindeki menilerden alt menilere ve alt mendlerin
icerdigi sayfalara  erisimi saglamaktadir. lyi bir navigasyon
saglamak icin linklerin uygun yerlere yerlestirilerek sayfalar arasi
ilerleme ve sayfalardan ana sayfaya veya Ust menilere gecisin
mUmkin olmasi gerekmektedir (Lynch and Horton, 2001) (Sekil
1.26). Linklerin igerik batinligind bozmamasi agisindan ise site
icinde yeteri kadar kullaniimasi énerilmektedir.
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Sekil 1.26 Navigasyon linkleri

Site haritasi ve arama motorlari. Web sitesi genisledikce
sitenin hiperlink navigasyon yapisi sitede gezinirken daha fazla
tiklamak, saydadan sayfaya atlamak zorunda kalindigindan sitede
dolasim sikici bir hale gelmekte ziyaretciler site icerigine
ulasmakta zaman harcamaktadir (Huizingh, 2000). Bunu énlemek
Uzere sitelere haritalar ve arama motorlari konulmaktadir. Site
haritalari mentlere girmeden dogrudan gidilmek istenen sayfaya
tiklamanin mimkin oldugu semalardir. Site haritalarinda dikkat
edilmesi gereken en énemli 6zellik semada gbésterilen hiyerarsi ile
mendlerin ve alt sayfalarin hiyerargilerinin ayni olmasidir. Arama
motorlari ise site i¢erisinde herhangi bir konuya iligkin bir anahtar
sbzclk yardimiyla arama vyapilmasini saglar. Bu iki arag
navigasyon kolayhdi sagladigindan sitede bulunmasi gereken
araclardir.
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Sitede yapilan yenilikler. Siteye yeni bir sayfanin eklenmesi,
degistiriimesi, menide yapilan bir degisiklik kullanici tarafindan
farkedilmeyebilir. Dolayisiyla sitede tasarim ve icerik acisindan
yapilan yenilikleri yer aldigi bir bdlimn eklenmesinde yarar vardir.

Sikca sorulan sorular. Bir web sitesinde kullanici yada
masteriler tarafindan en ¢ok sorulan sorularin ve cevaplarinin
listelendigi bu bolum iyi bir sekilde tasarlandiginda sitenin destek
ve servislerine iliskin olumlu bir yargi olusturmakta ve kullanicilarin
bu konudaki taleplerini soru sormalarina gerek kalmadan
karsilamaktadir. iyi tasarlanmis bir sitede sikca sorulan sorular

bdlimi yer almahdir.

Server hatasi olan sayfalar. Sunucunun bulamadidi bir
sayfa ekrani Uzerinde “404 hatasi, sayfa bulunamadi” ifadesi
bulunur. Bu sayfalarda hataya sitenin yenilenmesi, sayfanin
silinmesi yada bagka bir yere aktarilmasi neden olur. Sayfada hata
olusmasi sitenin kalitesine iliskin olumsuz izlenimlerin olusmasina

neden olmaktadir.
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1.2.3.4. Web Sitesinin icerigi

Web sitelerinin igerigi bir isletmenin kendisini uygun sekilde
ifade edebilmesi, musterileriyle iletisim kurabilmesi, mal ve
hizmetlerini tanitarak satislarini arttirabilmesi ve guiclt bir kurum
imaji yansitabilmesi agisindan biylik énem tasimaktadir. Bilgi
verme, bir sitenin temel amacidir. Web siteleri igeriginde sunulan
bilgiler ticari, ticari olmayan ve eglendirici bilgiler olmak Gzere (¢
grupta degerlendirilebilmektedir (Huizingh, 2000). Ticari bilgiler
isletmenin ge¢misi hakkinda bir fikir olusturabilir ve igletmenin
misyonunu, 6nemli musterilerini, gerceklestirdigi projeleri gibi
finansal yapisini yansitan unsurlari da icerebilir. Bu bilgiler
isletmenin musterilere ve sosyo ekonomik c¢evresine sunumu
acisindan cok énemlidir ¢inku igletmeler web sitelerini yalnizca
yeni siparisler almak igin degil ayni zamanda mudsterilerine bilgi
vererek onlarla iletisimlerini gl¢lendirmek icin de kullanirlar. Ticari
olmayan bilgiler ise isletme ile ilgili diger unsurlardir. Ornegin bu
bilgiler arasinda igletmenin sponsor oldugu aktivite, icinde
bulunulan endUstriye ve sektdre iliskin yorumlar, isletmenin faaliyet
alaniyla ilgili olan toplumsal konular yer alabilir. Eglendirici bilgiler
sitedeki resimler, videolar, kataloglar, mizik vb. dir. Bu bilgiler
kullanicilar siteye gekmek Uzere kullaniimakta ancak yenilenmesi
ve/veya gluncellenmesi gerekmektedir. Buna gére bir sitede genel
olarak bulunmasi gereken bilgiler su sekilde sayilabilir (Oncd,
2004; Robbins and Stylianou, 2003):
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isletme adi

isletme logosu

isletmein organizasyon yapisi
Baskandan mesajlar

Vizyon ve misyon

Tarihge

Uriinler

Haberler

Yenilikler

Basin bdltenleri

Kataloglar, brosurler

is bagvurulari

iletisim bilgileri

E-posta iletisim bilgileri

isletme merkezi ve subelerinin adres ve telefonlari
Guncellenme tarihi

Gizlilik bildirimi

Sosyal sorumluluk ve gevre

Yillik raporlar

Uriin kullanimlarina iliskin mend tarifleri vb.
Uriini kullanan miisterilerin mesajlari
Kampanya bilgileri

Site ile ilgili yorumlar

Anketler

Sikg¢a sorulan sorular
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2. MATERYAL VE METOT

2.1, Arastirmanin Metodolojisi

Tarkiye’de su Urlnleri Uretimini avcilik ve yetistiricilik yoluyla
gerceklestiren igletmeler ile bu dGrlnleri isleyen isletmelerin
pazarlama iletisimi faaliyetlerini ydritmelerinde kullandiklari en
dnemli araclardan biri web siteleridir. iyi tasarlanmis web
sitelerinin, igletmenin pazarlama faaliyetlerine sayisiz katkisi
bulunmaktadir. Arastirmada web sitelerinin s6z konusu igletmelere
sundugu katkilari incelemek ve web sitelerinin bu katkiyi ne élgtide
yerine getirdigini ortaya koymak acisindan isletmelerin web siteleri
analiz edilmigtir. Ayrica arastirmada web sitelerinin icerik ve
tasarim kalitesi bakimindan igletmelerin genel basarilarinin da

ortaya konmasi amaclanmigtir.

Arastirmada web sitelerinin nitelik yéninden analizi igin
literatlrde yer alan bircok degerlendirme metodu ele alinmis,
degerlendirme  kriterleri su GrOnleri  Uretimi  gerceklestiren
isletmelerin web sitelerinin tasarim ve icerik 6zelliklerine uygun
olarak secilen metoda uyarlanmistir. Analizde Mich et al. (2003)
tarafindan gelistirlen 2QCV3Q metodu kullaniimis, metodun
kriterlerine uygun olarak hazirlanan degerlendirme sorularinda ise

web site analizine iligkin ¢esitli galismalardan yararlaniimistir.
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Metodun uygulandidi web sitelerinden elde edilen arastirma
sonuglari siklik dagihmi ve yuzdelik degerleri analizi ile metodun
kriterleri, degerlendirme sorular ve isletme gruplari acisindan ele
alinarak isletmelerin pazarlama iletisimi performanslari hakkinda

yorumlar yapilmistir.

2.1.1. Web Site Analizlerine iligkin Caligmalar

Literatlrde web sitelerinin internet ortaminda ydrGttlen
ekonomik ve ticari faaliyetler acgisindan ele alindigi ¢alismalarda,
internet Uzerinden aligverisin yapildid ticari siteler ile isletmelerin
kendilerini dijital ortamda sundugu web sitelerinin icerik, dizayn,
nitelik ve kullanislihk gibi 6zellikleri analiz edilmistir. Bu
calismalardan ticari web sitelerinin analizine iligkin caligsmalar
Tilson et al. (1998), Gehrke and Turban (1999), Scharl and Bauer
(1999), Benbunan-Fich (2001), Merwe and Bekker (2003),
Gonzélez and Palacios (2004), Hung and McQueen (2004),
Susser and Ariga (2006), Baloglu ve Pekcan (2006) tarafindan;
isletmelerin  web sitelerine iliskin analizler ise Liu et al. (1997),
Esrock and Leichty (1998, 1999), Sullivan (1999), Perry and
Bodkin (2000), Chun and Davies (2001), Robbins and Stylianou
(2003), Maynard and Tian (2004), Cai et al. (2004), Heinze and Hu
(2006), Zafiropoulos and Vrana (2006) tarafindan yapiimistir.

Ticari sitelerin ve igletme web sitelerinin analiz edilmesinde

web sitelerin nitelik, dizayn ve kullanigliik &zelliklerini ele alan



120

cesitli analiz modellerinin gelistirildigi bazi caligmalar kullaniimistir.
Literatlrde web site analiz modellerine iliskin c¢alismalar genel
olarak sitelerin nitelik, dizayn ve kullanisliik 6zelliklerini ele
almaktadir. Web sitelerinin niteliklerine iligkin olarak Day (1997),
Loiacono (1999), Olsina et al. (1999), Dran et al. (1999), Cox and
Dale (2002), Olsina and Rossi (2002), Mich et al. (2003), Signore
(2005); dizaynlarina iliskin olarak Shneiderman (1997), Wan and
Chung (1998), Gehrke and Turban (1999) ve kullanighhklarina
iliskin olarak ise Nielsen (1993, 1995), Palmer (2002), Agarwal
and Venkatesh (2002), Konradt et al. (2003) tarafindan gelistirilen
metotlar mevcuttur. Bunlarin disinda web site analizinde, Avrupa
Birligi Minerva Calisma Grubu tarafindan hazirlanan MINERVA
metodu ve web sitelerine iliskin ISO 9126, ISO 13407, ISO 9241
standartlari da kullanilmaktadir.

2.1.2. Arastirmada Kullanilan Web Site Analiz Metodu

Web sitelerinin pazarlama iletisimi faaliyetleri acgisindan
degerlendiriimesi s6z konusu oldugundan ¢alismada kullanilacak
analiz metodunun sec¢iminde sitenin yalnizca igerigi, islevsel
niteligi yada dizaynini analiz eden bir ydntem yerine bu unsurlarin
timUn0 birden nitelik yéninden ele alan bir analiz metodu tercih

edilmistir.
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Web sitelerinin nitelik yéninden analizinde sitenin hangi
6zelliklerinin hangi degerlendirme 6lcltleriyle ele alinacagi blyuk
6nem tasimaktadir. Dolayisiyla dl¢llendirebilme ve esneklik web
sitesinin nitelik yéninden analizi icin secilen metotta olmasi
gereken en dnemli iki 6zelliktir (Mich et al., 2003). Bu baglamda
Mich et al. (2003) tarafindan gelistirilien 2QCV3Q web site nitelik
analiz modelinin calisma amaclarina uygun olduguna Kkarar

verilmigtir.
2QCV3Q modeli, mevcut analiz yaklagimlarini bir arada ele

alan butinlesik bir modeldir. Model, web sitesinin temel &lgilerini
belirlemek lzere su sorulardan yola ¢gikmaktadir (Cizelge 2.1).

Cizelge 2.1 2QCV3Q modelinin temel dlgtleri (Mich et al, 2003)

Sorular Olciitler
Kim? (Quis?) Kimlik

Ne? (Quid?) igerik
Neden? (Cur?) Servisler
Nerede? (Ubi?) Lokasyon
Ne zaman? (Quando?) Bakim
Nasil? (Quomodo?) Kullanighlik
Ne yolla? (Quibus auxiliis?) imkanlar
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Modelde sorulara yanit vermek Gzere belirlenen dlgitler diger
analiz metotlarina gbére daha fazla sayida siniflandirma kriteri
olusturmakta ve web sitelerini degerlendirmede esneklik imkani
vermektedir (Mich et al. 2003; Signore, 2005).

Model; kimlik, icerik, servisler, lokasyon, bakim ve kullanislilik
olmak Uzere alti temel analiz &lgltiine dayanmaktadir. Modelin
temel aldig1 sorulardan sitede hangi yollarla icerigin verildigi ve
kullanimin saglandigi ise kullanishlik kriteri icinde ele alinmigtir.
Modelde yer alan sbéz konusu Ol¢ltlerin hangi agilardan web

sitesini degerlendirdigi su sekilde 6zetlenebilir;

Kimlik. Web sitesinin kimligini, kime ait oldugunu, site sahibi
olan isletmenin hangi alanda faaliyet gdsterdigini, hedeflerini ve

amagclarinin olup olmadigini degerlendiren élcuttdr.

icerik. Site iginde ziyaretgilerin tim bilgi gereksinimlerini
karsilayacak duzeyde yeterli bir bilgi iceriginin olup olmadigini

degerlendiren élcuttar.

Servisler. Site ziyaretcilere sunulan tim hizmetleri, sitenin

interaktifligini, ziyaretgileriyle iletisimini degerlendiren él¢uttar.

Lokasyon. Sitenin faaliyet tiri bakimindan site tirleri

arasinda uygun sekilde konumlandirilip konumlandiriimadigini
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degerlendiren Olclttir. Ayrica bu kriterde siteyi tasarlayan Kkisi

yada kurulusa ait iletisim bilgileri de degerlendiriimektedir.

Bakim. Sitenin diizgin islemesini, bilgilerin dogru yollarla ve
hatasiz sekilde iletiimesini saglamak Uzere gerceklestirilen tim

aktiviteleri ve site gtincelligini degerlendiren élguttdr.

Kullanighhik. Sitenin icerik ve servislerinin kullaniciya ne
sekilde sunuldugunu, sitenin sunumundaki etkinligi ve verimliligi,
site kalitesini arttiran tasarim secenekleri ve araglarini
degerlendiren 6lcittir. imkanlar 6lchtl, site kalitesini arttiran
tasarim secenekleri ve araclarini degerlendirmesi bakimindan site

kullaniglhihgini arttirmaktadir.

