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YUKSEK LISANS TEZ OzU

KURUMSAL KIMLIK WEB SITELERININ
ETKILESIMIN BOYUTLARI ACISINDAN COZUMLENMESI

Ozgiil INAM
Reklamcilik ve Halkla iliskiler Anabilim Dali
Anadolu Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Agustos 2002

Danisman: Yar. Dog. Dr. Ferruh UZTUG

Internetin, kullanim alan: en yaygmn olan bileseni web siteleridir. Bu sanal ortam,
bilginin dolagim ve paylagimi, cglence, pazarlama, alig-veris yapma vb. amaciyla; hem
tiiketiciler hem de iireticiler tarafindan giderek daha ¢ok ve daha sik kullanilmaktadir.
int/emetin, Oteki medyaya olan en Onemli Ustiinliigl, etkilesim Ozelligidir. Web,
sundugu etkilesim olanad: nedeniyle; hem reklam; ‘halkla iligkiler, dogrudan pazarlama,
kisisel satig gibi pazarlama iletigim faaliyetleri; hem de kurumsal kimlik ve imaj

olusturmak ya da pekistirmek amaciyla kullanilmaktadir.

Bu aragtirma, web sitelerinin etkilesim diizeylerinin belirlenmesi ile ilgilidir.
Caligma evreni olarak, Tirkiye’deki iriin, hizmet ve iiriin arti hizmet pazarlayan
kurumlarmn, kurumsal kimlik web siteleri segilmistir. Toplam 30 site, ilgili literatiir
taranarak tespit edilen etkilesimin beg boyutunu (kullanici kontrolii, tepki verebilme,
baglant1 kurabilme, kisiye 6zel olma ve eglenceli olma) olusturan Ozellikler agismdan

- incelenmistir. Sitelerin 15 tanesi hizmet, 11 tanesi {irlin, d6rt tanesi ise iirlin artt hizmet
sitesidir. Yontem olarak igerik ¢Oziimlemesi kullalnugtir. Segilen sitelerde, anilan bes
boyutla ilgili yaklagik 50 6zelligin varligina ya da yokluguna bakilmugtir.

Incelenen web sitelerinde; etkilesimin en ¢ok oldugu boyut, eglenceli olma
boyutudur. En az olunam ise tepki verebilme boyutudur. En ¢ok etkilesim Szellifine

sahip olan site grubu hizmet art1 {irlin grubu; en az dzellige sahip olan ise {irin grubu

- olarak bulunmustur.
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ABSTRACT

Analysis Of The Corporate Identity Web Sites
From The Dimensions Of Interactivity

Ozgiil INAM
Division of Advertising and Public Relations
Anadolu University Institute of Social Sciences, August, 2002

Advisor: Asis. Prof. Dr. Ferruh UZTUG

Web is the most popular component of the Internet. The use of this virtual
communication medium for many purposes such as communication, sharing knowledge,

entertainment, marketing, shopping etc. by consumers and by producers has been

increasing every other day.

This research is related with the determination of the interactivity level of the
web sites. It has been carried out on the institutional identity web sites of organizations
which marketing service, product and service plus product. Totally 30 web sites has
been examined through the 5 dimensions of interactivity which are taken out from the
literature. 15 of 30 sites are service, 11 for product and 4 for service plus product sites.
Content analysis method used for the research. Existence of 50 features related with the

5 dimension of interactivity, searched thoroughly in these 30 sites.

Comparing with the other media, the Internet is the most interactive one. Interactivity is
the distinctive feature of the internet. Because of this feature, it has been used not only
for the marketing communication activities, like advertisement, public relations, direct

marketing and personnel selling, but also for the establishing institutional identity, and

image or reinforce them.

According to the findings of the research, entertainment dimension of
interactivity has most interactive features. And the reaction dimension of the

interactivity has the least interactive features.
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GIRIS

Giinlimiizde mal ve hizmet {iretiminin hem miktar, hem tiir olarak artmast; trtin
ve markalar arasindaki fiyat ve kalite farklarinin azalmas:; kiiresellesme gibi nedenlerle
yasanan pazar daralmasi ve buna bagli olarak gelisen yogun rekabet; pazarlama iletigimi
faaliyetlerine verilen 6nemi artirmugtir. Ister uluslararas: 6rgiitler olsun, ister ulusal ya
da kiigik Olgekli yerel isletmeler; firettikleri mal ve hizmetlerin pazarlanmasinda,
reklam, halkla iligkiler, kisisel satiy, satiy promosyonu gibi pazarlama iletigimi

faaliyetlerine giderek daha fazla 6nem vermeye baslamisladir (Belch ve Belch 1995, s.
4).

21. yiizyilla birlikte, pazarlamé. diinyasi yebyeni ve heyecan verici olanaklarin
kesfedildigi bir ¢aga girmistir. Bu yiizyilda tiiketici ve iireticilerin alict ve satici olarak
yiiz yiize iletisim kurduklan geleneksel paiann yaninda; yeni, bilgi temeline dayali ve
hizla geligen bir elektronik pazar, digér bir deyisle sanal pazar olugmustur. Sozgelimi
bankacilik iglemleri hem banka subelerinde, hem on-line olarak yapilabilmektedir; hava
yolu sirketleri hem hava alanlarinda, hem elektronik rezervasyon sistemi ile bilet
satmaktadirlar; ya da gazeteler hem yazili hem elektronik ortamda sunulmaktadir.
Elektronik alig-veris, sanal organizasyonlar, elektronik ddeme, etkilesimli televizyon,
bilgi otoyollar1 v.b. yukarida anilan sanal pazarin baslica araglan olmaktadir. Sanal
pazarda bilgilere daha kolay ulagilmakta, bilgilé:r farkh sekillerde diizenlenmekte ve
r\niktar olarak ¢ok daha fazla olabilmektedir. Geleneksel ve sanal pazarda yapilan isin

nihai sonuglan benzer, ama deger yaratmak igin ortaya konulan ¢abalar biitiiniiyle
farklidir.

Internet’in iletisim aract olarak kullamlmasmin olduk¢a kisa bir gegmisi
olmasina karsln, bugiin ulagilan nokta ve gelecege iligskin tahminler, ¢ok hizli bir sekilde
gelistigini gstermektedir. Internet’in diinya ¢apinda 50 milyon insana ulagmasi 5 yildan
daha az bir siire almistir. Ayni biiyiikliikteki izleyici sayisina ulagsmak radyo igin 38 yil,
televizyon i¢in 13 yil, kablolu televizyon igin ancak 10 yilda miimkiin olabilmistir
(Zimmerman, 2001, s.316).



Internet aracihigy ile yiiz milyondan fazla insanin her biri; elektronik postay1
kullanarak giinde ortalama 3,5 mesaj génderip almaktadir. 1999 yilindaki toplam
elektronik posta trafiginin 350 milyar ileti oldugu tahmin edilmektedir. Buna her giin
gonderilen 100 milyar ticari ileti dahil degildir. Her yas ve meslekten insanlar,
ilgilendikleri dnemli olaylardan haberdar olmak, bilgi almak ve kendi diisiincelerini
paylasmak i¢in internetteki haberlesme listelerine kaydolmaktadirlar. Elektronik posta
ile girilen ve sayilan 90 bini asan haberlesme listeleri, akla gelebilecek her konuyu
kapsamaktadir. Haber gruplan ise konuya gore diizenlenmis Usenet ileti alanlan ya da
tartisma gruplandir. Usenet, Net’te tartigmalarin gergeklestirildigi haber gruplarindan
olugur. Diinya genelinde 30 bin tartigma grubundaki kullanict sayis, belli zamanlarda
300 bini bulmaktadir (Zimmerman, 2001, s.12-14).

Sanal izleyicilerin internette yaptiklari igler arasinda ilk iki sirayi elektronik
posta gébndermek ve aragtirma yapmak, son iki siray1 ise oyunlar ve aligveris almaktadlr.
(Zimmerman, 2001, s.13). Amerika’da 1995 yilinda web kullamicilarimin %11°1
internette on-line aligveris yaptiklarini beliﬁirken, bu oran 1999 yilinda %40 artarak 120
milyon kigiye yilikselmistir. Bu 120 milyon kigiden yaklagik 2,5 milyonu her hafta en az

bir kez on-line aligveris yaptiklarini belii’c_mislerdir.(Zimmerman, 2001, 15).

Scarborough tarafindan 2002 yilinda Amerika Birlesik Devletleri’nde 2000 ki$i
ile gerceklestirilen ilk ulusal captaki internet arastirmasimin sonuglar, internetin
bireylerin geleneksel medya kullanim aligkanliklarini degistirdigini gostermektedir. Bu
arastirmadan elde edilen verilere gérei denekler internet kullanmaya basladiktan sonra,
%23’ daha az televizyon seyretmekte, %20’si daha az dergi, %15’i daha az gazete
okumakta ve %9’u da daha az radyo dinlemektedir. Deneklerin %45°ten fazlasi son 30
glin igerisinde on-line gazeteleri okuduklarini ve %55°i on-line topluluklara iiye
olduklarim belirtmislerdir (http://www.cyberatlas.internet.com/markets/finance/print/0.
.5961_983221.00.htm1,28.03.2002).

Goriildiigii gibi internetin bilgiye ulagim ve ticari amagli kullamminin artmasi,
tilketim aliskanliklarinda degigime neden olurken; medya kullanim aligkanliklan

iizerinde de etkili olmaktadir. Internetin sahip oldufu bu giiciin kaynagi, bilgiye



ulagimda sagladig1 olaganiistii hiz ile; igerik kontroliinii tiiketicilerin eline vermesi ve

aninda geri bildirim imkani sunmasidir.

Nielsen/NetRatings’in yaptig1 bir arastirmaya gore, Ocak 2002’de diinya gapinda
aktif web kullanicilarinin tercih ettikleri siteler arasinda en ¢ok zaman gegirdikleri
siteler arasinda; finans ve yatiim siteleri, haber ve bilgi siteleri, icerik ve yasam
bigimleri siteleri, arama motorlan, portallar, topluluklar ve seyahat siteleri de yer

almaktadir(http://www.cyberatlas.internet.com/markets/finance/print/0..5961_983221.0
0.html,16.02.2002).

Internetin pazarlama iletigimi medyas1 olarak kabuliiniin en belirgin gostergeleri
web sitelerinin giin gegtikge ¢ogalan sayilart ve webde gergeklestirilen ticari amagh
yatirimlardaki artigtir. IDC aragtrma kurulugu tarafindan yapilan aragtirmaya gore
internet, yasanan ekonomik krizlere ve bilisim sektdriiniin yavaglamasina ragmen
biiylimeye tim hiziyla devam etmektedir. Diinyadaki internet kullanici sayisi 2002
yilinda 600 milyona yiikselmis bulunmaktadir. Bu biiylime tarthteki gelmis gegmis
biitlin uzaktan iletisim teknolojilerinin ¢ok Oniindedir. Aynt aragtirmaya gore, 2000 -
2001 yillar arasinda elektronik ticaret harcamalari, %68 oraninda artarak 2001 sonunda

600 milyar dolara yiikselmistir (http://www.turkinternet.com/haber/yazigoster.ph3?
yaziid=3746, 8.03.2002).

Internet, pazarlama iletisimi karmasi araglan arasinda reklam araci olarak da
}:ogun bir bigimde kullamlmaktadir. Zimmerman’n (2001, s.316-318) Veronis Suhler
Communication Industry Forecast’in Haziran 2000 tarihli 14. sayisindan 'aktardlgl-na
gore, 1998 yilinda 9 reklam mecrasi igin yapilan yillik harcamalarda, web reklamlarn en
son sirada yer almugtir fakat 2004 yilina gelindiginde, web reklamlan igin yapilacak
yilik harcama dergi ve sart sayfa ilanlanni geride birakarak, televizyon ve gazete

ilanlarindan sonra tgiincii sirada olan radyoya rakip olarak gosterilmektedir.

Kullanilan ara¢ hangisi olursa ‘olsun, pazarlama iletigiminin etkili olabilmesi i¢in
once tilketiciye ulagsmak gerekmektedir. Sanal ortamda yer alan pazarlama iletigimi

faaliyetlerinin gogu Internet olanaklarimin kullamildigi uygulamalardir. Internet



iizerinden yapilan pazarlama faaliyetleri igin tiiketici dikkatini c;ekrrienin yollarinin
yeniden kesfedilmesi gerekmektedir. Heniiz on yilin1 bile doldurmamis olan internetin
pazarlama iletisiminde nasil daha etkili kullamlabilecedi ve tiiketiciler iizerindeki
etkilerinin neler oldugu konusunda yapilan aragtirmalar 6nemli bilgiler saglamustir.
Internet medyasmin kontrolii titketiciye vermesi ve etkilesim oranmin yiksek olmasi
nedeniyle pazarlama iletigiminin yeni yaklasimlan igerisindeki yeri, cok daha farkli ve
onemlidir. Bu aragtirma, internet medyasinin pazarlama iletisimi igerisindeki kullanim
- bigimlerini ele alarak, Internet’in en énemli getirisi olan etkilesim 6zelligine, iiriin ve
hizmet pazarlamas1 yapan kurumlann kurumsal kimlik web sitelerinde ne oranda yer

verildigi ile ilgilidir.



BIRINCI BOLUM
PAZARLAMA ILETISIMIi SURECI VE MEDYA (KANAL)
1. PAZARLAMA VE ILETISIM SURECI

Amerikan Pazarlama Kurumu’nun yaptigi tamma gore; “pazarlama, bireysel ve
kurumsal amaglari tatmin edecek degis-tokus i¢in diigiince, mal ve hizmetleri planlama,
dagitim kanallarma karar verme, fiyatlandrma ve promosyonunu planlama ve
uygulama siirecidir” (Berkowitz ve digerleri, 1997, s.9). Bu tamuma gore pazarlamada,
iletisim ve promosyon karmasi ile ilgili tim kararlarm birlikte disiiniilmesi
gerekmektedir. |

Pazarlama iletisiminin ise, evrensel bir tanmm yoktur; buna karsilik pek ¢ok
yorumu vardir. Fill (1999, s.6), en dogru tanimlardan biri olarak niteledigi Delozier’in

(1976) asagidaki tanimm vermektedir.

Scgilen bir pazar i¢erisinde istendik tepkiler uyandirmak amaciyla, © pazara biitlinlcsik bir
uyaran scli sunma ve meveut kurum iletilerini degistirmek ve yeni iletisim olanaklarim

- yakalamak igin, pazardan yansiyan iletileri almak, yorumlamak ve onlar {izerinde etki yaratmak
icin kanallar olusturma siircci.

Yukaridaki tanim diginda pazarlama iletisimi kavramimn literatiirde bir ¢ok

tamum yer almaktadir. Bu tammlardan ikisi asagida verilmektedir.

Pazarlama iletisimi bilgilendirme, hatrlatma, ikna etme yoluyla hedef pazarin kurum tcklifi ile
ilgili algilamalar: ve bu teklif arasinda uyum saglamak, degigim iligkileri kurmak ve stirdiirmek
veya hedef kitlelerde kurum kimligi ve misyonu ile ilgili intibalara dayanan imaj olusturmak
suretiyle isletme hedeflerine ulagmay amaglayan iletisim siirecidir” (Tapan, 1996, s.5).

Aandela OUnlversites)
Herkea Kiatéphane



Pazarlama iletisimi, bireysel ve kurumsal amaglari tatmin edecek degisimleri saglamak iizere
lrlin, hizmet ve fikirlerin sekillendirilmesini (iretilmesini), fiyatlandiriimasim, dagitimi ve

tutundurulmasmu (iletigim) planlama stirecidir” (Goksel; Kocabag ve Elden, 1997, 5.17).

Yukarida verilen tanimlarin hepsinde, pazarlama iletigimi, hedef kitle tizerinde
istenen etkiyi yaratmak amaciyla girisi'len'ikna edici iletisim faaliyetlerinin planlanmas,
gergeklestirilmesi ve degerlendirilmesini igeren Kkararlarin  alindifn  promosyon

karmasini, diger bir deyisle pazarlama iletisimi karmasini olusturmaktadir.

Pazarlama amaglar1 ve stratejileri

1

Pazarlama plani

Kurumsal halkla iliskiler

Satig promosyonu . Dogrudan Tepki Pazarlamas:

Reklam Pazarlama amagli halkla iligkiler

Kisisel Satig

Sekil 1.1, Pazarlama ilet'isimi Karmasi

~ Fill, 1999, s.5.

Promosyon karmasi bir sistemdir ve bu sistemin 6zii iletisimdir. Fill (1999, s. 6),
iletisim siirecinin pazarlamadaki islévlerini, potansiyel tiiketicileri bir isletmenin
sundugu lriin ya da hizmet konusunda bilgilendirmek; var olan ya da potansiyel
miisterileri satin alma davranigi dogrultusunda ikna etmek olarak agiklamaktadir. Ayrica
iletigim, titketicilere gegmisteki kazanimlarini veya ihtiyaglarini animsatarak, onlart
benzer bir satin alma davranisi i¢in ikna edebilmekte; ve son olarak pazarlama iletigimi,
farklilastiric1 olarak gérev yapmaktadir. Ozelikle birbirleriyle yarigan iiriin ve markalar
arasindaki ayirt edici farkin ¢ok az oldugu pazarlarda bu farklilagtiric1 olma islevi dnem

kazanmaktadir. Kurum/kuruluslar i¢in bu farklilagtirici islevi saglayan pazarlama



iletigimi stratejisinin bes temel basamagi bulunmaktadir: Firsatlan degerlendirmek,
kaynaklar: analiz etmek, hedefleri ortaya koymak, alternatif stratejiler gelistirmek ve

degerlendirmek, spesifik pazarlama iletisimi gérevlerini ayirmak ( Kocabasg; Elden ve
Celebi, 1999, s. 18).

Iletisimin, yukarida amlan bilgilendirme, ikna etme, animsatma ve farklilastirma
iglevleri; tiiketicileri ya da nihai kullamicilan hedef almaktadir. Orgiitler birbirlerinden
habersiz var olamazlar. Her orgiit ham madde girdilerini ya da kaynaklarini, onlarin
islenmis ¢iktilanini ilgili 6teki Orgiitlere aktarmay: giivenceye almak i¢in karsilikli alig-
veris iginde olan daha genis bir sistemin birer pargasidirlar. Kurumlarin bu genig sistem

i¢indeki davramslarinin temel belirleyicisi de iletisimdir.

Schramm’imn (1960) gelistirmis oldugu iletisim siireci modelinde yer alan dort
6ge (kaynak, masaj, medya ve alici) giiniimiiz pazarlama iletisimi yaklasiminin temelini
olugturmaktadir. Pazarlama iletisiminde bu 4 0ge 6’ya ¢ikarnlmistir. Schramm’in
modeline eklenen birinci dge iletisimin gerceklestifi mikro ve makro cevreyi igeren
“pazarlama iletisimi baglam1” dir. Ikinci 6ge ise, iletisimin iki yonliiliigii ile kodlama,
kod agma ve giiriilti kavramlarina igaret eden iletisim halkasidir (Pickton ve Broderick,
2001, s.13-14).

Grunig ve Hunt (1984), yuke;.nda ad1 géc;en pazarlama iletisimi halkasini, tek-
. yonli, iki-y6nli asimetrik ve iki-yonli simetrik iletisim kavramlarina atifta bulunarak
tanimlamaktadirlar. Grunig ve Hunt (1984), reklam, halkla iliskiler ve diger promosyon
amagl faaliyetlerin tipik 6zelliginin tek-yonli iletisimi oldugunu 6ne siirmiis ve tek-
yonlii iletigimde geri bildirim alma imkanin bulunmad:gini, alicilar ile kaynak arasinda

diyalog kurulmadigin savunmaktadirlar (aktaran; Pickton ve Broderick, 2001, s.15).

O yillarda internetin bir iletisim ve pazarlama araci olarak kullamilmasi s6z
konusu olmamasina ragmen, Grunig ve Hunt pazarlama iletisimi alanindaki teknolojik
gelismelerin alict ve kaynak arasindaki etkilesimi olumlu yonde etkileyebilecegini 6ne

stirmiislerdir. Bu da iki-ynlii simetrik iletigim ortaminin geleneksel olmayan araglann



yardimuyla saglanabilineceginin en belirgin géstergesidir (Pickton ve Broderick, 2001,
s.15).

[letisim ve pazarlama iletisimi siireci iligkisini agiklamak amaciyla, Schramm’in
gelistirmis oldugu dogrusal modelin yani sira iletigimi hiyerarsik bir siire¢ olarak ele
alan AIDA, DAGMAR (Colley, 1961), Etkiler Hiyerarsisi Modeli (Lavidge ve
Steiner,1961) gibi bagka modeller de gelistirilmistir. Tiim bu modeller, iletisim

siirecinde “mesajin” ve “medyann” tilketiciler {izerinde yarattig1 etkileri agiklamak

amactyla gelistirilmislerdir.

1.1. Pazarlama letisiminin Amaclar

Pazarlama iletisimi uzmanlari, pazarlama iletisimi ve araglarinin amaglarini 5
ayr1 baslik altinda toplamiglardir. Bunlar: (Shimp ve DeLozier, 1986, 5.41, Fill, 1999,
s.3) _ -

e Hedef kitleyi ve potansiyel tiiketicileri markayr satin almalan igin

etkilemek.
e Marka/hizmet ile ilgili olarak tiiketicileri bilgilendirmek.
e Uriin ve hizmetleri birbirlerinden farklilagtirmak.
e Marka/kurum imajini desteklemek.

e Marka/hizmet ile ilgili olarak tiiketicileri ikna etmek.

Yukanidaki amaglarin gergeklestirilmesi igin pazarlama iletigiminden sorumlu

yonetici ekibinin asagidaki 8 konuda karar vermesi gerekmektedir ( Fill, 1999, s.16).

e Iletinin kim(ler) tarafindan alinacagina

e Iletinin ne sdylemesi gerektigine

e Alicilarda orgitt/marka ile ilgili olarak nasil bir imaj yaratilmasi
gerektigine

e Saptanan bu yeni imajin yerlesmesi i¢in ne kadar harcama yapilacagina

e [letilerin nasil aktarilacagina



* Alicilann hangi eylemlerde bulunacaklarina

* Tim siire¢ uygulamaya konulduguna nasil denetlenecegine

* Nelerin ne kadar bagarildigina karar vermek

lletisim araglarini kullanarak yukaridaki gereksinimleri karsilayacak bir plan
hazirlaylp sonuglandirmak, pazarlama iletigimcilerinin becerisi ve sorumlulugudur.
Amag, Orgiitil ve onun triinlerini/hizmetlerini cesitli izleyici gruplarina sunacak, onlart

Orgiit ile iliskiye girmeleri igin yiireklendirecek iletileri hazirlamak ve yayilamaktir.

1.2. Pazarlama Iletisimi A¢isindan Medya (Kanal)

En genel tanimiyla medya, iletisim kurmay1 saglayan her hangi bir yayin araci
veya yontemidir. Medya, bu‘ baglamda iletilerin alicilara ulagmasini saglayan
televizyon, radyo, gazete, dergi gibi geléneksel medyanin yani sira, ¢ok sayidaki
geleneksel olmayan medyay: da icermektedir. Geleneksel olmayan medyay: geleneksel
olanlardan ayiran en nemli Gzellik, sahip olduklan etkilesim giiciidiir. Internetin de
igerisinde yer aldig1 etkilesimli ortamlar; kitle iletisimi araglan karsisinda pasif ve
iletilen mesajlara ¢ok kez istem dis1 da maruz kalabilen 1zleyicileri; ilgilendikleri {iriin
ya da hizmet ile ilgili ayrintili bilgi arayigma giren, segici maruz kalma sansina sahip
aktif alicilara dontigtiirmektedir.

