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Ozet

Bu aragtirmada, iilkemizde perakende 100 listesinde yer alan 99 perakendecinin
web sitesi, pazarlama iletisimi acisindan incelenmistir. Arastirmada igerik analizi
yontemi kullanilmistir. Web sitelerinde bulunmast muhtemel pazarlama iletisim
unsurlart 8 kategoride ve 84 pargada degerlendirilmistir. Arastirmada ayrica pazarlama
iletisimi unsurlariin web sitesinde bulunmasinin perakendeci tiiriine gore farklilasip
farklilasmadigr da arastinlmistir. Sonug¢ olarak, perakendecilerin web sitelerinde
pazarlama iletisim araglarina yeterli diizeyde yer verdigi tespit edilmistir.
Perakendecilerin 6zellikle dogrudan pazarlama, ¢ift yonlii iletisim/miisteri hizmetleri,
reklam amagch tirlin bilgileri ve satis tutundurma kategorilerinde yer alan pazarlama
iletisimi araglarina web sitelerinde yer verdikleri ve bazi kategorilerde pazarlama
iletisimi unsurlarinin web sitesinde bulunmasinin perakendeci tiirtine gore farklilastig
tespit edilmistir. Aragtirma sonuglarina gore, web sitelerinin pazarlama iletigim
acisindan uygun bir ortam oldugu, perakendecilerin de bu ortamdan daha fazla
yararlanmalar1 gerektigi sdylenebilir. Ayrica perakendecilerin online satiglart artirmak
icin, web sitelerinde dogrudan pazarlama uygulamalarina daha fazla yer vermeleri,
sosyal medyada pazarlama iletisimini ¢ok iyi yonetmeleri ve bu konuyla dogrudan
ilgilenecek uzmanlar ¢alistirmalar1 ve ¢ift yonlii iletisim araglarinin kullanimini cazip
hale getirecek ¢aligmalar yapmalari onerilir.

Anahtar Kelimeler: Perakendecilik, Internet, Pazarlama Iletisimi, Icerik Analizi
Abstract

In this study, the website of 99 retailers in the retail 100 list in our country was
examined in terms of marketing communication.. Content analysis is used as a research
method. Possible marketing communications elements on web sites are evaluated in 8
categories and 84 components. In addition, it is also examined if the marketing
communication elements on the websites differentiate according to the kind of the
retailer. As a result, it is determined that retailers give an enough place to marketing
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communication tools. It is also found in the study that retailers give a place to two-way
communication / customer service, product information for promotion and
communication tools in the sales promotion categories and marketing communication
elements on the websites differentiate according to the kind of the retailer. According to
the results of the research, it can be argued that web sites are a suitable environment
for marketing communications, and that retailers should also benefit more from this
environment. It is also suggested that retailers should place more direct marketing
practices on their web sites, manage marketing communications well in social media
and employ specialists who deal directly with this topic and make the use of two-way
communication tools attractive to increase online sales.

Keywords: Retailing, internet, marketing communication, content analysis

1. Giris

Perakendecilik, mal ve hizmetlerin kisisel ve ailevi kullanimi i¢in nihai
tiiketicilere satisin1 kapsayan faaliyetlerdir (Hasty ve Reardon, 1997, s.10). Tarihi ¢ok
eskilere dayanan perakendecilik, organize bir sekilde, ozellikle 20. yiizyilda, basta
Avrupa ve Amerika Birlesik Devletleri (A.B.D.) olmak iizere tiim diinyada ¢ok hizli bir
sekilde gelisme gostermistir. Ulkemizde de 1980°1i yillardan itibaren hizla gelismeye
baslayan organize perakendecilik sektoriindeki gelisme 1990’11 yillardan itibaren
ivmelenerek devam etmistir (Varinli, 2001, s.61).

Pazarlama iletisimi, tutundurma ya da satis tutundurma kavramlarina gore daha
genis bir alan1 tanimlayan bir kavram olup, iirlin kavraminin yaninda kurulus kisiliginin
de tiiketicilere sunulusunu igceren bir siirectir. Bu kavram ile diriiniin tiiketiciler
tarafindan fark edilmesi ve tiiketicilerin satin alma kararlarmi etkileyebilecek tim
faaliyetler anlatilmaya calisilmaktadir. (Odabasi ve Oyman, 2005, ss. 35-36). Pazarlama
iletisimi iiriin tasariminin yani sira fiyat, dagitim, reklam ve magaza ici ¢aligmalar1 da
kapsayan bir kavramdir (Odabasi ve Oyman, 2005, ss. 35-36).

Internet tiim diinyada ve iilkemizde yaygin olarak kullanilmaktadir. Digital’in
2016 raporuna gore diinyada 3.419 milyar insan internete baglanmaktadir. Ayni rapora
gore iilkemizde internete baglanan kullanici sayisi1 46.3 milyondur ve internet
kullanicilarinin ~ %77’si her giin online olmaktadir (Tiirkay, 2016). TUIK verilerine
gore, lilkemizde 2016 yili Nisan ay1 itibariyla internete sahip hanelerin oram1 %76,3
olarak tespit edilmistir. Internete sahip olmayan hanelerin %29,4’ii ise interneti is, okul,
internet kafe gibi baska yerlerden kullandiklarini belirtmiglerdir. Hanelerin %65,5’1
interneti mal ve hizmetler hakkinda bilgi arama amaciyla kullandiklarini beyan
etmislerdir. Ayrica internet kullanan bireylerin internet lizerinden kisisel kullanim
amactyla mal veya hizmet siparisi verme ya da satin alma orani da %34.1 olarak
gerceklesmistir (TUIK Hanehalk: Bilisim Teknolojileri Kullanim Arastirmasi, 2016).
Gegmiste internetin zaman icinde geleneksel magazali perakendeciligin yerini alarak
temel perakendecilik formati haline gelecegi yoniinde iddialarda bulunulmustur. (Hart,
Doherty ve Ellis-Chadwick, 2000, s. 954). Internet kullaniminin bu kadar yayginlasmasi
karsisinda perakendeciler de bu duruma kayitsiz kalmamis ve en azindan birer web
sitesi agarak sanal diinyada yer almiglardir.

Yeni teknolojilerle birlikte web site tasarimlarinin da gelismesi karsisinda
perakendeciler, yeni pazarin ihtiyaglarini karsilamak i¢in, internet {izerinden pazarlama
iletisim stratejilerini hizli bir sekilde bu duruma adapte etmisler (Bodkin ve Perry, 2004,
s. 19) ve pazarlama iletisimi i¢in diger araglarin yaninda interneti de kullanmaya
baglamiglardir. Giiniimiizde internet, perakendecilerin pazarlama iletisim mesajlarini
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tiiketicilere en hizli ve en kolay yoldan iletebilecekleri bir mecradir. Internet,
perakendecilikte ii¢ sekilde kullanilmaktadir. Bunlardan birincisi, perakendeci firmanin
iiriin ve hizmetleri hakkinda bilgi veren iletisim amacli kullanimdir. Ikinci olarak,
tiiketicilerin web sitesine girerek, etkilesimli bir sekilde satin alma karar1 vermelerinde
yardimc1 olacak, daha fazla iriin bilgisi edinmelerini saglayacak sekilde proaktif
pazarlama araci olarak kullanimidir. Son olarak, {iriiniin online olarak satigi amaciyla
kullanimidir (Hart, Doherty ve Ellis-Chadwick, 2000, s. 955).

Web iizerinden pazarlama iletisimi geleneksel pazarlama iletisimine gore maliyet
acisindan oldukea avantajlidir. (Usta, 2007, s. 244). Ortalama bir web sitesinin maliyeti
(web site tasarimi, hizmet saglayiciya 6denecek iicret vb.) sadece bir {iriin tanitimi igin
bastirilan brosiir maliyetinden bile daha diisiik olabilir. Bunun yaninda, pazarlama
iletisim aract olarak dislintildiiglinde web sitesi, geleneksel pazarlama iletisim
araglarma gore 6zellikleri agisindan da baz istiinliiklere sahiptir. Geleneksel pazarlama
iletisim araglar1 zaman iginde islevini yitirirken web sitesi siirekli giincellenebilir ve
zenginlestirilebilir. Ayrica geleneksel iletisim araglarinda verilen mesajlara ilgi
gostermeyen tiiketiciler, bilgi elde etmek amaciyla web {izerinden verilen mesajlara ilgi
gosterebilirler (Usta, 2007, s. 244). Geleneksel magazali perakendecilikte tiiketicilerle
karsilikli etkilesim ya hi¢ yoktur ya da yavas ve bireysel olmayan bir bigimdedir.
Internet, tiiketicilerle bireysel olarak, etkilesimli iletisim araglari sunar.

