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. BOLUM

SEMiYOTIK

1.1. Kavram Olarak Semiyotik

insanoglu, asirlardan belir iletisimlerinde sembolleri kullanmayi tercih etmiglerdir.
Ozellikle antik caglarda insanlar gercegin farkli bicimlerde yansitilabilecegini fark
etmigler ve bu yénde uygulamalarini strdirmuislerdir. Bu dogrultuda semiyoloji,

bugln bir kuram olmaktan 6teye giderek bilim dal yaklagimiyla degerlendiriimektedir.

Kisaca semiyoloji, sembol ve benzeri olgulara dayall olarak yuUritilen ifade edis
tarzidir. Semiyolojide bu olgular genellikle baska olgularin yerine kullanilarak refere
eder. Simge, isaret, hareket, s6zclik ya da sbzcik grubu, davranis ve sembol
seklinde olabilen olgularin sistematik olarak incelenmesine dayanan semiyoloji, ayni
zamanda bir bilim dalidir.

Semiyolojinin en 6nemli araci gdstergedir. Fiske (2003: 63)'ye gbére gosterge,
kendisinden baska bir olguya génderme yapan, duyularimizla kavrayabilecedimiz
fiziksel bir seydir ve varligi, kullanicilarin onu bir gbésterge olarak kabul etmelerine
baghdir. Goésterge, goésterilen ve goésterenden meydana gelmektedir. Gdsterilen,
icerik diizlemini, gBsteren ise anlatim diizlemini olusturur. (Ozcan, 2007:4-5)

Vardar, iki farkli caligmasinda gdstergeyi su sekilde ifade etmektedir:

“Gosterge, s6zcugun en genis anlamiyla, bir bagka seyin yerini alabilmesini
saglayan oOzellikler tasidigindan kendi diginda bir nesne, olgu, varlik
belirtebilen &gedir. Algilanabilir nitelik tasiyan bu 6de bir tur uyarandir:
Anlktaki imgesi bir baska uyaranin imgesine bagll oldugundan onu
cagnistirabilen bir uyaran. Bu anlamda, érneg@in duman, atesin; catik kaslar,
kizginhgin; képek sézcugul, bir hayvanin géstergesi sayilir. Goéraldagu gibi,

cok degisik alanlari, hem dilsel, hem de dil digi dizlemleri ilgilendiren bir



kavram sdz konusu. Caglar boyunca tartisiimis, birbiriyle értismeyen pek
cok gO6rislin ortaya atiimasina neden olmustur bu kavram.”(Vardar,
2001:72). “Genel olarak bir baska seyin yerini alabilecek nitelikte
oldugundan, kendi disinda bir sey gdOsteren her tirli nesne, varlik ya da
olgu; 6zel olarak, dilsel bir gésterenle bir gdsterilenin birlesmesinden dodan
birim.” (Vardar, 2007:106).

Semiyotik bir taraftan insanlarin, diger taraftan da tiim canl varliklarin iletisim amach
kullandiklari her tarli gbsterge dizgesinin yapisini inceler. Dil, metin, sembol, film,
muzik notalar, trafik isaretleri, sagir dilsiz alfabesi, davranis bicimleri, renkler, moda
gibi gosterge olarak kabul edilen her tirli olgu semiyotigin arastirma alanina
girmektedir. (Akin, 2009:4)

Bunun yaninda dil digi iletisim gdstergeleri de vardir. Bunlardan ilki harekete dayal
gbstergedir. Bir trafik polisinin bir kavsakta kollarini yana dogru agmasi ile arka ve
6nundeki araglar durur, sag ve solundaki araclar ise gecerler. Bunun diginda
aciklanmasi glc harekete dayali géstergeler de vardir. Her birinin kendine 6zgin
kural ve boyutlari vardir.

Tum bu ifadelerden anlasilacadi Uzere; gerek matematik, gerek filoloji, gerek tip,
gerek yazilim ve gerekse de isletmecilik alaninda olsun, géstergenin hemen hemen
her bilim dalinda bir yeri vardir. Mesaj iletme amagl olsun ya da olmasin, herhangi
bir gbsterge sisteminde, anlamin olusumu, ¢esitli yollarla aktariimasi ve kavranmasi,
gobstergebilimin kapsaminda yer alir. Dolayisiyla bu kadar genis kapsamda yer bulan
gbstergebilimi; dilden bilime, hayvan hareketlerinden mizide ve sanata pek ¢ok
alanda incelenmektedir (Uzun, 2006:8). Gdstergenin bilimsel anlamda incelenmesi
olarak adlandirilan semiyoloji kavrami, birbirine yakin ya da farkl sézclklerle ifade
edilmektedir. Ornegin bu kavram Tiirkcede semiyotik, semiyoloji, gdstergebilimi ya da
isaret bilimi seklinde de ifade edilmektedir.