2.1.3. Web Sitelerinin Analizi ve Degerlendirilmesi

Web sitelerinin nitelik analizlerinin ¢odu sezgisel analizler
yada deneysel testler seklinde ya web analiz uzmanlar tarafindan
ya da yas, egitim ve beceri bakimindan farkli 6zellikler gdsteren bir
grup vasitasiyla gerceklestiriimektedir (Signore, 2005). Bununla
beraber web analiz uzmani site niteliklerine iligkin tek bir agidan
bakabilmekte, bir grup tarafindan yapilan analizde ise ¢ok farkli
gbrisler ortaya cikabilmektedir. Arastirmada bu faktérler g6z
6nine alinarak web sitelerinin analizinde site niteliklerini

belirlemek Gzere subjektif yorumlara yer vermeyen, yalnizca sitede

olmasi gereken wunsurlarin  “var’ ya da “yok” seklinde
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degerlendirilebilecedi objektif bir ydntem benimsenmistir. Buna
gore 2QCV3Q modelinin yedi degerlendirme 6&lgitine uygun
olarak hazirlanan sorular web sitesine iliskin herhangi bir niteligin
sitede mevcut olup olmadigini tespit etmektedir. Olciitlere gore
sitede olmasi istenen ve olmasi istenmeyen nitelikler olumlu ve
olumsuz kriterler seklinde siniflandiriimig; olumlu kriterlerin sitede
bulunmalar halinde “1”, bulunmamalari halinde “0”, olumsuz
kriterlerin ise bulunmamalari halinde “1” ve bulunmalari halinde “0”
puan verilmek suretiyle degerlendirmeye tabi tutulmustur.
Analizde sorulan sorulara verilen yanitlara gére elde edilen
puanlarin SPSS 13.0 programi yardimiyla tanimlayici istatistikleri
yapilmig ayrica puanlar siklik dagilimi ve yizdelik degerleri analizi
ile degerlendirilmistir.

2.2. isletmelerin Web Site Analizi

2.2.1. Analiz Edilen Web Siteleri

Galismada su Urunleri Uretimini avcilik ve yetistiricilik yoluyla
dreten isletmeler ile su Grdnlerini igleyen isletmelerin web siteleri
analiz edilmigtir. Ayrica ton besisi yapan isletmeler de Uretimlerinin
bir b6IUmUNG i¢c pazara sunduklari i¢in su Urdnleri Greten igletmeler

kapsamina alinarak analize dahil edilmigtir.

Analiz edilen web sitelerine erisim 24-30.03.2007 tarihleri

arasinda, Google arama motorunda “su urUnleri”, alabalik”, “ton
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balg1”, “cipura”, “levrek” ve “balik” anahtar kelimeleri ayri ayri
kodlanarak saglanmigtir. Taranan sitelerden 10 tanesinin yapim
asamasinda oldugu tespit edilmis, 63 siteye ise erigim
saglanmistir. Erisim saglanan siteler bir offline browser yardimiyla
bilgisayara kaydedilmis ve daha sonra incelemeye alinmistir. Buna

gbre erisimin saglandidi siteler Cizelge 2.2’de yer almaktadir.

Cizelge 2.2. Erigsim saglanan siteler

Site URL Adresi

Yetistiricilk yapan igletmelerin siteleri

http://www.turkticaret.net/e/egemar/tr/contact.php http://www.limanentegre.com/
http://www.akuvatur.com/tr/ http://www.mersu.com.tr/
http://www.firatalabalik.com/ http://www.ozpekler.com.tr/
http://www.kebanalabalik.com.tr/ http://www.pelmin.com/
http://www.kuzey-deniz.com/ http://www.soneks.net/

http://www.kuzeysuurunleri.com.tr/
Restorani bulunan yetistiricilik isletmelerinin siteleri

http://www.arasalabalik.com/ http://www.kaplanoglualabalik.com/
http://www.aydinpinaralabalik.com/ http://www.santairas.com/
http://www.canlaralabalik.com/index.htm http://www.sapancayaylaalabalik.com/
http://www.dincalabalik.com/ http://www.selalealabalik.com/
http://www.dortmevsimalabalik.com.tr/ http://www.sogutonualabalik.com/index.aspx
http://www.kapidag.com/ad/uysalala.php http://www.uzunoglualabalik.com/

isleme yapan igletmelerin siteleri
http://www.alfarm.com.tr/ http://www.lilisea.com/
http://www.antalyabalik.com.tr/tr/Default1.asp http://www.marines.com.tr/
http://www.ayfrost.com/ http://www.marsu.com.tr/
http://www.basaranbalikcilik.com/tr/ http://midye.diyari.com/
http://www.cesurlar.com/profil.htm http://www.pakyurek.com/
http://www.iskenderunbalikcilik.com/ http://www.pelikanfish.com/
http://www.kardez.com.tr/ http://www.poseidon-pesca.com/
http://www.kemalbalikcilik.com/ http://www.superfresh.com.tr/
http://www.kerevitas.com.tr/ http://www.dardanel.com/
http://www.kirisgida.com.tr/ http://www.polatlar.org./*

Avcilik yapan igletmelerin siteleri
http://www.coruhbalikcilik.com.tr/index.asp http://www.imrenmarmara.com.tr/

http://www.dalyanbalikcilik.com/ http://www.ozlucebalikcilik.com/
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http://www.dogusbalikcilik.com/ http://www.sagdiclar.com/
http://www.fribal.com.tr/ http://www.sevilgroup.com/balik_index.htm
http://www.gulbalikcilik.com/ http://www.ucanbalikcilik.com.tr/

Isleme ve vyetistiriciligi bir arada yiriiten igletmelerin siteleri
http://www.bagci.com.tr/ http://www.kopuz-mar.com/
http://www.egeizmir.com.tr/ http://www.pinar.com.tr/
http://www.fjord-marin.com.tr/ http://www.ugurlubalik.com/

http://www.kilicaquaculture.com/
Ton besisi yapan igletmelerin siteleri
http://www.akua-group.com/
http://www.kocamanfish.com.tr/
http://www.tsm.com.tr/

2.2.2. Analizde Kullanilan Site Degerlendirme Formu
Web site anaizinde kullanilan site degerlendirme sorulari

kimlik, icerik, lokasyon, servisler, bakim, kullanighlik ve imkanlar
kriterlerine gore hazirlanmistir (Cizelge 2.3).

Cizelge 2.3 Site degerlendirme formu

KIMLIK

Olumlu Kriterler ¥§|r( == :)

Site adresi firma adini igeriyor mu? 11 ol
Sitenin ana sayfasinda firma logosu var mi? 1O od
Diger sayfalarda da firma logosu var mi? 1 od
Urdinlerin ticari markalari var mi? 11 ol
Firmanin vizyonu/misyonu var mi? 11 ol
Firmanin faaliyet alani ile ilgili bilgi var mi? 1O od
Firmanin diger faaliyet alanlari varsa bunlar hakkinda bilgi var mi? * 101 o
Firmanin bulundugu sektér, faaliyet alani ile ilgili diger konularda bilgi var mi? 11 ol
Olumsuz Kriterler r,gl: : 3

Site anasayfasinda firmanin faaliyet alani ile ilgisi olmayan bir unsur (reklam, link vb) 10 ol

var mi?



127

ICERIK

Olumlu Kriterler \\(/:LZ L

Firmanin tarihgesi var mi? 1L ol
Firmanin organizasyon yapisi/bélimleri hakkinda bilgi var mi? 1O od
Firma baskanindan mesajlar bolimu var mi1? 1 o1
Firmanin adres, telefon vb iletisim bilgileri var mi? 1 ol
Firmanin genel gériniisa, Gretim alanlar ile ilgili fotograf var mi? 1 ol
Firmanin Urettigi Granler hakkinda bilgi var mi1? 10 o
Uriinlerin agirlik bilgileri var mi? 1 o1
Uriinlerin paketleme bilgileri var mi? 1L ol
Uriinlerin (iretim asamalari var mi? 10 o
Meni segenekleri var mi? * 10 o
Kalite sertifikalari ve ISO belgelerinden bahsedilen bélim var mi? 11 ol
Firmanin galistigi musterileri, referanslari, aracilarina iligkin bilgiler var mi? 1 ol
Firma ile ilgili gelismeler, yenilikler, basindan haberlerin bulundugu bir bélim var mi? 1O od
Firmanin yillik raporlari, cirosu, finansal gizelgeleri ile ilgili bilgi var mi? 11 ol

LOKASYON

Olumlu Kriterler ¥:||;Z L

Sitenin URL adresinde “com”/ “com. tr” uzantisi var mi? 10 od
Siteyi tasarlayan kisi/kurumun iletisim bilgileri var mi? 1L ol

SERVISLER

Olumlu Kriterler ¥2||; Z .:)

Kullanici e-postalarina firma ile ilgili haber génderim hizmeti var mi? 1L o
Sikga sorulan sorular bélimi var mi? 1L ol
insan kaynaklari bdlim( var mi? 10 o
Sitede anket var mi? 11 ol
Sitede download baltmii var mi? 1L ol
Sayfalarin yazdiriima imkani (sayfa lizerinde yazici ikonunun bulunmasi vb) var mi? 1|:| 0|:|
Sayfalarin kaydedilme imkani var mi? 1 o1
Sitede glivenlik ve gizlilik bildirimi var mi? 11 ol
Sitede farkli yabanci dil segenekleri var mi? 1L ol
Kullanici destek hatti/bdlima var mi? 10 o
e-posta iletigimi var mi? 1 o1
Siteye Uyelik var mi? 1L ol
Oneri, istek, siparis formu var mi? 10 o
Yemek tarifleri, besin degeri vb konularda bilgiler var mi? 10 o

ilgili diger sitelere linkler var mi? 11 ol
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BAKIM
Olumlu Kriterler

Sitede glncellenme tarihi var mi?

Sitede sayag var mi1?
Olumsuz Kriterler

Site ana sayfasinda yiliklenme sorunu var mi?

Sitede galismayan link var mi?

Sitede hatali sayfa var mi?

Site analizi sirasinda sunucu problemi var mi?
Metinlerde yazim hatasi var mi?

Hipermetin, ikon, buton vb uygulamalarda hata var mi?

Resimler, animasyonlar, java apletler vb uygulamalarda hata var mi?

KULLANISLILIK
Olumlu Kriterler

Site haritasl, site indeksi var mi?
Arama robotu var mi1?

Her sayfadan ana sayfaya donus linki var mi?

Ana sayfaya donmeden her sayfadan bir Gst mentye gidis linki var mi? *

Onceki ve sonraki sayfalara gidis var mi?
Ana sayfada navigasyon bar var mi?

Ana sayfada meni var mi?

Ana sayfa/sayfalar ekrandan uzun ise kaydirma gubuklari var mi? *

Giriste introyu geg segenegi var mi? *

Navigasyon bar / meni Gzerinde bulunulan sayfay gésteren isaret var mi?

Animasyon, resim vb. yUklenirken metinler gériintyor mu?
Resimlerin etiketi var mi?

Her sayfanin tanimlama etiketi var mi?

Site alt bilgisinde navigasyon bar var mi?

Sayfa tasariminda kontrast var mi?

Site hiyerarsisi dallanan yapida mi?

Cergeve uygulamasi var mi?

Site gorundrligane iligkin ¢6zinurlik ve browser bilgileri var mi?
Sitede fotograf, animasyon var mi?

Olumsuz Kriterler

Birden fazla yazi tipi var mi?
Dértten fazla yazi rengi var mi?

Girigte ses var mi?

Var=1
Yok =0

1
14

ol
o]

Yok =1
Var=0

1
14
1]

1
14
1]

ol
o]
o]
o]
ol
o]
o]

Var=1
Yok =0

10
1
10
10

1L
10
10
1L
1L
10

1
14
1]

1
14
1]

o]
ol

o]
o]
ol
o]
o]
ol
ol
o]
o]
ol

o]
o]
ol
o]
o]

Yok =1
Var=0

14
1]
1

o]
o]
ol
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Degerlendirme asamasinda sitelerin tasarim yapisi ve
isletmelerin faaliyet konularina gbre bazi kosullar dikkate

alinmistir*,

Buna gore:

e [sletmenin bagka bir faaliyette bulunmamasi halinde sitede
diger faaliyet alanlarina iliskin bilginin bulunmasi kriteri
aranmamistir.

e Yalnizca restorani bulunan igletmelerin sitelerinde menl
seceneklerinin bulunmasi kriteri aranmistir.

e Dallanan yapi gbstermeyen sitelerde bir Ust menlye gidis
linkinin bulunmasi kriteri aranmamistir.

e Sayfalari ekran boyutundan blylk olmayan sitelerde kaydirma
cubugu kriteri aranmamistir.

e Site girisinde animasyon kullaniimayan sitelerde giriste introyu

gec seceneginin bulunmasi kriteri aranmamistir.

Kriterler, sitelerin spesifik nitelikleri ve yukaridaki kosullar
g6z o6ninde bulundurularak degerlendirilmis, dolayisiyla soru
sayilarinda bazi farkliliklar ortaya c¢ikmigtir. Analizde sitelerin
puanlamalarina iliskin sapma ve degerlendirmeye yoOnelik
kisithliklarin yasanmamasi agisindan sorulara gére her site skoru
100 puan Uzerinden degerlendiriimistir. Bdylece tim sitelerin

skorlarinda standardizasyon saglanmistir.
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3. ARASTIRMA BULGULARI

3.1. Analize iligkin Genel Bulgular

Analizi yapilan 63 web sitesi sahibi isletmenin faaliyet alanina
iliskin genel degerlendirmede bu isletmelerin 23’Gnan yetistiricilik,
20’sinin isleme, 10’'unun avcilik faaliyetleri ylrGtmekte oldugu,
bunlarin diginda 3 igletmenin ton besisi yapmakta oldugu, 7
isletmenin ise yetigtiricilik ve isleme faaliyetlerini bir arada
gerceklestirdigi tespit edilmigtir.

Yalnizca yetigtiricilik yapan isletmelerden 5 tanesi deniz
baliklari, 18 tanesi alabalik Gretimi yapmaktadir. Alabalk Uretimi
gerceklestiren 18 isletmeden 12’sinin tesislerinin hemen yakininda

bir restoranlari mevcuttur.

Yetistiricilik ve isleme yapan igletmelerden ise 5 tanesi deniz
baliklari, 2 tanesi alabalik Uretimi yapmaktadir. Alabalik Gretimi
yapan 2 igletmeden bir tanesinin de tesisinin yakininda
restoranlari  bulunmaktadir. igleme yapan restoran sahibi
isletmenin daha ziyade isleme faaliyetleri 6n plana c¢iktigindan
analizde restoran sahibi isletmeler arasina dahil edilmemisgtir.

Restorani  bulunan igletmelerin tamami yetistirdikleri
alabaliklar restoranlarinda pazarlamaktadir.
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isleme faaliyeti gerceklestiren isletmelerin bilyilk cogunlugu
artnlerini ihrag etmektedir.

Tim web siteleri genel olarak degerlendirildiginde sitelerin
aldiklari puanlarin ortalama olarak analiz kriterlerini %60,5

oraninda sagladigi tespit edilmistir (Sekil 3.1).