Yeni iletisim teknolojilerinin ¢ogu, aym zamanda tiiketicinin pazarlamaciyla
dogrudan iletisim kurmasmna da olanak saglamaktadir. Pazarlama karmasmin
sinirlaninda net bir ¢izgi olmadigi goriigiiyle tutarli olarak, degisim igerisinde olan
giniimiiz pazarlama anlayisinda internet; etkilesimli reklamcilik, bireysel satig,
dogrudan tepki pazarlamasi ve hatta dagitim kanah olarak pazarlama iletisimi araglar

arasindaki yerini almigtir (Alba ve digerleri, 1997, s. 39).

Geleneksel olmayan araglar ile geleneksel kitle iletisim araglarimin hedefleri
aslinda birbirleriyle benzer 6zellikler tasimaktadir. Her ikisi de sirketlerin pazarlama ve

iletisim hedefleri dogrultusunda, dogru yerde, dogru zamanda, dogru mesaj ve aragla;
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hedef tiiketici ya da potansiyel tiiketicilerin  tutum ve davramislarinu etkileyerek ikna

etme amaci tagimaktadir (Stewart; Pavlou ve Ward, 2001, s. 1).

Geleneksel kitle iletigim araglari, Urin/hizmet ya da marka ismini duyurmak,
talep yaratmak ya da pazar paymi genisletmek gibi hedeflere ulagmak igin gerekli
tamtim faaliyetlerini gergeklestirirken; internet gibi etkilesimli medyalar, pazarlama
iletisimi faaliyetlerinden beklenenler konusunda potansiyel hedefleri son derece bagka
boyutlara tastmgtir. Ornegin etkilesimli medyada gergeklestirilen reklamlar; geleneksel
medyadaki gibi sadece bilgi vermekle kalmaz, siparis alinmasim saglar, lirlin/hizmet ile
ilgili olasi sorulara yanit da verebilir. Etkilesimli medya olarak internetin pazarlama
iletisimine kazandirdig en énemli &zellik; giiniimiiz pazarlama iletisim anlayigim
tanimlayan, tilketicinin beklentilerinin esas alnmasimi ve tiiketici ile iiretici ya da

aracilar arasinda dogrudan iletisim kurulmasini saglayan etkilesimdir. (Berthon ve
digerleri, 1998, 5.692).

Pazarlama iletisimi faaliyetleri ve medyanin bireyler iizerinde yarattig1 etkilerin
anlagilmasi amaciyla, medyanin nasil olup da satin almaya kadar uzanan siireg
icerisinde etkili oldugu, mesajin tas'1‘ma51 gereken Ozelliklerin neler oldugu ve ikna edici
mesajlarimin - hangi - agilardan etkili oldugu, pazarlama iletisimi faaliyetlerinin

varlifindan bu yana siire gelen arastirmalarin temel sorunlari olmuslardir.

Medya ile pazarlama ilet_isim arasindaki iligkinin arastirildif1 caligmalar,
medyanin tek bagina yarattifi etkinin mesajlarin yarattig etkilerden ayrilmasmin
zorlugunu ortaya koymaktadir. Bu nedenle, iletisim siireci igerisinde yer alan tiim ogeler
ile pazarlamanin gerektirdikleri arasinda bir sinerji yaratilmali; ve pazarlama hedefleri
ile medya hedefleri birbirleri ile ¢elismemelidir. Pazarlama iletisiminin etkilerinin
anlagilmast igin, alicilanin zellikleri, ikna edici iletisim mesajina kars1 gelistirdikleri
tutumlar, mesajin sahip olmas1 gereken dzellikler (gegerlilik ve giivenirlilik v.b.), arag

segimi ve yarattif1 etkilerin bilinmesi gerekmektedir (Stewart; Pavlou ve Ward, 2001,
s.2).
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“Arag mesajdir” deyisiyle taninan Marshall Mcluhan, bir aracin kendisinin, o
aragla aktarilan bir mesajin igeriginden farkli bir imaj yarattifimi 6ne siirmektedir.
Mcluhan’in yapmig oldugu “sicak” ve “soguk” medya tanimlamalart da aslinda
medyalarn alicilan ile girdikleri etkilesimin 6zelliklerine gdre yapilmaktadir (aktaran,
Stewart; Pavlou ve Ward, 2001, s.2). Tiketicilerin kendi 6zellikleri ve iletisim
medyasindan beklentilerinin degisken olmasi nedeniyle, Stewart, Paviou ve Ward
(2001, s.3), medyanun etkileri ile ilgili olarak teori gelistirmek ya da deneysel calismalar

gergeklestirmek isteyen aragtirmacilarin g6z 6niinde bulundurmalan gereken bes faktor

oldugunu 6ne slirmektedirler.

o Ilgili araca ydnelik tutumlar
e Aracin iistiinliikleri
¢ Araci kullanirken tiiketicilerin gosterdikleri katilim

e Araci kullanirken ahcllanh icinde bulunduklarn psikolojik durum

e Aracin etkilesim diizeyl

Pazarlama iletisimi aragtirmalarinda medyaya iligskin giivenirlilik, tiiketicilerin
medyanin kendisine olan tutumu ile; medyadan gelen mesaja karsi gelistirecekleri
tutumlarin olumlu ya da olumsuz olmasi ile 6lgiilebilmektedir. Medyaya duyulan giliven
duygusunun yarattig1 etkilerin ol¢imlendigi aragtirmalar; giiven duygusunun ticari
islem maliyetlerini diiglirdiigiinii, kurumsal riskleri azalttigini, ileriye doniik etkilesim
> olastigim artirdifint ortaya koymaktadir. Yine bu aragtirmalar, elektronik ticaretin
temelinde giliven yaratma sorununun oldugunu gostermektedir. Ancak, etkilesimli
medyanin sundugu karsilikli bilgi aligverisi, miisteri destegi, teknik yardim, karsilikli
iletisim, islevsel baglantilar ve miisterinin ihtiyaglarna yonelik bazi dzenlemeler;
miigteride, iirline ve pazarlamaciya karst giiven olusturma potansiyeli olduunu

gostermektedir (aktaran; Stewart; Pavlou ve Ward, 2001, s.3-4).



2. INTERNET VE PAZARLAMA ILETIiSiMi

2.1. internetin Gelisimi

Internet, International (uluslararast) ve network (ag) sdzciiklerinden tiiretilmistir.
Kamu ve ozelde bulunan bilgisayar sistemlerini biri birine baglayan bilgisayar
aglannin*  kiiresel toplamidir. Diinyadaki milyonlarca bilgisayarmn  birbirine

baglanmasiyla yaratilan evrensel bir bilgi agidir internet.

Ginilimiizde internet, grafik, duragan fotograf, canlandirma, hatta hareketli
videolan gdnderip almalanm olanakli kilmaktadir (Zimmerman, 2001, s.3). Internet
varligin1 Pentagon’a ve soguk savaga borgludur. Iyi yerlestirilmis bir bombayla kolayca
yok olabilecek merkezi bilgisayar sistemi sorununu ¢dzebilmek igin 1964 yilinda,

daginik merkezli bilgisayar ag1 gelistirme diiglincesi ortaya atildz.

Yeni bilgisayar ag1 insan beynine benzeyecekti; birka¢ sinir ya da baglanti
kablosu kaybedildiginde sistemin geriye kalan kismu c¢aligacakti. 1969 yilina
gelindiginde, bir aga bagli 2 bilgisayar ilk kez ARPAnet’te (bugiinkii internetin dnciisii)
birbirine baglandi. Masaiistii bilgisayarlarin1980 ve 1990’lardaki hizli yayilim,
internetin ylikselige gegmesinde itici bir gii¢ olmustur.1993’te Mozaik isirrili grafik
bilgileri okuyabilen browser’in piyasaya siiriilmesi ise, internete girmeyi

kolaylastirarak, adeta internetin dogmasini sagldmmtlr (Zimmerman, 2001, s 3-4).

Web sayfalari ya da web siteleri, 1990’ ylllarm_ basinda hemen herkesin

internetten yararlanmasina olanak tanimigtir. Bugiin arama motorlan sayesinde internet

* Bilgisayar aglart 2 ya da daha ¢ok bilgisayar birbirine baglayarak kullanicilanimin bilgi,
program ve teghizat paylasimina; ve biri birleriyle iletisim kurmalarina olanak saglayan
sistemlerdir. Aglar ikiye aynlir: Yerel alan aglan (Local Area Networks -LANs), aym binadaki
ya da bolgedeki bilgisayarlar birbirine baglar; Genis alan aglan (Wide Area Networks —-WANSs)

uzaktaki bilgisayarlari birbirine baglar (Zimmerman, 2001, s.2).
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kullanicilan ilgilendikleri bir konuyla ilgili bilgilere en kisa zamanda, dogru olarak ve

en yeni bigimiyle ulasabilmektedirler.

Internet, hem insanlara aradiklan her tiirli icerigi sunabilmesi, hem de ticari
alanda sagladig1 olanaklar ile son 10 yila damgasini vurmus bir teknolojidir. Zaman ve
mekana iligkin kisitlamalardan etkilenmeyen, kiiresel ve merkezi olmayan bir bilgi ag
olmas1 bakimindan biriciktir. Sadece ticari bir arag¢ degil; radyo, TV ve 6teki bilgi
degisim ve dolagimum saglayan araglan da igeren bir kitle iletisim aracidir. Izleyicinin

her tirli bilgiyi ulagmasini sagladifn gibi; insanlar ve kurumlarin birbirleriyle

kurduklan anlik iletisime yeni boyutlar kazandirmustir.

Anilan Ustiin 6zellikleri nedeniyle internet kullanici sayisina her il
milyonlarcasi eklenmektedir. Internet, iletisim, eflence ve ticaret araglarmin en
glgliilerinden birisi olmaya baglamustir. 1999 yilinda yapilan tahminler; 2000 yili
“ sonuna kadar internet kullanicilarinin diinyadaki sayisinin 150 milyonu bulacagi
seklindeydi (Zimmerman, 2001, s. 13). Ancak Tablo 1.1., bu rakamin tahminlerin iig

katina ulagtigini gostermektedir.

Tablo 1.1. 2000 Yilindaki Internet Kullanici Sayisinin Bolgelere Gore Dagilimi

Bolge Internet Kullanict Sayisi(milyon)
Afrika ' 3.11

Asya/Pasifik 104.88

Avrupa ) 113.14

Orta Dogu 2.40

Kanada ve ABD 167.12

Latin Amerika . 16.45

TOPLAM 407.1

Nua Internet Surveys (www.nua.ie)
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Zimmerman (2001,s.13), Amerika’da internet kullanicilarnim %90’a yakininin
elektronik posta almak ve gondermek, yaklagtk %80’inin aragtirma yapmak, %70’inin
egitim, %70’e yakininin sadece genel anlamda srf yapmak; yine %70 civarinda
kullanicinin haber almak, %50’sinin saglik sorunlani hakkinda bilgi almak, %50
kadarinin {irin, hizmet ve yatirimlar hakkinda bilgi almak ve %40’min da oyun ve

aligveris yapmak amaciyla internete girdiklerini belirtmektedir.
2.2. Internetin Bilesenleri

Internetin 4 ana bileseni vardir: Elektronik posta (e-mail), haberlesme listeler,

haber gruplan, ve world wide web.

E-mail olarak bilinen elektronik posta, insanlarin  birbirlerine  ileti
gondermelerini olanakli kilmaktadir. Elektronik posta ile bir kimse bir baskasimin
bilgisayarindaki posta kutusuna ileti génderebilmektedir. Yine elektronik posta ile bir
kiginin pek ¢ok kisiye ayni anda ileti gondermesi de olanaklidir. Elektronik posta
programlan, kullanicilara elektronik mektuplarmi, herhangi bir bilgisayar dosyasini
ekleyerek génderme olanag: da vermektedir. Her giin ve glinlin her saatinde, diinyanin

dort bir yanindaki insanlar arasinda milyonlarca elektronik mektup gonderilip

alinmaktadir.

Haberlesme listeleri, cografi olarak birbirlerinden ayri olan insanlarin, elektronik
.olarak ve gergek zamanda goriigmelerini olanakli kilmaktadir. Bir Internet haberlesme
listesi, belli bir konuda ortak ilgi sahibi insanlarin isimlerini ve elektronik posta
adreslerini depolar. Bir haberlesme listesi abonesinin gonderdigi ileti, listedeki

abonelerin tamamina ayni anda ulagmaktadir.

Haber gruplan, internetin elektronik mektup programu disinda genel bir siber
uzayda bilgi paylagimi igin olusturulan ortamdir. Kimi bakimlardan haberlesme listeleri
gibi iglev gbren; ama ileti géndermede pek ¢ok farkh yontem kullanma olanag:
sunmaktadir. Haber gruplarinda, bir kullanict gruptaki herkese ileti gdnderebilecegi
gibi, bir bagkasinin belli bir konudaki agiklamasina yanit da verilebilmektedir. Bu son

durumda, sadece orijinal agiklamayi okuyanlar yamt: gorebilir. Internetin USEnet
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olarak bilinen bu bileseninde, bir araya gelen net topluluklari, ayni ilgi alamina sahip
insanlarla iletisimde bulunmaktadxrlar. Amerika'da 25 binin {izerinde haber grubu

bulunmaktadir ve her grubun konusu farklidir (Kennedy, 2000, s.131).

Son olarak internetin web olarak isimlendirilen bileseni ile insanlar, web
browser (Netscape, Internet Explorer gibi) olarak isimlendirilen programlan kullanarak

sayisiz bilgi verl tabanina grafiksel bir ortamda girebilmektedirler.

2.3. Pazarlama Iletisimi ve Internet

Internet baslangigta, sadece bilgilere ulagim igin kullamlan yerel aglardan
olusmaktaydi. Fakat ¢ok kisa denilebilecek bir siire igerisinde kullanim alanlan
¢esitlendi. Bugiin bilgiye ulasimdan eglenceye, aligveristen sohbete; istenilen pek gok
“seyin internet araciligiyla gerqeklestirilebilmesi olanakli hale gelmistir. Kendisine yeni
kullanim alanlan yaratan internet, pazarlama sektoriindeki zeki girisimciler tarafindan
etkili bir pazarlama araci olarak goriilmeye baslandi. Onlar igin, ¢ig gibi biiyliyen

internet kullanicilar, gittikge artan potansiyel hedef kitlelerdi (Kennedy, 2000, s.12;
Bush; Bush ve Harris, 1998, s.17).

Web girisimcileri, internet lizerinden satin alma eylemini tesvik etmek amaciyla
sanal aligveris merkezleri olusturmaktadirlar. E-pazarlama, e-ticaret, e-aligveris, e-

_ halkla iliskiler gibi kavramlar ilgili literatiirde sik¢a kullamlmaktadir (Padmanabhan ve
digerleri, 1998, 5.687).

Kurumlarin ¢ogu, kendi iriinlerini farklilastirmak, tiiketicilere anmimsatmak,
giiven tazelemek, hem tiiketicilerini hem potansiyel tiiketicilerini bilgilendirmek ve ikna
etmek i¢in hedef kitleleri ile iletigim kurmak i¢in satis promosyonu araglarinin bir

kombinasyonunu kullanmaktadirlar.

Internet, orgiitlere biitiin promosyon karmasi araglarini biitiinlestirme firsati
saglayan yeni bir mecra sunmustur (Dolan ve Moon, 2000, s.58). Tablo 1.2.°de

Ingiltere’de 1997 yilinda internetin pazarlama amaglhi kullamim alanlar1 verilmektedir.
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Tablo 1.2. Ingiltere’de Internet Pazarlamas1 Uygulamalari

Kullanim Alam Oran (%)
Halkla [liskiler/Pazarlama Bilgisi 70
Uriin Kataloglar: 40
Misteri iligkileri 27
Miisteriden geri bildirim almay: kolaylastirma 20
Aynintili Uriin Bilgisi ' 18
Bilgi dagitimi ' 10
On-line Siparigler . 8
Reklamlar 5

Chaffey ve digerleri, 2000, s. 19.
2.4. Geleneksel Medya ve Internetin Pazarlama iletisimi Acisindan
Karsilastirilmasi

John Deighton (1996), internet medyasimi geleneksel medyadan ayiran
Ozellikleri asagidaki sekilde agiklamaktadir (aktaran; Chaffey ve digerleri, 2000, s.17).

Baglantiy1 tiiketiciler baglatmaktadir.

Tiiketici bilgi arayis1 igindedir (itme stratejisi).

Yiiksek yogunluklu bir aragtir. Pazarlamacﬂar, bir web sitesini ziyaret

eden bireylerin dikkatini %100 ¢ekebilmektedirler.

Kurum/kuruluglar bireylerle ilgili gerekli bilgilere ulasip, analiz
edebilmektedir.

Aym bireyle tekrar iletisim kuruldugunda; daha once alinan bilgiler

dogrultusunda o bireyin ihtiyaglan géz 6niine alina bilinmektedir.

Kiani (1998), yeni ve eski medya arasindaki farklari pazarlama iletisimi

acisindan ele alarak Tablo 1.3.’teki gibi yorumlamaktadir.



Tablo 1.3. Yeni ve Eski Medyalarin Farkliliklarimin Yorumlanmas: (Kiani’den sonra, 1998)
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(mass marketing)

Ozelliklerine uydurma

Eski Medya Yeni Medya Yorumlar

One-to-many Bire-bir iletisim modeli Hoffman ve Novak (1996), Internet’in

communication (one-to-one aslinda many-to-many iletisim aract

model communication oldugunu, fakat ¢ogu kurumlar i¢in yeni
model) yada medyanin  sundugu  bire-bir iletigim
(many-to-many ortaminin pazarlama iletisimi agisindan en
communication model) dogrusu oldugunu belirtmektedir.

Kitlesel Bireysellestirilmig Deighton (1996), Teknolojik

pazarlama pazarlama ya da kitle Olanaklarla tiiketici tercihlerinin

gozlemlenmesi ve igeriin o dogrultuda

(individualised marketing | olusturulmasinin =~ mimkiin ~ oldugunu
or mass-custoxﬁisation) belirtmektedir. )

Monolog Dialog Webin etkilesim ozelligini
vurgulamaktadir. Etkilesim geri bildirim
alma kolaylig1 saglamaktadir.

Markalama Iletisim Markanin  karakteristik  6zelliklerinin
tilketiciler tarafindan tamimlanmasinda
ilginlik artmakta ve markaya deger katma
firsatlan saglamaktadir. |

Tedarik y6nli Talep yonli diisiinme Tiiketicinin talebi on plana

ditstinme (demand side thinking) ¢ikartiimaktadir.

(supply side |

thinking)

Tiiketicinin hedef

gibi goriilmesi

Tiiketicinin ortak

gibi goritlmesi

Uriin ya da hizmetler ile ilgili olarak

titketiciler daha fazla girdiye sahiptir.

Boliimleme

Topluluklar

Bastan bir baskas: tarafindan segilen hedef

kitleler ~ yerine  birbiri ile  benzer

cercevelerde ditsiinen tiiketicilerin

topluluklar olugturmasi imkanina sahiptir.

Kaynak: Chaffey ve digerleri, 2000, s.17
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2.5. Tutundurma Karmasi Araclar ve internet

Promosyon karmasinin geleneksel araglari reklam, satis promosyonu, halkla
iligkiler, dogrudan pazarlama ve kisisel satistir. Asagida, internetin bu geleneksel

promosyon araglarina yaptig1 katkilar irdelenmektedir.

2.5.1. Reklam

Orgiitler agisindan reklamdan beklenen, iiriin ve hizmetlere ait bilgileri yayarak,
bir marka ya da hizmeti tanitmak, marka ya da hizmete kars: tutum olusturmak, var olan
tutumu pekigtirmek ve bunlara bagli olarak satiglani ve pazar payuni arttirmaktir (Ring
ve Jim, 1996, s.79; Savas Giin, 1999, 5.25). Bu amacin gergeklesebilmesi i¢in; reklamin
kigisel diizeyde anlamli, uygun, bilgi verici, inandirici, ikna edici, giivenilir, iiriiniin
dzelliklerini tanitan, birey igin 6nem arz eden, biligsel, diigiinsel ve duygusal siireglert
harekete gegiren Ozelliklere sahip olmasi gerekmektedir (aktaran; Fill, 1999,
s.356).Tiiketiciler agisindan ise reklam, piyasaya sunulan yeni iiriin ve hizmetlerden
haberdar olma; onlara iligkin en yeni bilgilere ulasabilme; ve dogru satin alma karari

verebilmenin kaynagidir (Belch ve Belch, 1995, 5.696).

Geleneksel reklam ortamlarina farkli bir boyut getiren internet, tiiketici ile bire-
bir iletisim saglamasi nedeniyle alternatif bir reklam ortami olarak kabul gérmektedir.
Internetin sundugu etkilesim sayesinde tiiketiciler, bir reklamin biitiin ayrintilarm goriip
" inceleyebilmektedirler. Tiiketicilere, 1lgi alanlan  dogrultusundaki ihtiyaglar
hatirlatilmakta ve magazadaki fiyatindan daha ucuza satin alabilme olanagt

saglanabilmektedir (Zeff ve Aronson, 1999, s. 11).
2.5.1.1. Internette Yer Alan Reklam Araclar

Internetin kullanim alanlarinin genislemesine kosut olarak, bu medyada yer alan
reklam araglan da cesitlenmistir. Internette yer alan reklam araglannin en iyi bilinenleri

asagida verilmektedir.
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¢ Elektronik Posta (E-posta) Reklamlar. Intemet kullanicilarinin e-postayi
yaygin olarak kullanilmalarina karsilik; e-mail reklamlar baslangigta pek ilgi
gormemis; reklamcilar tarafindan  “spam” (ise yaramaz) olarak
nitelenmislerdir. Fakat sonralart e-posta yoluyla reklam yapmanin asagida
Srnekleri verilen gesitli sekilleri bulunmus ve kullanilmaya baglanmustir.
Spam olarak nitelendirilen tanitim amagli elektronik postalar, tiiketicilerin

aradiklan yanitlara ulastiklan bir yéntem olarak yeniden sekillendirilmistir
(Zeff; Aronson, 1999, s. 25-32).

* Reklam ile Desteklenen Elektronik Posta. Hotmail, USAnet gibi
kullanicilaria iicretsiz elektronik posta adresi temin eden kuruluglar; bu
amagla doldurulan basvuru formu, siteyi reklamcilann siteyi ziyaret

edenlerin Ozelliklerini bilmelerini saglamaktadir (Zeff ve Aronson, 1999,
$.32).