Bir iletisim araci olan gdstergelere yuklenen en 6énemli gérev dogal dillerdir. Bu
anlamda en énemli eser, 6luminden sonra yayinlanan Saussure adli dil bilimciye
aittir. Saussure’un ders notlarinin derlenmesi ile ortaya ¢ikan bu eser bircok dile
cevrilerek diinyada yayilmistir. Ulkemizde de Berke Vardar, Mehmet Rifat ve Mehmet
Yalgin'in kendilerine ait ya da Turkgeye kazandirdiklar eserleri vardir. Bu baglamda

Yazici (2007:21-22), kendilerinden alinti yaparak calismasinda su sozlere yer



vermistir: Filoloji, kavramlari belirten bir gostergeler diizlemidir. GOstergelerin toplum
icindeki yagsamini inceleyecek bir bilim tasarlanabilir: Toplumsal ruhbilime, bunun
sonucu olarak da genel ruhbilime baglanacak bir bilim. Gdstergebilim diye
adlandiracagiz biz bu bilimi. Géstergebilim, gdstergelerin 6z niteligini, hangi yasalara
bagll oldugunu &gretir. Gostergebilimin bulacag! yasalar dilbilime uygulanabilecek.
Bdylece, insana iliskin olgular butind icinde dilbilim iyice belirlenmis bir alana
baglanabilecektir.

Semiyotik arastirmalarinin  Turkiye’'deki Onculerinden Rifat (2000), semiyolojiyi

gOstergebilim seklinde adlandirarak su géraste bulunmustur:

“Gostergebilim; dilbilim yéntemlerini kalkis noktasi olarak benimseyen ve
dogal diller disindaki gd6sterge dizgelerinin anlamsal dizenlenmesini
aragtiran, 6zellikle 1960°'tan sonra buyuk bir hizla gelisen bir bilim dali,
epistemolojik bir yaklasim bigimi olmustur... insanlarin birbiriyle anlasmak
icin kullandiklari dogal diller, davranislar, ¢esitli jestler, sagir dilsiz alfabesi,
gOrantdler, trafik isaretleri, bir kentin uzamsal dizenlenisi, bir mizik yapiti,
bir resim, bir tiyatro g0sterisi, bir film, reklam afigleri, moda, yazinsal
yapitlar, cesitli bilim dilleri, tutkularin didzeni, bir Glkedeki ulagim, yollarin
yapisi, bir mimarlk dizenlemesi, kisacasi bir bildirisim amaci tasisin
tagsimasin her anlamli bdtin c¢esitli birimlerden olusan bir dizgedir.
Gergeklesme dizlemleri degisik olan bu dizgelerin birimleri de genelde
gOsterge diye adlandinlir...Anlamh bdttnleri, bir baska deyisle gbsterge
dizgelerini betimlemek, gdstergelerin birbirleriyle kurduklar bagintilari
saptamak, anlamlarin eklemlenerek olusma bigimlerini bulmak, gésterge ve
gbsterge dizgelerini siniflandirmak ya da insan ile insan, insan ile dinya
arasindaki etkilesimi agiklamak, bu amagla da bilim kuramsal,
yontembilimsel ve betimsel agidan timu kapsayici, tutarh ve yalin bir kuram
olusturmak gibi birbirinden farkli birgok arastirma Tirkgede Gdstergebilim
diye adlandirilan bir bilim dalnin alanina girer”. (aktaran Vicdan, 2010: 22-
25)

Barthes (1967:9)’a gbre gbésterge, sinirlari ne olursa olsun bitln isaret sistemlerini
kapsar; imgeler, jestler, nesneler ve bitin bunlarin ayin, gérenek ve halk
eglencelerinin igeriklerini bicimlendiren karmagik iligkileridir. 1902-1976 yillarinda



yasayan Fransiz dilbilimci Benveniste filoloji alanindaki ¢galigmalariyla gagdas dilbilim
tarihi igcinde dnemli bir yere sahiptir. Benveniste, Hint-Avrupa dilleri tstine yaptig
karsilastirmali calismalardan elde ettigi bilgileri dilbilime uygulamis ve Saussure’un
semiyotik teorisini irdelemis ve gosteren ile gosterilen arasindaki bagintinin nedensiz
degil de zorunlu oldugunu ileri sirmustir. Bittncdl bir kuram olusturmamakla birlikte
yapisalci akimin icinde yer almis ve Saussure 6gretisinin gelisimine blylk 6l¢cide
katkida bulunmustur. Benveniste, Saussure sonrasi dilbilimin gelisimini, ortaya ¢ikan
gesitli kuramlari incelemis ve Saussure Ogretisini yorumlamistir. Yapisalcihigin temel
dayanagini olusturan yapi kavraminin tarihgesini yazmis ve dizge iginde bagint
kavramiyla siki iligkisini vurgulamistir.