SITE PUANLARININ DAGILIMI
20

Std. Dev = 13,13
\\— Mean = 60,5
0 T | n=6300

30,0 40,0 50,0 60,0 70,0 80,0 90,0
35,0 43,0 55,0 65,0 75,0 85,0

Analiz Kriterlerini Karsilama Orani

Sekil 3.1 Site puanlarinin dagilimi

TUm sitelerin genel ortalama analiz puani dikkate alindiginda

23 sitenin analiz puanlarinin, genel ortalamanin Gzerinde oldugu
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tespit edilmigtir. Ortalamanin Gzerinde olan sitelerden 9 tanesi su
arbnleri igleyen igletmelere, 4 tanesi isleme ve yetistiricilik
faaliyetlerini bir arada ylrtten igletmelere, 5 tanesi avcilik yapan
isletmelere, 3 tanesi yetistiricilik isletmelerine, 1 tanesi isleme ve
yetistiricilik faaliyetlerinin yani sira restoran igletmeciligi yapan
isletmeye ve 1 tanesi ise ton besisi yapan isletmeye aittir. S6z
konusu siteler arasinda analiz kriterlerini en ylUksek oranda
saglayan isletmeler ele alindiginda sirasiyla Pinar, Bagci, Kilig,
Dardanel ve Superfresh’in web siteleri aldiklari puanlar ilk bes site
olarak belirlenmigtir (Sekil 3.2). Analizi yapilan tim igletmelere

iliskin puan siralamasi Ek 2’de yer almaktadir.

http://www.pinar.com.tr/ ‘ ‘ ‘ ‘ |o1.4
http://www.bagci.com.tr/ | | | |91.4
http://www kilicaquaculture.com/ | ‘ ‘ ‘ ‘ | 87,1
http://www.dardanel.com/ | ‘ ‘ ‘ ‘ | 85,7
http://www.superfresh.com.tr/ | | 84,1

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100
%

Sekil 3.2 Analiz kriterlerini en yiksek oranda karsilayan siteler

Genel olarak web sitelerinde yer alan bilgiler ele alindiginda
tim isletmelerin sitelerinde iletisim bilgileri ve Gretilen Grunler ile

ilgili bilgiler yer almakta, igletmelerin blylk ¢ogunlugunun
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sitelerinde ise faaliyet alani ile ilgili bilgi, firma tarihgesi,
organizasyon yapisi ve Uretim alanlarina iligkin bilgiler
bulunmaktadir. Buna karsin sitelerin yaklasik olarak yarisinda
kalite ve 0Oretim sertifikalarinin olduguna dair bilgi, isletmenin
vizyonu (isletmenin gelecekteki hedefi) ve misyonu (isletmenin
temel amaglari), Grtnlere iliskin agirlik, ambalaj gibi spesifik bilgiler
bulunmamaktadir. Ayrica isletmelerin yalnizca %30,2’si UrGnlerini
bir ticari marka ile satmakta ve web sitelerinde bu markaya iligkin
bilgilere yer vermektedir. (Cizelge 3.1).

Cizelge 3.1 Genel olarak sitelerin igerigi ve sundugu hizmetler

Isletme

gaylm %
Firmanin adres, telefon vb iletisim bilgileri 63 100,0
Firmanin Urettigi Grinler hakkinda bilgi 63 100,0
Firmanin faaliyet alani ile ilgili bilgi 60 95,2
e-posta iletisimi 59 93,7
Sitenin ana sayfasinda firma logosu 58 92,1
Firmanin tarihgesi 55 87,3
Firmanin genel gérinusd, Gretim alanlari ile ilgili fotograf 55 87,3
Firmanin organizasyon yapisi/bélimleri hakkinda bilgi 51 81,0
Oneri, istek, siparis formu 36 57,1
Firmanin bulundugu sektér, faaliyet alani ile alakal diger konularda bilgi 34 54,0
Kalite sertifikalari ve ISO belgelerinden bahsedilen bdlim 33 52,4
Firmanin vizyonu/misyonu 31 49,2
Sitede farkli yabanci dil segenekleri 30 47,6
Yemek tarifleri, besin degeri vb konularda bilgiler 30 47,6
Uriinlerin Gretim asamalari 29 46,0
Uriinlerin paketleme bilgileri 26 41,3
Uriinlerin agirlik bilgileri 25 39,7
Firmanin galisti§i musterileri, referanslari, aracilarina iliskin bilgiler 23 36,5
Firma ile ilgili gelismeler, yenilikler, basindan haberlerin bulundugu bir bélim 23 36,5
Uriinlerin ticari markalari 19 30,2
Sosyal sorumluluk, ¢evre ile ilgili bolim 12 19,0

insan kaynaklari blimii 11 17,5



134

Kullanici destek hatti/bélimu 9 14,3
Firma baskanindan mesajlar bdlimu 7 11,1
Firmanin yillik raporlari, cirosu, finansal tablolar ile ilgili bilgi 6 9,5
Sitede anket 6 9,5
Sikga sorulan sorular bélim{ 4 6,3

3.2. Analiz Kriterleri Acisindan Elde Edilen Bulgular

Degerlendirme kriterleri acisindan web siteleri ele alindiginda
sitelerin % 82,5 oraninda lokasyon, %77,2 oraninda kimlik, % 74,7
oraninda bakim, %61,6 oraninda kullanisliik, %57,7 oraninda
icerik ve %39,2 oraninda ise servis kriterini sagladigi belirlenmisgtir.
Buna goére siteler en yiksek oranda lokasyon kriterini, en disik
oranda ise servis kriterini saglamistir (Sekil 3.3).

Sitelerin Analiz Kriterlerini Saglama Orani

LOKASYON : 182,5
KIMLIK | | 177,2
BAKIM | | 174,7
KULLANISLILIK | D616
ICERIK | 157,7
SERVIS | 139,2
0 20 40 60 80 100

Alinan puan
%

Sekil 3.3 Analiz kriterlerine gére alinan genel puanlar
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Sitelerin lokasyon kriterini saglama orani %82,5’dir. S6z
konusu sitelerin blytk ¢cogunlugunun url adresi com/com.tr ticari
uzantisina  sahiptir.  Dolayisiyla bu igletmelerin  blyUk
cogunlugunun sitelerini dogru konumlandirdiklari séylenebilir.
Siteyi tasarlayan kisi veya kurumun iletisim bilgileri de site
konumunu pekistirmek (zere blylk oranda verilmistir (Cizelge
3.2).

Cizelge 3.2 Lokasyon kriterlerini saglayan isletmelerin orani

Igletme
Lokasyon Sayisi Yo
Sitenin URL adresinde “com”/ “com. tr.” Uzantisi 60 95,2
Siteyi tasarlayan kisi/kurumun iletigim bilgileri 44 69,8

Sitelerin ylksek oranda sagladigi bir diger analiz kriteri ise
kimlik kriteridir. Siteler %77,2 oraninda ziyaretcilere ilk bakista site
adi, ana sayfadaki logo, fotograflar, Grtn bilgileri gibi unsurlarin
varligiyla sitenin bir su Grlnleri Ureticisine ait oldugu fikrini
vermekte, igletme ile ilgili genel anlamda tim Dbilgileri
sunabilmektedir. Dolayisiyla sitelerin su Urlnleri Gretimi ile ilgili

yansittig1 kimligin basarili oldugu sdylenebilir (Cizelge 3.3).
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Cizelge 3.3 Kimlik kriterlerini saglayan isletmelerin orani

Kimlik 'g':;:‘;f %
Firma adini igeren firma adresi 60 95,2
Firmanin faaliyet alani ile ilgili bilgi 60 95,2
Sitenin ana sayfasinda firma logosu 58 92,1
Diger sayfalarda da firma logosu 58 92,1
Firmanin diger faaliyet alanlari varsa bunlar hakkinda bilgi 38 60,3
Firmanin bulundugu sektor, faaliyet alani ile alakal diger konularda bilgi 34 54,0
Firmanin vizyonu/misyonu 31 49,2
Uriinlerin ticari markalari 19 30,2
Site anasayfasinda firmanin faaliyet alani ile ilgisi olmayan bir unsur (reklam, link) 61 96,8

Analiz edilen siteler bakim kriterini %74,7 oraninda

gerceklestirmiglerdir. Sitelerde genel olarak agilmayan sayfa,

bozuk link, gérintilenemeyen resim vb. hatali uygulamalara

rastlaniimamistir (Cizelge 3.4). Guncellenme tarihine iligkin bilginin

yalnizca igletmelerin yarisi tarafindan verilmis olmasi sitelerin

guncelligi ile ilgili siphelere neden olmaktadir. Buna ragmen diger

bakim unsurlarinin biytk 6lcide saglanmis olmasi nedeniyle

sitelerin i¢erigini diizgtn bir bigimde ilettigi sdylenebilmektedir.

Cizelge 3.4 Bakim kriterlerini saglayan isletmelerin orani

Isletm
Bakim g:;ls? %
Sitede glincellenme tarihi 33 52,4
Hipermetin, ikon, buton vb uygulamalarda hata 49 77,8
Resimler, animasyonlar, java apletler vb. uygulamalarda hata 49 77,8
Sitede hatali sayfa 55 87,3
Sitede ¢alismayan link 55 87,3
Sitede saya¢ 6 9,5
Metinlerde yazim hatasi 58 92,1
Site ana sayfasinda ylklenme sorunu 62 98,4
Site analizi sirasinda server problemi 62 98,4
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Kullanighlik kriterini %61,6 oraninda gergeklestiren sitelerin
kullanim ve ergonomi acgisindan bazi olumlu ve olumsuz 6zellikleri
bulunmaktadir. Analizde incelenen siteler genel olarak dogrusal
yap! sergilediginden, anasayfadan tek bir menl ve/veya
navigasyon bar ile tim sitenin kolaylikla gezilebilmesi mimkun
olmaktadir. Bu nedenle dallanan site yapisini igerikle uygun
sekilde birlestirme zorlugunun bulunmadidi ¢odu sitede, site ici
linkler navigasyon agisindan yeterli kullanishlik yaratmaktadir.
Sitelerin basit yapida olmasi, her dizeyde kullanicinin siteyi
kolaylikla gezebilmesini sagladigindan, sdz konusu siteler icin
olumlu bir 6zellik olarak goérilmektedir. Ancak sitelerin blyUk
cogunlugunda arama motoru ve site haritasinin bulunmamasi,
aranan konunun bulunmasi icin sitedeki tim alt mendlere
giriimesine ve linklere tiklanmasina neden olmaktadir. Analizi
yapilan sitelerin sadece %12,7’sinde arama motoru ve %7,9’'unda
ise site haritasi bulunmaktadir (Cizelge 3.5). Sitelerin tamaminda
icerigi daha etkin bir sekilde verebilmek ve kullanighligi arttirmak
Uzere fotograf, animasyon uygulamalarina basvurulmustur. Sitede
icerik ve tasarim butinligini saglayan ve kullanighh@r arttiran
cerceve uygulamasi ise sitelerin %77,8'inde bulunmaktadir.
Sitelerin kullanimini olumsuz etkileyen bir diger unsur ise sitede
ses kullanimidir. Kullanicinin isteg@i ile devreye girmeyen, site
aciisinda c¢almaya baslayan ses girisleri ziyaretginin tercih
etmedigi bir durum vyarattigindan olumsuz bir &zellik olarak

gbrilmektedir. Yalnizca 8 sitede ses kullaniminin séz konusu



138

olmasi, ziyaretciler tarafindan antipatiyle karsilanabilecek bu
niteligin ~ yaygin ~ olmamasi  agisindan  olumlu  olarak

degerlendirilebilir.

Cizelge 3.5 Kullanighlik kriterlerini saglayan isletmelerin orani

Kullanishiik '2':;:‘;? %
Sitede fotograf, animasyon 63 100
Animasyon, resim vb. ylklenirken metinlerin gérinmesi 62 98,4
Her sayfada tanimlama etiketi 57 90,5
Sayfa tasariminda kontrast 57 90,5
Her sayfadan ana sayfaya doénis linki 56 88,9
Ana sayfa/sayfalar ekrandan uzun ise kaydirma ¢ubuklar™ 52 82,5
Navigasyon bar / meni tzerinde bulunulan sayfayi gosteren isaret 50 79,4
Cergeve uygulamasi 49 77,8
Ana sayfada navigasyon bar 44 69,8
Ana sayfada meni 41 65,1
Resimlerin etiketi 28 44,4
Onceki ve sonraki sayfalara gidis 21 33,3
Birden fazla yazi tipi 50 79,4
Site alt bilgisinde navigasyon bar 11 17,5
Dértten fazla yazi rengi 54 85,7

Giriste ses 8 12,7
Arama motoru 8 12,7
Ana sayfaya donmeden her sayfadan bir (st meniye gidis linki 7 11,1
Dallanan yapida site hiyerarsisi 7 11,1
Site gorinarltgine iliskin ¢6zinurlik ve browser bilgileri 7 11,1
Site haritasi, site indeksi 5 7.9
Giriste introyu gec segenegi* 4 6,3

Analizi yapilan igletmelerin %57,7’sinin site iceriklerinde
kurumlari, ama¢ ve hedefleri, faaliyetleri, Grlnleri, yenilikleri gibi
kendileri ile ilgili konularda ziyaretcilerine bilgi verilmektedir.
Sitelerin tamaminda iletisim ve UrUn bilgileri verilmekte, blydk bir

¢ogunlugunda ise igletmenin  organizasyon  yapisindan
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bahsedilmektedir. Sitelerde yer almasi gereken Urlnlere iligkin
spesifik bilgiler, igletme ile ilgili haberler, igletmelerin araci
kurumlari ve musterileri gibi 6nemli bilgiler ancak sitelerin

yarisindan daha az sayidaki sitelerde yer almaktadir (Cizelge 3.6).