* Dogrudan Elektronik Posta (direct e-mail). Reklamcilar, tartigma grubu
sponsorlugu yaptiklarinda; kendilerine verilen bir ya da iki kisa paragraflik
yer ve elektronik posta gazeteleri disinda, dogrudan elektronik postayr da
reklam amaciyla kullanabilmektedirler. Dogrudan e-postanin ilk bigimleri

. spam olarak adlandirilan tanitim amagli elektronik postalardir. Her ne kadar
orgiitler hala spaml‘kullanlyorsa da, ‘-halkm spami gonderen orgiitten nefret
etmesi bir yana- bunlarin son derece etkisiz oldugu kanitlanmustir. Kabul
edilebilir dogrudan e-posta reklamlan, belli bir konuda e-posta almay:
dileyen insanlara gonderilmesidir. Belirli iriin veya hizmet hakkinda e-posta
araciligryla bilgi isteyen kurum ve kuruluglara, yine e-posta ile génderilen
yanitlar, tartisma ve haber gruplarindan daha hesapli bir iletisim bigimidir
(Zeff ve Aronson, 1999, 5.32).

e Banner Reklamlar. Banner reklamlar ilk kullanildigi 1994 yilindan bu
yana, web lizerindeki reklamlarin standart formati olarak goriildiiler. Banner
reklamlar baglangigta,Webde surf yapanlarin siteye girmesini, banner

lizerine tiklamasini ve iirlin ya da hizmeti satin alinmasim saglamak
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amactyla kullamldi. Sonraki yillarda tiketicilerin banner reklamlara
gosterdikleri ilgi giderek azalmaya baslamigtir. Net Ratings’ten alman 1999
yilt verilerine gore, tiklanma orami (click-through rates) daha 6nceleri %2
civarlarinda seyrederken %1 kadar gerilemistir. Internet reklamcilart bu
diiglise bagh olarak, artik banner reklamlarin sadece aninda satiga degil,
reklam kampanyasinin etkilerini destekleyecek, kurum imajini pekistirecek
ve bir kampanyayr tamamlayacak bigimde dizayn edilmesi gerektigini

savunmaya baslamislardir. (Cho ve Leckenby, 2000, s.1- 4).

Internet reklamciligindaki, tartisma konularindan birisi de marka degerinin
yaratilmasidir. Bunun i¢in bannerlarn tiklanmadan 6nceki goriintiisiine, mutlaka imaj
destekleme amagli ifadeler yerlestirilmeye baslanmistir. Boylece reklamin tizerine
tiklanmasa bile; tilketiciye, zihninde marka degeri olusturabilecek kisa mesajlar
ulagtirilabilmektedir. (Cho ve Leckenby, 2000, s. S5). Banner reklamlar artik, satin
almaya yonelik etki yaratma amacindan ¢ok, imaj olusturma veya pekistirme glmaqh
olarak kullanilmaktadirlar.

e Interstitial. Interstitial’lar ekranda kendiliéinden ortaya ¢ikarak tiiketicinin
dikkatini ¢eken reklamlardir. Bazen pop-up reklam olarak da adlandinlirlar.

~ Internet reklamlan arasinda televizyon reklamlarina en ¢ok benzeyenidir
¢iinkil izleyicinin dikkatini kontroh'i disinda ¢ekmektedir. Fakat televizyon
reklaminda oldugu gibi bir baslangi¢ uyarisi bulunmamaktadir. Bunlarn

duragan, etkilesimli ve animasyon Ozelligi olan bigimleri vardir (Zeff ve

Aronson, 1999, s.55-57).

2.5.2, Satis Promosyonu

Satis promiosyonunun temel gorevi, hedef kitleyi belli bir gekilde eyleme
gegirme; genellikle de bir iiriinii satin alma konusunda yiireklendirmektir. Yeni {iriin
tanitimlarinda iirlinlerin kullanimini saglamak, rekabeti dnlemek, aracilann iiriin/marka
tercihini etkileyerek satiglari arttirmak, kisa donemli pazarlama iletisimi planlarim

desteklemek, marka degeri ve marka tercihini olumlu yonde etkilemek gibi maglarla



kullantlan ~ pazarlama tekniklerini kapsamaktadir. (Fill, 1999, $.360-363).

Internet {izerinden yapilan sati promosyonu faaliyetlerinde, web sitelerinde
stkga rastlanan gesitli yarigmalar ve kupon verme gibi ydntemler uygulanmaktadir. Pek
¢ok site, kullanicilanin isim ve adreslerini hazirladiklan yarismamn bir pargasi ya da
geregi olarak istemektedirler. Bu isim ve adresler daha sonra veri tabani hazirlamak,
hedef promosyonlar ve &zel sunumlar i¢in kullanilmaktadir web adreslerinin sirket ve
markaya iligkin literatiirde, yapilan reklam ve {iriin paketlerinde yer almasi; ve
tiketicileri siteyi ziyarete davet etmeler, sirketlerin pazarlama iletisiminin bir

uzantisidir. (Pickton ve Broderick,2001, s. 234 ).

2.5.3. Kigisel Sati

Kisisel satista amag; genellikle bir kurumu temsil eden bireylerin yaptiklan yiiz
yuze goriigmelerde; bilgilendirme, ikna etme ya da amimsatma yoluyla hedef kisi ya da
grubun, istenen davranigi benimsemesini saglamaktir. Iletisimin yiiz yiize olmasi, hem
glriiltiiyll azaltmakta, hem de aninda alinan geribildirimlere gore iletileri degistirme ve
yeniden diizenleme olanag1 vermektedir (Fill, 1999, s.438-439). Buna karsilik, verilen
iletiler lizerindeki denetimin diigiik olmasi, iletilerdeki tutarsizlik ve bu tutarsizlifin

neden olabilecegi zihin kanigiklif1 ya da yanlis anlamalar gibi zayifliklan vardir (Fill,
1999, 5.412).

Internet’in bu amagla kullanim bigimi her ne kadar fazla tercih edilmese de,
sanal sergiler ilging bir gelismedir. Tiiketici, tedarik¢i ve rakipler; isyeri ya da
evlerinden ayrilmadan bu sanal sergilerde bir araya getirilmektedir. Dahasi, tiiketiciler

i¢in en uygun zamanda izleme yapmay! olanakli kilmaktadir (Pickton ve Broderick,
2001, 5. 234 ). |

2.5.4. Halkla lliskiler

Halkla iliskiler, “Egilimleri analiz etme, onlarnin sonuglarini kestirme, Orgiit
liderlerine danigmanlik yapma ve; hem 6rgltiin, hem toplumun yararina hizmet edecek

planlanmig bir programu uygulama sanat1 ve toplum bilimidir”(aktaran; Fill, 1999, s.7).
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Halkla iliskilerin amact, ilgili gevrelerin goriislerini ve tutumlarini anlama, analiz etme,
bu cevrelerde kurum/kurulusa iligkin olumlu imaj olusturmak, ya da pekistirmek;
isletmelerin pazarlama ve iletisim amaglan dogrultusunda, hedef kitlelerini ve ilgili
cevreleri egitmek, ikna etmek, uzun dénemli olarak tirettikleri iiriin ve hizmetlerin satin
alinmasini saglamak; kriz donemlerinden zarar gérmeden kurtulmalarmi saglamaktir
(Yeskin, 1998, 5.250-255). Halkla iligkiler faaliyetlerinde dergi, gazete ya da haber

programlan gibi mecralar; ya da olay yonetimi, sponsorluk ve lobicilik gibi araglardan
yararlanilmaktadir (Fill, 1999, s. 7).

Internet kendine 6zgil nitelikleri ile, pek ¢ok alandaki alisilmis is yapma
bi¢iminin degistirilmesi ya da zenginlestirilmesinde yeni olanaklar sunmaktadir.
Internette sunulan on-line dergiler, endiistriye 6zel web siteleri, on-line medya
konferanslan, ticari gosteriler; mﬁsterilerini etkilemenin araglart olarak yogun biqimde
kullanilmaktadir (internetprguide.cdm/pr__insi ght/print/0.10123_9665821.00.html).
Internet’in sayilan olanaklan, giderek.artan bir sekilde yeni triinlere iliskin bilgileri,
sirket haberlerini, finansal ve performans verileri, sirket ve markalara iliskin diislinceleri

ve basin biiltenlerini postalama gibi amagalr igin kullamlmaktadir (Chaffey ve digeleri,
2000, s.23-24).

Goriildiigii gibi web sitelerinde yer alan halkla iligkiler faaliyetleri, geleneksel
yontemleri kolaylastirmanin yamnda, kurumlarin ilgili gevreleriyle iletisim kurma
bi¢iminin derinlik ve kapsamini da artlrrmstlr (White ve Raman, 1999, s. 406). Bu yeni

“teknolojinin getirdigi yeniliklerden birisi, kurumsal web siteleri araciigiyla pazar ile
dogrudan iletisim kurulabilmesidir. Bir bagka fark ya da yenilik, geleneksel medyadaki
haftalik, aylik gibi uzun bir zaman | gerektiren yaywn tarihlerinin ortadan kalkmas: ve;
kurum ile ilgili yeni haberlerin ¢ok kisa bir siirede hedef kitlelere ulastirilmasinin

olanakli olmasidir (Pickton ve Broderick, 2001, 5.233-234 ).

2.5.4.1. internette Yer Alan Halkla Iliskiler Araglan

Internette yer alan halkla iligkiler araglan da diger promosyon karmasi

araglarinda oldugu gibi giin gegtikge artmaktadir. Bu araglardan en iyi bilinenleri

asagida verilmektedir.



e Tartiyma Gruplar: Sponsorlugu ve E-posta Gazeteleri. E-posta gazeteler,
bir orgiit ya da kisi tarafindan hazirlanan ve isteyenlerin mail adreslerine
gonderilen bir yaym tiiriidiir. E-posta tartigma gruplar modeli ise, tartisma
grubu iyelerinin belli bir konu {izerinde gergeklestirdikleri bir sdylesidir.
Tartisilan konuya iligkin diisiincelerini agiklamak isteyen herhangi bir kisi,
yazili diisiincelerinin bir bagkasina ya da bir mail adresi aracilig: ile biitiin

lyelere otomatik olarak ulastirabilir.

E-posta tartisma gruplan ve e-posta mektuplar, dogru pazara ucuz ve etkili
reklam yapma olanag saglamaktadirlar. Reklamecilar, e-posta tartigma gruplarina; bir
kerede, bir hafta ya da bir ay siireyle sponsorluk yapabilirler. Bir tartisma grubunu ya da
bir gazeteyi desteklemenin yarari, bunlarin belli-iyi bilinen bir hedef kitlesinin
olmasidir. Cunkil katilimcilart bir web sitesinde ne aradigini bilmeden inceleyen

sorfeliler degil, tartigma grubuna bilingli olarak katilmis insanlardir.

E-posta gazeteler ve tartisma gmplan diiz metin olarak ya da HTML dosyast
seklinde gonderilebilir (Zeff ve Aronson, 1999, s.32).Gonderici, diiz metin olarak
gonderdigi e-maili alan kisilerin toplam sayisini kesin olarak bilebilir. Ancak bunlarin
kaginin sponsorun mail igindeki metnini okudugunu bilmek iki nedenle olanakli
degildir. Birincisi, kimi iiyelerin sponsorun metnini okumaya zamant yoktur. Ikincisi,
" pek ¢ok kimse gelen e-mailleri bagkalarina da gondererek daha ok kisiye ulagmasini

saglamaktadirlar.

e Web Siteleri. Web sitelerinin  tamitim aract  olarak iki sekilde
kullanilmaktadir. Birincisi, basili malzemelerin elektronik ortam igin yeniden
tiretilmesidir. Bunlar sadece metin agulikhi bilgiler ya da resimlerle
hazirlanmis katalog nifeligindedir. Ikincisi ise, her tiir teknolojinin
kullanildig1 ve tasanm ozelliklerinin uygun oldugu web siteleri niteligindedir

(Zeff ve Aronson 1999, s. 30; Savas, Giin, 1999,5.35).
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Internet, iiriin ve hizmetlere iliskin bilgileri; titketiciye, diger mecralara oranla
daha uygun fiyath ulagtrmakta ve reklamecr ile tiiketici arasinda birebir iletisim imkant
saglamaktadir. Bu durum web sitesinin sahibi olan kurumlara ve hazirlayanlara,
tilketicileri daha yakindan tanima imkani saglamaktadir. (Sen ve digerleri,1998, 5.688).
Bunun onucu olarak iiriin ve hizmetlere iligkin bilgiler tiiketici merkezli olarak
hazirlanabilmekte; internet iizerinden aligveris yapmayi 6zendirmek amaciyla, iiriinler

hakkinda aynntili bilgilerin yer aldig1 6zel web siteleri diizenlenebilmektedir (Savas,
Giin, 1999,5.37).

Baslangigta aligveris igin giivenilir goriilmeyen internet, bankalar tarafindan
sunulan internete ozel kredi kartlaniyla, giivenirlilik sorununu agmig bulunmaktadir.
Internet pazarlamasi artik yeni bir kavram olmaktan ¢ikmus etkileri iizerinde

tartisilmaya baslanmistir. (Zeff ve Aronson, 1999, s. 12).

o Sponsorluk. Tiiketiciler giivenilir bulduklarn marka ve hizmetlere ait siteleri
sikga ziyaret etmeleri, bu sitelerin sponsoru olmay: avantajli kilmaktadir.
Degisik uygulama bigimleri olan web sitesi sponsoriugu, iicret olarak bant

reklamlardan daha ucuzdur (Zeff ve Aronson, 1999, s.50-51).

o Advertorial. Advertorial’lar dergilerde belirli bir konuda bilgi veren ve -
cogunlukla reklam izleni'mi'vermeyen yaymlardir. Advertorial’larda verilen
bilgiler, ilgili kurum veya kurulusun kendisi, iriinii ya da hizmetleriyle
ilgilidir. Advertorial, reklama oranla daha etkili bir tanitim aracidir. Reklam
goriintiistinde olmadiklar i¢in tiiketicilerin bu tamitim koselerine bakis

acilar1 daha olumludur. (Zeff ve Aronson, 1999, s.51-53).

2.5.5. Dogrudan Pazarlama

Dogrudan pazarlama, isletmelerin hedef kitleleriyle siirekli bir iliski kurmalarmi,
onlann ilgi alanlariny, iriin ya da hizmetlere iligkin goriislerini 6grenmek amaciyla veri
toplamalarini, her bir hedef tiiketiciye bireysel olarak seslenilmesini, marka tanigiklig
yaratilmasint ve imaj faktérlerinin desteklenmesini amaglamaktadir (Yeskin, 1998,

5.226-227). Dogrudan pazarlama, 6zel olarak secilmis miisterileri hedef alan bir



etkinliktir. Bireysellestirilmis iletileri bu 6zel miisterilere ulastirmak; ve onlarla olan

iligkilerini bu iletilere verdikleri tepkilere gére sekillendirmek esastir (Fill, 1999, 5.7-8).

Internet’te dogrudan pazarlama, iirin ve hizmetleri misterinin istek ve
ozellikleriyle bagdastirma ve bir iletiyl kigisellestirmede &nemli bir giice sahiptir.
Miisterilerin isim ve adresleri ile kisisel bilgilerinin de yer aldigi veri tabanlan
kullanilarak yaratilan bireysellestirilmis iletiler; ilgili kisilere, en uygun zamanda

iletilebilmektedir (Chaffey ve digerleri, 2000, s.24; Clow ve Baack, 2002, s. 568).



IKINCI BOLUM
WORLD WiDE WEB VE ETKILESIM

1. WORLD WiDE WEB’IN GELISIiMi

Kimi zaman www, kimi zaman w3 ya da sadece web olarak isimlendirilen World
Wide Web, Isvigre’nin Cenevre kentinde Atom Fizigi Avrupa Laboratuarmda Tim
Barner-Lee ile baslayan; Internet’e dayali kiiresel diizeyde bilgi ulagmmmmn
baslaticisidir. Tk 1989 yilinda &nerildi ve 1991 yilinda internet toplumunun hizmetine
sunuldu. Web, bilgiye ulagim saglayan bir ag evrenidir; insan bilgisinin hypertext ve

multimedya seklinde somutlagmasidir (aktaran; Hoffiman ve Novak; 2000, s.1).

Web, kurum ve/veya kuruluslarca; hizmet sunucularm ya da kullanicilarm
ziyaret etmeleri i¢in hazirlanmug bdlgelerden-sitelerden olugmaktadir. Tiketiciler bir
siteyi, o sitenin web adresini girerek ziyaret ettiklerinde; gesitli noktalara tiklayarak,
6zel pencerelere bilgi girerek ya da hazir formlari doldurarak Dbilgilere
ulasllabihnéktedir. Biitiin sitelerde, sitelerin sdnal 6n kapisi olan bir ana sayfasi
(homepage) vardir. Tiiketici, bir sitede gidecegi yerin neresi olacagma bu ana sayfay

inceleyerek karar verir (Hoffiman ve Novak 2000, s.1).

Internet’in bilesenleri arasinda yer alan web, bilgilere ulagmak ve inceleme
yapmak amaciyla geligtirilmis olan araglarin sonuncusu ve en modernidir. Sahip oldugu
essiz Ozellikleri ile pazarlama iletisiminin yeni medyalar1 arasinda yerini almugtir.
Internet iizerinden pazarlama faaliyetlerini yiiriitmeyi amaglayan ¢ogu kurum/kurulug
kendilerine web sitesi olusturarak bu yeni medyayr en verimli sekilde kullanmaya
baglamuglardir. Grafik, video ve isitsel kliplerin kullanilabilmesi bu teknolojiyi daha
cekici kilmaktadir. (Uysal ve Tung, 1996, 5.161).
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Web sitelerinin sayilan giiniimiizde milyonlan asmistir. NetNames isimli
Internet sitesinin Mart 2002 verilerine gore (http://www.domainstats.com) diinyadaki

kayith toplam site sayis1 31.847.892’dir. Bunlarin faaliyet alanlanna gore dagilimi
asagidaki gibidir.

Uluslararasi com. 22.263.512
Uluslararasi edu. 7.275
Uluslararast gov. 1.329
Uluslararasi1 net. 3.857.319
Uluslararas: org. 2.430.243

Yukarnidaki rakamlara gore Wéb sitelerinin dortte iicii ticari amagh sitelerdir.
2000 yili baslarindaki verilere gére ABD’deki sirketlerin %60’min web sitesi vardir.
Yine sirketlerin %20’si yakin gelecekte web sitesi kurmayr planlamaktadirlar

(Zimmerman, 2000, s.7).

1.1. Pazarlama Iletisimi Araci Olarak Web

Web aracihifnyla sirketler; milyonlarca insani iiriin ve hizmetlerinden haberdar
etmekte, satig yapabilmekte, zaman ve mekan sikintist yasamadan kurum imajlarini
. olusturmakta ya da pekistirmekte; ve biitiin bunlan son derece diigiik bir maliyetle

gergeklestirebilmektedirler (Oger ve Sahin, 1999, 5.290).

Web siteleri promosyon karmasi araglarinin her birinde, tek basina ya da
destekleyici bir arag olarak kullanilabilmektedir. Hallahan (2001, s5.235-237), halkla
iligkiler agisindan web sitelerinin kullamlabilirligini test ettigi arastimasinda, web
siteleri ve etkilesim dzelliklerinin halkla iliskilere yeni bir boyut getirdigini; sitelerin
igerik ve kullamlabilirlik agisindan zehgin oldugunda, tiiketicilerden beklenen biligsel,

duygusal ve davranigsal tepkilerin olumlu yonde etkilendigini ortaya koymustur.

Volkswagen _firmasinin 1996 yilinda yeni modeli New Beetle''n internet

lizerinden tanitimi i¢in hazirlanan web sitesi, sirket rengini kullanmus, yeni modelin ig
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tasarimi da dahil ayrintili bilgi sunmanin yani sira, kurum imajini pekistirici 6zelliklere
de yer vermistir. Volkswagen'in bu wéb sitesi, sundugu ozellikler ve tiiketicilerle
kurmus oldugu iletigimle, etkilesimli sitelerin literatiire gegen iyi bir 6rnegi olmustur
(Schmitt ve Simonson, 2000, s.362-365).

1.2. Web Bilgi Araglan

Yeni bir is kurmak, var olan bir igi daha da gelistirmek, bir seyleri tanitmak,
paylasmak gibi nedenlerle interneti kullanmak; yani bir web sitesi olugturmak igin iki
seye thtiya¢ vardir. Birincisi segilen hedef kitleye ulastinilacak mesajlant webin yazim
dili olan HTML olarak hazirlamak; ikincisi HTML olarak hazirlanan bu dékiimanin
yerlestirilecegi bir yer (bir web alani) bulmak ya da yeni bir site kurmaktir (Kennedy,
2000, 5.213). | |

Iyi tasarimlanmis bir web sitesi, ziyaretcileri sitede durdurur ve onlarin tekrar
siteye gelmelerini saglar. Bir sayfanin saniyelerle ifade edilecek bir siirede ziyaret¢inin
dikkatinin yakalanmasi ve sitede kalmaya ikna edilmesi gerekir. Birbirleriyle yarisan

milyonlarca site arasinda bunu basarmak hi¢ de kolay degildir (Dreze ve Zufryden,
1997, 5.78).

1.3. Web Sitesi Hazirlama Siireci

Chaffey ve digerleri kZOOO, 5.206), web siteleri hazirlanirken yapilmasi
gerekenleri yedi ayn baglik altlinda toplamaktadir. Sekil 2.1. bu siireci gostermektedir.
Web sitesi diizenlenip bir sunu&uya aktarildiktan sonra, insanlarin ziyaret etmeleri igin
duyurulmasi-tanitilmasi gerekir1. Bunun igin kelime iglemci kullanilarak; iiriin ya da

hizmete iligkin asagidaki 6 elektronik bilgi aracimin hazirlanmasi gerekmektedir

(Zimmermann, 2000, s.75-82).
\
|
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Alan Adi Alarak Kayit Olmak ISP (Internet Hizmet Saglayicisi) Segmek

Igerigi Analiz ve Dizayn Etmek

!

Igerik Gelistirmek

!

[gerigi test etmek, tekrar etmek

ve gozden gecirmek

!

Igerigi Yayinlamak

!

Siteyi Tanitmak ve Pazarlamak

Sekil 2.1. Web Sitesi Hazirlama Siireci

Chaffey ve digerleri, 2000, s. 206

Imza dosyalan. {5 kartlarinin elektronik karsiligidir. 2-3 satir yazidan olusur
ve her e-mail, duyuru, rapor ve 6teki postalamalarin sonunda yer alir. Imza
dosyalarinda, siteye nasil ulasilacagiyla ilgili kritik bilgilere ek olarak hizmet

ya da Uriinii konumlandiran bir pazarlama ifadesi de yer alir.

Duyurular.Web’in ilgili oldugu is, {iriin, hizmet ya da ilgili konulara iliskin
kisa metinlerdir.Bu kisa metinler daha 6nceden hazirlanmis haber ya da

raporlardan da alinabilir, bu amagla 6zel olarak da hazirlanabilir.