Lidov (1999: 3; aktaran Horzum, 2008:46)’'a gbre semiyotik kurami, zihinsel
yasamdan dogmus sanat eserlerini kavrayisa dayali ve kiyaslamali bir agidan
gérmenin yontemini yapilandirir. Ayrica semiyotik hikaye, resim, jest, ezgi, deger vb.
olgularla bu sanat eserlerini semboller veya gdstergeler sistemi olarak gérir. Daha
genis acidan bakildiginda her sey bir gbstergedir ve dolayisiyla da semiyotigin her
bilim dalinda farkli diizeylerde olsa da bir yeri vardir. Kelimeler, cimleler, kelimeleri
ve cumleleri temsil eden ses veya isaretler, yazilimlar ve kodlari, resimler, semalar ve
grafikler, formdller, parmak izleri, siir ve roman gibi diger isaretlerden taretilmis
nesneler, mizik gibi sembollerden olusan yapi taglarina sahip nesneler, hayali
sahneler, canavarlar, karakterler, benlik, Tanri, kisilik, distnceler, fikirler, kavramlar,
imgeler, duygular, para, tutumlar, gelenekler, giyim tarzi, kurallar, hayvanlarin
icgudusel davraniglari ve hatta DNA bir gdstergedir. (Lidov, 1999: 6-7; aktaran
Horzum, 2008:46-47)

Semiyolojide gdsterge, tek basina bir anlami isaret edebilir ve mesajdaki anlami
olusturan olgu, goéstergenin toplamidir. Bazen semiyotik asirn dizeyde olabilir.
Ornegin sanat ve edebiyat asiri semiyoloji niteligindedir. Semiyotigin olusturdugu
bitinden anlama ulagsmak igin onlari tanimamizi saglayacak bazi 6n bilgilere
gereksinim vardir. Semiyotigi olusturan 6geler, tam olarak zihnimizdeki kavramlara
karsilik gelmediginden bunlari yorumlamak daha gug olabilir. Dogal olarak semiyotik,
bir metnin ya da goérantindn belirgin, apacik ortada olan anlamini degil, onun
anlaminin arkasinda yatan anlamin kesfedilmesini saglamaktadir. Semiyolojinin bir

parcasi olan semboller, insanlar arasindaki iletisimi kurmak icin sik¢ca
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kullaniimaktadir. Dolayisiyla semiyoloji, tim g0sterge dizgelerindeki anlamsal
katmanlarin yapisini ortaya ¢ikarmaya calisan bir anlambilim olarak da aciklanabilir.
(Demir, 2009: 16)

1.2. Semiyotigin Tarihsel Siireci ve Kuramcilari

Milattan 6énceki yillarda yasamis olan dil bilimci Plato, semiyotigin 6énclist olarak
kabul edilir. Platon, digs dunyayr aklimizla degil, duyularimizin yanilticihgi
algiladigimizi s@ylemekte ve ‘zihinmagara’ ve ‘gergeklik’ benzetmesinde, disarida
kalan ve magara duvarlarina vuran yansimalari, yani soyut gercekligi akil yoluyla
ulasabilecegimizi, daha derinde yatan soyut gerceklige bir élcide yaklasmak, ancak
akil yoluyla olabilecegini vurgulamaktadir. Diger taraftan Aristoteles’e gbre gergek
dinyadaki nesneler, zihnimizde birtakim olgular olusturmaktadir. Dig dinyanin
yansimasi olan bu olgular, herkes icin ayni ve degismez niteliktedir. Ancak bunlarin
ifade edilis bicimi olan dil, uzlasmaya dayali olarak toplumdan topluma
degismektedir. Yani Aristoteles, Platon gibi verili kavramlardan hareket
etmemektedir. Ayrica, Aristoteles’in, dinyadaki canli cansiz birgok canhyi tasnif
ugrasisi gbstergebilim agisindan dikkate deger gérinmektedir. (Demir, 2009: 35-36).

Sireg¢ icerisinde semiyotik alanina olan ilgi her ne kadar artmis olsa da, bu alanda
tim semiyoloji arastirmacilari tarafinda kabul edilebilir bir kuram geligtirilememistir.
Hatta semiyotigin de sinirlari ¢izilmesi miUmkin olamamistir. Bazi dusundrler
semiyotigin sadece dilsel gdstergeler oldugunu belirtirken, bir kismi ise genel
semiyotik konusunun kesinlikle sadece dilsel gbstergeler olmadigini, ayni zamanda
dildis iletisim araclarinin da yer verilebilecegi gériisiine sahiptirler. Ornegin Saussure
dilsel gbstergeler ve dilsel gbsterge dizgeleri disinda, sagir dilsiz alfabesi gibi iletigsim
dizgelerinin de go6stergebilimin arastirma konusu oldugunu savunmaktadir. (AKin,
2009: 6).

Ortacag’da semiyotik alaninda galigmalar yogunlasmistir. Bu dénemde en &nemli
arastirmalar iste kutsal kitaplar Gzerinedir. CUnkl kutsal kitaplarda yazilanlarda
degisik anlamlar yer aldigi ileri sGrGlmektedir. Bu anlayisa gére, semiyotik ile temsil
ettigi kavram arasinda degismez bir iligki vardir. italyan filozof Vico’ya gére insanlik

tarihi, Tanr’’nin 6nceden sekillendirdigi bir stireg icinde ilerler. (Demir, 2009: 38).
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Rifat (1998)’'a gbére semiyotik, 17. ve 18. ylzyillarda akilci ve deneyimci felsefe
dénemlerinde tekrar gindeme getirilmistir. Genel bir dil ve anlam kuraminin
tasarlandi§i bu dénemde Ingiliz felsefecisi John Locke, insan Anhgi Ustiine Bir
Deneme adli eserinde gbsterge sorununu irdeler ve “gdstergeler 6gretisi” anlamina
gelen semiyotik terimini kullanmigtir. Locke’a gdre distnceler dogustan degil, dis
dinyadaki nesnelerle olusmaktadir ve dis dinyanin sundugu gerceklik insanlar igin
ortaktir. Bdylece insanlar arasinda iletisim saglanmaktadir. Ayni zamanda bir kuram
olan semiyotik alaninda ingiliz felsefecisi John Locke ve ardindan da Fransiz

matematikci Lambert ¢cok sayida ¢alismalar yUritmustar.