Bu anlatilanlardan hareketle, perakendecilerin web sitelerinin pazarlama iletisimi
acisindan incelenmesinin 6nemli oldugu ortaya ¢ikmaktadir. Bu inceleme sonucunda,
perakendecilerin web sitelerinde pazarlama iletisim araglarim1 hangi diizeyde ve nasil
kullandiklar tespit edilerek gerekli dnerilerde bulunulabilir.

2. Tigili Literatiir

Literatiirde isletmelerin web sitelerinin igerik analizi yontemiyle incelenmesi
konusunda ¢ok sayida c¢alismaya rastlamak miimkiindiir (Karamustafa, Bickes ve
Ulama, 2002; Maynard ve Tian, 2004; Singh ve Matsuo, 2004; Hanger ve Ataman,
2006; Weber, Story ve Harnack, 2006; Choi, Lehto ve Morrison (2007); Gill, Dickinson
ve Scharl, 2008; Bayram ve Yayli, 2009; Cicek, Demirel ve Onat, 2010; Keskin ve
Cilingir, 2010; Kim ve Kuljis, 2010; Uydaci, Alpaslan ve Degerli, 2010; Marangoz,
Yesildag ve Arikan Saltik, 2012; Giires, Arslan ve Yalgin, 2013; Dalgin ve Karadag,
2013).

Isletmelerin (6zellikle perakendecilerin) web siteleri ve web iizerinde pazarlama
iletisim uygulamalar1 konusunda yapilan caligmalar ise daha siirli sayidadir (Griffith
ve Krampf, 1998a; Griffith ve Krampf (1998b; Perry ve Bodkin, 2000; Hart, Doherty
ve Ellis-Chadwick, 2000; Wang ve Head 2002; Bodkin ve Perry, 2004; Elliott ve Speck,
2005, Usta, 2007; Oztiirk ve Ayman, 2007).

Gecmis yillarda yapilan ¢alismalar, pazarlama iletisimi unsurlarinin kullanimi
acisindan incelendiginde, perakendecilerin web sitelerini daha ¢ok dogrudan pazarlama
amaciyla degil, miisterilerle iletisim kurma ve halkla iligkiler, (Griffith ve Krampf,
1998a, Griffith ve Krampf, 1998b) miisteri hizmetleri (Griffith ve Krampf, 1998a,
Griffith ve Krampf, 1998b; Bodkin ve Perry, 2004), kurumsal reklam, (Hart, Doherty ve
Ellis-Chadwick, 2000; Bodkin ve Perry, 2004), iirlin bilgisi verme (Hart, Doherty ve
Ellis-Chadwick, 2000), reklam, paydas bilgisi verme (Bodkin ve Perry, 2004) gibi
amaglarla kullandiklart ortaya ¢ikmaktadir. Buna karsilik, zaman icerisinde ulasim ve
O0deme yontemleri alanlarinda yasanan gelismelerle birlikte online perakendecilik te
giderek gelismeye baslamis ve bugiin 6zellikle gelismis iilkelerde toplam perakende
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pazar icerindeki pay1 %10’unun lizerine ¢ikmistir (www.retailresearch.org). Bu duruma
paralel olarak, perakendeciler web sitelerini dogrudan pazarlama amaciyla da yaygin bir
sekilde kullanmaya baslamislardir. Gegmiste yapilan caligmalar, farkli diizeylerde de
olsa perakendecilerin web sitelerinden pazarlama iletisimi amaciyla yararlandiklarini
ortaya koymaktadir. Buna gore web sitelerinin pazarlama iletisimi agisindan uygun bir
ortam oldugunu ve ortaya ¢iktig1 ilk yillardan itibaren perakendeciler tarafindan
kullanildigini sdéylemek miimkiindiir.

Ulkemizde igerik analizi yontemi ile perakendecilerin web sitelerinin pazarlama
iletisim agisindan incelendigi bir calismaya rastlanilmamistir. Usta (2007) ¢aligmasinda,
icerik analizi yontemi ile Tiirkiye’deki en biiylik 100 sanayi isletmesinin web sitelerini
pazarlama iletisimi yoniinden incelemis ve gelecekte yapilacak arastirmalarla internette
pazarlama iletisiminin ¢ok Onemli oldugu perakendecilik ve hizmet sektoriindeki
durumun da incelenmesi yoniinde 6neride bulunmustur. Perakendecilik iilkemizde hizla
biiyiiyen sektorlerden biridir. Ulkemizde sektdriin, dniimiizdeki yillarda biiyiimesine
devam ederek 2018 yilinda yaklasik 880 milyar TL’ye ulasmasi beklenmektedir
(www.pwc.com.tr). Bu nedenlerle, lilkemizde faaliyet gosteren perakendecilerin web
sitelerinin pazarlama iletisimi agisindan incelenmesinin, hem bu alandaki literatiire katk1
saglamasi hem de sektorde yer alan uygulayicilara bir fikir vermesi agisindan 6nemli
oldugu diisiiniilmektedir.

3. Yontem
3.1. Arastirmanin Amaci

Bu aragtirmanin temel amaci “igerik analizi kullanilarak, Tiirkiye’de faaliyet
gosteren 100 biiyiik perakendecinin web sitelerinin, pazarlama iletisimi agisindan
incelenmesi” olarak belirlenmistir.

3.2. Arastirma Yontemi

Calismada icerik analizi yontemi kullanilmistir. Icerik analizi, kaliplari, temalari,
Onyargilar1 ve anlamlari tespit etmek amaciyla belirli bir materyalin dikkatlice, ayrintili
ve sistematik olarak incelenmesi ve yorumlanmasidir. Cok ¢esitli alanlarda uygulanan
icerik analizi, esas olarak bir kodlama ve veri yorumlama islemidir (Berg ve Lune,
2015, ss. 380-381). Icerik analizinde amag, mesajlarda gozlenen ve betimlenen
Ogelerden hareketle bir yorum getirmedir. Bu nedenle icerik analizinde objektif-
subjektif degerlendirmeler bulunabilir. igerik analizi arastirmacilarin  6znel
yaraticiliklara da izin veren bir yapidadir (Bilgin, 2006, ss. 1-2). Icerik analizinde
incelenecek dokiimanlar, bilgisayar ya da internet kullanilarak elektronik bir formatta da
elde edilebilir. Elektronik veri, yazili ve gorsel dokiimanlarin yani sira e-postalar, e-
gruplar, web sayfalar1 ve bloglar gibi ¢ok ¢esitli tiirde veri icermektedir. Bu kaynaklar
hem yazili hem de gorsel veri icermelerinin yani sira bu verilere iligkin baska
kaynaklara da erisim saglayamaya imkan tanimaktadirlar. Bu tiir kaynaklarin bir diger
avantaji da arastirmacinin arastirma problemine iliskin olarak genis bir cografyadan
ornekleme yapabilme imkani sunmasidir (Bas ve Akturan, 2008, s. 119). Bu
arastirmada, Tiirkiye’de perakende 100 listesinde yer alan 99 biiyiik perakendecinin
web siteleri, pazarlama iletisimi agisindan incelenmistir.

Icerik analizi siireci, 1- Arastirma sorularmin ve yapilarinin belirlenmesi, 2-
Orneklemin belirlenmesi, 3- Analiz birimlerinin belirlenmesi, 4- Kullanilacak
kategorilerin belirlenmesi, 5-Kod listesinin belirlenmesi, 6- Gegerlilik ve giivenilirligin
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tespit edilmesi olmak {izere 6 asamadan olusur (Bas ve Akturan, 2008, ss. 122-123). Bu
arastirmada bu agamalar asagida sirastyla agiklanmigtir.

3.2.1. Arastirma Sorular1 ve Yapilarinin Belirlenmesi
Arastirmada temel olarak asagidaki iki sorunun cevabi arastirilmistir:

1. Tirkiye’de perakende 100 listesinde yer alan 99 biiyiik perakendeci, web
sitelerinde hangi pazarlama iletisim tekniklerini hangi diizeyde ve nasil
kullanmaktadir?

2. Pazarlama iletisim tekniklerinin kullanim diizeyi perakendeci tiiriine gore
farklilik gostermekte midir?

3.2.2. Orneklemin Belirlenmesi

Arastirmada Orneklem olarak, Tirkiye’de faaliyet gosteren en biiyiik 100
perakendeciyi gosteren “Perakende 100 listesi secilmistir. “Perakende 100 listesi,
Capital dergisinin ek dergisi olan Perapost dergisinin Ocak 2016 sayisindan alinmistir.
Liste perakendecilerin net satiglar1 esas alinarak olusturulmustur. Listede yer alan
perakendecilerden Kiler, liste yayinladiktan sonra CarrefourSA tarafindan satin alinmis
ve tim Kiler marketleri CarrefourSA olarak faaliyet gostermeye baslamis ve web sitesi
de yayindan kaldirilmistir. Bu nedenle geri kalan 99 adet perakendecinin web sitesi
arastirma konusu kapsaminda incelenmistir.