Raporlar ve brosiirler. Bunlar duyurulardan daha uzun, ilgili okuyucular
igin bilgi yogun dosyalardir. Kaynak ya da uzman olarak sizin
giivenirliginizin saglanmasinda islev gériiriiler. Ancak, sonuna eklenen imza

dosyasindan 6te pazarlama igerigi tagimazlar.
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e Haber biilteni ve E-Zines. Basili benzerleri gibi haber biiltenleri de diizenli
ya da dizensiz ¢ikanlabilir; ancak her seferinde igerikleri degistirilir. 3
sayfay1 gegmeyen haber biiltenlerinde iirlin yada hizmetleri satma ¢abas:
degil, okuyucular, bilgilendirme esastir. Eger bir elektronik yayinciysaniz,
haber biilteni sizin nihai (irlinintz olabilir. Biilteninizin 6zetini ya da
orneklerini internet iizerinden gdndererek, gelecek sayilara ticreti karsiligi ya
da icretsiz abonelik Onerebilirsiniz. E-zines, genellikle ¢esitli yazarlarin

Oykii ya da makalelerini igeren uzunca on-line yayinlardir.

e Basin bildirisi. Kendini tanitmanin en ¢ok kullanilan bigimlerinden birisidir.
Basin bildirileri, eski basin biiltenlerinin elektronik ortamdaki temsilcist
olarak iiriinle ilgili duyurulardan web sitesindeki degisikliklere, satiglara

iligkin bilgilerden 6diillere kadar her gesitli bilgileri igerebilir.

e Sike¢a sorulan sorular. Web sitesinin igerigi ile ilgili olarak sorulan
sorularin yanitlarindan olusan sik¢a sorulan sorular dosyasi, kimi postalama

listeleri ve internet haber gruplan igin son derece yararli olabilmektedir

Yukarida kisaca agiklanan 6 bilgi aracinin dagitiminda elektronik posta
kullanilabilir. Kimi hizmet saglayicilar, Mailbot ya da autoresponder olarak
~ 1simlendirilen bir program kullanarak, futin mesajlarin otomatik olarak yanitlanmasina
yardimc olabilirler. Listbot ya da listserver olarak bilinen daha karmasik bir mailbot
programi ise; daha fazla bilgi istendiginde, gerekli dokiimanlan gdndererek tipki

otomatik bir satis elemant ya da faks-yanit servisi gibi islemek%dir.

Genellikle belli bir konu yada ilgi alaninda elektronik mektup araciligiyla
diizenli olarak haberlesen insanlarin Internet adreslerinin yer aldifi listeler, bir web
sayfasini tanitimi i¢in etkili bir kanal olabilir. Bu listelerden birisine {iye olundugunda,
e-mail aracilifiyla, herhangi bir iiye tarafindan postalanan her seyin bir kopyasini
alacak; gonderilen bir e-mail mesaj da kayith herkese ulastiilacaktir. Bir web sitesi

isterse kendi postalama listesini de olusturabilir. Bunun i¢in web sitesinin konusu olan
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iirtin ya da hizmetlerin gergek miisterisi olacak pek gok postalama listesi ticret karsilig:

satin alinabilmekte ya da kiralanabilmektedir.

1.3.1. Web Sitelerinin Amagclari ve Sundugu Olanaklar

Webin ¢ok kisa sayilacak gegmisine kargin, pek ¢ok sirket webde yer almak
amaciyla para harcamakta, yatrim yapmaktadir. Schmitt ve Simonson (2000, s.372)

web sitelerinin amaglarin agagidaki yedi bashk altinda toplamaktadir.

e Halkla iligkiler yonetimi

e Insanlann parmak uclaniyla sirket, {irlin ve hizmet bilgilerine erismelerini
saglamak

* Yeni bir dagitim kanalinda etkin olmak -

o Sirket ve iiriin kapasitesini g&stermek

e Miisteri hizmeti

e Aracisiz satiglar

* Cesitli hizmetler sunmak (haberler, stoklar, erotik malzemeler v.b.)

Web siteleri bazi sirketler tarafindan yeni iiriin ve hizmetlerinin tanitimini
gergeklestirme araci olarak kullanilirken bazilan tarafindan da kurum imajin1
pekistirmek ve olusturmak amaciyla kullanilmaktadir. Web siteleri sahipleri ve

ziyaretgilerine agagida Ozetlenen olanaklan  sunmaktadir (Schmitt; Simonson,

2000,5.372-375)

o Oncii ve Aktif olma. Bir web sitesinin diger sitelerden daha ¢ekici
Ozelliklere sahip olmasi nedeniyle rakiplerinden énde yer almas: demektir.
Oncii ve aktif olmak; siparis alimu, miisteriye karsi sergilenen anlayis ve

tstiin 6zellikler sayesinde kurum kimligini pekistirir.

¢ Etkilesim. Etkilesim, iletisime gegmek isteyenle iletisime gegilmek istenen
arasindaki iligkiyi ifade etmektedir. Web sitelerinde etkilesimli bir ortamin

yaratilabilmesi i¢in ziyaretgilerin aragtirma ihtiyaglari ve meraklan



giderilmeli, hareket etme serbestligi saglanmali, sosyallesme ihtiyaci
kargilanmali ve heyecan duyup motive olmalar saglanmalidir. Boylelikle
siteyl ziyaret edenler kendilerini daha 6zel hissetmekte ve aradiklar her

neyse onun kendilerine 6zel hazirlandigina inanmaktadirlar.

1.3.2. Pazarlama Iletisimi Acisindan Web Sitelerinin Tiirleri

Pazarlama iletigimi amaciyla kurulan web siteleri farkl1 aragtirmacilar tarafindan
farkli sekillerde simiflandinlmiglardir. Asagida bu  siniflandirmalardan icline yer
verilmigtir. Hoffman, Novak ve Chaterjee (aktaran; Frazer ve McMillan 1999, 5.123),
web sitelerinin gesitlerini alti ayn baglik altinda toplamaktadir '

¢ On-line Magazalar. Oh—line magazalar,‘ elektronik bir katalog gibi
dogrudan sati imkani saglayan ya da tiiketicileri yenilikler konusunda
bilgilendiren ~ sitelerdir.Bu  siteler  satin-alma-noktast faaliyetlerini
andirmaktadir. On-line magazalar, dogrudan pazarlama ile magaza-ici

aligverisi birlestiren ve aninda satin almaya motive eden, etkisi ‘yﬁksek

sitelerdir.

o Internet Goriintii Siteleri. Internet gbriintii siteleri, Internet’teki baska
sitelerle baglantis1 olmayan diiz réklamlarm, duygusal agidan gekici imaj
sitelerinin ve {irlin ya da hizmetlerin tamitildigz bilgi verici sitelerin yerini
alabilecek nitelikteki ~sitelerdir. Diiz reklamlar dergi reklamlann
andirmaktadir. Imaj reklamlan  kurumsal mesajlar igeren sponsorluk
faaliyetlerini birlestirmektedir. Bilgi siteleri ise kurumsal tanitim brosiirlerini
andirmaktadir. Internet goriintii sitelerinin birincil amaci, bir iiriin ya da
hizmeti satin alma ihtiyacinin olusumu &ncesinde, iiretici kurum ile hedef

kitleleri arasinda iletisim kurmaktir.

o Icerik Siteleri. Icerik siteleri iicret-tabanli, firmalar tarafindan sponsor
edilen ve arama yapilabilen sitelerdir. Igerik siteleri aslinda geleneksel

medyanin on-line ortama aktarilmig bigimidir. On-line gazeteler, dergiler ve
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radyolar bu tarz sitelere 6rek olarak gosterilebilir. Igerik sitelerinin en

Onemli Ozelligi, bu sitelerde yer alan mesajlara tiiketicilerin verdigi

tepkilerin saptanabilmesidir.

* Abhgveris Siteleri. Aligveris siteleri tipik olarak on-line magazalarin bir
araya getirilmis halidir. Bu tarz siteler; sanal alisveris uzmanlan tarafindan,

gergek dinyadaki pazarlama iletisimi faaliyetlerini sanal diinyaya aktarmak

amacryla kullaniimaktadir.

* Giidiileyici siteler. Bu siteler, potansiyel tiiketicileri diger satiy amaglt

sitelere yonlendirme amaci giitmektedirler.

e Arama Motorlari. Webde yer alan siteleri belirli bir anahtar sézciik

kullanarak taramayr saglayan sitelerdir. Veri tabanlarma ulasim

saglamaktadirlar.

Schmitt ve Simonson (2000, s.376) ise, Web site gesitlerini ii¢ baslik altinda

toplamaktadirlar.

e Bilgi ve Uriiniin Etkin Oldugu Web Siteleri. Bu tiir web siteleri, bir sirket

ya da markay1 yogun metin, grafikler ya da fotograflarla tanitan sitelerdir.

e Tammma ve Cagrisim Yaratan Web Siteleri. Markay: hatirlatan ya da
tanitan, ¢agnigimlar yaratan sitelerdir. Bu gesit web sitelerinde genellikle

reklamlarda gegen sloganlar ya da ¢ok kullanilan kelimeler tekrar edilir.

¢ Kullamic1 Merkezli/ Deneysel Web Sitesi. Siteyi ziyaret edenlerin marka ile
ilgili olarak sanal ortamda bir deneyim yasamalarini saglayan grafik ve
metinlerden olusmaktadir. Bilgi vermekle kalmayip duyusal ve estetik
agidan da bazi deneyimler sunar. Uriinii ya da logoyu &n plana gikarmak

yerine, ¢esitli deneme ortamlan yaratirlar; kullanici merkezlidirler.
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Dholakia ve arkadaslar1 (2001, s.10) ise web sitelerini dort baglik altinda
toplamaktadirlar.

¢ Algveris Siteleri. Baglanti, gergek zamanl etkilesim ve kullanict kontrolii

saglayan; Urlin ve hizmetlerin sitenin ziyaret edildigi anda satin alinmasini

olanakli kilan sitelerdir.

o Tamtim Siteleri. Ziyaretcilerin ilgili iriin ya da hizmetin 6zelliklerini

taniyabilecekleri ve sorularina yanitlar arayabilecekleri sitelerdir.

e Bilgi Siteleri. Igerikleri tamitim sitesine oranla daha zengin sitelerdir.

Cofunda, aranan herhangi bir konuyla ilgili baglantilara ulagilmasini

saglayan ikonlar bulunmaktadir. -

o lletisim siteleri. Ziyaretgiler arasinda sosyal etkilesimin saglandigi, iiye

olunan ve karsihikl: diyalog kuruluyor izlenimi yaratan sitelerdir.

Dholakia ve Rego (1998, 5.726) ise web sitelerinin ana sayfalarini inceleyerek

yaptiklan galismalarinda, dokuz tiir ticari amagli web sitesi saptamislardir. B

o Taraftarbk. Kurum ya da kuruluslarin herhangi bir konu ile ilgili

konumunun, siteyi ziyaret eden kisiler tarafindan kabul gdérmesini saglayan

sitelerdir.

e Marka imaji. Uriin ya da hizmetlerin markalarina yonelik olumlu bir

izlenim yaratan sitelerdir.

o Kargilastiricl. Dogrudan ya da dolayli bir sekilde marka Ozelliklerini

birbirleri ile kargilastiran; ve karsilagtirma yolu ile tamitim yapan sitelerdir.

¢ Kurumsal. Kurumun felsefe, misyon, kimlik ve imajim tanitan, internet

tizerinden halkla iliskiler faaliyetlerini yiiriiten kurumlara ait sitelerdir.
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* Dogrudan Tepki. Ziyaretsilerin kendilerine génderdigi mesajlara aninda
yanit vermeleri beklenen sitelerdir.

e Indeks. Ziyaretgilerin, diger sitelerle baglantiya gegmesini saglayan indeks

ya da kapsamls sitelerdir

* Politik. Toplumu ilgilendiren konular ya da siyasi gelismeler hakkinda

ziyaretgileri bilgilendiren; herhangi bir siyasi partinin ya da adayin tanttimin

yapan sitelerdir.

* Kamu Hizmeti. On-line ziyaretcileri toplumsal ihtiyaglar ya da sorunlar

konusunda bilgilendiren sitelerdir.

¢ Perakende Satiy Kurum/kuruluslarin tirettikleri iiriin ya da hizmetleri satan;

siparis listesi formatindaki sitelerdir.

2. KURUMSAL KIMLIiK VE IMAJ

Kurumsal kimlik, kurum/kuruluglarin firettikleri {iriin/hizmetlerin isminden
logosuna, antetli kagidindan tasit araglannmin tasarimina, kurum binasmn dis
goriintisiinden i¢ dekorasyonuna, yonetim b{giminden sa.tls elemanlarinin davranig
tarzlarina, c¢alisan elemanlanin egitim diizeyinden giyim tarzlarina ve reklam/halkla
iligkiler galismalarinda kullandiklar her tiirlii goriintii, stil ve mesajlara kadar uzanan

genis bir yelpazedir (Ak, 1998, s.18).

Kurumsal kimlik; kurum felsefesi, dizayn ve kurumsal iletisim gibi kurumla
igili olan tiim kavramlarin sentezidir. Kurumsal kimlik tiim bu kavramlar
dogrultusunda olusturularak kurumun ilgili gevrelerine sunulmaktadir. Bu sunumlar
belirli stratejiler dahilinde gergeklestirilmektedir. Bu stratejiler olusturulurken, kurumsal
kimligin temel bilesenleri olan {iriin ve hizmetler (ne {retildigi ve pazarlandigi), cevre

(nerede Tlretildigi ve pazarlandifi), iletisim (ne yapildiginin nasil ve hangi araglar
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yardimiyla agiklandigi) ve davramis (kurumlarin kendi ¢aliganlarina ve dis diinyaya

kars1 nasil davranislar sergiledigi) gz dniinde bulundurulur (Olins, 1995, 5.3).

Kurum felsefesi, kurumun deger, tutum, ve normlan ile tarihinden meydana
gelmektedir. Kurumsal davranis ise, kurumun Gglinct sahislara ydnelik davramslarini
igermektedir. Kurum felsefesi ve kurumsal davranis; hedef kitlelere yonelik tutumlari,
bir mal ya da hizmetin iicretini, hedef kitleden gelen sikayetler yaklasimini, onlarla olan
iletisim bigimini kapsar. Kurumsal iletisim ise, kurum/kuruluslarin hedef kitlelerine
yonelik olarak sergiledikleri kurumsal davranigin etkinligini anlatmak i¢in kullamlan bir
kavramdir. Kurumsal iletisimin basarili olabilmesi i¢in reklam, halkla iliskiler, pazar ve

kamuoyu arastirmasi, personel iletisimi gibi arag¢ ve yontemlerden yararlaniimaktadir
(Okay, 2000, s. 105).

Kurum kimligi kavramu, ortaya ¢ikisindan bu yana degisen pazarlama anlayis1 ve
toplumsal gereksinimlerin de etkisiyle dort ayr dénemden gegmistir(Okay, 2000, s.103-
104). Bunlar geleneksel, marka teknigi, dizayn donemi ve stratejik donemdir.Geleneksel
donemde, kurum sahibi kurum kimliginin de sahibi olarak goriilmektedir. Bu dénemde
kurumlar, genellikle kurucusunun veya sahibinin admn almakta; kurum kimligi de onun
tarafindan belirlenmektedir. Geleneksel donemde pazarlama ve iletisim faaliyetlerinin

kararlari, dogal olarak kurumun kurucusu tarafindan verilmektedir

Birinci ve Ikinci Diinya Savaslan arasinda gérﬁlen marka teknigi doneminde
kurum ve kuruluslarin sahip olduklari markalar 6n plana ¢ikonus; marka kavrami,
pazarlama iletisimi anlayisindaki stratejik konumunu almistir. Dizayn dénemi, Ikinci
Diinya Savasi'ndan sonra; kurumlarnn uluslararasi pazarlarda varliklanini gostermeye
baslamalariyla ortaya ¢ikmigstir. Stratejik donem ise, 1970'lerde ortaya ¢ikmustir ve
gliniimiizde de devam etmektedir. Bu dénemin kurum kimligi, tek basina lriin veya
- {riiniin grafik dizayni, kurulusun halkla iligkileri ya da kurum felsefesi olarak degil; tim
bu degisik dgelerin birlikte olusturduklar bir kavram olarak goriilmektedir

Kurumsal imaj ise, diga yansiyan, isletmenin kamuoyu ile olan iligkilerinde

onemli bir yer tutan ve marka imajini etkileyen kurumsal gériintiidiir. Kurumsal imaj;
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kurumsal goriiniim, kurumsal iletisim ve kurumsal davranigin bir bileskesidir. Kurum
imajinin inandirict olabilmesi i¢in kurumun sergiledigi tiim faaliyetlerin ve genel
gériniiminin uyum igerisinde olmasi gerekmektedir. Kurulus renkler, basili
materyaller, yazi karakterleri, kurum logosu, satis gelistirme tedbirleri, ambalaj,
kurumun web sitesi, sergiler ve toplantilar kisacas1 kurulus ile ilgili olan her sey birbiri
ile uyum igerisinde olmalidir (Peltekoglu, 2001, 5.359-361). Goriildiigi gibi kurumsal
imaj, kurumun &zelliklerini yansitan planlanmis ya da planlanmamig tiim metin ve
gorsel Ogelerin gozlemciler lizerinde biraktigt etkidir. Bir kurumun olumlu imaj
yaratmasi ve bu imaji siirekli kilmasi; o kurumla ilgili haberlerin toplum igerisinde
olumlu yank: bulmasini; ve iirettigl yeni liriin ya da hizmetlerle ilgili olumlu duygular

olusmasini saglamaktadir (Selame ve Selame, 1975, s.1; Clow ve Baack, 2002, s.111).

Kurumsal imaj kavramimin tartigilmaya basglanmasindan bu yana, kavramu
acikliga kavusturmak amaciyla ii¢ ayr1 paradigma olusmustur. Bunlar; psikolojik, grafik
dizayn ile pazarlama ve halkla iligkiler paradigmalandir. Psikolojik paradigma,
kurumlann ilgili ¢evreleri ile aralaninda kurulan sembolik iligkilere odaklanmaktédm
Omegin, kurumun ismi ve sembolii kurumun karakteristik ozelliklerini hatirlatarak
cagnisim yaratmaktadir. Grafik dizayn paradigmasi, kurumlann ilgili g¢evreleri
tarafindan olumlu olarak algilanmalarini amaglamaktadir. Kurum misyonu, felsefesi ve
degerlerinin grafik dizaynda agik¢a belirtilmesi; gorsellifin kurumsal iletigimin
tutarliligini saglamasini ve kurumun revagta olmasini saglamaktadir. Pazarlama ve
halkla iligkiler paradigmasi ise bireylerin ve topluluklarin kurum hakkindaki disiince,

deneyim, inang ve duygularinin bilinmesini saglamaktadir (Balmer, 1997, s.3).

Kurum kimligi ve kurum imaji kavramlarini birbirlerinden kesin ¢izgilerle
ayirabilmek zordur. Aslinda kimlik ve ima;j birbirlerini tamamlayan unsurlardir. Kurum
imaj1 bir kurum i¢in olmasi istenilen durumu tamimlarken; kurum kimligi, var olan
cabalart icermektedir. Yani, kurum kimligi olarak nitelenen somut g¢aligmalar
sonucunda; insanlarin zihninde, soyut olan kurumsal imaj sekillendirilmektedir. Bu
durumda kurumsal kimlik ve imaj karsilikli etkilesim icerisindedir denilebilir (Okay,
2000, 5.108).
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Giinlimiiz kurumsal kimlik anlayisi, Schmidt (1996, s.35-36) tarafindan holistic
kurumsal kimlik yaklagimi olarak isimlendirilmistir. Schmidt holistic kurumsal kimlik
anlayiginin, gelismis iilkelerdeki ekonomik ve toplumsal gelismeler sonucunda

bireylerin degisen degerleri ve beklentilerinin sonucunda ortaya ¢iktifini Gne

stirmektedir.

Bireysel gelisme ve degisim, ¢evreye karsi duyarliligin artmas: ve kurumlardan
da ayn1 bi¢imde davranmalarnin beklenmesini beraberinde getirmistir. Bireyler igin
kurum hakkinda olumlu bir imaj olusmasi, o kurumun sosyal sorumluluk anlayis: ile
ozdeslestirilmektedir. Bu baglamda disa yansiyan kurumsal kimlik, kurumlann stratejik,
ekonomik, toplumsal, kiiltiirel ve iletisim kararlanni dogru verip uygulamalan
sonucunda olusmaktadir. Holistic kurumsal kimlik anlayisi, var olan durumun ve pazar
kosullarinin analiz edilmesi, hedeflerin olusturulmasi, konumlandirma stratejisinin
belirlenmesi ve kurumsal eylem planinin bu stratejiler dogrultusunda olusturulmasi,
kurumsal amaglar dogrultusunda gelistirilen mesajlarin hangi medya araciligi ile

iletilecegi gibi kararlar aracilifiyla dnceden planlanmasi ve yonetilmesi gereken bir

anlayistir (Schmidt, 1996, s.36).

Internet gibi etkilesimli ortamlar, yukarida bahsedilen de§isen kurumsal kimlik
anlayisinin yansitilmasinda kurumlara yeni firsatlar sunmaktadir. Kurumsal kimlik
planlanmasi ve olusturulmasinda alinan reklam, halkla iliskiler v.b. pazarlama iletigimi
- kararlan gerqevesinde, kullamlacak. olan iletisim aracinin segiminde internet geri

bildirim imkaninin diger medyaya oranla ¢ok daha yiiksek olmasi nedeniyle tercih

edilmekte ve kullanilmaktadir.

2.1. Kurumsal Kimlik ve Imaj Agisindan Web Siteleri

Teknolojinin takip edilmesi gli¢ bir hizla ilerlemesi, degisen toplumsal
beklentiler ve tiiketim anlayisi; miisteri odakli, seffaf, bilgilendirici, agik, karsilikli
given ve etkilesime dayahi bir ydnetim ve pazarlama anlayiginin ortaya gikmasi;
kurumlarin sadece iiretim alaninda degil, kimlik ve imaj olusturmada da bir takim
yeniliklere yonelmelerini saglamistir. Bu yonelmede internet, olumlu kurumsal kimlik

ve imaj yaratmada giderek daha sik bagvurulan bir teknoloji olarak &ne gikmaktadir.
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Nitekim, kurumsal kimlk olusturma ya da pekistirme amach olarak hazrlanan web
siteleri, internetin bir pazarlama iletisimi araci olarak kabul gérmesinden bu yana hizla
¢ogalmaktadir. Bunun en &nemli nedenlerinden birisi, geleneksel medyada pasif alicilar
olarak nitelenen hedef kitlelerin, web sitelerinde daha fazla bilgi arayis1 icerisine giren,
aktif kullamcilara doniigmesidir. Ayrica, kurumsal kimlik siteleri araciligi ile haber
medyast ile kolaylikla iletigim kurabilen kurumlar; kendileriyle ilgili haberleri denetim
altna alabilmektedirler. Kurumlarm iletisim uygulamalarinda web siteleri kurumsal
imaj ve kimli§in olugpumunda tanitim amagl olarak kullamlan diger araglara birer
alternatif olarak goriilmektedir. Ayrica web siteleri, sunduklari gorsel dizayn zenginligi,
ekonomik olmalari, etkilesim ortamu saglamalari ve igerik agisindan kolayhikla
yenilenebilir olmalar1 nedeniyle kurumlar tarafindan kurumsal kimlik yaratmak
amactyla tercih edilmektedirler (Esrock ve Leichty, 1999, 5.456-457).

Web sitelerinin ¢esitleri arasmda yer alan internet goriintii siteleri ile kurumsal
siteler kurumsal iletisim araci olarak tammlanabilirler. Tiim bu bahsedilen sitelerde,
kurumlar kendi ama¢ ve hedefleri dogrultusunda tamtmmlarim gergeklestirmekte,
imajlarim pekistirmekte ya da olusturmaktadirlar. Degisen toplumsal yasanti ve bu
yasantmm getirdigi teknolojik yenilikler ile birlikte kurumlarm kurumsal iletisim
faaliyetlerinde kullandiklar araglar da ¢esitlenmigtir. Web siteleri de bu araglar arasinda
en popiilerleridir. Sanal ortamin sundugu avantajlar arasmda Onemli bir yeri olan
etkilesimin web sitelerindeki diizeylerinin yiiksek olmasi kurumlara kurumsal iletisim
faaliyetlerinde miigteri odakh bir imaj sergileme, eszamanh ya da ¢ok kisa bir siire
icerisinde geri bildiim alma imkam sunmaktadr. Kurumsal kimlk ve imajm
olusumunda web siteleri, etkilesim sayesinde iletileri bireye 6zel kilan, rekabetgi
avantaj, zaman ve paradan kazang saglayan bir ara¢ olarak kurumsal iletisim araglart

arasinda yerlerini almuslardir (internetprguide.com/pr_insight/print/0..10123_9665821.0
0.html).