Cizelge 3.6 icerik kriterlerini saglayan igletmelerin orani

L Isletme
Icerik gaws' %

Firmanin adres, telefon vb iletisim bilgileri 63 100
Firmanin Urettigi Grinler hakkinda bilgi 63 100
Firmanin tarihgesi 55 87,3
Firmanin genel goérinusd, Gretim alanlari ile ilgili fotograf 55 87,3
Firmanin organizasyon yapisi/bélimleri hakkinda bilgi 51 81,0
Kalite sertifikalari ve ISO belgelerinden bahsedilen bdlim 33 52,4
Uriinlerin Gretim asamalari 29 46,0
Uriinlerin paketleme bilgileri 26 41,2
Uriinlerin agirlik bilgileri 25 39,7
Firmanin calistigi musterileri, referanslari, aracilarina iliskin bilgiler 23 36,5
Firma ile ilgili gelismeler, yenilikler, basindan haberlerin bulundugu bir bélim 23 36,5
Meni segenekleri 13 20,6
Sosyal sorumluluk, ¢evre ile ilgili bolim 12 19,0
Firma baskanindan mesajlar bélimU 7 11,1
Firmanin yillik raporlari, cirosu, finansal tablolari ile ilgili bilgi 6 9,5

Sitelerin ziyaretcileriyle iletisimlerini saglayan ve sitenin asil
fonksiyonunu ortaya koyan servis hizmetleri, analiz edilen sitelerde
sadece %39,2 oraninda saglanmistir. Yalnizca e-posta iletisimi,
isletmelerin %93,7’si tarafindan énem verilen bir hizmet olarak
gorilmektedir. Oneri, istek ve siparislerin verilebilecegi online form
hizmeti ise e-posta iletisiminden sonra gelen en 6nemli
hizmetlerdendir ve sitelerin %57,1’'inde bu hizmet verilmektedir

(Cizelge 3.7). Siteye Uyelik, musteri isteklerine ve Grlnlere iligkin
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cesitli anketler, destek hatti, sikgca sorulan sorular gibi hizmetler
ancak birka¢ isletmenin sitesinde yer almaktadir. Bu baglamda
genel olarak sitelerin, ziyaretgileriyle kargilikli iletisimi mUmkin
kilan interaktif yapida olmadigi séylenebilir.

Cizelge 3.7 Servis kriterlerini saglayan isletmelerin orani

Servis Igl:;:r: %
Sayfalarin kaydedilme imkani 61 96,8
Sayfalarin yazdiriima imkani (sayfa Gizerinde yazici ikonunu bulunmasi vb) 58 92,1
e-posta iletigimi 59 93,7
Oneri, istek, siparis formu 36 57,1
Sitede farkli yabanci dil segenekleri 30 47,6
Yemek tarifleri, besin degeri vb konularda bilgiler 30 47,6
Sitede glivenlik ve gizlilik bildirimi 27 42,9
iigili diger sitelere linkler 16 25,4
insan kaynaklari bélim 11 17,5
Sitede download bélimu 11 17,5
Kullanici destek hatti/bdlimu 9 14,3
Sitede anket 6 9,5
Siteye lyelik 6 9,5
Kullanici e-postalarina firma ile ilgili haber génderim hizmeti 5 7.9
Sikega sorulan sorular bolimi 4 6,3

Sitelerin analiz sonuglarina goére elde ettigi puanlar ile
sagladigr kriterler arasinda bir iliskinin varligindan bahsetmek
mumkandar. Dogal olarak kriterlerin yerine getirilmesi site puanini
arttirmaktadir. Ancak bu kriterler site puanlari Uzerinde farkli
agirlikta etkiler yaratmaktadir.
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Analiz sonuglarina gére sitelerin servis ve icerik kriterlerini
saglama oranlari ile aldigi puanlar arasinda ytksek bir korelasyon
bulunmus ve s6z konusu kriterleri daha ylksek oranda karsilayan
sitelerin daha fazla puan aldiklar saptanmistir (Sekil 3.4 ve 3.5).
Yapilan regresyon analizine gére servis ve icerik kriterlerinin site
puanlarini sirasiyla %73,1 ve %69 oraninda etkiledigi tespit
edilmistir. Bu kriterler daha dlistk oranda saglanmalarina karsin
puanlarin olusumunda énemli bir farklilik yaratmaktadir.
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Sekil 3.4 Servis kriteri ile genel site puanlari arasindaki iligki
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Sekil 3.5 igerik kriteri ile genel site puanlari arasindaki iligki

Kullanighlik ve kimlik kriterlerini saglama orani ile site analiz
puanlari arasinda da olumlu bir korelasyon s6z konusudur
(r=0,845, P<0.001 ve r=0,788, P<0.001), bu kriterler site

puanlarini sirast ile %71,4 ve %62,1 oraninda etkilemektedir.

Bakim kriterinin saglanma orani %74,7 olarak bulunmus
buna karsin bu kriterin site puanlaryla iligkisi diger kriterlere gére
disUk bulunmustur (r=0,527, P<0.001). Yapilan regresyon analizi
ile elde edilen sonug¢ da kriterin site puanlarini %27,8 oraninda
etkiledigini gdstermekte ve site puanlar ile bu kriter arasindaki
korelasyonu yansitmaktadir.

Lokasyon kriteri en ylksek oranda karsilanmasina karsin site
puanlarini en az Olctide etkileyen kriter olmustur. Bu Kkriterin
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saglanma orani ile site puani arasindaki korelasyon diger kriterlere
gbre daha zayiftir (r=0,363, P<0.001). Lokasyon kriterinin site
puanlarina etkisi %13,2'dir. Lokasyon kriteri ile sitelerin elde ettigi
puanlar arasindaki iliskinin daha zayif olmasinin ve site puanlarini
daha az etkilemesinin nedeni, s6z konusu kriterin sitelerin blylk
cogunlugunda saglanmasi nedeniyle puanlarin olusumunda
6nemli bir farklilk yaratmamasidir.

3.3. Faaliyet Alanlari Acisindan Elde Edilen Bulgular

Faaliyet alanina gére isletmelerin web siteleri incelendiginde
isleme ve yetistiricilik faaliyetlerini bir arada yUrGten igletmelerin
sitelerinin %70,9 ile analiz kriterlerini en ylksek oranda saglayan
siteler olduklari tespit edilmistir (Sekil 3.6). Aldiklari puanlara gére
s6z konusu igletmeleri restorani bulunan yetistiricilik ve isleme
yapan isletmeler, isleme yapan isletmeler, avcilik yapan isletmeler,
ton besisi yapan igsletmeler, yetistiricilik yapan igletmeler ve
restoran sahibi isletmeler izlemektedir.
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isleme - yetistiricilik yapan isletmeler

Restorani bulunan isleme - yetistiricilik isletmeleri

isleme yapan igletmeler

Avclilik yapan isletmeler

Ton besisi yapan isletmeler

Yetistiricilik yapan isletmeler

Restorani bulunan yetistiricilik isletmeleri
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Sekil 3.6 isletme gruplarina gére sitelerin aldigi puanlar

Faaliyet alanina gére isletmelerin web siteleri her bir analiz
kriteri acgisindan ele alindiginda isleme faaliyeti ile ugrasan
isletmelerin sitelerinin kimlik ve lokasyon acisindan yiksek puan
aldiklari géralmektedir (Sekil 3.7).
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Sekil 3.7 isleme yapan isletmelere ait web siteleri

isleme faaliyetinde bulunan isletmelerin web sitelerinin
tamaminda kurum logosu ve igletmenin faaliyet alani ile ilgili
bilgiler yer almaktadir. Ayrica sitelerin %70’inde igletmenin vizyon
ve misyonu ve %80’inde kalite ve Uretim sertifikalarina iligkin
bilgiler bulunmaktadir. S6z konusu isletmelerin tamami, sitelerinde
drtnlerinden bahsetmekte, blylk cogunlugu ise drinlere iligkin
daha detayl bilgiler vermektedir. isletmelerin yarisindan fazlasi
sitelerinde referanslari ve aracilarina iligkin bilgi vermis ve basinda
yer alan haberleri icin sitede &6zel boélim olusturmustur.
Kullanicilara  sunulan  hizmetler  bakimindan ise  web
sitelerinin - %95’inde e-posta iletisimi, %80’'inde yabanci dil
secenegi, %45’'inde 6neri, istek ve siparis formu, %25’inde insan
kaynaklari, %10’'unda ise musteri/ziyaret¢i destek hatti bolima
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bulunmaktadir. isleme yapan isletmelerin web sitelerine iligkin

daha detayli bilgi Ek 2’de yer almaktadir.

Yetistiricilik ve igleme faaliyetlerini bir arada ydriten
isletmelerin web siteleri servis kriteri disinda diger analiz kriterlerini

blyUk 6lcide saglamaktadir (Sekil 3.8).
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Sekil 3.8 isleme ve yetistiricilik faaliyetlerini birarada yiriiten isletmelerin web
siteleri

S6z konusu igletmelerin tamami, sitelerinde kurumsal bilgiler,
faaliyet alani, organizasyon yapisi, trin bilgileri, Gretim strecleri
ile ilgili, %86’sI ise isletme vizyonu ve misyonu, %71’i ise sektdr ve
ilgili  konulara iliskin detayh bilgiler vermektedir. igletmelerin
tamaminin kalite ve Uretim sertifikasi, %57’sinin ise ticari markasi

bulunmaktadir. Sitelerin timinde e-posta iletisimi ve siparis
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formu, 9%57’sinde sosyal sorumluluk ve c¢evre ile ilgili
bdlimler, %43’Unde ise isletmelerin musgterileri ve referanslarina
iliskin bilgiler, basindan haberler ve igletmenin finansal yapisina
iliskin bilgiler bulunmaktadir. incelenen sitelerin yarisina yakininin
dallanan site hiyerarsisine sahip oldugu, blylk ¢ogunlugunun ise
zengin bir icerige ve tasarim kalitesine sahip oldugu gbéze
carpmaktadir. isleme ve vyetistiricilik faaliyetlerini birarada yuriiten
isletmelerin web sitelerine iliskin daha detayli bilgi Ek 3‘de yer
almaktadir.

Yetigtiricilik ve igsleme faaliyetlerinin yani sira tesis
yakininda restorani bulunan isletmelerin web siteleri servis ve
imkanlar kriterleri disindaki tim analiz kriterlerini blylk 6élctde
saglamaktadir (Sekil 3.9).
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Sekil 3.9 Restorani bulunan ve yetistiricilik-isleme faaliyeti yiriten isletmelere
ait web siteleri
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S6z konusu isletmelerden yalnizca bir tanesinin sitesinde
kimlik kriterinin bir élcttl olan vizyon ve misyona iligkin bilgi yoktur.
Tam igletmelerin site iceriklerinde firma tarihgesi, organizasyon
yapisi, Urlinlere ve Uretim tesisine iligkin detayl bilgiler, kalite ve
standart sertifikalarina iliskin bilgiler yer almaktadir. Ayrica sitelerin
timinde firma ile ilgili basinda ¢ikan haberlerin, yeniliklerin ve
duyurularin  bulundugu bdlimler, online siparis formu, yemek
tarifleri ve saghkl yasam ile ilgili bilgiler, e-posta iletigimi
bulunmaktadir. Buna karsin hi¢ bir sitede sikca sorulan sorular
bdlimu, yabanci dil secenegi, siteye Uyelik imkani bulunmamakta
ve yalnizca bir sitede download bolimU ile insan kaynaklari
bolimU yer almaktadir. Sitelerde kolay mendileri, navigasyon
barlari, kaydirma c¢ubuklar ve 6nceki-sonraki sayfaya gidis
butonlari ile kullanishlik saglanmis, buna karsin arama motoru
kullanilmamistir. Bu igletmelerin web sitelerinde genel olarak
kimlik, icerik ve kullaniglihk unsurlari resim ve animasyonlar

yardimiyla zengin bir sekilde sunulmaktadir.

Yetigtiricilik yapan isletmelerin siteleri lokasyon, bakim ve
kimlik kriterleri agisindan 6n plana g¢ikmaktadir, ancak bulunan
degerler isleme yapan igletmelerin sitelerine gére daha dusuktar
(Sekil 3.10).
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Sekil 3.10 Yetistiricilik isletmelerine ait web siteleri

Yetistiricilik isletmelerinin web siteleri genel olarak kurum,
organizasyon vyapisi, faaliyet alani ve Urinler hakkinda bilgi
vermekte ancak igletmenin vizyon ve misyonu, Urlinlere iliskin
detayl bilgilerin verildigi siteler ancak %30 oraninda kalmaktadir.
Bununla birlikte igletmelerin blyldk ¢ogunlugunun sitelerinde yeni
dretim tekniklerine, kapasite artis planlarina ve yetigtiricilige
alinacak alternatif tdrlere iliskin faaliyetlere yer verilmigtir.
isletmelerden yalnizca bir tanesi drlnlerini ticari marka ile
pazarlamaktadir. Yetistiricilik sitelerinde Urilnlerin detayli olarak
sunulmamasina karsin Urdnlere iliskin detayli bilgilerin elde
edilebilmesi ve sipariglerin verilebilmesi mimkdan  kilinmistir.
Sitelerin %80’inde e-posta iletisimi ve siparis formunun mevcut
olmasi bu tespiti dogrulamaktadir. Siteler sundugu hizmetler
bakimindan sinirlidir; sitelerin yalnizca %20’si insan kaynaklari,
farkli dil secenekleri ve download bdlimleri icermekte, siteye
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dyelik ve anket uygulamalari ise sitelerin sadece 9%10’unda
bulunmaktadir. Yetistiricilik sitelerine iliskin detayh bilgi Ek 4'de yer

almaktadir.

Restorani bulunan alabalik isletmelerinin  web siteleri
lokasyon kriterini ylksek oranda saglamis, buna karsin kimlik,
icerik ve servis kriterlerini daha disUk oranlarda gerceklestirmistir
(Sekil 3.11).
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Sekil 3.11 Restorani bulunan yetistiricilik isletmelerine ait web siteleri

Restorani bulunan vyetigtiricilik isletmelerinin web siteleri
yetistiricilik faaliyetinden daha ziyade restoran igletmeciligi
faaliyetini 6n planda tutan bir gérinim sergilemektedir. Bu
sitelerde kurum kimligi, kuruma iligkin bilgiler sinirli dizeyde

tutulurken mendler, yemek tarifleri, tesise ulagsim ve iletisim
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bilgilerine iliskin daha detayl bilgiler yer almaktadir. S6z konusu
isletmelerin web sitelerinin tamaminda kalite ve Uretim standardi
bilgileri ve yabanci dil se¢enekleri bulunmamaktadir. Ayrica siteler
basit yapida, icerik bakimindan sinirli ve site tasarimi bakimindan
dislk kaliteye sahiptir. Restoran isletmeciliginin én planda
olmasina ragmen yalnizca 7 igletmenin sitesinde yemek tarifleri ve
besin degerlerine iligkin bilgi yer almaktadir. Restoran isleten
yetistiricilik sitelerine iliskin detayh bilgi Ek 5’de yer almaktadir.