Semiyotik, Ortacag ve Rdnesans dénemlerinde kutsal kitaplari anlamada énemli bir
yere sahiptir. Bu donemlerde dini metinler ve kutsal kitaplardaki dykulerin tek bir
anlam katmanindan olugsmadidi gérisd hakimdir. Bu goéris, Hiristiyanhkta oldugu
gibi, Islam filozoflarinda da yaygindir. ilerleyen dénemlerde dini olmayan metinler, bu
bakis acisiyla yeniden degerlendiriimigtir. Gdsterge niteligi tasiyan bu metinleri,
degisik anlam katmanlari oldugu varsayilmistir. Ylzeydeki katman, kigiye anlatilan
olaylardir. Diger taraftan bu anlatilan olaylarin bdyle olmalari, daha derindeki bir
anlam katmanina kargilik gelir. Bu ikinci anlam katmani da, gene daha derindeki bir
anlama karsilik gelir. En distaki anlam katmani yorumlanarak, bir alttakine, o da
yorumlanarak daha derindekine varilir. En derinde ise, mutlak gerceklikler vardir,
bunlar dedismez. Dolayisiyla, bir metnin nasil yorumlanacagi bellidir. Okuyucunun
yorumlama serbestligi yoktur. (Ozcan, 2007: 44-45).

Yirminci yOzyihn sonlarindan itibaren semiyotik daha baskin bir etkinlik
gOstermektedir. Yapisalcilikla uyum gdsteren semiyotik bu yillardan sonra farkli bir
konumda degerlendiriimeye baslanmaktadir. Semiyotik dilden dine, isletmecilikten
sanata hayatin her aninda gdsterge dizgelerini kapsayan genel bir bilim olarak
bilimsel cevrelerde gindeme gelmektedir. Georges Dumezil ya da Claude Levi-
Strauss’un uyguladidi bicimle antropolojide gdstergebilimsel yéntemin uygulandigi
alan olarak kabul edilmektedir. (Demir, 2009: 39).

Bu dénemlerde Uzerine calisan birbirinden bagimsiz olarak G¢ arastirma ya da bu
6zgln calismalarini sergilemislerdir. Bunlardan ilki A.B.D.’"de Charles Peirce, ikincisi
isvigre’de Ferdinand de Saussure ve (igiinclisi de Dogu Avrupa’da Bicimcilerdir

(Erkman, 1987: 27). Cagdas semiyotik Onculleri ise Charles Sanders Peirce ve
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Ferdinand de Saussure olarak kabul edilir. Peirce semiyotigin bagimsiz bir bilim
dalina déndsmesini saglayan kisidir. Ona gére go6stergebilim her cesit bilimsel
inceleme icin bir bagvuru cercevesi olusturan genel bir kuramdir (Rifat, 1998: 115).
Saussure’un cikis noktasi Immanuel Kant, Peirce’inki ise John Locke’tir. Saussure ve
Peirce’ten cok sonra Christian Metz ve Peter Wollen gdéstergebilimi sinemaya
uyarlayarak filmleri de géstergebilimin inceleme konusu yapmistir (Biker, 1985: 7).
Cagdas gostergebilimin Avrupa’daki onclisti isvigreli dilbilimci Saussure, Genel
Dilbilim Dersleri adli yapitinda, dilleri dilbiliminin inceleme konusu olarak gosterir ve
dillerin digindaki gdsterge dizgelerinin igleyisini arastiracak bir baska bilim dalinin
kurulmasini 6ngdrir. (Horzum, 2008: 45; Rifat, 1998: 118).

Saussure, semiyotigin Ozellikleri Ustiinde durmus, ayrintili olarak ele alinacak,
sbylem, dizge, dizge icinde deger tasima, eszamanlilik, artzamanhlik, nedensizlik,
uzlasimsallik ve toplumsallik gibi kavramlara agikhk getirmistir. Saussure, dizge
icinde yinelenen dizilis 6zelliklerinden s6z etmis, bunlar daha sonralar yapi olarak
yorumlanmig, dil dizgesinin iginde yer alan ve duzenli olarak yinelenen olusumlar
yap! olarak nitelendirilmigtir. Yapi anlayigi daha sonra Yapisalcilik akimina temel
olusturacak, dilbilimcileri ve Ozellikle de edebiyat bilimcileri (Greimas, Barthes) ¢ok
derinden etkileyecektir. Saussure, gbstergeyi, zihinsel bir islem birimi olarak gérmus,
dis dinya ile olan baglantisi Gstinde durmamig, bu baglantilari arastirmanin baska
bilim dallarinin isi oldugunu séylemistir. (Ozcan, 2007: 47).