Volkswagen firmasmin,Beetle marka otomobilini tamittig1 sitesi, web sitelerinin
kurumsal kimlik yaratmada ne kadar islevsel oldugunun tipik bir kamtidir. Kurumsal
kimligin unsurlann olan kurum logosu ve renginin yanmnda kurumu tamtan ikonlar

Volkswagen’in web sitesine deger katan Onemli ayrmtiardw. Beetle’m tamtddig:
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sitede, Volkswagen’in kurumsal kimlik 6gelerinin yam sita, yeni bir markamn dogusu
ve devaminda imajiun olusturulmém da gerceklestirilmigtir. Sitede Volkswagen
kullanic1 dostu imajt yansitilmug;ve etkilesim Ozelligi sayesinde ilgilenen ziyaretgiler bu
yeni modelin biitlin ayrmtilariu  gozlemleyebilmiglerdir. Bu sitede etkilesim,
kullanicilarin yeni modelin gelistirilmesiyle ilgili olarak yorumda bulunabilmeleri ve
aracm i¢ ya da dig tasarmmum belirtilen ikonlara tiklayarak ayrmtii bir sekilde

gorebilmeleri ile saglanmistir (Schmitt; Simonson, 2000, s. 362-366).

Etkilesim kavram:, yukarida bahsedilen degisen kurumsal imaj ve kimlik
anlayist icerisinde web sitelerinde kurumsal dizaym olugturan gorsel Ogelerin, birebir

iletisim ortamu yaratmalarim saglayan 6nemli bir 6zellik olarak goze goze ¢arpmaktadir.
3. ETKILESIM

Etkilegim, iletisim ortamlarmn siire¢ boyutu ile ilgili bir 6zelliktir. Bilgisayarla
iletisimde bilgisayarin esas iistlinliigli olarak goriildiigli igin kritik Oneme sahip bir
kavramdir (Dholakia ve digerleri, 2001, s.2). Ne var ki, etkilesimin ne oldugu
‘konusunda yapilan tammlarda go6riis birligi yoktur. Bilim insanlar1 bu kavrami kendi
bakis acilarmi esas alarak tammlamaktadlar. Cesitli yazarlarm yaptigi etkilesim
tammlarmdan Dholakia ve arkadaslarinca (2001, s.2) anilanlardan bir kismu asagida
Orneklenmigtir. Wiener (1950), etkilesimi geri besleme ile 6zdeglestirerek, gecmisteki
performansinin  sonuglarmm yansitarak bir sistemi denetleme yOntemi; Steuer (1992),
kullanicllarm  aragsal bir ortammn bigim ve igerigini, gercek zamanda degistirebilme
derecesi; Rafaeli ve Sudweeks(1999), ardigik iletilerin birbirleriyle, 6zellikle son iletinin
oncekileri hesaba katmas: ve onlarla iligkili olma derecesi; Williams, Rice ve Rogers
(1998), bir iletisim siireci lizerinde denetim sahibi olan katiimcilarm karsilikh

konusmalarinda rol degisimi yapma derecesi olarak tammlamaktadirlar.

Liv’nin (2001, s.1-2) alnt1 yapti§1 3 yazarmn tammmlan ise soyledir: Blattberg ve
Deighton (1991), kurum ya da bireylerin zaman kaygisi olmaksizin ve uzaklktan
etkilenmeden dogrudan iletisim kurabilmeleri; Jensen (1998), aragsal iletisimin bigimi
ve/veya igerigi lizerinde, kullamcimn etkide bulunma ¢abasma olanak saglamada

medyanm sahip oldugu potansiyel yetenegin Slcisil. iletisim kurmasmna olanak saglama
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derecesi; ya da yaym kaynaklarmin tersine igerik, zamanlama ve iletisim sirasmn nihai

uctaki kullamcmun denetiminde oldugu; bilgi arama ve bilgiye ulagmanm istege bagh

olma derecesidir.

Fortin’e gore (1997) etkilesim ise, bir iletisim sisteminin, nihai ugtaki bir ya da
daha ¢ok kullaniciya; bir veya daha ¢ok kullanici ya da iletisim diizenegi ile hem alici,
hem gonderici olarak; ve gercek zamanda (telekonferansta oldugu gibi) veya gecikmeli
olarak (elektronik postada oldugu gibi) iletisim kurmasmna olanak saglama derecesi; ya
da yaym kaynaklarmnin tersine igerik, zamanlama ve iletisim swasmin nihai ugtaki

kullanicinin denetiminde oldugu; bilgi arama ve bilgiye ulasmanin iste§e bagli olma

derecesidir.

Etkilesimin tammlar: dikkatlice incelendiginde, kullanici-arag etkilesimi,
kullanici-kullamict  etkilesimi ya da kullanici-mesaj etkilesimi {izerine odaklandiklart
goriilecektir. Etkilesimin ilk tammlarmin odak noktasi kullanici-ara¢ etkilegimi
olmustur. Bu tanimda bireyin bilgisayar ile etkilesmesi 6ne ¢ikarimaktadir. Etkilesimli
olabilmek igin; bilgisayar sisteminin, kullanicmin eylemlerine duyarh olmasi gerekir.
Yani veriler girildiginde bilgisayardan yanit alinmahdir. Kullanici-arag etkilesimi,
etkilesimin 6nemli bir yam olmakla birlikte, 6zellikle internetin ortaya ¢ikmasiyla; artik
bir bagina etkilesimi agiklamaya yetmemektedir. Sonugta arastirmacilar etkilesimin
Oteki tiirleri olan kullanicr-kullanici  etkilesimi  ve kullanici-mesaj  etkilegimine

yoneldiler.

Kullanici-kullamer etkilesimi sikga, kigiler arasi iletisimin bakis agisindan ele
almmaktadir. Bilgisayarlarin kullamldign  bir ¢evrede iletigimin etkilesimli olmas;
insanlarin, kisiler aras: iletisime benzer bir iletisim kurabilmeleriyle olanakh olacaktir.
Etkilesime kisiler arasi iletisim agisindan bakildigmda ortaya ¢ikan problemlerden
birisi, Internet’in geleneksel kisiler arasi iletisimin smrlarim agtif1 gergeginin géz ardi
edilmesidir. Artik insanlar iletisim kurabilmek i¢in, ne aym mekanda olmak, ne de aym
zamanda iletigim kurmak zorunda degildirler.



Kullanici-mesaj ~ etkilegimi, kuﬂamcunn iletileri denetleme ve degistirme
yetenegi olarak tammmlanmaktadr (Liu, 2001, s.2). Kullanicilarm ileti {izerindeki
denetimleri geleneksel medyada son derece smurhdir. Buna karsiik Internet’te,
kullamemnmn  sunulan iletiler {izerinde denetim 6zgiirliigii vardir; ona, iletiyi kendi
ihtiyaglarma gére degistirme olanag verilmektedir. Ornegin, Internet’te hangi reklanu
izleyecegi karar1 kullaniciya aittir. Kendilerini ilgilendirmeyen bir reklanmu gdrmezlikten
gelebilirler. Hatta kullanicilarm, bilgisayarlarindaki banner reklamlarnn  gizleyen

yazilmlar bile vardir.

3.1. Kitle Tletisimi ve Etkilesim

Gerek Kklasik, gerekse son zamanlarda gelistirilen kimi yeni medya kuramlari,
medya kullanicilarinin medya ile ne yaptiklari i{izerine odaklanmaktadirlar. En iyi
bilinen yaklagimlardan birisi olan * kullanma ve haz” yaklagim; bireyin iletigim
siirecinde aktif rol aldii ve medya kullanim tercihlerinde onlari yonlendiren seyin
amaglar oldugu varsayimma dayanmaktadir. Bu kuramn arastirmacilari uzun siire
insanlarin ni¢in radyodaki arkasi yarm programlarm izledikleri, komik kitaplar
okuduklari, gazete okuduklar: gibi gesitli kitle iletisim davramglariu ve bu davramglara
olanak taniyan motivasyon faktorlerini arastirmuglardir. 1970°lere gelindiginde,
kullanma ve haz arastirmalari, izleyenlerin motivasyonunu incelemeye y6neldi.
Insanlarin - toplumsal ve psikolojik ihtiyaglarmi doyurmak i¢in medyadan sagladiklar:
yararlart gosteren listeler hazirlamuglarda. Bu listeler bilissel, duyussal, bireysel
diriistlik, toplumsal diiriistliik, eglence gibi konular1 icermektedir (Black ve
Bryant,1995, s, 33-46).

Kullanma ve haz yaklasum esas almarak geligtirilen “beklenti-deger” kuramm,
insanlarin ¢evrelerine yaptiklari uyumun, onlarm beklentilerine (inanglarina) ve

degerlendirmelerine gére oldugunu varsaymaktadir (Black ve Bryant,1995, s, 43).

Yukaridaki iki kuramla yakmdan iligkili olan “oyun kurami”, medya
izleyicilerinin, kendilerine sans verildiginde medyay: kendi zevklerini kargilamak igin

kullanacaklarim soylemektedir. Izleyici merkezli olarak ortava c¢ikan bir bagka kuram
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“eglence kuramu”dir. Ancak bu kuram dogasi geregi psikolojiktir; daha ¢ok medyada

verilen iletiler {izerine odaklanmaktadir.

Bir bagka 6nemli bilimsel aragtirma alani, medya kullanimindaki biligsel boyuta
dikkat ¢ekmektedir. Pek ¢ok bakindan bu yaklasum, dikkatleri aragsal iletiye
¢evirmigtir; bireyin hangi iletilere dikkat ettigini, algiladigim ve ammsandigim
aragtrma konusu yapmaktadir. Medya iletilerinin olusturulmast ve sunulmasmdaki
yaklagmmlar  {izerine  odaklamimaktadir. 1Iletiler bireyin bilissel siireglerini
etkileyebilecek psikolojik Ozellikleri agisindan kavramsallagtiriimaktadir. Ornegin,
dikkat kavramm incelemede, aragtumaciar dilin karmagikhgi, metin, kullamlan
goriintliler, degisik kisimlarin hizi, ve iletinin ses ve goriintii 6geleri arasmndaki iligki

gibi dzelliklerle ilgilenmektedirler. (Black ve Bryant,1995, s, 33-46).

3.2. Etkilesim Kavramu ile flgili Literatiir

Cho ve Leckenby (1997), webin sahip oldugu etkilesim 6zelliginin, eski ve yeni
medyalar arasmnda farkhlagtiric1 bir unsur oldugunu; kullamici-mesaj, kullanici-arag ve
ahci-kaynak arasinda baglanti kurmayi sagladigin belirtmektedirler. Etkilesim 6zelligi
nedeniyle web, Ogrenmeyi, davrams degisikliklerini ve davrams1 etkileyen faktSrlerin
anlagilmasint saglayan bir ara¢ olarak tammlanmaktadlr (aktaran; Stout; Villegas ve
Kim, 2002, s.1) webin sundugu etkilesim §zelliginin mesajin olusturulmas: ve dagitimu,
siteyl ziyaret edenlerin davrams ve tutumlari lizerindeki etkileri konulari, pek ¢ok

\arastlrmada sorun olarak ele alnip incelenmigtir.

Literatlirde etkilesim kavramu farkli bakis agilarmdan incelenmistir. Bazi
arastirmacilar etkilesimi, araca ait Ozellikleri temel alarak incelemislerdir. Bu bakis
acisinda yapilan arastirmalar etkilesimi, Web sitesinde yer alan §gelerin yarattif1 sonug
(Frazer ve Mcmillan, 1999, Ghose ve Dou, 1998, Ha ve Lincoln, 1998); sistemin tepki
verme hizi, (Street ve Rimal, 1997); bilgi akigmmdenetimi (Ariely, 2000); kullanicilarin
bilgileri kendi istedikleri sekilde yonlendirmeleri (Bezjian-Avery ve Iacobucci, 1998);
ya da web sitelerinde bagka siteler ile baglant1 kurmay1 saglayan hyperlinkleri iceren bir
kavram olarak ele almaktadir (Sundarwart, 1999), (aktaran Stout; Villegas ve Kim,
2002, s.1).
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Bir diger bakis agis1 ise kullamcilan etkilegimin temeli olarak g&rmektedir.
Etkilegim, bireyin algilamas: ile baslar (Ghose ve Dou, 1998, s.31). Ornegin Wu (1999,
s.1), web sitelerinde kullamicilarm etkilesimi algilama derecelerini ortaya koyan bir
Oleek geligtirmistir.Cho (1999) ise, banner reklamlar ile etkilesim igerisine girildiginde
kullamcilarm beklentilerinin ne yonde oldugunu ortaya koymak amaciyla, kullancilarin

etkilesimden neler bekledigini test eden bir soru formu gelistirmistir (Lombard ve
Synder-Duch, 2001, s.3).

Etkilesim alanindaki dier arastirmalarda ise, etkilesimin sagladig1 yararlar ve
fiyat avantaji iizerinde durulmaktadir. Cho ve Leckenby (1998), yaptiklar1 arastirmada
etkilesimin reklama kargi gelistirilen tutumlari olumlu y6nde etkiledigini, Chen ve
Wells (1999) ise, etkilesimin web sitesine ydnelik tutumlari olumlu ydnde etkiledigini
kanitlamuglardir. Ghose ve Dou (1998) yaptiklari ¢aligmada, ticari amagh web
sitelerinde etkilegimin sitenin algilanan kalitesini arttwrdifimi belirtmiglerdir (aktaran;

Coviello; Milley ve Marcolin, 2001, s.19).

Coyle ve Thorson (2001, 5.67-69), pazarlama amach web sitelerinde etkilegim
ile beraber, telegoriintii ve parlakiik gibi dzelliklerin etkilerini incelemiglerdir. Dort ayri
web sitesi lizerinde yapilan arastirmada, internete 6zgii olan her lic kavramin (etkilegim,
telegOriintli ve canlilik) da deneklerin web sitelerine yonelik algi, tutum ve ilginliklerini

©olumlu yonde etkiledigi kanitlanmugtir.

Sohn ve Leckenby (2001, s.3), internet kullammmn toplumsal agidan yarattigi
etkileri ele aldiklan arastirmalarinda; etkilesimi iki ayrn baglamda tammlamuglardir.
Bunlar; tasarmmlanmus etkilesim ve algilanan etkilesimdir. Insanlarm web kullamm
aligkanliklarm ele alan bu ¢ahgmada webde daha fazla zaman gegiren kisilerin
algilanan etkilesim diizeyleri; daha az zaman gegcirenlere oranla daha yiiksek ¢ikmugtir.
Arastirmadan alman sonuglar kontrolii kendi elinde bulunduran bireylerin, dis
faktdrlerden etkilenenlere oranla algilanan etkilesim diizeylerini daha yiiksek oldugunu
da kanitlamustur.



UCUNCU BOLUM

KURUMSAL KIMLIK WEB SITELERININ
ETKILESIMIN BOYUTLARI ACISINDAN COZUMLENMESI

1. INTERNET VE ETKILESIM

Medya- izleyici etkilesimi alaninda geligtirilen kuramlar ve yapilan aragtirmalar,
izleyici medya etkilesiminin hangi boyutlariyla ele almacagi konusunda onemli bir bilgi
birikimi saglamuistr. Bu birikime dayanarak, insanlarm web tabanh pazarlama
iletisimini nasil anlamlandirdifi konusundan Once, interneti ni¢in kullandiklarin
anlamak gerektigi sOylenebilir. Kullammlar ve doyumlar kuramimin kurucusu olarak
kabul edilen John Dewey’in dﬁsﬁnceéi agismdan, interneti kullanma etkinligi uyaranla
ya da iletiyle baglamaz. Kullanma etkinligi daha ¢ok bir diirtiiye, sozgelimi alig verig
yapma diirtiisiine yamit olarak baslar.Bireyde bu yanit olustugunda ve kullanic1 interneti
ziyaret ettiginde; muhtemelen bir web sitesi bulacak ve o diirtiisiinii doyuracaktir. O
halde, insanlarin bilgisayar1 nasil ve ni¢in kullandiklarmmn bilinmesi; aragtirmaci ve
uygulamacilarin, izleyicileri internet -kullanma).'a heveslendirecek etkenler {izerinde

diisinmelerini saglayacaktr.

Bilim adamlar1 internet kullanmanm asgari diizeyde bir diirtii gerektirdigini ifade
etmektedirler. Bu diirtiiler, alis veris yapma, bilgi arama, s6rf yapmadan; iletigim
kurmaya, oyalanmaya kadar degismektedir. Yapilan ¢abigmalarda saptanan 100’iin
lizerindeki web diirtiisii, 4 ana baglik altinda toplanmustir (Rodgers ve Thorson, 2000).
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e Arastirma

e Iletisim
e Sorf yapma
e Alig veris

Burada onemli olan bir nokta da Internet kullamminmn baslaticisinin akildaki

belli bir ihtiyacin olmasidir. Kimi kullanicilan bir ya da bir kag diirtii ile internete

girebilir; ancak bir siire sonra biktiklari ya da yada rastladiklan bir etkinlik daha cekici
geldigi i¢in baslangigtaki diirtiileri degisebilir. Internet kullanicilannm bu araci ne

amagla kullandiklarinin bilinmesi etkilesimin kazandirdiklanimin  anlasilmasini

kolaylagtiracaktir.

1.1. Internette Etkilesimi Saglayan Ozellikler

AKktif kontrol. Internet’te yer alan web siteleri kullanicilarin ne
aradiklanim bilerek ve goniillii olarak ziyaret ettikleri sitelerdir.
Ziyaret edilecek URL adreslerinin belirlenmesi, ilgili baglantilara
geeme ya da gegmeme davranigi tamamen bireyin kontrolii altinda
gelismektedir. Televizyonda ve diger iletisim araglarinda; internette
olanakli olan bir baglantidan digerine gegip sonra tekrar geri
dénme imkani bulunmamaktadir (Liu, 2001, s. 4). Televizyon
reklamlan ¢ogu zaman ilgi ile seyredilen bir programi bdlmekte ve
bu da bagka bir kanala y6nelme davranisina neden olabilmektedir.
Ama 6rnegin Banner reklamlar web sitesinin iginde yer aldigindan
webde surf yapan kisiler televizyonda oldugu gibi ilgilendigi

kanaldan uzaklagarak bagka birine gegmek durumunda kalmazlar.

Iki yonli iletisim. Kaynak ile alict arasinda karsilikli iletigim
kurma imkanidir Geleneksel kitle iletisim araglarinda tiiketicilerin
goriislerini almak i¢in ya da tilketicilerin degisen beklentilerini
anlamak i¢in alan arastirmalarindan alinan birincil verilere ya da
arastrma  sirketlerinden  alman  ikincil  verilere  ihtiyag

duyulmaktadir. Internet ise, web sitelerinde yer alan sik¢a sorulan
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sorular boliimii ya da olusturulan tartigma gruplan ile tiiketicilerin

daha net anlagilmasini saglamaktadir.

Se¢im Ozgiirliigii. Kullanicinin neyi, nerede ve ne zaman

gorecegini, kendisinin belirlemesidir.

Hissedilen eszamanhhk. Kullanicilarin iletisim eylemine kendi

goriis ve diislincelerini dahil etmesi; ve bunun, iletiyi aldif1 anla

eszamanl olarak gergeklesmesi (Liu ,2001, s.5). Tablo 3.1.’de,

etkilesimi‘saglayan 6zellikler agisindan Internet’i 6teki reklam

medyasi ile kargilagtirmaktadir.

Tablo 3.1. Etkilegimi Saglayan Ozellikler Agisindan Internet ve Oteki Reklam Medyasi

Gazete Dergi

Radyo Televizyon

Internet

Aktif kontrol

(kullanici-arag

ve kullamci-kullanici

etkilesimi)

Biraz Biraz

iki yonlii iletisim

(kullanici-kullanict

etkilesimi)

Kisith Kisitl

Secim Ozgiirliigii

(Kullanici-mesaj

etkilesimi)

Aktif Aktif

Hissedilen eszamanhilik

(Kullanici-kullanict

etkilesimi)

Yok (pasif) Yok (pasif)

Kisith Kisith

Kisith Kisitlt

Aktif

Aktif

Aktif

Cok

Liu, 2001,s.6.
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1.2, Etkilesimin Boyutlar

Literatiirde, web sitelerinin etkilesim 6zelliklerini inceleyen az sayida galisma

vardir. Dholakia ve arkadaslan (2001, s.4-5) bu konuda yapilan arastirmalar

¢Ozimleyerek, etkilesim kavrammin boyutlanm, asagidaki alti ba$hk altinda
toplamiglardir.

Kullanic: Kontrolii: Bireyin iletisim mesajlaninin zamanlamasini, igerigini
ve ardigikligint kontrol edebilmesi demektir. Williams(1988), kullanici
kontroliinii; kullanicilarin, sadece metin ya da metin arti grafik secenekleri
arasindan tercih yapmalan ve diledikleri dilde diledikleri bilgilere arama
motorlarinda bulabildikleri bir 6ge olarak tanimlamaktadir. Heeter(1989) ise,
kullanic1  kontroliinii, - kullamcilarin - sarf etmesi gereken efor olarak
tanimlamaktadir. Etkilesim kavraminin ¢ogu taniminda (Williams; Rice ve
Rogers, 1988, Fortin, 1998, Bezjian ve digerleri, 1998) kullanict kontrolii
boyutu, internet medyasinin etkilesimli olma &zelliginin Snemli bir

belirleyicisi olarak gosterilmektedir.

Tepki Verebilme Ozelligi: Bu, bir tepkinin onceki iletilerle iliskili olma
ozelligidir. Bir sekanstaki iletilerin birbirleriyle iligkili olma derecesi,
oOzellikle de sonraki iletilerin 6ncekilerle iliskili olma derecesidir. Rafaeli ve
Sudweeks (1997)’in tanmmunin temel Ozelligidir. Rafaeli ve Sudweeks
yaptiklart tanimlamada, etkilesimli mesajlarin kendilerinden 6nce gelen
mesajlarla baglantili olduklarint belirtmektedir. Bu tanim, bir bireye hitap
etme ve sohbeti siirdiirmek icin ondan gelen tepkileri bu birey ile birebir
sohbet etme amact ile bireyden gelen tepkileri bir araya getirip iliskilendirme
yetenegini vurgulayan Deighton (1996)’un tanimu ile benzesmektedir. Tepki
verme Ozelligi aslinda karsilikli konugmaktir. Kullanicilar, etkilesimli
sistemin tepkisini, e-postalara verilen cevaplar ile sistemin kendileriyle
dogrudan iletisim kurmas: ya da web sitelerinde onlardan giden gorisler

dogrultusunda degisiklikler yapilmasiyla dl¢ebilmektedirler.
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Gergek Zamanh Etkilesimler. Tletisimin gergeklestii hiza, ozellikle de
yanit verme zamanina tekabiil etmektedir. Steur (1992)’in yaptig1 etkilesim
tammunin temel dzelligidir. Fortin (1997)’in belirttigi gibi etkilesim gercek
zamanlt olmasa bile yakin zamanli olmalidir. Clinkii yamit ne kadar hizli
olursa, etkilesimin algilanmasi o kadar kolay olur. Aninda mésaj yollama,

geleneksel pazarlama iletigimi faaliyetlerinin aksine algilanan etkilesimi

destekleyen bir faktordiir.