Avcilik yapan igletmelerin web siteleri lokasyon, bakim ve

kimlik kriterlerini yiksek oranda saglamistir (Sekil 3.12).
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Sekil 3.12 Avcilik yapan isletmelere ait web siteleri

Avcilik igletmelerinin web sitelerinin tamaminda isletmenin

faaliyet alani, adres, telefon ve e-posta bilgileri ile Grinlerine iliskin
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bilgi  verilmektedir. isletmelerin  %80'i kurulus tarihgesini
anlatmakta, %60’ organizasyon yapisindan, %50’si vizyon ve
misyonundan, %30’u ise igsletme ile ilgili c¢ikan haberlerden
bahsetmektedir. Avcilik yapan isletmelerden sadece 1 tanesinin
sitesinde ticari markasi yer almakta ve 2 tanesinin ise kalite ve
Uretim sertifikasi bulunmaktadir. isletmelerin %50’si sitelerinde
kullandiklari araci ve komisyoncular ile c¢esitli musterilerinden
bahsetmekte ve c¢ok cesitli misteri gruplarina hitap etmekte
olduklarini belirtmektedir. Uriinlere iliskin standart ambalaj ve
agirlik bilgileri yalnizca sitelerin %20’sinde gérilmektedir. Bunun
yaninda bazi sitelerde balik turlerinin biyolojik 6zellikleri ve Latince
isimleri de verilmistir. Sitelerde verilen servis hizmetleri sinirli
dizeydedir. Yalnizca e-posta iletisimi hizmeti tim igletmeler
tarafindan verilmekte, online siparis hizmeti sitelerin %60’inda
sunulmakta, yabanci dil secenegdi ve kullanici destek hatti/bdlimu
ise sitelerin %30’'unda yer almaktadir. Avcilik yapan isletmelerin
sitelerine iligkin detayli bilgi Ek 6’da yer almaktadir.

Ton besisi yapan isletmelerin kimlik ve lokasyon kriterleri
yéninden ylksek oranlara sahip oldugu gortlmektedir (Sekil 3.13).
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Sekil 3.13 Ton besisi yapan isletmelere ait web siteleri

Ton besisi yapan isletmelerin tima sitelerinde kurum logosu,
faaliyet alani, tarihce, organizasyon yapisi, UGrGnler ve Uretim
asamalan ile ilgili bilgi verirken, %67’si vizyon ve misyon, ticari
marka, Uretim alanlarina iliskin goérintller, kalite ve Uretim
sertifikalari ile referanslari, musterileri ve isbirligi yaptigi diger
isletmelere iligkin bilgiler vermektedir. Sitede ziyaretcilere sunulan
hizmetler arasinda yabanci dil secenekleri tim sitelerde, e-posta
iletisimi %67’sinde ile online siparis formu ve basinda cikan
haberlere iligkin bilgiler %33’Gnde mevcuttur. Ton besisi yapan
isletmelerin sitelerine iligkin detayli bilgi Ek 7’de yer almaktadir.

Faaliyet alanlarina gb6re igletmeler, analiz kriterlerini
saglama oranlari acisindan karsilastirildiginda isletmelerin bazi
kriterleri  sitelerinde daha ylksek oranda yerine getirdikleri
g6rilmektedir. Buna goére isleme ve yetistiricilik faaliyetlerini bir
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arada yudruten igletmeler kimlik, kullaniglilik, icerik ve servis
kriterlerini en yUksek dizeyde saglamistir (Sekil 3.14, 3.17, 3.18,
3.19). Avclilik yapan isletmelerin bakim kriterini en ylksek oranda
sagladiklar tespit edilmistir (Sekil 3.16). Ton besisi yapan
isletmelerin sitelerinde ise site bakimi en az dizeyde yapilmigtir.
Avcilik yapan igletmelerin sitelerinin aksine ton besisi yapan
isletmelerin siteleri diger sitelere gére daha az glncellenmekte ve
sitede acllmayan sayfa, bozuk link, fotograf ve animasyon
sorunlari gibi teknik sorunlara daha fazla rastlanmistir. Lokasyon
kriteri bakimindan restorani bulunan yetistiricilik igletmelerinin
siteleri daha ylUksek puana sahiptir (Sekil 3.15). Buna karsin bu
siteler kullanighhk acisindan en disik puani almistir. icerik
bakimindan en zayif bulunan siteler yetigtiricilik yapan isletmelerin
siteleridir (Sekil 3.18). Bu siteler ayni zamanda diger kriterler

acisindan da genel olarak daha disuk puanlar elde etmigtir.

isleme - yetistiricilik yapan isletmeler ‘ ‘ ‘ ] 88,9
Restorani bulunan isleme - yetistiricilik isletmeleri | | | | ] 88,9
isleme yapan igletmeler | | | | ]83,9
Ton besisi yapan igletmeler | | | | ]83,8
Avcllk yapan igletmeler | | | | 78,7
Yetistiricilik yapan isletmeler | ‘ ‘ ]66,8
Restorani bulunan yetistiricilik isletmeleri | 1 1 ]62,5
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Sekil 3.14 Faaliyet alanlarina gére isletmelerin kimlik kriterini saglama oranlari
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Sekil 3.15 Faaliyet alanlarina goére isletmelerin lokasyon kriterini saglama
oranlari
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Sekil 3.16 Faaliyet alanlarina gére isletmelerin bakim kriterini saglama oranlari
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Sekil 3.17 Faaliyet alanlarina gére isletmelerin kullaniglilik kriterini saglama
oranlari
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Sekil 3.18 Faaliyet alanlarina gére isletmelerin servis kriterini saglama oranlari
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Sekil 3.19 Faaliyet alanlarina gére igletmelerin igerik kriterini saglama oranlari
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4. TARTISMA VE SONUG

Tlrkiye’de su UOrlnleri  sektdérinde faaliyet gOsteren
isletmelerin internet tabanli pazarlama iletisimi uygulamalari
arasinda yer alan web sitesi uygulamalarinin mevcut durumuna
iliskin olarak yapilan ¢alismada sitelerin genel basari orani %60.5
olarak saptanmigtir. Sitelerin analiz  kriterlerinin  yarisindan
fazlasini  saglamasi web sitesi sahibi isletmelerin  web
uygulamalari agisindan pazarlama iletisimine yaklasimlarinin
6nemli bir noktaya ulastigini géstermektedir. Analize tabi tutulan
sitelerin igletme vyapilart ve faaliyet alanlari g6z 6ninde
bulundurularak genel bir basari degerlendiriimesi yapildiginda web
uygulamalarinda en basarili isletmelerin sirasiyla yetistiricilik ve
isleme faaliyetlerini bir arada gerceklestiren isletmeler ve isleme
faaliyeti yapan isletmeler oldugu ortaya c¢ikmigtir. Analiz
sonuglarina gére genel ortalamanin Gzerinde olan 23 siteden 14’0
s6z konusu isletmelere aittir. Bu bulgu igletmelerin web uygulama
basarisi ile faaliyet alanlari arasinda bir iligki olabilecegi fikrini 6ne
ctkarmaktadir. Analizde isletmelerin faaliyet alanlarina gére farkl
sonuglarin elde edilmesi bu iliskiyi desteklemektedir.

Faaliyet alani acisindan bakildiginda yetistiricilik ve isleme
faaliyetlerini bir arada ydrGten isletmeler, Grinin girdi halinde
dretim sidrecine alinmasindan c¢ikti olarak son tlketiciye
ulasmasina kadar devam eden asamalar dizisinde, diger faaliyet
alanlarindaki isletmelere oranla daha c¢ok yatirrma ve maliyete
katlanmakta, UOrine daha ¢ok katma degder kazandirmaktadir.
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Daha cok yatinm sbéz konusu oldugu icin bu tdr faaliyetleri
gerceklestiren isletmelerin pazarlama iletisimi uygulamalarina
daha fazla 6énem vermesi dogaldir. CUlnkl birim maliyetlerin
artmasi ve yatinmin ¢cogalmasiyla, pazarlama aktivitelerinin sansa
veya dogal slrece birakilma olasihgi giderek azalmaktadir. Bu
acllardan basarili web uygulamalariyla bu isletmeler, pazarlama
firsatlarini daha etkin bir bicimde dederlendirebildigi ve rekabet
avantajini kullanabildigi igin internet odaklh bu tir uygulamalara
daha fazla yatinm yapma egilimindedir.

Tarkiye’de su Orlnleri  tiketim aliskanliklari  dikkate
alindiginda islenmis su Granin0n alicisinin yerel ve ulusal pazarda
sinirli olusu nedeniyle, isleme faaliyetini yUriten igletmelerin dig
pazarlara yénelmesi basarili web site uygulamalarinin bir baska
nedeni olarak sayilabilir. Sitelerin analizinde isleme faaliyeti
gerceklestiren igletmelerin blytk ¢codunlugunun ihracat yapmakta
oldugunun tespit edilmesi bu savi desteklemektedir. Analiz
bulgularina gére yetigtiricilik ve igleme faaliyetlerini bir arada
yuriten isletmelerin ardindan, yalnizca isleme faaliyeti yUriten
isletmelerin basari degerlendirmesinde ikinci sirada yer almasi da
bu gorist desteklemektedir. Dis pazarlara ydnelen su Urlnleri
isletmelerinin, pazarlarin kiresel yapisi nedeniyle daha yogun bir
rekabet alanina girmekie oldugu ve stratejik iletisim
uygulamalariyla pazar pay! saglamaya calistigi dikkate alindiginda,

ihracat olanaklarini artirmaya ¢alisan s6z konusu isletmelerin,
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disik maliyet ve yiksek verim saglayan bu tip bir pazarlama

iletisimi uygulamasina yatirrm yapma olasiligi daha yiksektir.

Web uygulamalarindaki basari siralamasinda UGgtinci olan
grup, avcilik faaliyeti gerceklestiren igletmeler olarak saptanmigtir.
Avcilik faaliyeti gerceklestiren isletmeler Grlnlerini mevcut tiketim
aliskanliklari nedeniyle i¢c tiketime sunmak konusunda bir takim
avantajlara sahiptir. Dolayisiyla s6z konusu igletmelerin sahip
oldugu avantajlar dikkate alarak pazarlama stratejisi anlaminda
musteri odakli bir bilin¢g olusturmus oldugu gbze c¢arpmaktadir.
Analizde avcilik igletmelerinden bazilarinin web sitelerinin genel
basari ortalamasinin ¢ok Uzerinde olmasi pazarlama anlaminda
sahip olduklari bilince iligkin bu géristu desteklemektedir. Web
sitelerinin avcilik igletmeleri tarafindan etkin bir pazarlama araci
olarak kullaniimasinin bir diger nedeni ise avcilik faaliyetinin
isletmeye ylUksek maliyetler getirmesi ve ayni zamanda UrUnlerine
katma deger ekleyememeleri nedeniyle daha distk maliyetli
pazarlama araglarini tercih yoluna gitmeleridir. Bu nedenle avcilik
isletmelerinin pazarlama iletisimi uygulamalarinda web siteleri gibi
maliyeti dasik aktivitelere ybnelmesi ve basarili web sitesi

olusturma gayreti gitmesi mimkuanddr.

Yetistiricilik  isletmelerinin  ise  web uygulamalarindaki
ortalama basari oranlari genel basari ortalamasinin altinda
kalmistir. Bununla beraber séz konusu sitelerin servis, site sunum

imkanlari ve igerik kriterleri disindaki tim degderlendirme kriterleri
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acisindan ortalamanin Uzerinde olduklar belirlenmigstir. Yetistiricilik
isletmelerinin blayUk cogunlugu sitelerinde yeni Gretim tekniklerine,
kapasite artis planlarina ve yetistiricilige alinacak alternatif tirlere
iligkin faaliyetlerine yer vermistir. Bu sonuca gére s6z konusu
isletmelerin Uretim kapasitelerini ve tekniklerini arttirma, bazilarinin
ise alternatif tOrlerin yetigtiricilige alinmasi konusunda gdésterdigi
gayretler kadar Urettikleri Grlnleri daha basarili ve etkin bir bigimde
pazarlamanin yollarini arama gayreti icinde de bulunduklari ifade
edilebilir. Ancak s6z konusu isletmelerin web sitesi yoluyla
pazarlama iletisimi imkanlarini geligtirebilmeleri igin igerik
zenginligi, icerigin gorsel 6ge ve tasarimlarla etkili sunumu ve
sitede sunulan hizmet gesitliligi agisindan sitelerindeki eksiklikleri
gidermeleri gerektigi séylenebilir.

Analizde elde edilen bir diger sonu¢ pazarlama iletisimi
faaliyetleri agisindan énemli olan icerik ve servis kriterlerinin genel
olarak en dislk oranda vyerine getirilen kriterler olmasidir.
Degerlendirme sonuglarina gére sitelerin blylk cogunlugunda
lokasyon ve kimlik kriterlerinin sirasiyla %82 ve %77,2 oranlarinda
saglanmasi, buna karsin isletmenin musteri ve diger hedef
gruplariyla iletisimini gerceklestiren servis ve hizmetlerin %39,2
oraninda saglanmasi sitelerin genel durumlari agisindan dikkat

cekici bulunmustur.

Web sitelerinin internet ortaminda lokasyonlarini gésteren

“‘com” ve “com.tr” uzantilari ile ticari bir faaliyet yuritmekte
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olduklarinin ilk bakista anlagilabilir olmasi veya site kimliginde
isletmeye iliskin bazi kurumsal bilgilerin verilmesi pazarlama
iletisimi faaliyetleri agisindan isletmeye iyi bir avantaj sunmaktadir.
Bununla beraber site sahibi isletmenin kurumsal ve ticari kimliginin
iyi yansitiimis olmasi ve sitenin ulasilabilir olmasi yeterli degildir
cunkl pazarlama iletisimi, isletme ile hedef Kkitlesi arasinda
karsilikli iletisimin s6z konusu oldugu uygulamalarin tamana
kapsar. Bu bakimdan web siteleri, igletmelerin yalnizca tanitiminin
yapildigi online bir brosir olmanin étesinde mdasterileri, aracilari,
rakipleri ve diger hedef kitlesi ile iletisim kurdugu bir ortam olmasi
nedeniyle iletisimde kullanilan cesitli interaktif uygulamalan da

icermelidir.