3.2.3. Analiz Birimlerinin Belirlenmesi

Analiz birimleri, siniflandirilacak olan dokiimanda yer alan ana birimleri ifade
eder. Genel olarak yedi tiir analiz biriminden bulunur: Kelime, kelime grubu ya da
ifade, climle, paragraf, kisi, tema ve icerik (Bas ve Akturan, 2008, s. 122). Arastirmada
analiz birimi olarak “kelime”, “kelime grubu ya da ifade”, “tema” ve “igerik”
kullanilmaistir.

3.2.4. Kategorilerin Belirlenmesi

Arastirmada 8 kategori belirlenmistir. Kategoriler belirlenirken, Perry ve Bodkin
(2000), Bodkin ve Perry (2004) ve Usta (2007) calismalardan yararlanilmistir. Bu

2 (13 199 3

kategoriler, “dogrudan pazarlama”, “cift yonlii iletisim/miisteri hizmetleri”, “reklam

190 13 2 (134 2 13

amagh iiriin bilgileri”, “satis tutundurma”, “isletme bilgileri/kurumsal reklam”, “web

199 <

sitesinin diger 6zellikleri”, “web sitesinde gorsel kullanimi1”, “halkla iliskiler”dir (Tablo
1).

Perakendecilerin internet iizerinden satis islemleri ve katalog sunumuyla ilgili
unsurlar “dogrudan pazarlama” kategorisi igerisinde degerlendirilmistir.

“Cift yonli iletisim/miisteri hizmetleri” kategorisi isletmelerin miisterileri ile ¢ift
yonlii iletisim kurmalarint saglayan araglar (sosyal medya linkleri, e-posta bilgileri vb.)
ve miisteri hizmetleri ile ilgili pargalardan olugmaktadir.

Perakendecilerin web sitelerinde {iriinlerle ilgili olarak sunduklari, gorseller, {iriin
listeleri, yeni iriin bilgileri, iirlin fiyatlar1 ve fiyatlardaki indirim ve taksit segenekleri
gibi bilgiler, “reklam amagcl {iriin bilgileri” kategorisi kapsaminda degerlendirilmistir.

“Satis tutundurma” kategorisi ise, perakendecilerin satis tutundurma amagli
kullandiklari araglardan (kampanya, promosyon, hediye, ¢ekilis vb.) olusmaktadir.

“Isletme bilgileri/kurumsal reklam” kategorisi, perakendecilerin kurumsal
yapisiyla ilgili verdikleri bilgilerin yer aldig1 parcalardan (isletme logosu, adres bilgisi,
kurumsal yapi1, yonetim yapisi, vizyon. misyon vb.) olusmaktadir.
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Site i¢i arama, gizlilik ve giivenlikle ilgili bilgiler, sitenin yabanci dillerdeki
versiyonu, yardim meniisii ve site haritas1 gibi bilgiler, “web sitesinin diger 6zellikleri”;
web sitesine kullanilabilecek sabit veya hareketli ¢esitli gorsellerle ilgili unsurlar, “web
sitesinde gorsel kullanim1” kategorisi altinda toplanmustir.

Son olarak, perakendecilerin halkla iligkiler kapsaminda yaptiklar1 faaliyetlerle
(6diiller, sponsorluk, medya ve basinda igletme ile ilgili haberler vb.) ilgili bilgiler de
“halkla iligkiler” kategorisi kapsaminda degerlendirilmistir.

3.2.5. Kodlama Listesinin Belirlenmesi

Kodlama listesi olusturulurken Perry ve Bodkin (2000), Bodkin ve Perry (2004)
ve Usta (2007) ¢alismalardan yararlanilmistir. Yazarlar tarafindan olusturulan kodlama
listesi aragtirma amacina gore uyarlanarak kullanilmistir. Kodlama listesi, yukarida
belirtilen 8 kategori ve 84 parcadan olugmaktadir.

3.2.6. Giivenilirlik ve Gegerliligin Tespit Edilmesi

Icerik analizinin giivenirligi, kodlama isleminde yer alan kodlayicilar ve kod
kategorilerinin giivenirligi ile ilgilidir. Kodlayicilarin giivenirligi, kodlama islemlerinin
yiikksek derecede benzer olmasina baghdir. Kod kategorilerinin gilivenirligi ise,
kategorilerin net bir sekilde belirlenmesine baglidir (Bilgin, 2006, s. 16). Veri toplama
ve kodlama formunun doldurulmasinda kodlayicilar arasinda farkliliklar olabilir. Bu
durum kodlama isleminin giivenilirligini bozabilir. (Cigek vd., 2010, s. 197). Kodlama
isleminin kodlayic1 giivenilirligini saglamak icin biitiin kodlama islemleri arastirmaci
tarafindan bizzat yapilmistir. Kod kategorilerinin giivenirligini saglamak igin,
kategoriler ve parcalar farkli akademisyenler tarafindan incelenmis ve Oneriler
dogrultusunda kategorilere ve pargalara son sekli verilmistir.

Icerik analizinin gegerliligini saglamak amaciyla, kodlama listesi yukarida
belirtilen farkli yazarlar tarafindan gelistirilmis kodlama listelerinden yararlanilarak
gelistirilmistir. Kodlama islemi 07 Nisan 2016-07 Haziran 2016 tarihleri arasinda
gerceklestirilmistir. Kodlama islemi yapilirken once isletmenin web adresi ana
sayfasina girilmis, daha sonra varsa diger web sayfalari, alt sayfalar ve alt meniilere
girilerek ayrintili bir sekilde tarama yapilmaistir.

3.3. Kisitlar

Arastirmanin en Onemli kisiti, web sitelerinden elde edilen verilerin belirli bir
zaman araliginda (7 Nisan-7 Haziran 2016) elde edilmis olmasidir. Web siteleri dinamik
bir yapiya sahiptir ve siirekli olarak giincellenebilirler. Diger 6nemli bir kisit ise
arastirmanin belirli bir 6rneklem (100 biyiik perakendeci) lizerinden yiiriitiilmiis
olmasidir.

4. Bulgular
4.1. Web Sitelerinin Kategoriler Acisindan Genel Olarak Degerlendirilmesi

Olusturulan kodlama listesindeki parca sayisi (84) ve ornekleme dahil edilen
perakendeci sayisi (99) dikkate alindiginda arastirilmasi gereken potansiyel parga sayisi
84x99=8316’dir. Tablo 1’deki sonuglara bakildiginda, oOrneklemde yer alan 99
perakendecinin web sitesinde, potansiyel parcalardan 4284’iiniin yer aldig1 geri kalan
4032’sinin ise yer almadigi ortaya ¢ikmistir. Bu sonuca goére potansiyel parcalarin
%351,5’inin perakendecilerin web sitelerinde kullanildig1 goriillmektedir.
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Tablo 1. Kategorilere Gore Parc¢a Sayilar1 ve Oranlar

et Evet Hayir Toplam
Frekans % Frekans % Frekans %
Dogrudan Pazarlama 295 74,1 103 25,9 398 100
Cift Yonlii Tletisim/Miisteri 344 69.5 151 30.5 495 100
Hizmetleri ’ ’
Reklam Amach Uriin Bilgileri 583 65,4 308 34,6 891 100
Satig Tutundurma 507 56,9 384 43,1 891 100
Isletme Bilgileri/Kurumsal 1080 51.9 999 48.1 2079 100
Reklam
Web Sitesinin Diger Ozellikleri 387 48,9 405 51,1 792 100
Web Sitesinde Gorsel Kullanimi 658 51,1 629 48,9 1287 100
Halka Tliskiler 432 29,1 1053 70,9 1485 100
Toplam 4284 51,5 4032 48,5 8318 100

Tablo 1, kodlama listesinde yer alan pargalarin kategoriler bazinda dagilimini
gostermektedir. Tabloda kategoriler parcalarin kullanim oranimin en yiliksek oldugu
kategoriden en diisiikk oldugu kategoriye dogru siralanmistir. Buna gore, parcalarin
kullanim oraninin en yiiksek oldugu kategorinin “Dogrudan Pazarlama” kategorisi, en
diisiik oldugu kategorinin ise “Halkla Iliskiler” kategorisi oldugu goriilmektedir. Bu
sonug, yukarida da bahsedilen ge¢mis yillarda yapilan g¢aligmalarda elde edilen
sonuclarin aksine, glinlimiizde perakendecilerin web sitelerinde “dogrudan pazarlama”
unsurlarma daha fazla yer verdiklerini ortaya koymaktadir. Tabloda yer alan sonuglara
gore, perakendecilerin web sitelerinde pazarlama iletisim araglarin1 daha ¢ok dogrudan
satls yapma, miisterileri ile ¢ift yonlii iletisim kurma, miisterilere sunduklari iiriinlerle
ilgili reklam amacl bilgiler verme ve miisterilere satis tutundurma amagli faaliyetleri
hakkinda bilgi verme amaciyla kullandiklar1 anlagilmaktadir.