Baglanti Kurabilme Ozelligi. Belirli sitelerin disindaki diinya ile baglantih
olma duygusudur. Bu dliygunun yaratilmasr ilgili konu ve siteler, on-line
sohbet odalan, tartisma forumlar, haber gruplan ve topluluk hissi yaratan
diger ¢abalar ile hyperlinkier araciligiyla yaratilir.

Kisiye Ozel Olma Ozelligi. Bilginin, ziyaret eden bireyin ihtiyaglarin
kargilayacak bigimde hazirlanmasidir. Kullanici kontrolii ve tepki verme
ozelliginden farkl olarak, bireye 6zel web deneyimi saglamak icin sistemin
bilgileri kullanma yetenegini, kullanicidan alinan ya da sistem tarafindan
toplanilan bilgilerle ydnlendirebilmektedir. E-posta mesajlaniyla gonderilen
yamtlar, tepki verme 6zelliginin algilanmasini desteklerken, kisiye 6zel olma
ozelliginin algilanmasini desteklememektedir. Bu nedenle de etkilesimiﬁ
kigiye ozel olma o6zelligi, soru formlan, isbirligi yaparak eleme
(collaborative filtering) yontemleri kullanilarak; Amazon.com gibi sitelerde,
bireyin ilgi alanlarma 6zel kitap, oyuncak, CD gibi iiriinlerin tanitim:

yapilarak gergeklesmektedir.

Eglenceli Olma Ozelligi. Web sitesinin tanitimina, davetine baglidir.
Eighmey (1997), bes ayn web sitesinin tiketici goziinde nasil
degerlendirildigini inceledigi caligmasinda, web sitelerinin tiiketicilerin
goziinde deger kazanabilmeleri i¢in hem tamitim hem de bilgi igermeleri
gerektigini belirtmektedir. Eglenceli olma o0zelligi, mizahi animasyonlar ya
da izleyicilerin duygusal veya davranigsal tepkilerde bulunmalarini

amaglayan etkilesimli oyunlarla yaratilir. Ha ve James (1998), etkilesimli
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oyunlar ve merak uyandirici araglarla saglanan tanrtim degerlerini eglenceli
olma &zelligi ile iligkilendirmektedir. Ziyaretciler, sitelerin eglenceli olma
ozelliginde, hem web sitesi ile hem de kendileri gibi siteyi ziyaret eden diger

kullanicilarla etkilesim igine girmektedirler.
2. TURKIYE'DE INTERNET'IN GELISimi

Tirkiye, 12 Nisan 1993 yilinda; bir DPT projesi gercevesinde, TUBITAK-
ODTU (TR-NET) isbirligi ile Internet'e baglanmistir. ODTU’de kurulan 64 kbit/san
hizindaki bu hat, {ilkenin baglangictaki tek cikist olmustur. 1994-95 yillaninda Ege,
Bilkent, Bogazigi ve Istanbul Teknik Universitesinin Internet baglantilari
gergeklestirilmistir. Haziran 1996’da TUBITAK biinyesinde, Ulusal Akademik Ag ve
Bilgi Merkezi (ULAKBIM) adiyla bir birim kurulmustur. Bu birimin temel
gorevlerinden birisi, en yeni teknolojileri kullanarak Tirkiye'nin tim egitim ve

aragtirma kuruluglarini birbirine baglayacak Ulusal Akademik Ag (ULAKNET)

kurmakti (www.ulakbim.gov.tr).

Bugin Tirkiye’nin internet g¢ikisin1  saglayan merkezleri, dort grupta

toplanmaktadir (http://meya.8m.com/lisans%20tezi.htm#Mehmet Yakin).

e Universite ve akadéemik kuruluslarnin internet baglantilanni  saglayan
ULAKNET ¢ikislan;

* Genellikle ticari kuruluglarin ve internet servis saglayicilarnin (ISS)

yararlandigi TURNET ¢ikislar;

* Bazi dzel sirketlerin ve servis saglayicilarin, TURNET ile yaptiklari internet
Erisim Noktasi, (IEN) anlagmasi (yasa geregince verilen ruhsat) geregince

kullandiklar firma bazli dogrudan yurtdis: internet ¢ikislari; ve
¢ Bunlann disinda kalan diger baglantilar.

Tirkiye’de kentlerdeki bilgisayar sahipligi oram, ii¢ yilda yaklasik iki kat
artmustir. 1997 yilinda kentli hanelerin yalnizca % 6.5°i bilgisayar sahibi iken, 2000
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yilinda bu oran % 12.3 olmustur. 1997-2000 arasindaki bir diger énemli gelisme de
evlerdeki bilgisayarlanin aga baglanma oranindaki artigtir. 1997 yilinda evlerdeki
bilgisayarlarin yalnizca altida biri internete baglh iken; bu oran 2000 yilinda yiizde elliye
yiikselmigtir. IBS Aragtuma Sirketi’nin 2000 yilinda yaptigi bir arastirmaya gore de,
Tiirkiye’de halen 4 milyon bi.lgisayar sahibinin 2.5 milyonunun Intefnet baglantist

bulunmaktadir. (http://meya.8m.com/lisans%20tezi.htm#Mehmet Yakin).

Yine aym arastrmamin Tablo 5'de verilen bulgularina goére, Tiirkiye’deki
bilgisayar sahipliginde, lst gelir grubu %65’e ulagmigken; alt gelir grubundakilerin
ancak %?2’si bilgisayar sahibidirler.

Tablo 3.2. Tiirkiye’de Bilgisayar Sahipliginin Gelir Durumuna Gére Dagilimi

Gelir Durumu Bilgisayar sahiplik oran:
Ust Gelir % 64,7

Ust Orta Gelir % 43,7

Orta Gelir % 24,1

Alt Orta Gelir % 8,2

Alt Gelir % 2

http://meya.8m.convlisans%20tezi.htm#MelimetYakin

Tiirkiye'de niifusun (66,5 milyon) internet kullanici sayisina (3,7 milyon) orant
IBS aragtirma sirketi tarafindan % 5.56 olarak belirtilmektedir. Bu oran ABD’de %.
. 60.4, Avrupa iilkelerinde % 29.77°dir. Buna karsilik Tiirkiye, 3.7 milyon kullanici sayisi
ile Avusturya, Belcika, Cek Cumhuﬁyeti, Danimarka, Finlandiya, Yunanistan, Giiney
Afrika, Hong Kong, Irlanda, Israil, izlanda, Isvigre, Malezya, Norveg ve Portekiz gibi
kendisinden daha giiclii ekonomilere .sahip iilkelerden daha fazla internet kullanicisina

sahiptir (Baytorun, www.turkinternet.com,10 Ocak 2002).

3. ARASTIRMANIN SORUNU

Iletisim arastirmacilari 1980’lerin ortalarindan baslayarak, kitle iletisimine
etkilesimi getiren yeni medyadan soz etmeye basladilar. Bu yeni medya, “ kullanicilar
arasinda ya da kullanici ile bilgi arasinda etkilesime olanak saglayan ya da onu

kolaylagtiran” iletisim teknolojileri olarak tamimlandi. Etkilesim, internetten 6nce; pasif
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izleyiciler kullansin diye igerikleri paket olarak hazirlayip pazarlayan geleneksel kitle
iletisim araglarindaki (gazete, kitap radyo, sinema ve TV) degisimi ifade etmektedir.

Ozellikle internet, bu isleyisi degistiren yepyeni bir teknoloji olarak kabul edilmektedir.

Web, bir sirketin kendisini 24 saat boyunca sunabildigi bir internet sistemidir.
pazarlama iletigimi agisindan bir sirketin web sitesindeki segenekleri sonsuzdur: yazili
metin ve logolar inceleme, firetim yerini “ziyaret etme”, ses veya miizik kliplerini
dinleme, reklamlari, iirlin sergilerini veya bilgileri izleme v.b.. Bunlar disinda
kullanicilar aragtirmalara ve promosyonlara katilabilir, {iriin siparis edebilir ve

genbildirimde bulunabilir, sikayet mektubu gonderebilirler (Evans; King, 1999, 5.345)

Pazarlama iletigimi araci olarak interneti oteki geleneksel medyadan ayiran en
belirgin 6zelligi etkilesimdir. Internet kullamminda denetim kullaniciya verilip; ¢ift
yonli iletisime olanak saglanmustir. Geleneksel medyada olmayan, her istendiginde
iletisim kurulabilmesi; zaman ve mekan smirlamalarimi ortadan kaldirmaktadir.
Kullanict neye, nerede ve ne zaman bakacagina kendisi karar vermektedir. Bu durum
reklam sirketlerinin; geleneksel medyada biitiiniiyle kendilerinde olan denetimi 6nemli
Olglide kaybetmeleri demektir. Sozgelimi artik TV’de yaptiklar gibi program izlemeyi,
araya reklam sokarak zorla kesintiye ugratamamaktadirlar. Buna karsilik yeni online
medya, sirketlerin pazarlama iletisimlerini bireysellestirmelerini hem olanakli hem daha

ekonomik kilmada biiyiik esneklik saglamistir.

Kasim 1995°te Amerika’da 100 bin web sitesi bulunurken bu rakam her iki
buguk ayda bir, iki katina ¢ikmistir.( Philip Kotler, 1997, aktaran; Liu, 2001, s.1). Son
on yilda, kitle iletisiminin yeni seklinin Internet oldugu tartisimaz bir olgudur. Liu
(2001, s.1), 2000 Agustos'unda Amerika’daki internet kullamicilarinin sayisi 116,5
milyonu astifini aktarmaktadir. Dahasi, insanlarin interneti kullanma bigimleri,
baslangigta oldugu gibi sadece bilgi i¢in sérf yapmanin Otesine gegerek; alis veris
yapma, egitim ve iy arama gibi daha karmagik sekiller almistir. Internet kullanicilan
genellikle daha egitimli olduklani ve daha ¢ok kazandiklari i¢in; sirketler agisindan
degerlendirilmesi gereken 6nemli bir kitle olarak goriilmektedir. Ne var ki, insanlarin

internet ile nasil etkilestiginin tam olarak bilinmemesi ve dogru degerlendirme yapacak
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araglanimin - yoklugu; kuruluglani internet igin daha ¢ok harcama yapmaktan
alikoymaktadir.

Kendine 6zgii nitelikleri olan ve giderek yayginlasan internet; var olan iletisim
teknolojileri arasinda, pazarlama iletisim mecralarinin gelecekteki en gﬁgh’i‘adayl olarak
goriilmektedir. Bu konuda saglanacak ilerlemenin itici guctii; hangi nedenle olursa olsun
internete giren kullanicilann, gesitli web siteleriyle ilgilenmelerini saglayacak olan yine
web sitelerinin kendi gekicilikleri olacaktir. Internet {izerinden yapilan tiim pazarlama
iletisimi faaliyetlerinde gekiciligi saglayan ozelliklerin &nemli olgiide etkilesimle ilgili

oldugu arastirmalarla ortaya konulmustur.

Tirkiye’de, pazarlama iletigimi faaliyetlerinde interneti de kullanan kurumlarin,
{irlin ya da hizmetlerinin tanitimin yapmak amactyla hazirlamig olduklari sitelerin, daha
once “etkilesimin boyutlar1” bashg: altinda agiklanan 6zelliklere ne kadar sahip oldugu
konusunda- herhangi bir ¢aliyma yapilmamustir. Giiniimiizde kurumlarin ilgili gevrelerce
algilanan imajlanimin olusumunda 6nemli bir yer tutan kurumsal kimlik olusumlar artik
Internet’in de igerisinde yer aldig1 ¢ok sayidaki mecralar aracili ile olusturulmakta ve
yansitilmaktadir. Bu baglamda Internet medyasinin pazarlama iletisimi ve kurumsal
iletisim alanina sundugu en énemli olanaklardan birisi olan etkilesimin, Tirkiye’deki
kurum ve kuruluslarin sanal ortamdaki varliklarinin gostergeleri olan kurumsal kimlik

web sitelerindeki diizeyinin ne oldufunun saptanmasi bu aragtirmanin  sorununu

- olusturmaktadir.

4. ARASTIRMANIN AMACI

Bu aragtumanin amaci, Tiirkiye’deki tanitim, pazarlama ve iletisim amaciyla
kurulan kurumsal kimlik web sitelerinin etkilesim &zelliklerine sahip olma derecelerini

ortaya koymaktir. Bu amaci gergeklestirmek i¢in su sorulara yanit aranacaktir.

* Kurumlarin web siteleri, kullanici kontrolii agisindan ne kadar etkilesimlidir?

* Kurumlanin web siteleri, tepki verebilme ozelligi agisindan ne kadar

etkilesimlidir?
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* Kurumlarin web siteleri, baglanti kurabilme 6zelligi agisindan ne kadar
etkilesimlidir ?

* Kurumlarin web siteleri, kisiye 6zel olma &zelligi agisindan ne kadar
etkilesimlidir?

e Kurumlarin web siteléri,' eglenceli olma ozelligi agisindan ne kadar
etkilesimlidir?

e Urlin, hizmet ve iriin artt hizmet pazarlayan kurumlarin web siteleri,

etkilesimin yukaridaki 5 boyutu agisindan farklihk gostermekte midir?

5. ARASTIRMANIN ONEMI

Etkilesim &ziinde aracin degil, tiketicinin bir dzelligidir; ¢iinki tepki gosterip
gostermemek tiiketicinin tercihidir. Web sitelerinden beklenen, tiiketiciyi tepki vermeye
yonlendirmektir. Internet teknolojisi, etkilesimin beklenen etkisini, kapsamini ve

derecesini; geleneksel mecralarla kiyaslanamayacak kadar kolay ve ucuza

yaratabilmektedir.

Arastirma, Tlirkiye’de isletmelere ait kurumsal kimlik web sitelerinde yer alan
pazarlama iletisimi faaliyetlerinin ne kadar etkilesimli oldugunu ortaya koyacak ilk
¢alisma olacaktir. Bu 6zelligi ile, hem {iretici kuruluslarin hem internette pazarlama
iletisimi lizerinde ¢alisan uzmanlarinin, hem de web sitesi tasarimcilarinin, hazirlanan
web sitelerinin niteligi hakkinda bilgi sahibi olmalarim saglayacaktir. Web sitelerindeki

“etkilesim diizeyinin belirlenmesi, sonraki web tasarim ¢aligmalarina da yol gosterici

olacaktir.

6. ARASTIRMANIN SINIRLILIKLARI

Bu arastirma,;

e 2002 Mayis ayinda Tiirkiye’de yapilan Altin Oriimcek web yarismasina,
“kurumsal kimlik web siteleri” kategorisinde yarigmak i¢in basvuran web

sitelert ile;
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Pazarlama Iletigimi. Segilen bir pazar icerisinde istendik tepkiler uyandirmak
amaciyla, o pazara biitiinlesik bir uyaran seti sunmak, pazardan yansiyan iletileri almak,

yorumlamak ve onlar iizerinde etki yaratmak i¢in kanallar olusturma siirecidir.

Uriin. Uretici kurumlar tarafindan iretilen ve kullanildiginda yérar saglayan

somut nesnelerdir. Or; hazir giyim esyalan, alkolli/alkolsiiz igecekler, gida maddeleri
v.b.

9. ARASTIRMANIN YONTEMIi
9.1. Aragtirmanin Modeli

Uriin, hizmet, ve iiriin art1 hizmet pazarlamasi yapan kurumlarin sahip oldugu
kurumsal kimlik web sitelerinin etkilesim diizeylerini saptamak amaciyla yapilan bu
aragtirma i¢in tarama modeli segilmistir. Tarama modeli, var olan bir durumu oldugu
gibi betimlemeyi amaglayan aragturma yaklagimidir. Bu ¢alismada yapilan da, etkilesimi

olugturan boyutlarin, kurumsal kimlik web sitelerindeki diizeyini saptamaktr.

9.2. Evren ve Orneklem

Bu c¢alismanin  evreni, Tﬁrkiye’deki kurumsal kimlik web siteleridir.
Aragtirmanin 6rneklemini segmek i¢in, kurumsal kimlik web sitelerinin bir listesini elde
- etme girigimlerinden sonug almamayinca; arastlfma, Mayis 2002’de yapilan Altin
Oriimcek web yarigmasina, kurumsal’ kimlik web sitesi kategorisinde bagvuran siteler
(Bak. Ek.1) iizerinde yapilmustir. Anilan yarigsmada segici ve danisma kurulu tyeligi de
yapan, DorukNet pazarlama miidiirii Sayin Serdar Oner araciligtyla edinilen listede
toplam 30 kurumsal kimlik sitesi vardir. Bunlann 15 tanesi hizmet, 11 tanesi iiriin, 4
tanesi ise iriin arti hizmet pazarlayan sitelerdir. Bu 30 siteden ayrica bir 6rmeklem
alinmamistir. Dolayisiyla amlan 30 site ¢aligma evreni olarak alinmi§ ve arastirma bu

evrenin tamamu iizerinde yapilmustir.



57

9.3. Veriler ve Toplanmas: -

Web sitelerinin etkilesim 6zelliklerini ortaya koymak i¢in; etkilesimin kullanici
kontrolii, tepki verebilme, baglanti kurabilme, kisiye 6zel olma ve eglenceli olma

boyutlarini olusturan ézelliklere iliskin verilere ihtiyag vardir.

Aragtirmanin  gerektirdigi verilerin toplanmasinda  igerik  ¢oziimlemesi
yonteminden yararlanilmistir. Ciinkii bu aragtirmada, gdzlemlenecek olan, etkilesimi
saglayan aragsal 6zelliklerin web sitelerinde olup olmadigidir. Igerik ¢6ziimlemesi de
0z olarak, bir igerigin verilen 8lgiitlere gore test edilmesi esasma dayanmaktadir. Ayrica

web sitelerinin ele alan ¢alismalarin ¢ogunda igerik analizi yéntemi kullamlmaktadur.

Bu aragtirmada verilerin toplanmasi i¢in  sirastyla asagidaki galigmalar

yapilmugtir.

* Sitelerin etkilesim boyutlarini saptamada esas alinacak ozellikler, aragtirmaci

tarafindan ilgili literatiir incelenerek saptanmustir.

* Etkilesimi 6lgmede kullamlacak bes boyutun (kullanici kontrolii, tepki
verebilme, baglant1 kurabilme, kisiye 6zel olma ve eglenceli olma) her biri
icin bulunan &zellikler, iiriin, hizmet ve iiriin art: hizmet sitelerine
uyarlanarak, birer kodlama cetveline doniistiiriildii (Bak Ek. 2, ek 3 ve ek 4).
Kodlama cetvelinde etkilesimin boyutlann  100-200-300-400 ve 500
rakamlariyla; boyutu olusturan &zellikler ise 101, 102...; 201,202,.. seklinde

numaralandinlmustir.

e Kodlama cetvellerindeki her etkilesim boyutunu olusturan 6zelliklerin tamim

ve/veya agiklamalan hazirlandi (Bak. Ek 5)

e Arastirma igin {i¢ kodlay1c1 saptandi. Hazirlanan ag¢iklamalar ve kodlama
cetvelleri kendilerine verildi; ve 22 Temmuz 2002 tarihinde, iiriin, hizmet ve

irln arti hizmet sitelerinin her birinde iki site (toplam 6 site) segilerek;
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aragtirmaci ve iig¢ kodlayldxyla* birlikte degerlendirildi. Bu 6n denemeyle

hem kodlayicilann egitimi saglandi, hem de kodlama cetvelinin islerligi test
edildi.

e 24-26 Temmuz 2002 tarihlerinde 6n denemeden geriye kalan 24 sitenin

degerlendirmesi yapildi. 24 siteyi her ¢ kodlayici* da ayn ayn

degerlendirmistir.

o Her ii¢ kodlayici tarafmdan verilen yanitlar arasindaki tutarlihigin ortalamasi,
Cohen’s Kappa gegerlilik ve giivenirlilik formiilii ile .89 olarak bulunmugtur.
Bu formiile gdre tutarliligin en az .70 olmasi gerekir. Kodlayicilar arasi
tutarligin yiikksek olmast nedeniyle aralarinda kura ¢ekilmis ve 3 nolu

kodlayicinin yanitlan degerlendirmeye alinmagtir.

10. BULGULAR VE YORUM

Bu baslik altinda, kurumsal kimlik web sitelerinin 5 boyut agisindan yapilan
degerlendirmesi; amaglar baslig: altindaki sorularin sirasina uygun olarak verilmigtir.
Incelenen 30 web sitesinin 15 tanesi hizmet, 11 tanesi iiriin, 4 tanesi ise hem iiriin, hem
hizmet pazarlayan sitelerdir. Uzerinde ¢alisilan hizmet siteleri finans ve yatirim, mobil
servis saglayici, internet reklam ajansi gibi sitelerdir. Uriin siteleri ise cep telefonundan
beyaz esyaya; hafif alkolh’i- ickilere, zeytin, armatiir ve plastik boru pazarlamasi
yapanlara kadar degismektedir. Hem {iriin hem hizmet pazarlayanlar ise banka,

akaryakit lirlin ve hizmeti pazarlayan kuruluslar ile holdinglere ait web siteleridir.

*Kodlayicilar Anadolu Universitesi [letisim Bilimleri Fakiiltesi 6gretim elemamanlarn arasindan
belirlenmistir. isim ve iinvanlan sirasiyla; Kodlayici no. 1, Ogr. Grv. Dr. Jale Balaban Sali,

Kodlayici no. 2, Ars. Grv. Fatih Bayram ve Kodlayict no 3, Okutman Esen Yiicel Spahiu'dur.
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Tablo 3.3. Kullanici Kontrolii Boyutunun Ozellikleri Bakimindan, Hizmet, Uriin ve Hizmet Art1

Uriin Pazarlayan Siteler

Hizmet Pazarlayan ~ Uriin Pazarlayan Hizmet+Uriin
Pazarlayan Siteler (N=15) Siteler (N=11) Siteler (N= 4)
Ozellikler Var Yok Var Yok Var Yok
% % % % % %

Sadece metin 100 : 100 100

Metin + grafik 100 ' 100 100

Sadece grafik 100 100 100

3 boy. Grafik 100 273 727 100

2 boy. Grafik 100 100 100

Genis cergeve 13.3 86.7 45.5 54.5 25 75

Ses efekti 133 86.7 455 545 100

Muzik 20 80 455 545 100

Miizik + ses - 67 93.3 364  63.6 100

Kur.tarihgesi 933 6.7 909 9.1 100

Kurum amaglari 333 66.7 364  63.6 75 25

Sunu. iiriin. Ozell. 100 100

Uriin. Fiyat: 364  63.6 100

Ode. Kosul. 273 727 100

Fotografi 100 100

Dil secenekleri 733 26,7 . 545 455 75 25

Site haritast 333 667 63.6 364 75 25

Sun. Hizmet.