Ondokuzuncu ylzyilda Ferdinand de Saussure’lin dilbilimsel ¢aligmalar gelistiriimis
olan dilbilim temeli olarak kabul edilmektedir. Bu ddénemde Saussure dille ilgili
indirgemeci tavrina karsi cikmakta ve dilin psikolojik, tarihsel, nedensel olarak
aciklanamayacagini savunmaktadir. Saussure’e gére dil kolektif bir temsili, somut
dilin kullanimini yénlendiren dilbilimsel kurallarin soyut bir sistemini, ‘kolektif zihin ile
dilsel gruplarin® Orind olan formel ve tutarli bir yapiyr olusturmaktadir. Yine
Saussure’e goére Dil toplumsal bir olgu olarak bireylerin Uzerinde kisitlayici etki
yapmakta ve bireylerin konugmalarindan bagimsiz bigimde var olan belirli bir sistem
ya da yaplyl meydana getirmektedir. Ozellikle Avrupa’da biyilk ilgi gérmis olan
Saussure’lin bu caligmalari dnceleri yapisal dilbilim alaninda degerlendirilmis ve
ardindan da genisletilerek semiyoloji kapsaminda ele alinmigtir. Saussure gelenegini

benimsemis gostergebilimciler de bu gbéristen hareketle, bir gbéstergebilimsel
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dizgenin belirli edimler ya da pratikleri yerine daha ¢ok bir bltiin olarak o dizgenin
altinda yatan vyapilari ve kurallan Uzerinde durmuslardir. Saussure okulunun
yurattigu semiyotige dayali calismalar uygulamaya yonelikken, semiyotigin felsefi
kékeni, soyut dizlemde kalmaktadir. Felsefe, semiyotigin somut gdstergeleri
arastiran bir bilim olarak degil, bilgi kuraminin bir bélimU olarak genel anlamda bir
‘dil kurami’ olarak kabul etmektedir. Kimi semiyotige dayali calismalarda,
gostergebilimin bu iki ayri alani birlikte kullaniimaktadir. iki gelenegin igice gectigi
alanlara metin gostergebilimi, yorumbilim, alimlama estetigi, alimlama géstergebilimi,
elestiri kuramlari, konstriktivizm vb. 6rnek olarak gdsterilebilmektedir. Saussure’iin
dizgeye yakin bir ydntemle yaklagsmasi, yapisalci kiltlr kuramcilarini da etkilemis ve
onlar da go6stergebilimsel dizgelerle sosyal ve kiltlrel olgularin iglevleri Ustiinde
odaklanmaktadirlar. (Trabant, 1996:16-17; Akin, 2009:5; Demir, 2009:45).

Bunun yaninda Peirce’e gbre, higbir simge yorumlanmadan simge haline gelemez
Konusma dilleri, dinleyicinin zihninde bunlara kargilik gelen gostergeleri
belirlemektedir. Ona gére, simge ve yorumlayan birbirinden ayrilamaz. Peirce,
gbstergebilimi, dilbilim ve yazinsallik ile birlikte butin alanlara uygulanabilen,
evrensel bir bilim dali olarak kabul eder. Peirce’e goére bilgi, diginme ve dis
dinyadaki diger tim nesneler, gd6sterge niteligini tasir. Her gbsterge ise bir
baskasina gdénderme yapmaktadir. Peirce’in ele aldigi yaklasimlar genellikle Ug
temele dayandirmaktadir. Oncelikle gdsterge duyularimizla algiladigimiz somut bir
bicim olarak fark edilmektedir. Bu somut bi¢imle temsil ettigi olgu arasindaki iligki,
ikinci asamay! olugturmaktadir. ikinci asamayi degerlendirebilmek icin yorumlama
adini verdigi Gglnch bir strece gereksinim bulunmaktadir. Yorumlama streci, temsil
edenden temsil edilene dogru gerceklesir. Ancak, bununla birlikte Peirce’e gore
temsil edilen her gobsterge, daha 6nceden yorumlanmis bagka bir gostergeye
dayanir. insan da bu sekilde bir semiyoloji siireci icinde bulunur. (Demir, 2009: 48-
49).

Peirce, bilginin, tanimanin, distnmenin, hatta insanin, 6ziinde semiyotik oldugunu
ileri strmektedir. Diger taraftan, her gbsterge, her dislince, aslinda baska
gOstergelere gébnderme yapar, yani baksa goéstergelerden kaynaklanir. Dolayisiyla
insani insan yapan da, bu gegmisten gelen, birbirine takilmig, muazzam géstergeler