Web sitesinin hizmet kalitesini belirleyen ve isletmeyi hedef
kitlesiyle bulusturan iletisim uygulamalarini ifade eden servis kriteri
sitede e-posta iletisimi, online bulten, siteye Uyelik, sikga sorulan
sorular, uzman danisma béluimu, siparis imkani, dilek ve sikayetler
bdIimU gibi uygulamalarin varhdina gére yorumlanmigtir. Analiz
sonucu sitelerin ziyaretcileriyle iletisimlerini saglayan ve sitenin
asil fonksiyonunu ortaya koyan servis hizmetleri, analiz edilen
sitelerde sadece %39,2 oraninda saglanmistir. Yalnizca e-posta
iletisimi isletmeler tarafindan yaygin olarak kullanilimaktadir. Oneri,
istek ve sipariglerin verilebilecegi online form hizmeti ise sitelerin
yarisi tarafindan sunulmaktadir. Siteye UOyelik, mUsteri isteklerine
ve Urlnlere iligkin cesitli anketler, destek hatti, sikgca sorulan
sorular gibi hizmetler ise ancak birkag isletmenin sitesinde yer
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almaktadir. Bu baglamda genel olarak sitelerin, ziyaretgileriyle
karsilikh iletisimi  mdmkin kilan interaktif yapida olmadigi
sOylenebilir.

interaktif uygulamalar isletmelere misteri profilini olusturmak,
musterilerin zevk ve tercihleri hakkinda bilgi sahibi olmak, musteri
yelpazesine uygun drtn cesitliligi olusturulmasini saglamak, pazar
arastirmasi yapmak, masterilere daha iyi hizmetler sunmak gibi
sayisiz imkanlar sunar. YUksek puan alan isletmelerin siteleri
haricindeki ¢ogu isletmenin sitesinde interaktif uygulamalara yer
verilimemesi igletmelerin, web sitelerinin pazarlama iletisimine
saglayacagl faydalarin hentz bilincinde olmadiklari imajini
yansitmaktadir.

Analiz bulgularindan elde edilen bir bagka sonug ise sitelerin
pazarlama iletisimi becerilerini yansitan servis kriterinin, sitelerin
genel basarisi Gzerinde belirleyici kriter olmasidir. Sitelerin analiz
sonuglarina gore elde ettigi puanlar ile sagladidi kriterler arasinda
istatistiksel agidan anlaml bir iliskinin oldugu saptanmistir. Buna
gbre kriterlerin yerine getirilmesi site puanini arttirmaktadir, ancak
bu kriterlerin site puanlari Gzerindeki etkisi farkli dlzeylerde
gerceklesmistir. En az dizeyde saglanan kriter olan servis kriteri
sitenin genel puan dizeyini %73,1 oraninda etkilemekte iken en
yuksek dizeyde saglanan lokasyon kriteri genel puan dizeyini
yalnizca %13,2 oraninda etkilemektedir. Diger bir degisle daha

dislk oranda saglanan servis kriteri site puanlarinin olusumunda
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6nemli bir farkhhk yaratmakta iken daha ylksek oranda
saglanmasina karsin lokasyon kriteri puanlarin olusumunda
6nemli bir farkhlik yaratmamaktadir. Sonug¢ olarak sitelerinde
servis hizmetlerini daha basarili bicimde sunan igletmelerin
sitelerinin daha fazla puan aldigi géralmastar. Diger isletmeler ise
servis kriteri digindaki kriterleri daha ylksek oranda saglamig
olmalarina karsin daha disutk puanlar elde etmistir. Bu sonug, su
drinleri  igletmelerinin - web  sitelerinin  pazarlama iletigimi
cercevesinde niteliklerine gbre degerlendirildiginde sundugu
servislerin ve hizmetlerinin bilyldk éneme sahip oldugunu ortaya

koymaktadir.

Sonug¢ olarak sitelerin analiz sonucu elde ettikleri puanlar ile
isletmelerin web uygulamalarina verdikleri énem arasindaki bu
paralellik genel olarak, isletmelerin ydneldikleri faaliyet alanlarn ve
sahip olduklari biling dizeyi ile iligkilendirilebilir.

Cagin kesfi olan internetin isletmelere sagladigi en dnemli
avantaj, kendilerini temsil edecek bir yap1 yoluyla diinyanin doért bir
yanina ulasma sansidir. Tim diger igletmelerde oldugu gibi su
drtnleri Gretimi gergeklestiren isletmelerin de hem ulusal anlamda
su drlOnleri tOketimini ve bilincini arttirarak yurti¢ci satiglarini
arttirmasi hem de uluslararasi boyutta tanitim faaliyetleriyle dis
ticaret performanslarini arttirmalari web siteleri gibi énemli bir
pazarlama araci vasitasiyla mimkinddr. Yapilan ¢alismada elde

edilen sonuglar su Urinleri igletmelerinin pazarlama guglerini ve
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etkinliklerini arttirmak (zere sahip olduklari web sitelerinde
pazarlama iletisimi uygulamalarina daha fazla yer vermeleri ve bu
konuda sitelerin eksikliklerini gidermeleri gerekliligine vurgu
yapmaktadir.
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http://www.pinar.com.tr/
http:/www.bagci.com.tr/
http://www.kilicaquaculture.com/
http:/www.dardanel.com/
http://www.superfresh.com.tr/
http://www.antalyabalik.com.tr/tr/Default1.as
http://www.marines.com.tr/
http://www.sagdiclar.com/
http://www.pakyurek.com/
http://www.kemalbalikcilik.com/
http://www.kebanalabalik.com.tr/
http:/Awww.coruhbalikcilik.com.tr/index.asp
http//www.kerevitas.com.tr/
http://www.fjord-marin.com.tr/
http://www.alfarm.com.tr/
http://www.kopuz-mar.com/
http://www.sevilgroup.com/balik_index.htm
http://www.kocamanfish.com.tr/
http://www.kuzeysuurunleri.com.tr/
http://www.dalyanbalikcilik.com/
http://www.basaranbalikcilik.com/tr/
http://www.ucanbalikcilik.com.tr/
http://www.ozpekler.com.tr/
http://www.mersu.com.tr/
http://www.kardez.com.tr/
http://www.lilisea.com/
http://www.kirisgida.com.tr/
http://www.dortmevsimalabalik.com.tr/
http//www.ugurlubalik.com/
http://www.tsm.com.tr/
http:/www.cesurlar.com/profil.htm
http://www.akuvatur.com/tr/
http://www.dogusbalikcilik.com/
http://www.kaplanoglualabalik.com/
http//www.uzunoglualabalik.com/
http://www.marsu.com.tr/
http:/Awww.dincalabalik.com/
http://www.gulbalikcilik.com/
http://www.santairas.com/
http://www.poseidon-pesca.com/
http://www.ozlucebalikcilik.com/
http://www.limanentegre.com/
http://www.iskenderunbalikcilik.com/
http//www.imrenmarmara.com.tr/
http://www.egeizmir.com.tr/
http://www.ayfrost.com/
http://www.sogutonualabalik.com/index.aspx
http://www.polatlar.org./
http//www.pelmin.com/
http://www.aydinpinaralabalik.com/
http://www.akua-group.com/
http//midye.diyari.com/
http:/www.canlaralabalik.com/index.htm
http//www.arasalabalik.com/
http://www.soneks.net/
http://www.fribal.com.tr/
http://www.selalealabalik.com/
http:/www.turkticaret.net/e/egemar/tr/contac
http://www.sapancayaylaalabalik.com/
http//www.pelikanfish.com/
http://www.kuzey-deniz.com/

http://www firatalabalik.com/
http://www.kapidag.com/ad/uysalala.php
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Ek 2 isleme Faaliyetinde Bulunan isletmelerin Site Analizi

ANALIZ KRITERLERI

Kimlik
Firma adini igeren firma adresi
Diger sayfalarda da firma logosu
Firmanin faaliyet alani ile ilgili bilgi
Sitenin ana sayfasinda firma logosu
Firmanin vizyonu/misyonu
Firmanin diger faaliyet alanlari varsa bunlar hakkinda bilgi *
Uriinlerin ticari markalari
Firmanin bulundugu sektér, faaliyet alani ile alakali diger konularda bilgi
Site anasayfasinda firmanin faaliyet alani ile ilgisi olmayan bir unsur (reklam, link)

icerik
Firmanin organizasyon yapisi/bélimleri hakkinda bilgi
Firmanin adres, telefon vb iletisim bilgileri
Firmanin Urettigi Grinler hakkinda bilgi
Firmanin genel gérinusd, Gretim alanlari ile ilgili fotograf
Firmanin tarihgesi
Uriinlerin Gretim asamalari
Kalite sertifikalari ve ISO belgelerinden bahsedilen bdlim
Uriinlerin paketleme bilgileri
Uriinlerin agirlik bilgileri
Firmanin galisti§i musterileri, referanslari, aracilarina iliskin bilgiler
Firma ile ilgili gelismeler, yenilikler, basindan haberlerin bulundugu bir bélim
Sosyal sorumluluk, gevre ile ilgili b6lim
Firmanin yillik raporlari, cirosu, finansal tablolari ile ilgili bilgi
Firma baskanindan mesajlar bélimu

Lokasyon

Siteyi tasarlayan kisi/kurumun iletisim bilgileri
Sitenin URL adresinde “com”/ “com. tr.” uzantisi

Servis
Sayfalarin yazdiriima imkani (sayfa (izerinde yazici ikonunun bulunmasi vb)
Sayfalarin kaydedilme imkani
e-posta iletisimi
Sitede farkl yabanci dil segenekleri
Yemek tarifleri, besin degeri vb konularda bilgiler
Oneri, istek, siparis formu
Sitede glivenlik ve gizlilik bildirimi
ilgili diger sitelere linkler
insan kaynaklari blimii
Sitede download bélimu
Siteye lyelik
Kullanici e-postalarina firma ile ilgili haber génderim hizmeti

isletme
Sayisi
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Sikga sorulan sorular bélim{
Sitede anket
Kullanici destek hatti/bélimii
Bakim

Sitede glincellenme tarihi
Resimler, animasyonlar, java apletler vb. uygulamalarda hata
Hipermetin, ikon, buton vb uygulamalarda hata
Sitede sayag
Sitede ¢alismayan link
Sitede hatali sayfa
Metinlerde yazim hatasi
Site ana sayfasinda yUklenme sorunu
Site analizi sirasinda server problemi

Kullanighihk
Animasyon, resim vb. yUklenirken metinlerin gérinmesi
Sitede fotograf, animasyon
Sayfa tasariminda kontrast
Navigasyon bar / men( (izerinde bulunulan sayfayi gosteren isaret
Her sayfanin tanimlama etiketi
Her sayfadan ana sayfaya dénus linki
Cergeve
Ana sayfa/sayfalar ekrandan uzun ise kaydirma gubuklar*
Ana sayfada navigasyon bar
Ana sayfada meni
Resimlerin etiketi
Onceki ve sonraki sayfalara gidis
Arama robotu
Site goérinarlagine iliskin ¢dzindrlik ve browser bilgileri
Site haritasi, site indeksi
Ana sayfaya dénmeden her sayfadan bir st menuye gidis linki
Dallanan yapida site hiyerarsisi
Site alt bilgisinde navigasyon bar
Birden fazla yaz! tipi
Dértten fazla yazi rengi
Giriste ses
Giriste introyu ge¢ segenegi*
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Ek 3. isleme ve VYetistiricilik Faaliyetinde Bulunan isletmelerin Site

Analizi

ANALIZ KRITERLERI
Kimlik

Sitenin ana sayfasinda firma logosu
Diger sayfalarda da firma logosu
Firmanin faaliyet alani ile ilgili bilgi
Firmanin diger faaliyet alanlari varsa bunlar hakkinda bilgi *
Firma adini igeren firma adresi
Firmanin vizyonu/misyonu
Firmanin bulundugu sektér, faaliyet alani ile alakali diger konularda bilgi
Uriinlerin ticari markalari

Site anasayfasinda firmanin faaliyet alani ile ilgisi olmayan bir unsur (reklam, link)

icerik
Firmanin tarihgesi
Firmanin organizasyon yapisi/bélimleri hakkinda bilgi
Firmanin adres, telefon vb iletisim bilgileri
Firmanin Urettigi Grlnler hakkinda bilgi
Kalite sertifikalari ve ISO belgelerinden bahsedilen bdlim
Firmanin genel goriinlsu, Gretim alanlari ile ilgili fotograf
Uriinlerin agirlik bilgileri
Uriinlerin paketleme bilgileri
Uriinlerin (iretim asamalar!
Sosyal sorumluluk, ¢evre ile ilgili bolim
Firmanin calistigi musterileri, referanslari, aracilarina iliskin bilgiler
Firma ile ilgili gelismeler, yenilikler, basindan haberlerin bulundugu bir bélim
Firmanin yillik raporlari, cirosu, finansal tablolari ile ilgili bilgi
Firma baskanindan mesajlar bélimu

Lokasyon

Sitenin URL adresinde “com”/ “com. tr.” uzantisi
Siteyi tasarlayan kisi/kurumun iletisim bilgileri

Servis
Sayfalarin yazdiriima imkani (sayfa (izerinde yazici ikonunun bulunmasi vb)
Sayfalarin kaydedilme imkani
e-posta iletisimi
Oneri, istek, siparis formu
Sitede farkli yabanci dil se¢enekleri
Sitede glvenlik ve gizlilik bildirimi
ilgili diger sitelere linkler
insan kaynaklari bélim
Sitede download bdlimu
Kullanici destek hatti/bdlimu
Yemek tarifleri, besin degeri vb konularda bilgiler
Sikga sorulan sorular bélimu

isletme
Sayisi
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Kullanici e-postalarina firma ile ilgili haber génderim hizmeti
Sitede anket
Siteye Uyelik
Bakim
Sitede glincellenme tarihi
Sitede ¢alismayan link
Sitede hatal sayfa
Hipermetin, ikon, buton vb uygulamalarda hata
Sitede saya¢
Site ana sayfasinda ylUklenme sorunu
Site analizi sirasinda server problemi
Metinlerde yazim hatasi
Resimler, animasyonlar, java apletler vb. uygulamalarda hata
Kullanighihk
Her sayfadan ana sayfaya dénis linki
Ana sayfa/sayfalar ekrandan uzun ise kaydirma ¢ubuklar™
Navigasyon bar / meni tzerinde bulunulan sayfayi gosteren isaret
Animasyon, resim vb. yUklenirken metinlerin gérinmesi
Sayfa tasariminda kontrast
Cerceve
Sitede fotograf, animasyon
Ana sayfada navigasyon bar
Her sayfanin tanimlama etiketi
Ana sayfada meni
Onceki ve sonraki sayfalara gidis
Resimlerin etiketi
Arama robotu
Ana sayfaya ddnmeden her sayfadan bir Gst menilye gidis linki
Site alt bilgisinde navigasyon bar
Dallanan yapida site hiyerarsisi
Giriste introyu ge¢ segenegi*
Site haritasl, site indeksi
Giriste ses
Site gorinarltgine iliskin ¢6zinurlik ve browser bilgileri
Birden fazla yaz! tipi
Dértten fazla yazi rengi
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Ek 4 Yetistiricilik Faaliyetinde Bulunan isletmelerin Site analizi