Cesitleri 933 6,7 100

Miis. Portfoyiv/

Referanslar 333 66.7 100

Hiz. Igerigi 933 6,7 100

Faal. Raporlan 133 86.7 50 50

Kur. Eris. Adresi 100 100 100

E-posta adresi 733 267 63.6 364 75 25

Arama motoru 333 667 455 545 75 25

Dog. Diizen 100 100 100

Dog. Olmayan

diizen 100 100 100
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10.1. Kullanict Kontrolii Bakimindan Web Sitelerinin Etkilesim Diizeyi

Kullanicr kontrolit boyutunda, hizmet ve iiriin siteleri 22, {iriin art1 hizmet
pazarlayan siteler 26 &zellik agisindan incelenmistir. Bu 6zelliklerin 17’si iirlin, hizmet
ve Urtn art1 hizmet gruplarnin her ii¢ii igin de aynidir. Tablo 3.3, etkilesimin kullanict
kontrolii boyutuyla ilgili olarak saptanan 6zellikleri; iiriin, hizmet ve {iriin art:1 hizmet

gruplarina gore gostermektedir.

Kullanic1 kontrolli boyutunda, her i¢ grupta da ortak olan 17 6zelik agisindan
sunlar sdylenebilir. Gruplarin hepsinin web sitesinde metin ve grafik birlikte kullaniimisg
ve biitiin siteler dogrusal olmayan diizende hazirlanmislardir. Hizmet ile Griin arti
hizmet sitelerindeki biitlin grafikler iki boyutluyken; Uirlin sitelerinin %27.3’tinde li¢
boyutlu grafikler de kullanilmigtir. Sitelerin yaklagik dortte tgiinde ses efekti ve miizik
yoktur. Sitelerin %93.3’{i, kurumlarin tarih¢esine yer vermistir. Yine biitiin siteler
kendilerine ulagilacak adresi belirtmislerdir. Sitelerin ancak %28 kadarinda genis
cerceveler kullanilmistir. Sunulan hizmetlerin tirlerine ve igerigine iligkin bilgilere;
ortalama olarak, hizmet ve iiriin art1 hizmet sitelerin %94’iinde yer vermistir. Uriinlerin

dzellikleri ise yaklagtk olarak iiriin ve iiriin arti hizmet sitelerinin hepsinde

belirtilmektedir.

10.2. Tepki Verebilme Bakimindan Web Sitelerinin Etkilesim Diizeyi

Tablo 3.4.Tepki Verebilme Boyutunun Ozellikleri Bakimindan Sitelerin Genel Durumu

Siteler (N=30)

Ozellikler Var Yok

% %
Hypertext link 76.7 233
Baglantili metin linki 100

Metin linkine tiklandiginda

ilgili sayfa ile iliski 96.7 33
Resim baglantisi 433 56.7
Resim baglantisina tiklandiginda

ilgili sayfa lle iliski 433 56.7
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Incelenen sitelerin tepki verebilme boyutuyla ilgili 6zellikleri Tablo 3.4’de
verilmigtir. Goruldigii gibi sitelerin yaklagik dértte iigiinde (%76), tiklandiginda bagka
sitelerle baglant: kurulabilen hypertext link baglantis vardir.

Biitin sitelerde, site igindeki herhangi bir bélime gidebilmek icin metin
baglantis1 olusturulmugtur. %96’sinda bu baglantilar tiklandiginda, ilgili sayfaya
gidilebilmektedir. Sitelerin yandan fazlasinda (%56.7), site i¢i baglantilar i¢in resim ya

da fotograf gibi gorsel 6geler kullanilmamustir.

Tablo 3.5. Tepki Verebilme Boyutunun Ozellikleri Bakimindan, Hizmet, Uriin ve Hizmet Arti

Uriin Pazarlayan Siteler

Hizmet Pazarlayan  Uriin Pazarlayan ~ Hizmet+Uriin Pazarlayan

Siteler (N=15) ) Siteler (N=11) Siteler (N= 4)
Ozellikler Var Yok Var Yok Var Yok
% % % % % %
Hypertext link 80 20 727 273 75 25
Baglantih
metin linki 100 . 100 100
Metin Linkine
tiklandiginda
ilgili sayfa
ile iligki 933 6.7 100 100
Resim
Baglantist 46.7 533 273 727 75 25
Res. bag. Tiklan.
llgili s. Ileilis. 46.7  53.3 273 727 75 25

Tepki verebilme boyutunda yer alan bes Ozelligin her bir site grubu (iiriin,

hizmet ve {irlin+hizmet) agisindan goriinlimi ise tablo 3.5’te sunulmustur. Hypertext
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linklerin en ¢ok yer aldig: site grubu, iiriin siteleridir(%80). Bu boyuttaki ozellikler
arasinda en az kullamnilan resimin; hizmet, iirlin ve hizmet arti iiriin pazarlayan
sitelerdeki orani swrasiyla% 46.7, % 27.3 ve % 75’tir. Bu sitelerde resim iizerine

tiklandiginda ilgili sayfa agilmaktadir

10.3. Baglanti Kurabilme Bakimindan Web Sitelerinin Etkilesim Diizeyi

Web sitelerinin etkilesim diizeylerini baglanti kurabilme boyutunda ortaya
koymak i¢in bes 6zellik kullanilmistir. Tablo 3.6, bu 6zelliklere iligskin bulgularin genel
durumunu gdstermektedir. Incelenen sitelerin biri dlslnda; haber gruplan ya da haber
gruplarina yonlendiren baglantilar yoktur. Ayni sekilde etkilesimin géstergeleﬂnden
olan sohbet odalart da yalmiz bir sitede vardir. Sitelerin licte ikisinde sohbet odalar

yoktur. Buna Kkarsitlik %86’sinda kurumla -ilgili haberlere iligkin bir bolim

bulunmaktadir.

Tablo 3.6. Baglanti Kurabilme Boyutunun Ozellikleri Bakimindan Sitelerin Genel Durumu

Siteler (N=30)

Ozellikler Var Yok
% %

Haber gruplan

veya haber gruplarina

Yonlendiren

Link 33 96.7

Sikga sorulan

sorular boliimii 333 66.7
Sohbet odalan , 33 96.7
Kurum ile ilgili

Haberler 86.7 13.3

Kurumun sponsor

oldugu etkinlikler 30 70
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Baglantt kurabilme boyutﬁhhn Ozellikleri bakimindan site gruplarinin
kargilagtirmali gériiniimii ise Tablo 3.7°de verilmistir. Tablonun incelenmesinden de
anlagilabilecegi gibi; hizmet ve {iriin gruplanndaki sitelerin yaklasik iigte ikisinde, iiriin
artl hizmet pazarlayanlarin ise yarisinda sik¢a sorulan sorular béliimii yoktur. Hizmet
pazarlayan sitelerin %80’inde, iiriin pazarlayan sitelerin ise % 91’inde kurumun sponsor

oldugu etkinliklere iligkin bilgiye rastlanmamustr.

Tablo 3.7. Baglanti Kurabilme Boyutunun Ozellikleri Bakimindan Hizmet, Uriin ve Hizmet Artt

Uriin Pazarlayan Siteler

Hizmet Pazarlayan Uriin Pazarlayan Hizmet+Uriin Pazarlayan
Siteler (N=15) Siteler (N=11) Siteler (N=4)

Ozellikler Var Yok Var Yok Var Yok
% % e % % % %

Haber gruplan
veya haber gruplarina

yonlendiren

Link 6.7 93.3 100 100

Sik¢a sorulan

sorular bolimii  26.7  73.3 364  63.6 50 50

Sohbet odalari 100 9.1 90.9 100

Kurum ile ilgili

haberler 80 20 90.9 9.1 100

Kurumun sponsor

oldugu etkinl. 20 80 27.3 72.7 75 25

10.4. Kisiye Ozel Olma Bakimindan Web Sitelerinin Etkilesim Diizeyi

Etkilesimin kigiye 06zel olmasi boyutu, yedi Ozellik esas alinarak
degerlendirilmistir. Incelenen sitelerin bu boyutla ilgili durumu Tablo 3.8°de

gosterilmistir. Yetkililere ulagim igin gerekli adresler biitiin sitelerde varken; iriin ve
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hizmetlere iliskin goriislerin soruldugu bir béliime yer veren sitelerin oram, yaklagik %
50°dir. Sitelerin tasarimina iligkin ziyaret¢i goriislerini soran site say1si da; ziyaretgilerin

gereksinim duyabilecegi yardimlara yer veren site sayis1 sadece iig tanedir.

Tablo 3.8. Kisiye Ozel Olma Boyutunﬁn Ozellikleri Bakimindan Sitelerin Genel Durumu

Siteler (N=30)

Ozellikler Var Yok
% %

Kisisel bilgiler i¢in

soru formu : 63.3 36.7

Siteye kayit ya da

yazigma formu : 76.7 233

Site igin goriiglerin

soruldugu boliim 10 90

Tiketici hizmetleri

ile ilgili bolim ‘ 433 56.7

Ziyaretgi yardimi

bolimii 10 90

Goriisler bolimii 53.3 46.7

Yetkililere ulasim . 96.7 33

Kisiye 6zel olma ozelliklerinin site gruplarina gore dagilimi ise Tablo 3.9°da
gosterilmistir.Ziyaretgilerin kigisel bilgilerini saglamak i¢in kullanilan soru formlari,
lirlin ve hizmet sitelerinin strasiyla %53 ve % 63’linde; iriin arti hizmet pazarlayan

sitelerin ise tamaminda vardir.
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Tablo 3.9. Kisiye Ozel Olma Boyutunun Ozellikleri Bakimindan Hizmet, Uriin ve Hizmet Art1 Uriin

Pazarlayan Siteler.

Hizmet Pazarlayan Uriin Pazarlayan Hizmet+Uriin Pazarlayan
Siteler N=15 Siteler N=11 Siteler N= 4

Ozellikler Var Yok Var Yok Var Yok
% % % % % %

Kisisel bilgiler

[ginsoru formu 53.3  46.7 63.6 364 100

Siteye kayit ya da _

yazisma formu 66.7  33.3 . 8§1.8 182 100

Site igin gorils

sorulan boliim 100 18.2 81.8 25 75

Tiiketici hizmetleri

ile ilgili bolim 40 60 545 455 25 75
Ziyaret¢i

Yardimi bsl. 133 86.7 | 9.1 90.9 - 100
Goriisl. bolimit 40 60 ' 54.5 455 100
Yetkililere ulagim 933 6.7 100 100

10.5.Eglenceli Olma Bakimindan Web Sitelerinin Etkilesim Diizeyi

Sitelerin etkilesim diizeyinin gostergelerinden olan eglenceli olma boyutu, bes
ozelligin varligina goére degerlendirilmistir. 30 web sitesinin bu boyuttaki dzelliklere
sahip olma derecesi Tablo 3.10’da sunulmustur. Eglenceli olma boyutunun
gostergelerinden olan etkilesimli oyunlar, sitelerin hi¢ birinde bulunmamaktadir. En az

bulunan 6zellik ise %86.7 ile yanip sénen 1siklardir.
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Tablo 3.10. Eglenceli Olma Boyutunun Ozellikleri Bakimindan Sitelerin

Genel Durumu

Siteler (N=30)

Ozellikler Var Yok
% %
Yanip sonen 151k 13.3 86.7
Hareketli metin 76.7 23.3
Hareketli sekil 70 30
Renk degisimi 70 30
Etkilesimli oyun 100

Eglenceli olma boyutunun site gruplarina gore dagilimi ise Tablo 3.11.°dek1
gibidir. Yanip sénen igiklar, hizmet sitelerinin % 93’{inde varken, iiriin pazarlayan
sitelerin sadece %18’inde vardir. Buna kargilik iiriin pazarlayan sitelerin %91°1 hareketli
metinlere yer verirken, bu oran hizmét pazarlayanlarda %66,7’dir. Hareketli sekiller ve
renk degisimi gibi dzelliklerin kullanimi ise; hizmet ve {iriin sitelerinin her ikisinde de,

oran olarak birbirine esittir (%73).

Tablo 3.11. Eglenceli Olma Boyutunun ()zellikler}i Bakimindan Hizmet, Uriin ve Hizmet Arti

Uriin Pazarlayan Si;teler

Hizmet Pazarlayan  Uriin Pazzirlayan Hizmet+Uriin pazarlayan
. Siteler N=135 Siteler N=11 Siteler N=4
Ozellikler Var Yok Var_ Yok Var___ Yok
% % %% % %
Yanip sonen isik 6.7 933 182 818 25 75
Hareketli metin 667  33.3 909 9.1 75 25
Hareketli sekil 73.3 267 727 2713 50 50

Renk degisimi 66.7  33.3 63.6 364 100

Etkilesimli oyun 100 . 100 100
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10.6. Gruplarin Etkilesimin Boyutlarinda Sahip Olduklar1 Ozellikler
Arasindaki Farkin Anlamhhg

Bu g¢alismada, etkilesimin her bir boyutu i¢in belirlenen 6zellikler bakimindan;
site gruplar arasindaki farkin anlamli olup olmadifi ANOVA istatistigi ile ortaya
konuldu. Bagka tiirlii soylemek gerekirse, bir etkilesim boyutunda yer alan 6zelliklerin;
{iriin, hizmet ve iriin art1 hizmet gruplarimin birisinden digerine gosterdigi farklihigin
anlamli olup olmadigina bakildi. Bunun i(;'in her bir boyuta puanlar verildi ve tablolar
olusturuldu (Bak. Ek. 6 ve Ek. 7). Bu istatistiksel analiz sonucunda, istatistiki agidan
anlamli farkliliklar iceren boyut kullanici kontrolii boyutudur ¢iinkii anlamlilik oram
0.02dir. (Sig 0.02< 0.05) Tepki verebilme, baglant1 kurabilme, kisiye 6zel olma ve

eglenceli olma boyutlarinda ise istatistiki agidan anlamh farkliliklar bulunmamugtir.

Bu analiz sonucunda aragtirmada ozellikleri incelenen etkilesimin boyutlar
icerisinde yalmz kullanici kontrolii boyutu, {iriin, hizmet ve iiriin art1 hizmet gruplarinda
farklilik gostermigtir. Bu boyutta her grup i¢in ayni olan 17 ozellik analiz edildi. Bu
ozellikleri en gok igeren kurumsal kimlik Web site grubu {riin art1 hizmet grubudur. Bu
grubu sirastyla hizmet ve iiriin siteleri takip etmektedir. Diger boyutlarda ise, yapilan
analiz sonucunda gruplar arasinda sahip olunan Ozellikler istatistiksel olarak

yorumlandiklarinda aralarinda anlamli fark bulunmamustir.

11. SONUC VE ONERILER

11.1. Sonug

internetin bagi ¢ektigi yeni iletisim teknolojileri ve bu teknolojilerin iletigim
modelleri ve medya kullamim aligkanliklari {izerinde yarattiklani donisiim, iletisim
alanindan beslenen reklam, dogrudan pazarlama, kisisel sati gibi disiplinlerin yant sira
halkla iliskiler disiplinini de etkilemugtir. Orgiitsel cevrede ve pazardaki degisim
trendleri halkla iliskiler disiplinin bir igletme fonksiyonu olarak yeniden yapilanmasina

olanak saglamustir. Halkla iligkilerin yeni boyutlarn olarak goriilen kurumsal halkla
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iligkiler (CPR) ve pazarlama yo6nlii halkla iligkiler (MPR) ile MPR’1n alt agilimlarinda
fonksiyonel olan Pro-aktif ve Re-aktif halkla iliskiler uygulamalari, giiniimiiz pazarlama
tletigimi anlayiginda farkli iletisim tekniklerini stratejik olarak tek elden ve kurum
iginde planlama imkani saglamaktadir. Bu yeni boyutlar hem 90’li yillardan itibaren
iyice karmagik bir hal almus iletisim mesajlarinin kontrol edilmesini saglayaéak hem de
biitiinlesmenin 6niindeki gerek isletme icinde gerekse gevresindeki degisime kars: olan
direnci ortadan kaldiracaktir. Kurumsal halkla iligkiler boyutunda kullanilan aracglar
arasina kurumlarin giiniin‘ 24 saati boyunca, yaymlayacaklar iletisim mesajlarini
kontrol etme imkani bulunan web siteleri de dahil olmugtur. Kurumsal imaj ve kimlik

olusumlarinda web siteleri, kurumlarca destekleyici birer unsur olarak gdriilmeye

baglanmustir.

Web, bir kurumun kendisini 24 saat boyunca sunabildigi bir ortamdir.
Kullanilmaya baslanmasindan bu yana bireylerin yani sira kurumlar i¢in de vazgegilmez
birer iletisim araci olmaya baslanuslardir. Pazarlama iletisimi agisindan sirketlerin, bir
gezgini sitelerinde tutabilme segenekleri ise olduk¢a fazladir. Onemli olan internete
giren bir gezginin site ile ilgilenmesini saglamaktir. Bunu yapabilecek ise, o web

sitesini ¢ekici kilan 6zellikleridir.

Web sitelerinin gekiciligini saglayan_ ozellikler, dnemli 6lglide etkilesimle
ilgilidir. Stk¢a internetle birlikte anilan ve interneti teki medyadan ayiran en belirgin
Ozellik olarak sunulan etkilesim kavramiyla neyin kasdedildigi konusunda gorts birligt
yoktur. Bunun nedeni, kavramin bir tek tanima sigmayacak kadar kapsaml olmasidir.
Nitekim etkilesimin tamimlar incelendiginde; kavramin kullanici-arag, kullanici-
kullanici ve kullanici-mesaj ile ilgili boyutlari; ve her boyutla ilgili gesitli 6zelliklerinin

oldugu goriilmektedir.

Bu aragtirma, kurumsal kimlik web sitelerinin etkilesim o6zellikleri
bakimindan ¢dziimlemesiyle ilgilidir. Her orgiitin bir kimligi vardir. Bu kimlik,
kurumsal Ozellikleri, amaglari, degerleri gosteririr; ve orgiite, iginde bulundugu
rekabetci ortamda farkli bir kisilik kazandinr. Etkilesim 6zellikleri yitksek bir kurumsal

kimlik web sitesi, kurumlann imajina ve basarisinda 6nemli katkilar saglayabilmektedir.
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Biitiin kurumsal iletilerin biribiriyle iligkili ve kurumlarin tanimlanan ozellikleri ve
karakterleriyle tutarli bir gériintii veren; ve etkilesim 6zellikleri fazla olan web siteleri,

bir ziyaret¢inin tekrar tekrar ugramasini saglayacaktir.

Pazanin kiiresellestigi bir diinyada, farkli dil segeneklerinin kullanilabilmesi,
kurumlarin tanttimlarinin, amag ve hedeflerinin, kurumun sosyal sorumluluk anlayisinin
web siteleri aracilift ile yansitilabilmesi, webi diinya ¢apinda iletisim kurmay saglayan,
kurumsal kimlik yaratmanin ya da var olam pekistirmenin en gliclil araglarindan birisi
konumuna getirmektedir. Tiirkiye’deki kurumsal kimlik web sitelerinin etkilesim

diizeylerinin analiz edildigi bu arastirmanin bulgularindan su sonuglar ¢ikanlabilir.

Web sitelerinin; etkilesimin gdstergesi olan kullanic kontrolii, tepki
verebilme, baglanti kurabilme, kisiye 6zel olma ve eglenceli olma boyutlar arasinda en
basarili olduklari boyut eglenceli olma boyutudur. En basarisiz olunam ise tepki

verebilme boyutudur.

Etkilesim boyutlarinin tamam: dikkate alindiginda, etkilesimi saglayan
ozelliklerin oran olarak en gok oldugu grup hizmet art: iiriin grubudur. En disiik oldugu

grup ise lriin grubudur.

Etkilesimin kullanici kontrolii boyufunda; iki boyutlu grafik kullanim,
kurumun tarihgesine yer verme, kurumun erisim ve e-posta adreslerinin olmasi; oran
olarak  %50’nin izerindedir. Sitelerin %100%i dogrusal olmayan diizende
hazirlanmislardir. Genis gergevelerin kullanimu, faaliyet raporlarina yer verme, arama
motorlarina sahip olma, Tiirkge diginda dil segeneklerinin olmasi, kurumsal amaglara
yer verme Ozelliklerine sahiplik bakimindan ise olumsuz bir goériinim vermektedirler.
Etkilesimin kullanict kontrolii boyutu.‘baklmmdan en olumlu grup hizmet art: iiriin

grubu, en olumsuz olan ise iiriin grubudur.

Tepki verebilme boyutunda; sitelerin tigte ikisinde hypertext link baglantisi,

tamaminda metin baglanti linki vardir. Buna kargihk resim baglanti linkine sahip
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sitelerin oram %50’nin altindadir. Bu boyutta da en olumlu goziiken grup hizmet arti

trtin grubudur.

Baglanti kurabilme boyutunda yer alan toplam bes 6zellikten sadece “kurumla

ilgili haberlere yer verme” 6zelligi bakimindan olumlu; 6teki 6zelliklet bakimindan ise

olumsuz goriintii vermislerdir.

Kisiye 6zel olma boyutunda yer alan yedi ozelligin ikisi, ( siteye kayit ya da
yazisma formu ile kisisel bilgiler. igin soru formunun olmasi) ortalama olarak %65
civarinda; ikisi ise, (siteye iliskin goriiglerin soruldugu béliim ve ziyaretgiye yardim

boliimil) ise sitelerin en az % 50°sinde bulunmamaktadir.

Etkilesimin eglenceli olma boyutunda yer alan toplam 5 ozellikten “etkilesimli
oyunlar”, sitelerin hig birinde, yanip sonen 1giklar ise dortte lglinde yoktur. Oteki 3

o0zellik ise tiim sitelerin sitelerinin ortalama %75’inde bulunmaktadir.

Elde edilen bulgular, literatiirde etkilesimin boyutlari olarak gegerliligi kabul
gormils bes boyutu olusturan 6zelliklerin, kurumsal kimlik web sitelerindeki varliginin
%50’nin lizerinde oldugunu ortaya koymaktadir. Olusturulan kodlama cetvellerinde
aranan Ozellikler (iirlin, hizmet sitelerinde toplam 44, iiriin art1 hizmet sitelerinde ise 48)
arasindan dort tanesine (sadece metin, sadece grafik, dogrusal diizen ve etkilesimli
oyunlar), hi¢bir sitede rastlanmamistir. Bu ozelliklerden li¢ tanesi (sadece metin, sadece
grafik ve dogrusal diizen), etkilesimin aleyhine olan 6zelliklerdir. Etkilesim agisindan
onemli olan iki Ozellik (haber gruplart ve sohbet odalari) ise sadece birer sitede

gdzlemlenmistir.