zinciridir. Sonugcta insan da, bu géstergeler zincirinin bir halkasi olup ¢ikar. Peirce'e
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Gore, gostergeler ve gosterge olmayan seyler kesinkes birbirinden ayrilabilecek iki
kime olarak goérilemez, evren timuyle gbstergelerden ibaret olmasa da, bizim
acimizdan, gostergelerle sik bir sekilde dokunmustur. Peirce, butin bilimlere ve
ugras alanlarina goéstergebilimin gbzlyle bakmanin mUmkin ve hatta gerekli
oldugunu sdyler. Gostergebilimi, tim yasam alanlarini kapsayan evrensel bir bilim
dal sayar. Bu yaklasima Gore, gbsterge, sdzctge indirgenmis, tek dizlemli bir birim
seklinde anlagiliyordu. Saussure ise, dis dinyay! bir yana birakiyor, gdstergeyi,
kavram ve onun temsilcisi olan sbzcukten olusan iki duzlemli bir birim olarak
goruyordu. Peirce ise, bir adim daha ileri giderek, gdstergeyi u¢ dizlemli bir streg
olarak tanimlar. Birinci dizlemde, kisi olguyu somut bir bicimle gorUr, tadar, isitir,
koklar ya da dokunur. Yani ilk dizlemi duyularimizla algilar. Bu temsil iligkisinin
olugsabilmesi igin, temsil edilen bir olgu bulunmahdir. Temsil edenle temsil edilen
arasinda bir iligki, bir baginti vardir, bu iliksi ikinci asamadir. Ancak, bir semiyolojide
bu bagintinin kurulabilmesi, bir uguncu asamaya baglidir. isin can alici noktasi da
buradadir. Neyin temsil edildigini anlama ve bilme, yani temsil edenle temsil edilen
arasindaki bagintiyr tanima, bir yorumlama surecidir. iste, ugunculuk, bu yorumlayici
surectir.  Yorumlayici  surecin  gerceklesmesi, animsama, degerlendirme,
ahgkanlklara bagvurma gibi yetilerimizi kullanmakla gergeklesir. Dolayisiyla, ilk
olarak duyularla algilanan bir olgu, daha sonra bu olguyu temsil eden bagka bir olgu

ile iliskilendirmek icin yorumlayiciya ihtiyac duyar. (Ozcan, 2007: 48-49).

Bu déneme ait digsUndrlerin yaklagimlarini 6zetlemek gerekirse, Peirce’e gore iyi bir
dil ddstncenin 6zudir. Tek dusUnce gostergelerle gerceklesen dusuncedir.
distncenin tek olanag! dildir ve dili distnceyi aktarmak icin ¢ok gerekli bir arag
olarak gormek yetersizdir. Dil, batln i¢ olgularin iletimesine yarayan bir arag degil,
ayni zamanda bu olgularin iletiimesidir. Kulttrtin kendisi olan dil ile distnce varligini
sUrdUrebilmektedir. Diger taraftan Saussure, génderce ve s6z kavramlarini diglayip
gOsterilen ve gbsteren kavramlarini kullanarak kendi dilbilimini olusturmus ve bunun
sonucu olarak da genel gdstergebilim ortaya ¢ikmistir. Bunun yaninda Frege de,
gOsterilen ve génderce kutuplarina ayricalik vererek bicimsel anlambilimin kurucusu
olmustur. Peirce ise bu kavramlari ayirmay! ve bilesenlerden hi¢ birine ayricalik
tanimayi kabul etmemigtir. 1960’ yillardan sonra Greimas, her tirl anlamli batintn
incelenmesine yoénelik genel bir semiyotik ydntemi tasarlamig, c¢evresinde

olusturdugu calisma grubuyla birlikte gelistirdigi ¢dézimleme yoéntemini degisik
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dizgelere uygulamistir. Bu galismalariyla insanin yarattigi, anlam tagiyan yapilarin
hem degismeyen evrensel 6zelliklerini, hem de kisiden kisiye, toplumdan topluma
degdisen 6zelliklerini incelemistir. (Kiran ve Kiran, 2006: 318-324).

Semiyotik kavrami 1960’h yillardan sonra dil bilimi disina c¢ikarak daha da
yayginlasmigtir. Matematik ve mantikgilarin evrensel ve kesin igerikli bigimsel diller
yaratma olanaklarina iligkin ¢calismalar ya da filozoflarin dilin kbkeni ve disunceyle
iligkileri konusundaki ¢aba bu genel bilimin ilk temellerini olugturmaktadir. Bunun
yaninda semiyotik, Saussure okulu ile degisim gdstermistir. Ornegin Roland Barthes,
Julia Kristeva, Philippe Sollers adli arastirmacilarin Tel Quel dergisi ¢evresinde
uygulanan metin incelemesi araciligiyla bu yonde calismalari olmustur. Bu degisim
strecinde daha cok gdOsterge sistemleri Ustinde degil de, bu sistemlerin Gretimi
Ustinde durulmasiyla gerceklesmistir. Bulgar asilli Fransiz Julia Kristeva,
c¢alismalarinda bu disince anlayisini Gzerinde durmustur. Fransiz gdstergebilimcisi
Algirdas Julien Greimas ise sb6zcikbilim alanindaki ¢alismalarinin  yaninda
semiyolojiye ydnelmistir. Vladimir Propp'un baslangigcta s6zIU olarak yayilmig halk
masallarinin anlati yapisina uyguladigi yontemi gelistiren Greimas, ortaya attigi yeni
ve tutarh ¢b6zimleme modelini yazih anlatilara uygulamistir. Gdstergebilim
ginumulzde kendi kuramlarini ve ydntemlerini gbézden gegirme ve tartisma
asamasina gec¢mistir. Bunun yaninda bazi yaklasimlarin hala yapisal dilbilimin etkisi
altinda kaldigi ve insan dilinin bir baska gésterge sisteminden séz etmeye yarayan
tek gbsterge sistemi oldugu gercegini benimsemeyi sitrdirdiglu goérilmektedir.
Semiyotik, toplum bilimlerine sistematik yaklasim, toplumsal ve Kkiltirel alanin
dnceligini ele alan disiplinlerden birisidir. Semiyoloji araciliiyla, toplumsal ve kiltirel
olgulari onlara gecerlilik veren toplumsal ya da kuiltirel sistemden bagimsiz olarak
incelemenin yetersizligi tespit edilmistir. Semiyoloji, yirminci ylzyilda insanla ilgili
olanin, pozitivizmden farkli olarak c¢cézimlenmesini olanakli kilmasi bakimindan
oldukca 6nem tasimaktadir. Gerek Batidaki sistemin isleyisinde gerekse doguya
bakis acisinda bunu gorebiliriz. Bunlari agiga c¢ikarmak ve nasil olustuklarini
anlayabilmek icin de gdstergebilim kullaniimaktadir. Anlam sistemlerinin olus
bicimlerini inceleyen gdéstergebilim, anlamhma slreglerini agiga c¢ikararak hakim
ideolojinin bir elegtirisini yapma olanagini da sunmaktadir. (Demir, 2009: 60-63).
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1.3. Gostergeler ve Turleri