ANALIZ KRITERLERI
Kimlik

Firmanin faaliyet alani ile ilgili bilgi
Firma adini iceren firma adresi
Sitenin ana sayfasinda firma logosu
Diger sayfalarda da firma logosu
Firmanin bulundugu sektér, faaliyet alani ile alakali diger konularda bilgi
Firmanin diger faaliyet alanlari varsa bunlar hakkinda bilgi *
Firmanin vizyonu/misyonu
Uriinlerin ticari markalari

Site anasayfasinda firmanin faaliyet alani ile ilgisi olmayan bir unsur (reklam, link)

Icerik
Firmanin organizasyon yapisi/bélimleri hakkinda bilgi
Firmanin genel gérinusd, Gretim alanlari ile ilgili fotograf
Firmanin adres, telefon vb iletisim bilgileri
Firmanin Urettigi Grlnler hakkinda bilgi
Firmanin tarihgesi
Kalite sertifikalari ve ISO belgelerinden bahsedilen bdlim
Firma ile ilgili gelismeler, yenilikler, basindan haberlerin bulundugu bir bélim
Uriinlerin agirlik bilgileri
Uriinlerin paketleme bilgileri
Uriinlerin Gretim asamalari
Sosyal sorumluluk, gevre ile ilgili b6lim
Men( segenekleri
Firma baskanindan mesajlar bélimu
Firmanin galisti§i musterileri, referanslari, aracilarina iliskin bilgiler
Firmanin yillik raporlari, cirosu, finansal tablolari ile ilgili bilgi
Lokasyon
Sitenin URL adresinde “com”/ “com. tr.” uzantisi
Siteyi tasarlayan kisi/kurumun iletisim bilgileri
Servis
Sayfalarin kaydedilme imkani
e-posta iletisimi
Sayfalarin yazdiriima imkani (sayfa (izerinde yazici ikonunun bulunmasi vb)
Oneri, istek, siparis formu
Sitede glvenlik ve gizlilik bildirimi
Yemek tarifleri, besin degeri vb konularda bilgiler
insan kaynaklari bélim
Sitede download bdlimu
Sitede farkl yabanci dil segenekleri
ilgili diger sitelere linkler
Kullanici e-postalarina firma ile ilgili haber génderim hizmeti

isletme
Sayisi
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Sitede anket
Siteye Uyelik
Sikga sorulan sorular bélimu
Kullanici destek hatti/bélimu
Bakim

Sitede glincellenme tarihi
Sitede hatal sayfa
Sitede sayag
Hipermetin, ikon, buton vb uygulamalarda hata
Resimler, animasyonlar, java apletler vb. uygulamalarda hata
Sitede galismayan link
Site ana sayfasinda yUklenme sorunu
Site analizi sirasinda server problemi
Metinlerde yazim hatasi

Kullanighihk
Ana sayfa/sayfalar ekrandan uzun ise kaydirma ¢ubuklar™
Sitede fotograf, animasyon
Animasyon, resim vb. yUklenirken metinlerin gérinmesi
Her sayfadan ana sayfaya dénus linki
Her sayfanin tanimlama etiketi
Navigasyon bar / men( {izerinde bulunulan sayfayi gosteren isaret
Sayfa tasariminda kontrast
Cerceve
Ana sayfada meni
Ana sayfada navigasyon bar
Onceki ve sonraki sayfalara gidis
Birden fazla yaz! tipi
Resimlerin etiketi
Giriste ses
Site haritasi, site indeksi
Giriste introyu ge¢ segenegi*
Site alt bilgisinde navigasyon bar
Dértten fazla yazi rengi
Arama robotu
Ana sayfaya ddnmeden her sayfadan bir st menlye gidis linki
Dallanan yapida site hiyerarsisi
Site gorinarltglne iliskin ¢6zinurlik ve browser bilgileri
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Ek 5 Restorani Bulunan Yetistiricilik isletmelerinin Site Analizi

ANALIZ KRITERLERI
Kimlik

Firma adini iceren firma adresi
Sitenin ana sayfasinda firma logosu
Diger sayfalarda da firma logosu
Firmanin faaliyet alani ile ilgili bilgi
Firmanin diger faaliyet alanlari varsa bunlar hakkinda bilgi *
Firmanin bulundugu sektor, faaliyet alani ile alakali diger konularda bilgi
Firmanin vizyonu/misyonu
Urdinlerin ticari markalari

Site anasayfasinda firmanin faaliyet alani ile ilgisi olmayan bir unsur (reklam, link)

icerik
Firmanin adres, telefon vb iletisim bilgileri
Firmanin Urettigi Grinler hakkinda bilgi
Men( segenekleri
Firmanin genel goriinlsu, tretim alanlar ile ilgili fotograf
Firmanin tarihgesi
Firmanin organizasyon yapisi/bélimleri hakkinda bilgi
Firmanin ¢alistigi musterileri, referanslari, aracilarina iliskin bilgiler
Firma baskanindan mesajlar bélimu
Kalite sertifikalari ve ISO belgelerinden bahsedilen bdlim
Firma ile ilgili gelismeler, yenilikler, basindan haberlerin bulundugu bir bélim
Sosyal sorumluluk, ¢evre ile ilgili bolim
Firmanin yillik raporlari, cirosu, finansal tablolari ile ilgili bilgi
Lokasyon
Sitenin URL adresinde “com”/ “com. tr.” uzantisi
Siteyi tasarlayan kisi’/kurumun iletisim bilgileri
Servis
Sayfalarin kaydedilme imkani
e-posta iletisimi
Sayfalarin yazdiriima imkani (sayfa Gizerinde yazici ikonunun bulunmasi vb)
Yemek tarifleri, besin degeri vb konularda bilgiler
Sitede glivenlik ve gizlilik bildirimi
Oneri, istek, siparis formu
Sitede anket
Sitede download bélimu
Kullanici destek hatti/bdlimu
Siteye lyelik
ilgili diger sitelere linkler
Kullanici e-postalarina firma ile ilgili haber génderim hizmeti
Sikga sorulan sorular bélimu
insan kaynaklari bélim
Sitede farkl yabanci dil segenekleri

isletme
Sayisi
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Bakim

Sitede glincellenme tarihi
Hipermetin, ikon, buton vb uygulamalarda hata
Sitede galismayan link
Sitede hatal sayfa
Metinlerde yazim hatasi
Resimler, animasyonlar, java apletler vb. uygulamalarda hata
Sitede sayag
Site ana sayfasinda ylUklenme sorunu
Site analizi sirasinda server problemi

Kullanishhk
Sitede fotograf, animasyon
Animasyon, resim vb. ylklenirken metinlerin gérinmesi
Her sayfadan ana sayfaya donis linki
Her sayfanin tanimlama etiketi
Sayfa tasariminda kontrast
Ana sayfada navigasyon bar
Ana sayfa/sayfalar ekrandan uzun ise kaydirma gubuklar*
Navigasyon bar / meni tzerinde bulunulan sayfayi gosteren isaret
Cerceve
Ana sayfada meni
Birden fazla yaz! tipi
Resimlerin etiketi
Dértten fazla yazi rengi
Giriste ses
Site alt bilgisinde navigasyon bar
Site gorindrltglne iliskin ¢6zinurlik ve browser bilgileri
Site haritasi, site indeksi
Arama robotu
Ana sayfaya dénmeden her sayfadan bir st menuye gidis linki
Onceki ve sonraki sayfalara gidis
Dallanan yapida site hiyerarsisi
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Ek 6 Avcilik Yapan igletmelerin Site Analizi

ANALIZ KRITERLERI
Kimlik

Firma adini iceren firma adresi
Sitenin ana sayfasinda firma logosu
Diger sayfalarda da firma logosu
Firmanin faaliyet alani ile ilgili bilgi
Firmanin bulundugu sektér, faaliyet alani ile alakali diger konularda bilgi
Firmanin vizyonu/misyonu
Firmanin diger faaliyet alanlari varsa bunlar hakkinda bilgi *
Uriinlerin ticari markalari

Site anasayfasinda firmanin faaliyet alani ile ilgisi olmayan bir unsur (reklam, link)

icerik
Firmanin adres, telefon vb iletisim bilgileri
Firmanin Urettigi Grlnler hakkinda bilgi
Firmanin tarihgesi
Firmanin organizasyon yapisi/bélimleri hakkinda bilgi
Firmanin genel gérinusd, Gretim alanlari ile ilgili fotograf
Firmanin galistigi musterileri, referanslari, aracilarina iliskin bilgiler
Firma ile ilgili gelismeler, yenilikler, basindan haberlerin bulundugu bir bélim
Sosyal sorumluluk, ¢evre ile ilgili bélim
Firma bagkanindan mesajlar bélimu
Uriinlerin paketleme bilgileri
Uriinlerin Gretim asamalari
Kalite sertifikalari ve ISO belgelerinden bahsedilen bdlim
Uriinlerin agirlik bilgileri
Firmanin yillik raporlari, cirosu, finansal tablolari ile ilgili bilgi
Lokasyon
Sitenin URL adresinde “com”/ “com. tr.” uzantisi
Siteyi tasarlayan kisi/kurumun iletisim bilgileri
Servis
Sayfalarin yazdiriima imkani (sayfa (izerinde yazici ikonunun bulunmasi vb)
Sayfalarin kaydedilme imkani
e-posta iletisimi
Oneri, istek, siparis formu
Sitede glivenlik ve gizlilik bildirimi
Yemek tarifleri, besin degeri vb konularda bilgiler
Sitede farkli yabanci dil se¢enekleri
Kullanici destek hatti/bélimi
ilgili diger sitelere linkler
Kullanici e-postalarina firma ile ilgili haber génderim hizmeti
insan kaynaklari bélim
Sitede anket

isletme
Sayisi
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Siteye Uyelik
Sikga sorulan sorular bélimu
Sitede download bélimii
Bakim

Sitede glincellenme tarihi
Resimler, animasyonlar, java apletler vb. uygulamalarda hata
Sitede sayag
Metinlerde yazim hatasi
Hipermetin, ikon, buton vb uygulamalarda hata
Site ana sayfasinda yuklenme sorunu
Sitede galismayan link
Sitede hatali sayfa
Site analizi sirasinda server problemi

Kullanighihk
Ana sayfa/sayfalar ekrandan uzun ise kaydirma ¢ubuklar™
Sitede fotograf, animasyon
Animasyon, resim vb. yUklenirken metinlerin gérinmesi
Her sayfanin tanimlama etiketi
Sayfa tasariminda kontrast
Cergeve
Ana sayfada meni
Her sayfadan ana sayfaya dénus linki
Navigasyon bar / meni tzerinde bulunulan sayfayi gosteren isaret
Ana sayfada navigasyon bar
Resimlerin etiketi
Onceki ve sonraki sayfalara gidis
Site alt bilgisinde navigasyon bar
Arama robotu
Ana sayfaya dénmeden her sayfadan bir st menuye gidis linki
Giriste introyu ge¢ segenegi*
Birden fazla yaz! tipi
Giriste ses
Dallanan yapida site hiyerarsisi
Site goérinarlagine iliskin ¢dzinlrlik ve browser bilgileri
Site haritasi, site indeksi
Dértten fazla yazi rengi
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Ek 7 Ton Besisi Yapan isletmelerin Site Analizi

ANALIZ KRITERLERI
Kimlik

Firma adini iceren firma adresi
Sitenin ana sayfasinda firma logosu
Diger sayfalarda da firma logosu
Firmanin faaliyet alani ile ilgili bilgi
Uriinlerin ticari markalari
Firmanin vizyonu/misyonu
Firmanin diger faaliyet alanlari varsa bunlar hakkinda bilgi *
Firmanin bulundugu sektér, faaliyet alani ile alakali diger konularda bilgi

Site anasayfasinda firmanin faaliyet alani ile ilgisi olmayan bir unsur (reklam, link)

icerik
Firmanin tarihgesi
Firmanin organizasyon yapisi/bélimleri hakkinda bilgi
Firmanin adres, telefon vb iletisim bilgileri
Firmanin Urettigi Grinler hakkinda bilgi
Uriinlerin Gretim asamalari
Firmanin genel gérinusd, Gretim alanlari ile ilgili fotograf
Uriinlerin paketleme bilgileri
Kalite sertifikalari ve ISO belgelerinden bahsedilen bdlim
Firmanin galisti§i musterileri, referanslari, aracilarina iliskin bilgiler
Uriinlerin agirlik bilgileri
Firma ile ilgili gelismeler, yenilikler, basindan haberlerin bulundugu bir bélim
Firma baskanindan mesajlar bélimu
Sosyal sorumluluk, gevre ile ilgili b6lim
Firmanin yillik raporlari, cirosu, finansal tablolari ile ilgili bilgi
Lokasyon
Sitenin URL adresinde “com”/ “com. tr.” uzantisi
Siteyi tasarlayan kisi/kurumun iletisim bilgileri
Servis
Sayfalarin yazdiriima imkani (sayfa Gizerinde yazici ikonunun bulunmasi vb)
Sayfalarin kaydedilme imkani
Sitede farkl yabanci dil segenekleri
e-posta iletisimi
Sitede glivenlik ve gizlilik bildirimi
Oneri, istek, siparis formu
Yemek tarifleri, besin degeri vb konularda bilgiler
Kullanici e-postalarina firma ile ilgili haber génderim hizmeti
Sikga sorulan sorular bélimi
insan kaynaklari blimii
Sitede anket
Sitede download bdlimi
Kullanici destek hatti/bélimi

isletme
Sayisi
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Siteye Uyelik
ilgili diger sitelere linkler
Bakim
Metinlerde yazim hatasi
Resimler, animasyonlar, java apletler vb. uygulamalarda hata
Sitede glincellenme tarihi
Sitede sayag
Site ana sayfasinda yuklenme sorunu
Sitede ¢alismayan link
Sitede hatali sayfa
Site analizi sirasinda server problemi
Hipermetin, ikon, buton vb uygulamalarda hata
Kullanighhik
Her sayfadan ana sayfaya dénis linki
Sitede fotograf, animasyon
Animasyon, resim vb. ylklenirken metinlerin gérinmesi
Sayfa tasariminda kontrast
Onceki ve sonraki sayfalara gidis
Ana sayfada navigasyon bar
Ana sayfa/sayfalar ekrandan uzun ise kaydirma ¢ubuklar™
Navigasyon bar / men( lizerinde bulunulan sayfayi gosteren isaret
Cergeve
Her sayfanin tanimlama etiketi
Ana sayfada meni
Resimlerin etiketi
Site alt bilgisinde navigasyon bar
Birden fazla yazi tipi
Dértten fazla yazi rengi
Giriste ses
Site haritasi, site indeksi
Arama robotu
Ana sayfaya ddnmeden her sayfadan bir Gst menilye gidis linki
Giriste introyu ge¢ segenegi*
Dallanan yapida site hiyerarsisi
Site goérinarlagine iliskin ¢dzindrlik ve browser bilgileri
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Ek 8 Analiz Kriterlerini Yiksek Oranda Karsilayan Siteler
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Kurumsal | Urtinler

Probiyotik - Prebiyotik
Nedir?