4.2. Web Sitelerinin Kategoriler ve Parcalar Acisindan Ayrintih Olarak
Degerlendirilmesi

Bilisim ve ulagim alanindaki hizli gelismeler ve internet kullanimin da giderek
daha yaygin hale gelmesi nedeniyle, internet {izerinden perakendecilik sektorii de ¢ok
hizli bir sekilde biiylimiistiir. Gelecekte bu sektdriin daha etkilesimli bir hale gelecegi,
sanal gerceklik uygulamalari sayesinde dijital iirlin testinin hatta {iriinii koklamanin bile
miimkiin hale gelebilecegi ongoriilmektedir (www.ortakalan.com.tr).

Tablo 2. Dogrudan Pazarlama Kategorisi Parcalarinin Dagilimi (n=99)

Evet Hayir
Parca
Frekans % Frekans %

1 Kataloglar/Brosiir/Insort 88 88,9 11 11,1
2 Online satig 69 69,7 30 30,3
3 Online satis genel sartlar 69 69,7 30 30,3
4 Online hesap agma/giris 69 69,7 30 30,3

Toplam 295 74,5 101 25,5

Tablo 2’deki wveriler incelendiginde, arastirma kapsaminda yer alan
perakendecilerin ¢ogunlugunun internet lizerinden satis yaptiklar1 goriilmektedir.
Perakendecilerin  %88,9’unun web sitesinde katalog/brosiir/insort bulunmaktadir.
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Ayrica perakendecilerin %69,8’1 online satis yapmakta, online satisla ilgili sartlari
aciklamakta ve online hesap agmaya imkan tanimaktadir.

Bu sonuglar iilkemizde faaliyet gosteren en biiyiikk 99 perakendeciden ¢ogunun,
online satis konusunda web sitelerini etkin bir sekilde kullandiklarini ve internet
perakendeciliginden  faydalandiklarini  gostermektedir. Bu  sonuglar  online
perakendeciligin diinyada ve iilkemizde gelisimiyle dogru orantilidir. Perakende ve
online perakendecilik, diinyada oldugu gibi lilkemizde de en gozde sektorler arasinda
yer almaktadir. Diinya genelinde online perakendeciligin perakende sektorii igerisinde
pay1 ortalama %7 civarindadir. Bu oran, Bati Avrupa lilkelerinde daha yiiksektir. (%11
civarinda). Ulkemizde de bu oranin 2016 sonunda %?2 civarinda olmasi beklenmektedir
(www.dunya.com). TUIK verilerine gore de iilkemizde internet iizerinden satisin artis
gosterdigi  goriilmektedir ((TUIK Hanehalki Bilisim Teknolojileri Kullanim
Arastirmasi, 2016). UPS tarafindan, 3 ay icerisinde, en az 2 kez online aligveris yapmis,
5330 tiiketici tizerinde, 2016 yilinda yapilan bir arastirmada online aligveriste hizli bir
gelisme yasandigr ortaya konulmustur. Arastirma sonuglarmma gore, hem iiriin
aragtirmasi hem de satin alma islemini internet tizerinden yapan tiiketicilerin orani %42,
iiriin arastirmasini internet lizerinden ve magazadan, satin alma islemini ise magazadan
yapan tiiketicilerin orant %22, hem {iriin aragtirmasi hem de satin alma islemini
magazadan yapan tiiketicilerin oran1 %20 ve iirlin arastirmasini internet iizerinden ve
magazadan, satin alma islemini ise internet lizerinden yapan tiiketicilerin orani ise %16
olarak tespit edilmistir (Stevens, 2016, www.wsj.com).

Perakendecilerin miisterilerle ¢ift yonlii iletisim ve miisteri hizmetleri kapsaminda
hangi iletisim araclarint hangi diizeyde kullandiklarini tespit etmek amaciyla kod
listesinde yer alan li¢iincii kategorideki 8 parca arastirilmis ve sonucglar Tablo 3’te
gosterilmistir.

Miisterilerle ¢ift yonlii iletisim ve miisteri hizmetleri ile ilgili birtakim
seceneklerin web sitesinde yer almasi, perakendecilerin hem miisterilerle dogrudan
iletisim kurabilmeleri hem de miisterilerden geri bildirim alabilmeleri i¢in ¢ok
onemlidir. Isletmeler tiiketicilerle karsilikli etkilesimi daha da gelistirmek icin onlarla
kisisel ¢ift yonli iligkiler gelistirmeye yogunlasmak gerektiginin farkindadirlar. Sosyal
medya, hem isletmeler hem de miisteriler icin birbirleriyle etkilesime girmenin yeni
yollarin1 sunmaktadir. Sonug olarak, isletmeler tarafindan olusturulan sosyal medya
iletisiminin  isletmenin  tutundurma karmasmin O6nemli bir parcast oldugu
diistiniilmektedir. Pazarlama yoneticileri, sosyal medya iletisiminin sadik tiiketicilerle
etkilesimi, tiiketicilerin iirlinler hakkindaki algilamalarint olumlu yonde etkileyecegini
beklemektedirler (Schivinski ve Dabrowski, 216, s. 191).

Tablo 3. Cift Yonlii iletisim/Miisteri Hizmetleri Kategorisi Parcalarinin Dagihm

(n=99)
Parca Evet Hayir
Frekans | % | Frekans | %
1 Sosyal medya linkleri (Facebook, Twitter, Linkedin vb.) 93 93,9 6 6,1
2 Miisteri e-posta bilgisi isteme 89 89,9 10 10,1
3 Miisteri Hizmetleri (Bize Ulasin-Telefon, E-posta) 84 84,8 15 15,2
4 Uyelik/iiye girisi 73 73,7 26 26,3
5 Kamuoyu aragtirmasi (Anket) 5 5,1 94 94,9
Toplam 463 58,5 329 41,5
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Uygulama ve tiiketici kitleleri agisindan bakildiginda sosyal medyay1 iyi kullanan
markalarin ¢ok cesitli alanlarda sosyal medyadan faydalandiklari goériilmektedir. Bu
alanlar, tiiketici sikayetlerine ¢6ziim aramak, iiriin tanitimi, kampanya duyurulari, 6zel
uygulamalar, ilgili tanitict link yaymlama, {riin kullanim bilgileridir. (Koksal ve
Ozdemir, 2013, s. 335). Tablo 3’teki sonuglara gore de arastirma kapsamindaki
perakendecilerin ¢ok biiyiikk c¢ogunlugunun (%93,9) giliniimiiziin en etkili iletisim
araclar1 olan sosyal medyay:r kullandiklar1 goriilmektedir. Bunun yaninda yine
perakendecilerin ¢ogunlugunun miisteri e-posta bilgisi isteme (%89,9), miisteri
hizmetleri (bize ulasin-telefon, e-posta) (%84,8) ve ilyelik/iiye girisi (%73,7) gibi
araglart da kullandiklar1 goriilmektedir. Kamuoyu arastirmasi (anket) ise ¢ok az
perakendeci (%35, 1) tarafindan kullanilmaktadir.

Web siteleri, iiriin bilgilerinin reklam amacl olarak kullanilabilecegi ¢cok uygun
ortamlardir. Uriinlerin degisik gorselleri, listeleri, yeni iiriinlerle ilgili mesajlar, {iriin
fiyatlar1 ve fiyatlardaki indirim ve taksit secenekleri gibi bilgiler, perakendecilerin
miisterilerini siteye ¢cekmek ve aligveris yapmalarini tesvik etmek icin kullanilabilir.
Arastirma kapsaminda yer alan perakendecilerin, reklam amacglh iirlin bilgileri
kullanimin1 gosteren Tablo 4’teki sonuglar incelendiginde, “iiriin giivenligi bilgisi” ve
“rlin karsilastirma” bilgisi hari¢ diger parcalarin perakendecilerin ¢ogu tarafindan
kullanildig1 goriilmektedir. Perakendecilerin tamami web sitelerinde sattiklar: Girtinlerin
gorsellerine yer vermekte, %97’si sattiklar: iirlinlerin listesini sunmakta, %90,9’u yeni
iriinlerle ilgili mesajlar vermekte, %84,8’1 iirlin fiyatlarin1 gostermekte, %75,8’1 ise
sitelerinde satilan iiriin markalarinin listesini yaymlamaktadir. Ayrica perakendecilerin
%355,6’sinin  diger markalarin yaninda veya sadece kendi 6zel markali iirlinlerini
sattiklar1 goriilmektedir. Usta (2007) tarafindan, icerik analizi yontemi ile Tiirkiye’deki
en biiylkk 100 sanayi isletmesinin web sitelerini pazarlama iletisimi ydniinden
incelendigi ¢alismada, benzer bir kategori olan “iirlin reklami1” kategorisinde yer alan
parcalarin isletmeler tarafindan web sitelerinde kullanilma oran1 oldukca diisiik
seviyede oldugu (%14) tespit edilmistir. Buna goére hem perakendecilerin web
sitelerinde iirtin bilgilerinin reklam amacl kullaniminin sanayi isletmelerine gore daha
yiiksek oldugu hem de zaman gegtik¢e bu kullanim oraninin arttig1 sdylenebilir.