Gostergelerin ve goésterge sistemlerinin incelenmesi olarak tanimlanan semiyotik
kavraminin literatirde yapisalci ve mantikgl seklinde iki 6clsi bulunmaktadir.
Greimas’in ele aldigi yapisalci semiyoloji, Saussure’in yapisal dilbilimine ve Lévi-
Strauss’un yapisal antropolojisine dayanmaktadir. Mantik¢i semiyoloji ise Pierce

tarafindan ele alinmistir.

Peirce'un semiyotik ¢alismalara yaptidi en ciddi katki, géstergeleri siniflandiriimasi
Uzerinedir. Bu siniflandirma, ilerleyen yillarda yayginlasmis ve gdstergebilimin
dilbilimin etkisinden kurtulmasina, dil disindaki bagka bir ¢ok alana uyarlanabilmesine
olanak saglamistir. Peirce gdstergeleri, 6nce kendi olus bicimleriyle, nesnelerle ve
yorumlayicilarla kurduklari iligkiler acisindan u¢ temel kiimeye ayirir, daha sonra
bunlari yeniden Uge ayirir. Birinci kime, yani géstergenin nasil olduguyla ilgili kiime,
nitel, tikel ve kavramsal gosterge seklinde Uge aynilir. Nitel gosterge duyumsadigimiz
bir niteliktir. Ornedin bir resimdeki kirmizi leke. Ancak, bu kirmizi algisini
yorumladigimiz anda, nitel gésterge, tikel bir géstergeye dénisir. baska bir deyisle,
tim gostergeler, aslinda, yorumlanana kadar, yalnizca bir niteligin yansimasindan
ibarettir. Tikel gosterge ise tek ve belirtili bir varlik ya da duruma génderme yapan bir
gOstergedir. Kavramsal ya da kural gdsterge genellemenin mimkin olabilecegi
gostergedir. Sézllkteki tim sézclkler, tek baslarina ele alindiklarinda, tim kiimeye
gbnderme yaptiklarindan, genelleme sayilirlar. Ancak, bireysel bir séylemin igine girip
de, belirtili bir gbnderme yaptiklarinda, tikellesirler. En &nemli olan ya da
arastirmacilar tarafindan en ¢ok basvurulan kiime ise, gésterge ile nesne arasindaki
iligskiyi 6ne cikaran ikinci kimedir. Burada, gdstergeyi, belirtiyi ve simgeyi goruriz.
ikinci kiime igerisinde yer alan goriintiisel gésterge genellikle gorsel alanda kullanilan
goéruntisel goéstergenin Ozelligi, temsil ettigi seye benzemesidir. Eger olaylarin
anlatilis sirasi, gerceklesme sirasina uyuyorsa, burada temsil edenle temsil edilen
birbirine benzer. Bu kiimede yer alan belirti turu gdsterge ise bir neden-sonug
ilkesine dayanir. Ornegin bir yerde gbkkusagi varsa, bir sure dnce yagmur yagdig
anlami ortaya cikar. Goékkusagdinin yagmurun yagmasi ve gines agmasl sonucu
oldugunu bildigimiz igin, yagmur yagdigini gérmesek de, Varolcugunu dusundriz.
Buradaki 6nemli nokta, gbkkusaginin, bizim orada yagmur yagdigini anlamamiz igin
kasith olarak cikmadigini bilmektir. Yagmur-gokkusagi iligkisi dogal bir iligkidir,
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gbsterge olsun diye ortaya ¢cikmamistir. Simge ise temsil ettigi olgu ile olan iliskisini
bir uzlagim sonucunda kurar. Sézlikteki her sézclk, bir uzlasima dayanir, dolayisiyla
simgedir. O dili konusanlar, bu sbdzcigin ne anlama gelecedi konusunda
uzlasmiglardir. uguncu kiime, ilk gésterge ile yorumlayici gésterge arasinda kurulan
iliksiye deginir, terim, dnerme ve sav turlerini icerir. Bu kiimenin bir elemani olan
terim tek basina dodru ya da yanlis bir ifadeyi temsil edemez aslinda, her sézcik bir
terimdir. Bir digeri ise 6nerme olup bilgilendirici bir gdstergedir. Terimlerin bir araya
gelmesiyle kurulur. 6nerme birden fazla terimle olugturulur, bir dizimdir. Dogru ya da
yanlis olabilir. (Erkman, 2005:112-115; Ozcan, 2007: 9-12).