Pre ve probiyotikler sindirirm
sisterni savunma Gzellidini
quglendirir, .,

‘?"i Lezzet Pinarim

Balik Kifte

“feni nesil gocuklar Pinar’a
balida dayariyor!

| Interalktif

lezzet
pH"lHTIIﬂ

“Yenilik Pinarim

Pinar'dan cocuk gelisimi
icin yepyeni bir lezzet:

Pinar, gocuklarin bedensel
ve zihinsel gelisimi icin ok
anemli olan zenain kalsiyum,
fosfar ve B 12 vitamini
igeren yeni Grind YOPIyi
bedenilere sundu.

“renilik Pinarim

Pinar Kido

Pinar Kido'dan gocuklara
Spiderman’li, Bratzi okul
hediyesi

26. pindr pestim yartsmast
sonuclart acikiand:..

Basin Odasi i

enilik
Y pmarin

B4 m & English

o

PIN

yasam pinarm

(3

yasam
pmarm

080041551 17
info@pinar.com tr

Pinar Online

Uzman
diyetisysn
DILARA
KOG K
Tiirkiye'nin Kifteleri ... Sadlik

enilik Pinanm

Pinanim'da
sizlerle...

Bu ay : Gebelikte Baslenms

@ Pinar Su
Tarkiye'nin dért bir tarafina

yayilmis, kending has sekli

ve lezzeti olan kifteler

vardir, Pinar size Tarkiys'nin
kaftelerini sunuyor...

“renilik Pinanm

Pinar Soslar

Sevdiklerini sdillendirmek
isteyen anneler igin, Pinar
Mayenez ve ketgap siradan
yemekleri lezzetli hale
aetirir,

pinarm
Yasarn Pinanm
Dergisi igin
tiklayiniz.

Anasayfa - Gizlilik Bildirimi - fletisim - Arama

€D vasar

Ek 9 www.pinar.com.tr
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Yemek Tarifleri

Grup Sirketleri

IDEAL JEOTERMAL OTELCILIK
YATIRIM TURIZM A S

P o]

Ana Sayfa English | |

Cevre Anlayisimiz

Haber & Duyurular
YEWI IMALAT TESISIMIZ ACILIYOR,
BAGCI BALIK URONLERT ARTIK METRO MARKETLERDE
CARREFOURSA'DA KATHMAGINDAN BALIK
BAGCLALABALIKTA LIDER OLDU
FUTURE FISH EURASIA 2006; 8-11 HAZIRAM TARIHLERI &...

Dsha Fazlasi | Alabalik Butterfly Fileto
Basinda Bafci
FATIRIMLARINI BITIREN BAGCI BALIK 20 MILYON DOLARL..,
BAGCI BALIK IHRACAT CITASINI YUKSELTIYOR
CARREFOURSA'DA KATHAGINDAN BALIK
FILENIM SULTANLARI KOYCESIZ'DE STRES ATIVOR Fishock 1 Kg Alabalik
BUGUNE DEK TATLI SUDA SADECE ALABALIK VE SAZAN ILE...

Lzha Fazlasi »
Anketimize Katilin

Firmamizdan nasil haberdar eldunuz?

Anket oylamak icin Dijer anketleri girmek icin
g e tiklayin tiklayin " i
['I"-‘h(_)(,k Profeed 500 gr Fishaock Alabalik
Sik Sorulan Sorular | Download | Uretim Siireci | Kalite Politikamiz Dilek & Sikayet | Site Haritasi

Tirm Haklan Sakhdir, Copyright 2006

tasanm ve programlama Q\@!IS&V

Ek 10 www.bagci.com.tr
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Dardane| Ton Light!l salata
4," Salata kabinizin igine Dardanel Ton Light' sizdikken sonra
kayun ve gatalla kigik pargalara ayinn. Yumurtay kat
haglayin. Sofan kigik kip seklinde dodrayin, Kereviz
sapini yikayip ince kyin, Salatalk tursusunu kip dodrayin,
Sodan, kereviz sapi ve tursuyy limon suyu ve ince keyilmis
dereotu ile ivice kanstinn, Daha sonra dodranmis domates,
* ; karabiber ve tuz eklevin, Salatava Dardanel Ton Light' ve
dilimledidiniz wumurtay ilave edin. Yivecediniz zamana
kadar buzdalabinda saklayin,

DETAYLAR ==

[Kendi Tarifinizi Gonderin] [Diger Tariflere Bakan

Her zaman balik!

# Bebeklerin DHA, omega yadlan alimlann anne
siitinden alr. Bu nedenle annenin balik yemesi
gerekmeketdir,

» Yeni dodan bebeklerin geligimi icin 9-15 gin DHA alimi
cok dnemlidir,

» Eevin gelisimleri 15, ava kadar devam eder, DHA cok
dnemlidic,

* Goz sadhd
[ARA | * Sinir sistemi igin dnemlidir,
» Duygusal ve davramis gelisimi igin dnemlidir, =
Detayh Arama * 9-10 aylik bebeklerde problem ctizme yetenedini Uzmonimiza
artinr, DEII'II;Il'I

Anket

} 2 Fnrm Tonvic'i denediniz mi #
Tutuyorum O gyet

O Hayr

Bu sitedeki bilgiler hekirn ve eczaciya damgmann yerine gegernez,
Powered by ActiveBuilder DCMS [ EFFECT Multimadia

Ek 12 www.dardanel.com
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Ana Sayfa
Hakkirmizda

kalite Standartlarimiz
Dadtimn Balgelerimiz

Perakende Uriinler

Toplu Tiketirm Orinler

ihracat
kataloglarimiz

Basin Odamiz

Sikga Sorulan Sorular
insan Kaynaklar
iletisirm

vatirime Tliskiler

Her zaman
taze

Superfresh Sebze ve Meyvelerin dalindan toplandiktan sonraki 8.-12,
saat iginde dondurulduklanm billyor musunuz?

Taze sebze ve meyveler toplandiktan sonra market yada manavlara
ulagana kadar en az 3 glinllk bir sire geger. Biylece bozulma sdreci
baslamig olur. SuperFresh Sebze wve Meyveler ise dalindan
toplandiktan B ile 12 saat arasinda temizlenip, yikarp,
dondurulduklarn igin tazeliklerini korur.

Ek 13 www.superfresh.com.tr
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ENGLISH

AMNA SAYFA ARAMA  sSITEHARITASI WEB MAIL

ihracat Uriinleri Haberler

B Tiim Anlahfa Bahk AS. Personell I(lzllaslI
4B dlkeleri, ABD we Kanada'ys ihracat yaparak her gegen gin  Kan Merkezi ne g@niilli kan b
srirlarmiz genigletmekteyiz, Antalyaballk AS.nin ik § willk hedef, bulunmustur,
ihracatpayint toplam cirosunda $550°min Gzerine cikarmakbr, BSlgesine - Tarn Antalya Bak 85,
we Gilkesing katnn ilke edinerek diinya klasmanmda yer edinmenin — Personeli 26,/02 2006 tarihinde
heyecarun tagimakt. ihraat iiHinler icin tikl sirketimize gelen Kizilay Kan
Merkez ne géndllil kan
badiminda bulunmustur...,
devarniigin biklayiriz
[26.02.2006]

Kalite Yonetimi Uriin Gruplari O Suiedl vtz 2080 | 801

Sektdrel Fuarlardayiz.......
devar icin bklayinz

{ firtalys Ballk
A5 IS0 we
HACCP
belgeleri [11.02.2006]
hakkinda bilgi ¥
icin Kabukl B Antalyabalikcevinde Balike Dénerini
biklaymiz... ® fthal Uriinler k

Mdsterilerinin her daim
yivebilmesi igin bu b bir
s devar igin

[08.02.2006]

e - bilten

Uyelik icin e-posta adresi

:m

AntalyaBalik.com.tr

Ek 14 www.antalyabalik.com.tr
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laficiadi-

Yeni Uyelik, | Sifreri Unuttum

f- Webizyon

Tiir kz_jze'de
Balikct

Yiikselen

Yildiz

HIZMETLERIMIZ

Faaliyet Alanlarimz

_. Balik Reyonunu
* Iglettigimiz Mapazalar

@ansas

Sagliklt nesiller igin

Sadiclar Balkglkin ana Faalivet konusunu, kilklr ve taze balk ticareti olusturmakkadi,
akdeniz, karadeniz, Ege, Marmara balkglan ve Pinar &.5.'den temin ettidi en kaliteli ve
taze halk cesitlerini Istanbul pivasasinda satisa sunmakka olan Firmarniz, ayni zamanda
Pinar Balik Markstler zincirinin Istanbul distribitarliging de yiritmektedir,

Ho
Bu aclardan bakididinda Firmamiz; canll, temizlenmis, dondurulmus we pisirilmis olmak ndll

tzere dart sekilde deniz Or(inleri sunacsk imkan, kapasite ve standartlara sahiptir.

Saddiclar Balkplk'in sadladidi balklar; Istanbul BSlgesi Pinar Balk Marketleri, Tansas,
Migros we Macrocenter marketlerinin anlasmall majazalanndaki balk revonlannda,
Istanbul ve Marmara bolgesindeki ok sawda, balk market ve babk lokantalannda
kiiketicilere sunumlaktadir,

sandiclar.com @ 2006 | éaﬁdl;\ar Bl Led, Sti, | Her hakly sakhdir, e-mail: in[o@sagdiclar.com‘l

Ek 15 www.sagdiclar.com
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(sl Keban Alabalk Resm Internat. Sitas BuGin: 12 Nlisan 2008, Persebe
Anasayfa MILLL EGITIM BAKANLIGI DANONE KUPASI KEBAN TURNUVASINA DESTEK
Restaurant
- Haberler
- Meniiler

- iletisim Bilgileri

» Site Haritasi

Oneri Formu

insan Kaynaklar

Video Goriintileri

= willi Editim Bakanhd Danone Kupasi iice Elemeleri kapsaminda Keban Milli Egitim
Foto Galeri Midirliginee yaplan futbol tumuvas organizesine Keban Alabalk sponsor

+ Duvar Kaditlar i B s

» Bilgisayarina Kaydet

»Nostalji Albiimii

»Basinda Biz

f Bizi Arayin 04245712323

Kurumsal

» Hakkimizda
= Belgeler
» Tarihce o
1k Hedsfi Siz Dederli Masterilerimize Kaliteli Ve Goler
» Kalite Politikas! Yzl Hizmeti Vermek Olan tesisimiz; Sizin Mutlulugunuz |
igin Her Tarld istedinizi Sizin Adimza Aninda Gazmeyi Gareu
s Cevre Anlayisi Bilmektedir, Oncelikle Musten Meranuniveting Dlke Edinerek
- - Istek Garls ve_ iniz Titizlikle Ded
» Misyon-Vizyon fstek Garis ue Onerilerinizi Bekliyaruz, Saygilanmzla...
G Tstek Goris ve \
Crerilerinizi

rs M Bize Yazn...
Tesislerimiz ~ =

» Restaruant

= Kuluckahaneler

» Yetistiricilik tesisleri
» isleme Tesisi Hake
» Tlrkiye Tamtim Videolar: » Hava Durumu
» Elazid Tanitimi » Giincel Haher
+ Keban Tanitim: + Mesafe Cetveli
» Yumurta Uretimi ve Satisi » Keban Baraji » E-Devlet Uygulamalan
» Yavru Alabalik Uretimi ve Satisi + Alabaligin Faydalari T R R
» Sofralik Alabalik Satist » Yemek Tarifleri »Keban Linkleri
» Canli Alabalik Satisi
» Temizlenmis Balik Sats
» Dondurulmus ve Soklanmis Balik
wiantep'te hareketl saatler  » 01:00 Erdodan talimat verdi: Baghyoruz!l  » 00:S1 Susma

Hava
Durumu
‘f Keban alabalik Cirgir Mevkii Keban /ELAZIG Telefon: 424 57123 23 - 571 22 01 Fax: 424 571 32 70 nw fo@kebanalabalik.com.tr
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# HABERLER

#BALIKGI REISLERI VE BALIKGI ESNAFI
#HAVALARIN ISINDI

R #GIRKETIMiZ ISTANBUL BALIKHALINDE HIZMETINIZ
1 v DE..IN
- -~ -

401l agan balik kamisyonculudu deneyimimizie denizlerimiz'de gecesini gindizine
katarak cocuklannin nziklann arayan balikgl reislerimizin tutmug olduklian balikiann yurici ve
yurtdig1 pivasalardaki alicalarina en deferli gekilde pazarlanmasini sadlamakr...

Gerektecribeli personel ve gerekse frigofirik araglanmizla bize ulagan su Grdnlerimizin
halkimiz tarafindan ve saflikil ortamlarda tiketimesine katkida bulunmakdr

Babamizin 1985 yilindan bugine getirmig oldudu bahkgilik deneyimi ve birikimiile,
1889 ¥ilinda Istanbul Su Uriinleri halinde kurmus oldudumuz girketimizi 40yl agan halk
kornisyonculuk deneyimi ve birikimi ile her gegen gin biyiyerek gelisen baliklik sektrin de
avrupa normlannda su Orinleri komisyonculudu yapmaktayz.

o FERE I
eIl 5"

Coruh Balikpihk Ltd SH.

T.+90 212517 07 95

F . +80 212517 00 82

Kumkam Balik Hali Mo 40 Istanbul

Engin Durmug :+90532 516 16 69
Adnan Durmug : +80 532 314 81 82
Recep Kink +90 532 286 47 87
coruh@eoruhbalikeilik.corn.tr
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OZGECMiS

Elif Kamanlioglu, 1978 tarihinde izmir'de dogdu. Orta ve lise
6grenimini izmirde tamamladi. Manisa Celal Bayar Universitesi
iktisadi ve Idari Bilimler Fakiltesi isletme Boéliminden 2002
tarihinde mezun olduktan sonra bir sire 6zel sektérde ithalat ve
ihracat uzmani olarak gérev yapti. Akademik calismalara agirlik
veren Kamanlioglu 2004 yilinda Ege Universitesi Su Uriinleri
Fakuiltesi’nde lisans egitimine, farkh bir alanda uzmanlasma
dislncesiyle devam etti. Ayni fakiltenin Yetigtiricilik ABD’da 2005
yiinda ylksek lisans egditimine de baslayan Kamanlioglu halen
lisans ve ylksek lisans egitimini birarada sirdirmektedir. lyi
derecede ingilizce ve orta derecede Almanca bilmektedir.