Tablo 4. Reklam Amach Uriin Bilgileri Kategorisi Parcalarinin Dagilimi (n=99)

Parca Evet Hayir
Frekans % Frekans %
1 Uriin gorseli 99 100,0 0 0,0
2 Uriin listesi 96 97,0 3 3,0
3 Yeni iirtinler 90 90,9 9 9,1
4 Fiyatlar 84 84,8 15 15,2
5 Markalar 75 75,8 24 24,2
6 Satig sonrasi hizmetler 64 64,6 35 35,4
7 Ozel markali (market markali) {iriinler 55 55,6 44 44 4
8 Uriin giivenligi bilgisi 16 16,2 83 83,8
9 Uriin karsilastirma 4 4,0 95 96,0
Toplam 583 65,4 308 34,6
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Satis tutundurma giiniimiizde miisteri ¢ekmek ic¢in kullanilan etkili tutundurma
araglarindan biridir. Perakendecilerin pazarlama programlarinda da satis tutundurma
onemlidir. Satig tutundurma, pazarlama departmanlar1 veya marka gelistiricileri
tarafindan kendi iiriinlerini satin almalar i¢in tiiketicilere bir neden sunmak veya rakip
markay1 terkedip kendi markalarina geg¢is yapmalarini saglamak amaciyla yapilan
uygulamalardir. Satis tutundurma satiglarda ve karda gercek bir artisa neden olur
(Huynh, 2016, s. 123).

Tablo 5. Satis Tutundurma Kategorisi Parcalarimin Dagilimi (n=99)

P Evet Hayir
Frekans % Frekans %

1 Kampanyalar 89 89,9 10 10,1
2 Genel promosyonlar (Sicak firsatlar/teklifler) 86 86,9 13 13,1
3 Kredi kart1 kampanyalari 76 76,8 23 23,2
4 Yarigsma/Eglence 67 67,7 32 32,3
5 Hediyeler/Hediye ¢ekleri/Kuponlar 60 60,6 39 39,4
6 Cekilisler/Katil-kazan 53 53,5 46 46,5
7 Magaza/ Sadakat/Indirim kart 42 42.4 57 57,6
8 Fuar ve sergi 23 23,2 76 76,8
9 Bayiye ozel 11 11,1 88 88,9

Toplam 507 56,9 384 43,1

Tablo 5’teki veriler incelendiginde, perakendecilerin yaridan fazlasinin satig
tutundurma araclarindan kampanyalar, genel promosyonlar (sicak firsatlar/teklifler),
kredi karti1 kampanyalar1 (taksitlendirme, kredi kartt puanlart vb.), yarigsma/eglence,
hediyeler/hediye ¢ekleri/kuponlar ve cekilisler/katil-kazan kampanyalarini = web
sitelerinde kullandiklar1 goriilmektedir. Bu sonuglar perakendecilerin miisteri ¢ekmek
ve satislarim1 artirmak amaciyla satis tutundurma araglarini yogun bir sekilde
kullandiklarin1 géstermektedir.

Kurumsal iletisim (isletme bilgilerinin web sitesinde sunulmasi) genelde
farkindalik yaratmayi ve perakendecinin imajin1 gelistirmeyi, bdylece tiiketicilerin
perakendeciye olan iyi niyetini arttirmay1 amaglar (Griffith ve Krampf, 1998a, s. 83).
Kurumsal iletisim ayrica, tiiketicilerin aligveris yapacaklari isletmeyi tanimlarina ve
online aligveristeki en bilyiik sorunlardan biri olan giivenlik konusunda kafalarindaki
soru isaretlerinin giderilmesine yardimci olabilir. Tablo 6’da isletme/bilgileri/kurumsal
reklam kategorisinde yer alan 21 parcanin arastirma kapsaminda yer alan perakendeciler
tarafindan kullanim oranlar1 verilmistir. Perakendecilerin ¢cogunlugunun web sitelerinde
isletme ile ilgili temel bilgilere yer verdikleri goriilmektedir. Bunun yaninda
isletmelerin kurumsallagmasinin 6nemli gostergeleri arasinda yer alan, misyon, vizyon,
etik ilkeler/degerler, kalite politikas1 gibi unsurlarin perakendecilerin yaridan fazlasi
tarafindan web sitesinde kullanilmadig1 goriilmektedir.

Isletme Arastirmalar: Dergisi 239 Journal of Business Research-Tiirk



R. Kurtoglu 8/4 (2016) 230-252

Tablo 6. isletme Bilgileri/Kurumsal Reklam Kategorisi Parcalarinin Dagihim

(n=99)
Parca Evet Hayir
Frekans % Frekans %

1 Logo 99 100,0 0 0,0
2 Adres bilgileri 99 100,0 0 0,0
3 Isletme hakkinda 98 99,0 1 1,0
4 Hizmet agi/Magazalar/Subeler 98 99,0 1 1,0
5 Insan Kaynaklari/Kariyer 76 76,8 23 23,2
6 Isletme reklam filmleri 66 66,7 33 33,3
7 Tarihge 65 65,7 34 343
8 Yonetim yapisi 59 59,6 40 404

Kurumsal yap1 butonlar:
9 (Isletmenin departmanlar1) 55 55,6 44 44 4
10 | Finansal bilgiler 55 55,6 44 444
11 |Misyon 47 47,5 52 52,5
12 | Vizyon 45 45,5 54 54,5
13 | Etik ilkeler/Degerler 36 36,4 63 63,6
14 | Kalite politikas1 34 343 65 65,7
15 | Paydas bilgisi/Paydaslara yonelik bilgi 31 31,3 68 68,7
16 | Slogan 29 29,3 70 70,7
17 | Isletme tanitim filmi 27 273 72 72,7
18 | Yabanci iilkelerde yatirim/subeler 21 21,2 78 78,8
19 | Grup sirketleri 20 20,2 79 79,8
20 |Isletme yatirimlar 11 11,1 88 88,9
21 |Issaghgi ve is giivenligi politikasi 9 9,1 90 90,9

Toplam 1080 51,9 999 48,1

Calismada “Web Sitesinin Diger Ozellikleri” olarak adlandirilan kategoride yer
alan pargalar, siteyi ziyaret eden miisteriye yardimci olmay1 amaglayan site 6zellikleri
oldugu goriilmektedir. Bayram ve Yayli (2009) g¢alismalarinda yaptiklar: literatiir
taramas1 sonucunda, farkli yazarlar tarafindan, site i¢i arama, site haritasi, sik sorulan
sorular (SSS), gizlilik ve glivenlik gibi parcalarin bir web sitesinde bulunmasinin énemi
ve bu pargalarin hangi 6zellikleri tagimast gerektigi konusunda bilgiler aktarmislardir.
Pazarlama iletigsimi agisindan diisiiniildiigiinde bu pargalarin web sitesinde bulunmasi,
siteye miisteri ¢cekme ve miisteride web sitesi sadakati olusturma agisindan onemlidir.
Web sitesinin diger 6zellikleri kategorisinde yer alan 8 parcanin arastirma kapsaminda
yer alan perakendeciler tarafindan kullanim oranlar1 Tablo 7°de verilmistir. Buna gore;
perakendecilerin yaridan fazlasinin site i¢i arama, gizlilik ve giivenlik, sik sorulan
sorular ve yabanci dil se¢imi ile ilgili ozelliklere web sitelerinde yer verdikleri
goriilmektedir.
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Tablo 7. Web Sitesinin Diger Ozellikleri Kategorisi Parcalarinin Dagilimi (n=99)

Parca Evet Hayir
Frekans % Frekans %

1 Site i¢i arama 84 84,8 15 15,2
2 Gizlilik ve Giivenlik 67 67,7 32 323
3 Sik sorulan sorular (SSS) 58 58,6 41 41,4
4 Yabanci dil secimi (Ulke se¢imi) 57 57,6 42 42.4
5 Diger sitelere linkler 36 36,4 63 63,6
6 En yakin bayi/magaza 31 31,3 68 68,7
7 Yardim 30 30,3 69 69,7
8 Site haritas1 24 242 75 75,8

Toplam 387 48,9 405 51,1

Bir web sitesinin gergek Ozelligi yazilarin, grafiklerin ve animasyonlarin
kullanimiyla birlikte tiiketicilerle iletisim kurmaya imkan vermesidir (Bayram ve Yayli,
2009, s. 353). Bir web sitesini ¢ekici kilan faktorlerden basinda, web sitesinin gorsel
acidan ilgi ¢ekici bir atmosfere sahip olmasi gelir. Web siteleri geleneksel magazalarin
bilgisayar ortamindaki sekli olarak disiiniilebilir. Atmosfer kavrami online
perakendecilikte de Onem kazanmaktadir. Webmosfer ise web sitesinde yaratilan
atmosfer olarak tanimlanabilir. Sadece gorsel ve isitsel duyulara hitap eden webmosfer
web sitesi kullanicilar {izerinde etki yaratmaktadir (Arslan, 2016, s. 120). Nasil ki
magazali perakendecilikte magaza atmosferi unsurlari pazarlama iletisimi agisindan ¢ok
onemli ise, perakendecilerin web site atmosferini olusturan gorsel 6geler de o derece
onemlidir. Arastirma kapsaminda yer alan perakendecilerin web sitelerinde gorsel
kullanimiyla ilgili bilgiler Tablo 8’de sunulmustur. Buna gore; perakendecilerin yaridan
fazlasinin web sitelerinde en sik kullandiklar1 gorseller sirasiyla, duragan gorseller,
iiriinlerle ilgili gorseller, kayan gorseller, kadin ve erkek gorselleri, diger gorseller ve
hareketli gorsellerdir.