Incelenen web sitelerinin, etkilesim saglayan Ozelliklerin %50°den fazlasina
sahip olmalari, iki konuya énem verildiginin gostergesi olarak kabul edilebilir. Birincisi,
internet pazarlama iletisimi faaliyetlerinin Tiirkiye’de énem kazanmaktadir; ikincisi ise,
bu amagla hazirlanan web sitelerd, etkilesimin 6zellikleri agisindan oldukga niteliklidir.
Ancak bu aragtirmada ele alinan 30 web sitesinin, bir web yarismast i¢in bagvurdugunu;

dolayisiyla alaninda iddiali siteler oldugunu da unutmamak gerekir.
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Kurumsal iletigim araglari arasinda yer alan ve kurumsal kimligin yam sira
imajin da olusturulmasinda kullanilan araglar tutundurma karmasinda yer alan reklam,
halkla iligkiler v.b. dir. Bu araglara, 90’11 yillarda biitiin diinyada kullanimlan hizla artan
web sitelert katilmigtir. Web siteleri kurumlarm ilgili gevreleri ile kisa siirede ve diisiik
maliyetle iletisim kurmalarini saglayan tanitim araglart olarak kabul gérmiistiir.
Tanitimin yani sira satig, arastirma gibi pek ¢ok amag igin kullanilan web siteleri artik
kendilerini birer kurumsal iletisim aract olarak konumlandirmayr basarmustir.
Arastirmada analiz edilen kurumlarin kurumsal kimlik olusturmak ya da pekistirmek
amaciyla dizayn ettikleri sitelerin iletigim ortamini alict odakli kilan ve sanal ortamin en
onemli getirisi olan etkilesim diizeylerinin yiiksek oranda olmasi olumlu bir gelisme
olarak degerlendirilebilir. Ciinkil etkilesimin, tiim iletisim ortamlarimi oldugu gibi

kurumsal iletisimi de olumlu yonde etkileyen bir faktor oldugu s6ylenebilir.

Web site sayisimin giin gectikge arttii bir ortamda, etkilesimin gerektirdigi
ozellikler géz Oniine alinarak dizayn edilen bir siteye sahip olmak kurumlara rekabet¢i
avantaj, kurumsal kimlik olusumlarinin beklenen yoénde yansitilmasi ve olumlu bir imaj
saglamaktadir. Bu arastirmada ele alinan tlim boyutlar aslinda bir site dizayn edilirken
g0z Oniine alinmasi gereken boyutlardlr. Ciinkii boyutlar olusturan 6zellikler ( kurumun
tarthgesi, amag ve hedefleri, siteye kayit olma ve yazisma amagh form, hypertextlink,
mugteri portfoyii, haber gruplart v.b.) kurumsal kimlik ve imajin sanal orteimda

olusturulmasint ya da pekistirilmesini saglamaktadir. Etkilesim de burada yeni bir
’ kurumsal iletisim araci olarak kullanilan web sitelerini daha etkili ve tercih edilir kilan

bir dzellik olarak goriilebilir.

Bu aragtirmada oldugu gibi, etkilesimin aragla ilgili 6zelliklerini analiz eden bir
arastirma, Stout, Villegas ve Kim tarafindan 2001 yilinda gergeklestirilmistir.
Arastirmada, saglik siteleri ve ticari amagl siteler, etkilesimi olusturan boyutlar
acisindan analiz edilmistir. Boyutlar1 olusturan 56 adet 6zellik tespit edilmis ve bu
ozelliklerin 31’i tiim sitelerde gozlemlenmistir. Bu 31 6zellik agisindan ticari amagl

siteler saglik sitelerine oranla daha etkilesimli bulunmuglardir.
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Analiz edilen 30 sitenin, sahip oldug: etkilesim 6zelliklerinin yiiksek olmast,
kurumsal kimlik web sitelerinin etkilesimli olma bagarisint gosterdigini ortaya
koymaktadir. Kurumlarin web sitelerinde kullanilan etkilegimli 6zelliklerin ¢oklugunun,

ayni zamanda kurumsal kimlik ve imaj olusumlarini olumlu yonde etkileyecegi

sOylenebilir.

11.2. Oneriler

Arasgtirmanin  evrenini belirlemek ve Oneklemini se¢mek igin yapilan
aragtirmada, web sitelerinin bir listesine ulasilamamasi; bu teknolojidek‘i yenilige
baglanabilecegi gibi, ilgili meslek orgiitlerinin bu konuyu giindemlerine almadiina da
baglanabilir. Bilgisayar teknolojisi ile son derece kolay olan bu konunun meslek

orgiitlerince ¢ozililmesi, arasirmacilar ig¢in oldugu kadar, alana iligkin bilgi olarak da

Onemlidir.

Bu arastirmada Tiirkiye’deki en iyiler kategorisine dahil edilebilecek siteler
analiz edilmistir. Ileride yapilacak galigmalarda, ayni kategoride yer alan farkli siteler

ele alinarak etkilesim diizeyleri agisindan incelenebilir.

Kurumsal kimlik kategorisi dlélndaki siteler (aligveris, oyun, tanitim siteleri,
politik siteler ve arama motorlar ile portallar v.b.) de etkilesim &zellikler bakimindan

analiz edilerck; etkilesim oraninin hangilerinde daha yiiksek oldugu gézlemlenebilir.

Etkilesim ozelliklerinin, farkli boyutlar baglaminda izleyici iizerindeki

etkilerinin aragtirilmasi da ilging bir arastirma konusu olabilir.

Kurumsal kimlik sitelerinde gézlemlenen etkilesim boyutlari diginda; kurumsal
sunumlar, reklam filmleri, kurumun vizyonu, misyonu gibi etkilesimli ortami daha etkin
kilabilecek 6zellikler de sitelere eklenebilir. Boylelikle sanal ortamda tanitim ve iletisim
etkinlikleri gercek diinyadaki etkinliklerle birlikte, kurumlarin daha olumlu imajlar

yaratmasina destek olabilirler.
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Ek. 1

Kurumsal Kimlik Web Siteleri Listesi

Omeklem igin kullanabileceginiz listemizi size iletiyoruz.

saygilarimizi sunariz. Serdar Oner Pazarlama Miidiirii
Doruk Net e-posta: serdaroner@doruk.net.tr
Tel: 0212227 28 10 Faks: 021222728 11
1. http://www.vepasport.com
2. http://www.selyak.com

3. http://www.garanti.com.tr

N

- http://www.motorala.com.tr

5. http://www telsim.com.tr

6. http://www.turkcell.com.tr

7. http://www.biyer.com

8. http://www.tuborg.com.tr

9. http://www.tekfen.com.tr

10. http://www.eczacibasi.com.tr
L1. http://www.netone.com.tr

12. http://www.vitraartema.com.tr
13. http://www.radyomydonose.com.tr
14. http://www koc.com.tr

15. http://www tariszeytin.com.tr
16. http://www .borusanboru.com
17. http://www.intema.com.tr

18. http://www.hiperaktif.com

19. http://www kocbryce.com

20. http://www.probil.com.tr

21. http://www.global.com.tr

22, http://www .banvit.com

23. http://www.cfespilsen.com.tr

24. http://www.ayatirim.com

74

Basarﬂar diler,



25. http://www.beko.com.tr

26. http://www.adinteractive.com.tr
27. hitp://www.teleweb.com.tr

28. http://www.plusv2.com

29. http://www.evyap.com.tr

30. http://www.metit.net

75



Ek. 2.

Kodlama Cetveli (Hizmet pazarlayan kurumlarin Kurumsal Kimlik Web Siteleri)
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Bu cetvel, Web sitelerinin etkilesim diizeyini belirlemek amaciyla hazirlanmustir. Etkilesimi

olusturan toplam 5 boyut, sayfanin saginda ve 100, 200,...500 olarak numaralandirilmistir. Her boyutu

olugturan o6zelikler ise, sol siitunda 101-102. ya da 201-202. seklinde gosterilmistir. Sizden istenen,

incelediginiz sitede gbzlemlediginiz ozelliklerin dniindeki parantez igine (X) isareti koymanizdir. Verilen

ozelliklerin ne anlama geldigi, ekte sunulmustur. Yardiminiz i¢in tesekkiir ediyorum. Saygilarimla

Ars. Grv. Ozgiil INAM

Web sitesinin URL adresi: http://www.adinteractive.com

ETKILESIiM BOYUTU BOYUTU OLUSTURAN OZELLIKLER

100. Kullanici () 101

Kontrolii () 102.
() 103.
() 104.
() 10s.
() 106.
() 107.
() 108.
() 109.
() 110.
() 111.
() 112,
() 113.
() 114,
() 115,
() 116.
() 117.
() 118.
() 119.

() 120

. Sadece Metin

Metin arti grafik

Sadece Grafik

Ug boyutlu grafik

iki boyutlu grafik

Genis gerceveler

Ses efekti

Miizik efekti

Miizik arti ses efekti

Kurumun tarihgesi

Kurumun amag/hedefleri

Sunulan hizmet/hizmetlerin gesitleri

Miisteri portfoyii ve/veya kurumun referanslari
Sunulan hizmet/hizmetlerin igerigi

Faaliyet raporlari

Tiirkce disinda dil segenegi/segenekleri

Site haritasi

Kurumun erigim adresi

Hizmetler ile ilgili sorular igin e-posta adresi

. Arama motoru

() 121. Dogrusal diizen

() 122.

Dogrusal olmayan diizen



ETKILESIM BOYUTU

BOYUTU OLUSTURAN OZELLiKLER

200. Tepki Verebilme

300. Baglanti Kurabilme

400. Kisiye Ozel Olma

N

500. Eglenceli Olma

() 201. Hypertext link

() 202. Baglantili metin linki .

() 203. Baglantili metin linkine tiklanildiginda ilgili
sayfa ile iligki

() 204. Resim baglantisi

() 205.Resim baglantisina tiklamildiginda ilgili sayfa ile
iligki

() 301. Haber gruplari ya da haber gruplarina
yonlendiren link

() 302. Sikga sorulan sorular boliimii

() 303. Sohbet odalari

() 304. Kurum ile ilgili haberler

() 305. Kurumun sponsor oldugu etkinlikler

() 401. Kisisel bilgilerin soruldugu bir soru formu

() 402. Siteye kayit olma ve/veya yazigma amagh form
() 403. Web sitesi ile ilgili goriislerin soruldugu bolitm
() 404. Tiketici hizmetleri ile ilgili béliim

() 405. Ziyaretgi yardimi

() 406. Hizmetler ile ilgili goriiglerin soruldugu bolim

() 407. Kurum yetkililerine ulastm

() 501. Yanip sonen igiklar

() 502. Hareketli gegisler (metin)
() 503. Hareketli sekiller

() 504. Renk degisimi

() 505. Etkilesimli oyunlar

77



Ek.3

Kodlama Cetveli (Uriin pazarlamasi yapan kurumlarin Kurumsal Kimlik Web Siteleri)
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Bu cetvel, Web sitelerinin etkilesim diizeyini belirlemek amaciyla hazirlanmistir. Etkilesimi

olusturan toplam 5 boyut, sayfanin saginda ve . 100, 200...500 olarak numaralandirilmistir. Her boyutu

olusturan o6zelikler ise, sol siitunda 101-102... ya da 201-202... seklinde gdsterilmistir. Sizden istenen,

incelediginiz sitede gozlemlediginiz dzelliklerin oniindeki parantez igine (X) isareti koymanmizdir. Verilen

ozelliklerin ne anlama geldigi, ekte sunulmugtur. Yardiminiz igin tegekkiir ediyorum. Saygilarimla

Ars. Grv. Ozgiil INAM

Web sitesinin URL adresi: http://www.tuborg.com.tr

ETKILESIiM BOYUTU BOYUTU OLUSTURAN OZELLIKLER

100. Kullamei () 101

Kontrolii () 102.
() 103.
() 104.
() 105.
() 106.
() 107.
() 108.
() 109.
() 110.
() 111.
() 112.
() 113.
() 114.
() 115.
() 116.
() 117.
() 118.
() 119.
() 120.
() 121.

. Sadece Metin

Metin art1 grafik

Sadece Grafik

Ug boyutlu grafik

iki boyutlu grafik

Genis gergeveler

Ses efekti

Miizik efekti

Miizik arti ses efekti

Kurumun tarihgesi

Kurumun amag/hedefleri

Sunulan tiriin/iiriinlerin 6zellikleri
Sunulan iiriin/iriinlerin fiyati

Sunulan iiriin/iiriinlerin 6deme kosullar
Sunulan iriin/iiriinlerin fotografi
Tiirkge disinda dil segenegi/segenekleri
Site haritasi

Kurumun erigim adresi

Uriinler ile ilgili sorular i¢in e-posta adresi
Arama motoru

Dogrusal diizen

() 122. Dogrusal olmayan diizen



ETKILESIM BOYUTU
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BOYUTU OLUSTURAN OZELLIiKLER

200. Tepki Verebilme

300. Baglanti Kurabilme

400. Kisiye Ozel Olma

500. Eglenceli Olma

() 201. Hypertext link

() 202. Baglantil: metin linki

() 203. Baglantih metin linkine uklanildiginda ilgili
sayfa ile iligki

() 204. Resim baglantis

() 205.Resim baglantisina tiklamldiginda ilgili sayfa ile
iligki

() 301. Haber gruplan ya da haber gruplarina yonlendiren
link

() 302. Sik¢a sorulan sorular boliimii

() 303. Sohbet odalan

() 304, Kurum ile ilgili haberler

() 305. Kurumun sponsor oldugu etkinlikler

() 401. Kisisel bilgilerin soruldugu bir soru formu

() 402. Siteye kayit olma ve/veya yazisma amagli form
() 403. Web sitesi ile ilgili goriislerin soruldugu bsliim
() 404. Tiiketici hizmetleri ile ilgili bolim

() 405. Ziyaretgi yardimi

() 406. Urin ile ilgili gortislerin soruldugu bdlim

() 467. Kurum yetkililerine ulagim

() 501. Yanip sonen 1siklar

() 502. Hareketli gegisler (metin)
( ) S03. Hareketli sekiller

() 504. Renk degisimi

() 505. Etkilesimli oyunlar
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Ek. 4
Kodlama Cetveli (Uriin ve hizmet pazarlamas yapan kurumlarin Kurumsal Kimlik Web Siteleri)

Bu cetvel, Web sitelerinin etkilesim diizeyini belirlemek amactyla hazirlanmistir. Etkilesimi
olusturan toplam 5 boyut, sayfanin saginda ve 100, 200...500 olarak numaralandirlmistir. Her boyutu
olusturan ozelikler ise, sol siitunda 101-102... ya da 201-202... seklinde gosterilmistir. Sizden istenen,
incelediginiz sitede gozlemlediginiz 6zelliklerin 6niindeki parantez igine (X) isareti koymanizdir. Verilen
Ozelliklerin ne anlama geldigi, ekte sunulmugtur. Yardiminiz igin tegekkiir ediyorum. Saygilarimla

Ars. Grv. Ozgiil Inam

Web sitesinin URL adresi: http:/www.selyak.com

ETKILESiM BOYUTU BOYUTU OLUSTURAN OZELLIKLER
100. Kullanica () 101, Sadece Metin
Kontrolii () 102. Metin art1 grafik

() 103. Sadece Grafik

() 104. Ug boyutlu grafik

() 105. iki boyutlu grafik

() 106. Genis gerceveler

() 107. Ses efekti

() 108. Miizik efekti

() 109. Miizik art1 ses efekti

() 110. Kurumun tarihgesi

() 111. Kurumun amag/hedefleri

() 112. Sunulan iirtin/iriinlerin 6zellikleri

() 113. Sunulan triin/iiriinlerin fiyat

() 114. Sunulan iiriin/iirtinlerin 6deme kosullar
() 115. Sunulan iriin/iiriinlerin fotografl

() 116. Sunulan hizmet/hizmetlerin gesitleri

() 117. Masteri portfoyii ve/veya kurumun referanslan
() 118. Sunulan hizmet/hizmetlerin igerigi

() 119. Faaliyet raporlari



ETKIiLESiM BOYUTU BOYUTU OLUSTURAN OZELLIKLER

() 120. Tiurkge diginda dil segenedi/segenekleri
() 121. Site haritas:
© () 122. Kurumun erisim adresi
() 123. Uriin/hizmet ile ilgili sorular igin e-posta adresi
() 124, Arama motoru
() 125. Dogrusal diizen

() 126. Dogrusal olmayan diizen

200. Tepki Vercbilme () 201. Hypertext link
() 202. Baglantih metin linki
() 203. Baglantili metin linkine tiklanildiginda ilgili sayfa
ile iligki
() 204. Resim baglantisi
() 205.Resim baglantisina tiklanildiginda ilgili sayfa ile
iligki

300. Baglant1 Kurabilme () 301. Haber gruplarn ya da haber gruplarina yonlendiren
link
() 302. Sik¢a sorulan sorular bélimii
() 303. Sohbet odalari
() 304. Kurum ile ilgili haberler

() 305. Kurumun sponsor oldugu etkinlikler

'400. Kisiye Ozel Olma () 401. Kisisel bilgilerin soruldugu bir soru formu
() 402. Siteye kayit olma ve/veya yazisma amagh form
() 403. Web sitesi ile ilgili goriislerin soruldugu béliim
() 404. Tiiketici hizmetleri ile ilgili bolim
() 405. Ziyaretgi yardimi
() 406. Uriin/hizmet ile ilgili goriislerin soruldugu bdliim

() 407. Kurum yetkililerine ulagim

500. Eglenceli Olma () 501. Yanip sénen 1siklar
() 502. Hareketli gegisler (metin)
() 503. Hareketli sekiller
() 504. Renk degisimi
(/ ) 505. Etkilesimli oyunlar
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Ek. 5

Kodlama Cetvelinde Yer Alan Ozelliklerin Tanimlart

Arama Motoru: Web sitesi 6zlerinden olusan ve herhangi bir sey hakkinda "

Net’te bilgi bulmak igin sorgulanabilen veri tabani.

Baglanti Kurabilme: Belirli sitelerin digindaki diinya ile baglantili olma
duygusudur. Bu duygunun yaratilmasi ilgili konu ve siteler, on-line sohbet odalari,
tarttgma forumlar, haber gruplan ve topluluk hissi 'yaratan diger cabalar ile

hypertextlinkler araciligiyla yaratilir

Baglantih metin linki: Metnin baska belgelere baglanmasini saglayan, Web

siteleri igin tasarimlanmig bir metin yazma ve diizenleme sistemi.

Dogrusal Diizen: Web sitesinde yer alan ikonlarn hangisi ya da hangilerinin
lizerine tiklanmasi gerektigi konusunda ziyaretgilerin ydnlendirilmesi ve segme sansinin

verilmemesidir.

Dogrusal Olmayan Diizen: Web sitesinde yer alan ikonlarin hangisi ya da

hangilerine tiklanmasi gerektiginin kararini ziyaretginin kendisinin vermesidir.

Eglenceli Olma: Eglenceli olma 0Ozelligi, mizahi animasyonlar ya da
izleyicilerin duygusal veya davranigsal tepkilerde bulunmalarini amaglayan etkilesimli
oyunlarla yaratilir. Ziyaretgiler, sitelerin eglenceli olma ozelliginde, hem Web sitesi ile
hem de kendileri gibi siteyi ziyaret eden diger kullanicilarla etkilesim igine

girmektedirler.

Etkilesimli Oyunlar: Web sitesinde, kullanicilarin eszamanli olarak diger

kullanicilarla oynayabilecekleri oyunlar.

Genis cerceveler: Web sitelerini meniilere ya da ayr igeriklere ayiran biiyiik

cerceveler.
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Haber gruplan: Konuya gore hiyerarsik olarak diizenlenmis Usenet ileti
alanlan ya da tartigma gruplaridir. Usenet ise Net’te tartigmalarin gergeklestirildigi
haber grubundan olugur. Her bir grup digerinden farkli ve 6zel bir konuya ayrilmistir.
Bu tarz gruplarda toplanan iletiler birkag giin yada hafta boyunca Internet’te saklanirlar.

Haber gruplari kismen on-line duyuru panolari olarak da tanimlanir (Kenhedy, 2000,
s.21-286).

Hypertext link: Web sitelerini birbirine baglayan “tiklanabilir” baglantilardir
Iki boyutlu grafik: Sadece yiiksekligi ve genisligi olan grafikler.

Kisiye Ozel Olma: Bilginin, ziyaret eden bireyin ihtiyaglarim karsilayacak
bigimde diizenlenmesi. Bir miisteriyle ilgili olarak ¢esitli kaynaklardan saglanan

bilgilere dayali olarak o miisterinin ilgilenecegi bilgilerin kendisine ulagtiriimasi.

Kullaniet Kontrolii: Kullanicilarin, metin, grafik, metin art1 grafik
segeneklerinden istediklerini kullanarak; ve diledikleri dilde diledikleri bilgilere arama
motorlarini kullanarak ulasabilmeleri. Bu baglamda kullanici kontrolii Web sitelerinin

dizaynt ile ilgili 6zelliklerin test edilmesi ile dl¢lilmektedir.

Resim baglantisi: Coklu baglant1 igeren Web sitelerinde bulunan resimlerdir.

Hangi baglanti adresine gidilecegini resmin tiklandig1 yer belirler.

Sikea sorulan sorular (FAQ) : Uriin ya da hizmetle ilgili olarak en ¢ok sorulan

sorulara verilen yanitlari igeren boliim.

Sohbet Odalan (chat rooms): Internet kullanicilarinin karsilikli ve es zamanl
olarak ileti gonderip almalarini saglayan boliimdiir.Bazi sohbet odalar siireklilik
icerirken bazilant sadece belirli zaman dilimlerinde, ortak bir konu iizerinde ileti

paylasimi gergeklestirmek amaciyla olusturulmaktadir

Anadoln Criversitis]
Morkaz Kattphun:
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Tepki Verebilme: Bir tepkinin énceki iletilerle iligkili olma o6zelligidir. Bir
sekanstaki iletilerin birbirleriyle iliskili olma derecesi, ozellikle de sonraki iletilerin
oncekilerle iligkili olma derecesidir. Web sitesinde yer alan linklere tiklanildiginda

gelen sayfadaki bilgilerin éncekilerle iligkili olup olmadigi ile 8lgiiliir.

Uc boyutlu grafik: Yiiksekligi, genisligi ve derinligi olan grafik diizenlemeleridir.
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Ek.6
TOR Kullanic Tepki Ver. Baglanti Kur. || Kisiye Ozel Ol [| Eglenceli Ol.
Kont. puam Puam Puani Puani Puam
Ortalama ,3949 ,7333 ,2667 ,4381 4267
N IS| 15 15 15 15
Hizmet
Standart
6,414E-02 ,2795 ,1633 ,1981 2120
sapma
Ortalama 4685 ,6545 ,3273 ,5455 4909
.. N 11 11 11 11 11
Uriin
Standart v
6,158E-02 2018 ,2054 ,2002 ,2071
Sapma
B Ortalama 5192 8500 4500 6429 5000
.. N 4 4 4 4 4
Hizmet+Uriin
Standart
6,662E-02 1915 1,000E-01 8,248E-02 , 1155
Sapma '
Ortalama 43851 ,7200 ,3133 ,5048 ,4600
N 30 30 30 30 30
Toplam
Standart
7,732E-02 2441 ,1795 ,1976 ,1976
Sapma
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Ek. 7
Oneway
ANOVA
| Anla
Kareler Toplam || df Kareler F il
‘ ortalamasi k
(sig.)
Grup i¢i 6,454E-021| 2 3,227E-02)1 8,006|| ,002
KUL.PUAN Gruplar aras: L1090 27 4,031E-03
Toplam 1734 29
Grup igi J170 2 5,870E-02 9841 ,387
TEP.PUAN Gruplar Arasi 1,611 27 5,965E-02
Toplam 1,728} 29
Grup I¢i J10f 2 5476E-02Y 1,792]| ,186
BAG.PUAN Gruplar Arasi 825 27 3,056E-02
Toplam 9351 29
Grup I¢i J61f 2 8,058E-02(| 2241 ,126
KISOZ.PUA Gruplar Arasi 971 27 3,596E-02
Toplam 1,1329 29
Grup i 3,358E-023 2 1,679E-02 4130 ,666
EG.PUAN Gruplar Arasi 1,098 27 4,068E-02
Toplam 1,132 29
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