Tablo 8. Web Sitesinde Gorsel Kullanimi Kategorisi Parcalarinin Dagilimi (n=99)

P Evet Hayir
Frekans % Frekans %

1 Duragan gorseller 98 99,0 1 1,01
2 Gorseller-iiriinler 98 99,0 1 1,01
3 Kayan gorseller 87 87,9 12 12,12
4 Gorseller-kadin 85 85,9 14 14,14
5 Gorseller-erkek 74 74,7 25 25,25
6 Gorseller-diger 58 58,6 41 41,41
7 Hareketli gorseller 52 52,5 47 47,47
8 Gorseller-¢ocuk 42 42.4 57 57,58
9 Otomatik ac¢ilir pencere 32 32,3 67 67,68
10 Hareketli yazilar 21 21,2 78 78,79
11 Hosgeldiniz yazisi/butonu 7 7,1 92 92,93
12 Fotograf galerisi 3 3,0 96 96,97
13 Gorseller-yanip sénen sozciikler 1 1,0 98 98,99

Toplam 658 51,1 629 48,87
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Halkla iliskiler faaliyetleri, hedef kitleleri etkilemek ve miisteri sadakati
olusturmak i¢in yararlanilan énemli pazarlama iletisim karmasi unsurlarindan biridir.
Isletmelerin halkla iliskiler faaliyetlerinin kullanimi acisindan belirli bir potansiyele
sahip olan web sitelerini, bu amagla kullanmalar1 beklenir. Bu durumu tespit edebilmek
icin isletmelerin web sitelerinin halkla iliskiler a¢isindan sundugu potansiyeli ne derece
kullandiklarini tespit etmek gerekir (Oztiitk ve Ayman, 2007, ss. 57-58). Web siteleri,
bircok organizasyon tarafindan halkla iligkiler i¢in arzu edilen bir ara¢ olarak
goriilmektedir Web sitesi halkla iligkilerin kitlesel olarak yapilabildigi ilk medya olarak
kabul edilebilir. Ciinkii web sitesi diger kitle iletisim araglarinda bulunan, bilgi akisini
denetleme fonksiyonu olmadan kuruluslar ve kitleler arasinda dogrudan bilgi akigina
izin verir. Igerik gazeteciler ve editdrler tarafindan filtrelenmez. Web sitesi ideal bir
halkla iligkiler aracidir. Web sitesi kuruluslarin paydaslara ulagsmasi ve bu paydaslarla
etkilesime girmesi i¢in yeni firsatlar saglayan essiz bir aragtir. (White ve Raman, 2000,
s. 405). Perakendeciler de web siteleri araciliiyla yaptiklar: halkla iligkiler faaliyetleri
hakkinda tiiketicilere bilgi verebilmektedir. Arastirma kapsaminda yer alan
perakendecilerin web sitelerinde kullandiklar1 halkla iligkiler araglar1 15 parga halinde
Tablo 9’da gdsterilmistir. Buna gore, perakendecilerin web sitelerinde en fazla
kullandiklar1 halkla iligkiler aracinin, perakendeci hakkinda medyada yer alan haberlerle
ilgili bilgilerin sunulmasi, isletmenin aldig1 odiiller, web sitesinde bilgi edinme
sayfasinin bulunmasi, sponsorluk faaliyetleri ve sosyal sorumluluk kapsaminda yerine
getirilen faaliyetler ilgili bilgiler oldugu goriilmektedir.

Tablo 9. Halkla iliskiler Kategorisi Parcalarinin Dagilimi (n=99)

P Evet Hayir
Frekans % Frekans %

1 Medyada isletme 56 56,6 43 434
2 Isletmenin aldig1 6diiller 54 54,5 45 455
3 Bilgi edinme sayfasi (Bilgi toplumu hizmetleri) 51 51,5 48 48,5
4 Sponsorluk(saglik, egitim, spor, kiiltiir gibi) 43 434 56 56,6
5 Sosyal sorumluluk 42 42.4 57 57,6
6 Easilﬁe(;;lam (medya merkezi, medya ile 38 38.4 61 61.6
7 Basin biiltenleri, Kamuoyu ag¢iklamalari 32 32,3 67 67,7
8 Magazin 30 30,3 69 69,7
9 Kurum dergisi/gazetesi 29 29,3 70 70,7
10 | Yatirimcen iligkileri 27 27,3 72 72,7
11 | Isletme ile ilgili duyurular 16 16,2 83 83,8
12 | Personelden haberler 4 4,0 95 96,0
13 | Tiiketici kosesi 4 4,0 95 96,0
14 | Referanslar 4 4,0 95 96,0
15 | Etkinlik takvimi 2 2,0 97 98,0

Toplam 432 29,1 1053 70,9
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4.3. Perakendeci Tiiriine Gore Pazarlama iletisim Tekniklerinin Kullanim
Diizeyi

Orneklemde yer alan 99 perakendeci gida, giyim ve diger (elektronik iiriinler,
mobilya/ev tekstili, yapi/insaat, miicevher/taki/aksesuar, mutfak esyalar1 vb.) olmak
lizere 3 gruba ayrilmistir. Arastirmada, tiiketicilerin tiiketim harcamalari i¢inde en
yiiksek paya sahip harcama kalemlerinin gida ve giyim olmasit (www.tuik.gov.tr)
nedeniyle bu iki perakendeci grubu ayr1 ayri diger perakendeciler ise birlestirilerek tek
bir grupta ele almmistir. Diger grupta yer alan perakendeciler alt gruplara
boliindiigiinde, varyans analizi i¢in gerekli olan gruplardaki 6rneklem sayilari (Kalayect,
2006, s. 133) saglanamamaktadir. Bu nedenle gida ve giyim perakendecileri disindaki
perakendeciler birlestirilerek tek bir grupta degerlendirilmistir. Buna gore drneklemde
yer alan 99 perakendeciden 46’s1 giyim, 20’si gida ve geri kalan 33’1 de diger grupta
yer alan perakendecidir. Her kategoride yer alan parca, o perakendecinin web sitesinde
varsa “1”, yoksa “0” olarak kodlanmis daha sonra her bir perakendeci i¢in var olan
parcalarin sayis1 toplanmistir.

Kategorilerde yer alan unsurlarin web sitesinde bulunmasmin perakendeci
tirtine gore farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla, “perakendeci tiirii”
bagimsiz degisken (gida, giyim ve diger), “kategoriler” ise bagimli degisken (8
kategori) olarak alinmis ve Tek Yonlii MANOVA analizi yapilmistir. Analiz sonuglart
Tablo 10°da verilmistir. Buna gore; 0.000 anlamlilik diizeyinde “Halkla iliskiler”, 0.005
anlamlilik diizeyinde “Dogrudan Pazarlama” ve 0.007 anlamlilik diizeyinde “Isletme
Bilgileri/Kurumsal Reklam” kategorilerinde perakendeci tiiriine gore farklilik tespit
edilmisgtir.

Ortalamalara bakildiginda “Halkla Tliskiler” kategorisindeki unsurlara web
sitelerinde en fazla gida, en az giyim perakendecilerinin; “Dogrudan Pazarlama”
kategorisindeki unsurlara web sitelerinde en fazla giyim, en az gida perakendecilerinin
ve “Isletme Bilgileri/Kurumsal Reklam” kategorisindeki unsurlara ise en fazla gida, en
az giyim perakendecilerinin yer verdikleri goriilmektedir.

Bu sonuglara gore, gida perakendecilerinin sattiklari {iriinlerin yapilar1 geregi
(bozulma riski, geri iade imkaninin kisith olmasi, tiiketicilerin bazi gida iriinlerini
bizzat gorerek satin almak istemesi vb.) internet iizerinden satisa ¢ok uygun olmamasi
nedeniyle bu perakendecilerin dogrudan pazarlama unsurlarina web sitelerinde daha az
yer verdikleri, bunun tam aksine giyim ve diger grupta yer alan perakendecilerin
sattiklar1 Giriinlerin ise internet {izerinden satisa daha uygun olmasi nedeniyle dogrudan
pazarlama unsurlarina web sitelerinde daha fazla yer verdikleri sdylenebilir. Gida
perakendecilerinin bu eksikligi gidermek, miisterileri magazalarina g¢ekebilmek ve
magaza sadakati yaratabilmek amaciyla ortalamalara bakilarak, halkla iligkiler ve
isletme bilgileri/kurumsal reklam kategorilerindeki unsurlart web sitelerinde daha
yogun bir sekilde kullandiklar1 ifade edilebilir.
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Tablo 10. Tek Yonlii MANOVA Analizi Sonuglari

Kategoride Perakendeci Tiiriine Gore
Kategoriler Bulunan Ortalamalar F Anlamhhk

Parca Sayisi Gida Giyim Diger
Isletme
Bilgileri/Kurumsal 21 12,89 9,47 11,76 | 5,313 0,007
Reklam
Reklam Amagl Uriin 9 5,95 5,82 6,03 | 0,300 | 0,742
Bilgileri
Dogrudan Pazarlama 4 2,16 3,40 2,91 5,589 0,005
Satis Tutundurma 9 5,21 4,82 5,55 1,132 0,327
Halka Iliskiler 15 6,37 3,04 5,18 9,021 0,000
Cift Yonli
Iletisim/Miisteri 8 4,63 4,87 4,64 0,289 0,750
Hizmetleri
Web Sitesinde Gorsel 13 7,32 6,56 | 661 | 1444 | 0241
Kullanimi
Web Sitesinin Diger 5 221 201 | 2,88 | 2019 | 0,139
Ogzellikleri

Hotelling’s T= 3.632, p=0.000

Ortaya c¢ikan anlamli farkliliklarin kaynagini tespit etmek amaciyla yapilan
¢oklu karsilagtirmalar (Scheffe) testi sonuglarina gore; “Halkla Iliskiler” kategorisindeki
farkliligin 0.001 anlamlilik diizeyinde gida ve giyim, 0.014 anlamlilik diizeyinde ise
giyim ve diger sinifinda yer alan perakendeciler; “Dogrudan Pazarlama” kategorisindeki
farkliligin 0.005 anlamlilik diizeyinde gida ve giyim perakendecileri ve “Isletme
Bilgileri/Kurumsal Reklam” kategorisindeki farkliligin ise, 0.016 anlamlilik diizeyinde
yine gida ve giyim perakendecileri arasindaki farkliliktan kaynakladig: tespit edilmistir.
Bu sonuglar, web sitesi lizerinde pazarlama iletisim unsurlarmin kullanimi agisindan,
ozellikle gida ve giyim perakendecilerinin birbirlerinden farklilagtigini ortaya
koymaktadir.

5. Sonuc ve Tartisma

Tiirkiye’nin en biiyiikk 99 perakendecisinin web sitelerinin pazarlama iletisimi
acisindan incelenmesi amactyla yapilan bu calismada ulasilan en 6nemli sonug, halkla
iligkiler ve web sitesinin diger 6zellikleri hari¢ diger kategorilerde yer alan pazarlama
iletisimi ile ilgili pargalarin yaridan fazlasinin perakendeciler tarafindan web sitelerinde
kullanildiginin tespit edilmesidir. Bu sonug, diger ortamlarla kiyaslandiginda daha ucuz,
isletmeye daha fazla kontrol imkani sunan ve giincellenmesi daha kolay olan web
sitelerinin pazarlama iletisimi i¢cin de uygun bir ortam oldugunu gdstermektedir.
Tiiketicilerin giin iginde zamanlarinin ¢ogunu internette gecirdikleri (Keskin, Bas, 2015,
s. 51) goz Oniine alindiginda bu ortamin pazarlama iletisimi agisindan ¢ok Onemli
oldugu ve perakendecilerin de bu ortamdan daha fazla yararlanmalar1 gerektigi
sOylenebilir.

Arastirmada ulasilan diger sonuglar ve uygulayicilara getirilen oneriler asagidaki
gibi siralanabilir:
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Perakendecilerin ¢ogunlugunun, online satis konusunda web sitelerini etkin bir
sekilde kullandiklar1 ve internet perakendeciliginden faydalandiklari tespit edilmistir.
Bu sonug, Hart, Doherty ve Ellis-Chadwick (2000) tarafindan one siiriilen, gelecekte
internetin geleneksel magazaciligin yerini alacagr yoniindeki tahmini destekler
niteliktedir. Nitekim tilkemizde faaliyet gosteren Boyner, Bimeks, Lcwaikiki ve Flo gibi
perakendecilerin ydneticileri, online perakendecilik alanin ciddi yatirimlar yaptiklarini
ve bu kanalda satiglari1 ve gelirlerini ciddi anlamda artirdiklarini ifade etmektedir
(www.ekonomist.com.tr). Diger perakendecilerin de gelecekte yasanacak rekabette geri
kalmamalari i¢in, bu alanda yatirim yapmalar1 6nerilir.

Sosyal medya giiniimiizde tiiketiciler tarafindan ¢ok yaygin bir sekilde
kullanilmaktadir. Digital’in 2016 raporuna gore, diinyada 2.3 milyar, lilkemizde ise 42
milyon aktif sosyal medya kullanicis1 bulunmaktadir (Tiirkay, 2016). Bu rakam {ilkemiz
niifusuna oranla digiiniildiigiinde tiiketicilerin ¢ok biiyliik kesiminin sosyal medya
kullanicis1  oldugunu ortaya koymaktadir. Arastirma kapsaminda yer alan
perakendecilerin biiylik cogunlugunun (%93.9) da sosyal medyay1 kullandiklar1 tespit
edilmigtir. Bu sonug perakendecilerin iletisim ve internet alaninda yasanan gelismeleri
iyi takip ettiklerini ve ¢ok cabuk bir sekilde kendilerini buna adapte ettiklerini
gostermektedir. Tiiketicilerle iletisimde cok etkili ve uygun bir ortam olan sosyal
medya, perakendecilerin hi¢cbir zaman ihmal edemeyecekleri alanlardan biridir. Bu
anlamda, web sitelerinde sadece sosyal medya ile ilgili linkler vermeleri ve sadece var
olmak i¢in birer sosyal medya hesabi agmalarmin Otesinde perakendecilere, sosyal
medyada pazarlama iletisimini ¢ok iyi yonetmeleri ve bu konuyla dogrudan ilgilenecek
uzmanlar ¢aligtirmalar1 onerilir.

Internet, perakendecilerle tiiketiciler arasinda iletisim kurdugu dl¢iide faydalidir.
Tiiketicilerle ¢ift yonlii dogrudan iletisim, yoOnetsel gorevleri daha otomatik hale
getirilmis bir sekilde yerine getirmeye ve ¢ok sayida tliketiciye ayni anda ve etkin bir
bicimde ulasmada {istiinlilk saglamaktadir (Enginkaya, 2006, ss. 13-14). Arastirma
kapsaminda yer alan perakendecilerin de biiyiik ¢cogunlugunun tiiketicilerle ¢ift yonlii
iletisime 6nem verdikleri sOylenebilir. Nitekim perakendecilerin biiylik ¢ogunlugunun,
bu tiir iletisime yonelik miisteri e-posta bilgisi ve miisteri hizmetleri (bize ulasin-
telefon, e-posta) gibi araglara web sitelerinde yer verdikleri goriilmektedir. Tiiketicilerle
cift yonlii iletisim konusu da perakendecilerin ihmal edemeyecegi bir konudur. Fakat
miisteriler genelde bilgi formalarin1 doldurmaya sicak bakmazlar (Enginkaya, 2006, s.
13). Bu nedenle perakendeciler, ¢ift yonlii iletisim araglarinin kullanimini cazip hale
getirecek ¢aligmalar yapmalidirlar.

Online aligveriste tiiketicilerin {rlinleri, fiziksel olarak gérme ve inceleme
imkanlar1 olmadig: i¢in, web sitesinde iiriinle ilgili ayrintili bilgilerin verilmesi gerekir.
Arastirmada elde edilen sonuglara gore, perakendecilerin web sitelerinde reklam amacl
iirlin bilgilerine biiyiik oranda yer verdikleri goriilmektedir. Bu noktada perakendecilere,
tiiketicilerin iiriin hakkinda merak ettikleri her tiirlii konuya yanit verecek sekilde iirlin
gorselleri kullanmalar1 ve iriin hakkindaki bilgileri ayrintili bir sekilde sunmalari
Onerilir.

Arastirma kapsamindaki perakendecilerin satis tutundurma faaliyetlerine web
sitelerinde degisen oranlarda yer verdikleri, goriilmektedir. Tiketicilerin giinliik
yasamlarinin ayrilmaz bir pargasi haline gelmeye baslayan satig tutundurma faaliyetleri
(Oyman, 2004, s. 56) konusunda perakendecilerin web sitelerini daha etkin bir sekilde
kullanmalar1, yeni miisterileri ¢ekmek ve miisteri sadakati olusturmak acisindan
onemlidir. Benzer sekilde, farkindalik yaratmak, perakendecinin imajini gelistirmek ve

Isletme Arastrmalart Dergisi 245 Journal of Business Research-Tiirk



R. Kurtoglu 8/4 (2016) 230-252

tiiketicilerin perakendeciye daha olumlu bakmasini saglamaya yardime1 olacak (Griffith
ve Krampf, 1998a, s. 83) kurumsal iletisim bilgilerinin, web sitesinde yeterli diizeyde ve
etkin bir sekilde sunulmasi gerekir.

Bir web sitesinde, sitenin kullanimini kolaylastiran site i¢i arama, site haritasi, stk
sorulan sorular (SSS), gizlilik ve gilivenlik gibi 6zelliklerin bulunmasi (Bayram ve
Yayli,, 2009, ss. 353-355) ve gorsel acidan cazip olmasi (Arslan, 2016, s. 120)
tiiketicileri web sitesine ¢cekmek ve web sitesi sadakati olusturmak agisindan énemlidir.
Perakendecilerin web sitelerinde bu unsurlara da yeterli diizeyde yer vermeleri gerektigi
sOylenebilir.

Arastirma sonuglarina gore, perakendecilerin web sitelerinde, diger kategorilerde
yer alan unsurlara nazaran, halkla iliskilerle ilgili unsurlara daha diisiik diizeyde yer
verdikleri anlasilmaktadir. Halbuki halkla iligkiler faaliyetleri, gilinlimiizde hedef
kitleleri etkilemek ve miisteri giiven ve sadakatini gelistirmek amaciyla yararlanilan
Oonemli pazarlama iletisim karmasi unsurlarindan biridir. Bu agidan perakendecilerin
web sitelerinde halkla iliskilerle ilgili unsurlara daha fazla yer vermeleri 6nerilir.

Arastirmada elde edilen bir baska sonug ise, kategorilerde yer alan bazi unsurlarin
web sitesinde bulunmasinin perakendeci tiiriine gore farklilik gosterdigidir. Ozellikle
“dogrudan pazarlama” kategorisi acisindan giyim perakendecileri diger gruplarda yer
alan perakendecilerden farklilasmaktadir. Bu sonug, diger gruplarda yer alan
perakendecilerin, online satis konusunda kendilerini gelistirmeleri ve bu alanda pazarda
yer alan firsatlardan daha fazla yararlanmalar1 gerektigini gostermesi agisindan
onemlidir.

Gelecek c¢alismalarda, perakendecilerin web siteleri pazarlama iletisimi disinda
baska acilardan analiz edilebilir. Ayrica, perakendeciler arasindaki farkliliklar,
perakendecilerin biiytikliigii, karlilig1, ortaklik yapisi gibi bagka faktorler agisindan da
arastirilabilir.
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Extensive Summary
1. Introduction

There are some claims that internet will be the main retailer format by taking
traditional retailing’s place (Hart, Doherty and Ellis-Chadwick, 2000, p. 954). Retailers
have not been unconcerned against the widespread use of internet and took part in the
virtual world by opening a website at least.

Faced with the development of new technologies and web site designs, retailers
quickly adapted marketing communications strategies on the Internet to meet the needs
of the new market (Bodkin and Perry, 2004, p. 19) and began to use internet, besides
other marketing communication tools. Today, internet is a medium where retailers can
transmit marketing communication messages to the consumers in the fastest and easiest
way.

Marketing communications on the web is more cost-effective than traditional
marketing communications. Cost of an average web site (web design, fee payable to
service provider etc.) can even be lower than the cost of a booklet for promotion.
Besides this, when a web site is regarded as a marketing communication tool, it has
some advantages compared to traditional marketing communication tools. A web site
can be updated and enriched continuously while traditional marketing communication
tools lose their function as time passed. In addition, consumers who don’t give attention
to the traditional marketing messages can be interested in the messages on web sites in
order to get information (Usta, 2007, p. 244). In traditional retailing, interactions with
consumers are either absent or slow non-individually. Internet presents interactive
communication tools with customers individually.

From this point of view, it is clear that examining retailers’ web sites is important
in terms of marketing communications. As a result of this review, it is possible to
determine the level and usage of marketing communication tools in retailers' web sites
and make necessary suggestions.

2. Methodology

Aim of this study is to examine web sites of top 100 retailers in terms of
marketing communications by using content analysis.

In the study basically the following two questions have been researched:

1. Which marketing communication tools do the top 100 retailers operating in
Turkey use on their websites, at what level and how?
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2. Does the level of marketing communication tools usage differ according to the
type of retailers?

Top 100 retailers operating in Turkey were selected as the sample for the study.
List of the top 100 retailers has been taken from January 2016 issue of Capital’s
supplementary magazine Perapost (Capital-Perapost Magazine, January 2016).

While creating the coding sheet, we referred to Perry and Bodkin (2000), Bodkin
and Perry (2004) and Usta (2007). Coding sheet created by these scholars has been used
by adapting for the purpose of this research. Coding sheet consists of 8 categories and
84 components mentioned above.

In order to ensure the reliability of the coding process, all the coding is done by
the researcher himself. Categories and components are examined by various scholars
and revised by their suggestions in order to ensure the reliability of code categories. In
order to ensure the validity of the content analysis, coding sheet is developed by using
the coding sheet developed by the authors mentioned above.

3. Findings

When the number of the component (84) in the coding sheet and the number of
retailers (99) which are included to the sample are considered, number of potential
components is 84x99=8316. As a result of the study, it is seen that 51, 5 % of the
components are used in retailers’ web sites.

It is observed that most of the retailers in the study are selling products through
internet. Results show that, most of the top 99 retailers operating in our country use web
sites effectively in online selling and benefit from internet retailing. In addition it is
determined that most of the retailers (93,9%) use social media as today’s most efficient
communication tool, all of them include the images of products they sell on their web
sites, 67 % of them present the list of their products and 90,9 % of them give messages
about new products, 84,8 % of them show the product prices and 75,8 % of them
publish a list of brands they sell on their web site.

It is observed that, more than half of the retailers use sales promotion tools like
campaigns, general promotions (hot deals/offers) credit card campaigns (installment,
credit card points), competition/entertainment, gifts/ gift cards/ coupons and draws
on their web sites. These results show that retailers use sales promotion tools intensely
in order to attract customers and increase sales.

It is seen that most of the retailers provide basic information about their business
on their websites. Besides that, more than half of the retailers don’t have mission,
vision, ethical principles and values on their websites which are among the important
indicators of institutionalization.

It is observed that more than half of the retailers provide options on search in
website, privacy and security, frequently asked questions and foreign language on their
web sites.

It is found that the most commonly used images on more than half of the retailers’
are in return static images, images about products, sliding images, men and women
images, moving images and other images.
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It is seen that the most commonly used public relations tools by retailers on their
web sites are submitting of information about the news of the retailer in the media,
awards received by retailer, information page on website, information about
sponsorship activities and activities carried out within the scope of social responsibility.

Furthermore, according to one way MANOVA analysis which is done in order to
determine whether the presence of the elements contained in the categories of the
website differs according to the retailer type, “Public Relations”, “Direct Marketing”
and Company Information / Corporate Advertisement categories differ according to
retailer type.

4. Discussion

The most important result of this study, which was conducted in order to examine
the web sites of Turkey's major 99 retailers in terms of marketing communications, is to
determine that more than half of the parts related to marketing communications in the
categories other than public relations and other web site characteristics are used by
retailers on their web sites. This result shows that websites that are cheaper compared to
other environments, provide more control over the business, and are easier to update,
are also a suitable environment for marketing communications. Considering that the
consumers spend most of their time on the internet during the day (Keskin, Bas, 2015,
p.51), it can be said that this environment is very important for marketing
communications and retailers should benefit more from this environment.

According to the results of the research, it can be said that the web sites are a
suitable environment for marketing communications and retailers should take advantage
of this environment more. It is also recommended for retailers to give more place for
direct marketing practices on their websites, to manage marketing communications in
the social media very well and to employ experts who will deal directly with this job
and to make the use of two-way communication tools attractive, use product images to
respond and provide detailed information about the product, suggesting that corporate
contact information should be presented on the website adequately and effectively, give
importance to visual items, and give more place to elements of public relations to
increase online sales.

Another result of the survey is that the presence of some of the elements in the
web site differs according to the retailer type. Especially, in terms of "direct marketing"
category, apparel retailers differ from retailers in other groups. This result is important
for the fact that retailers in other groups demonstrate that they need to improve
themselves on online sales and take more advantage of the opportunities available on
the market.

In future research, retailers' websites can be analyzed from other aspects other
than marketing communications. In addition, differences between retailers can be
explored in terms of other factors such as size of retailers, profitability, partnership
structure.
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