Dilsel gbstergenin en énemli araci metindir. Gérsel sanat da bir dil olarak kabul edilir.
Somut ve algilanabilir 6gelerce aktarilan bir sunum bicimidir. Aslinda metin genis bir
anlami ifade eder; fotograflar, reklam afigleri, televizyon reklamlari, televizyon
programlari, diziler, filmler, duvar resimleri vb. de ¢6zimlemeye tabi tutulan Grinler
de bu kapsamdadir. Géstergebilimsel ¢éziimlemede izerinde inceleme yapilan metin
ortaya konur. Metin btin olarak okunmasi gereken sdylem ve mesajlardan meydana
gelir. (Horzum, 2008:50).

Semiyotik ya da diger adiyla semiyoloji, gdsterge, simge, sembol ve isaretlerin
yorumlanmasini, Uretilmesini veya isaretleri anlama sUreglerini igeren butln
faktorlerin sistematik bir sekilde incelenmesine dayanan bir bilim dalidir. Disiplinler
arasl bir alan olan semiyotik, degisik isaret sistemlerine dayanan anlam ve iletisim
konulariyla iligkili yeni bir bilimdir. Semiyotik ile ilgili gelistirilen teoriler, yirminci
yuzyilin ilk yarisindan itibaren, birbirinden oldukga farkli pek ¢ok disiplinin temelini
olusturmaya hizmet edecek sekilde belirlenmigtir. Yani semiyotik tek bir disiplin gibi
gérulmekle birlikte, kullandigi metotlar ve ulasmak istedigi hedefler agisindan,
epeyce heterojen bir disiplin olmanin yani sira degisik yaklasimlar tarafindan tesvik
edilen ve belirli bir nesnenin degisik felsefi tanimlamalari yoluyla olusturulan
disiplinler arasi bir ydntemdir. Kiltirel kodlar, gelenekler, isletmecilik veya metni
anlama sireglerine gére dizenlenmis isaretler sistemi olarak arastirilan her olgu
semiyotik incelemelerin konusu olmaktadir. Mimari, moda, edebi metin, medya,
resim, filmler ve reklamlar gibi pek c¢ok farkli disiplin semiyotigin gelistirdigi
yontemlerle incelenebilmektedir (Liu, 2000).
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Il. BOLUM

TUKETICi ve REKLAM ILETILERINDE SEMIYOTIK

2.1. Kiiltirin Tiiketici Uzerinde Etkisi

Pazarlarin globallesmesi ve uluslararasi rekabet igletmelerin ¢ok kilttrli ¢evrelerde
rekabet etmelerini gerektirmektedir. Buna ek olarak teknolojik imkanlar iletigimi
arttirmakta ve vyerel pazarlarda da c¢ok kultarli tlketiciler olusmasina neden
olmaktadir (Luna ve Gupta, 2001; 45). insan istek ve davraniglarini belirleyen en
temel faktorlerden biri kiltir oldugundan (Tek, 1999; 198) isletmelerin kultrel
farkliliklari anlamalan ve pazarlama stratejilerini bu olgu c¢evresinde geligtirmeleri
gerekmektedir.

Sosyal bir varlik olan insan yasamini belli bir toplumun Uyesi olarak gegirir. Her
toplumun yasadigi yere uygun kendine 6zgu 6zellikleri vardir. Toplumlar arasindaki
farkhhklar ve orta uygulanan yaklagimlar kdltir kavramini ortaya ¢ikarmistir (Konya,
1996; 55).

Kdltarin birgok tanimi yapilmistir. Kiltir Hofstede'e gére bir gruptaki kisileri diger
gruplardan ayiran zihnin musterek programlanmasidir (Hofstede, 1997; 5). Tek’e
gbre ise kultdr, insanlarin yarattigi deger sisteminin, ahlak, sanat, sembol, inang,
gelenek ve géreneklerin karisimidir (Tek, 1999; 198).

Bu tanimlarin hepsinde insanlarin igcinde yasadiklari ulus, etnik grup, organizasyon,
aile veya baska bir birimden etkilendikleri gértlmektedir. Kalttr, bu toplumlar icinde
ortaya cikar ve nesilden nesile aktarilarak yasatilir. Ancak sunu da belirtmek gerekir
ki, dinyayi anlama ve kendini diinyada bir yere yerlestirme modeli olarak fonksiyon
gbren din, kiltard tarif eden en dnemli 6gelerden biridir. Din, kdltirin kendisinden
ayrilmasi veya tecrit edilmesi mimkin olmayan ve kiltiriin tim sahalarina nifuz
etmis bir olgudur (Memedoglu, 2004; 77).

Kaltdr, maddesel ve maddesel olmayan (soyut) parcalardan olusur (Erdodan, 1975;
18). Maddesel kiltdr insanlar tarafindan yaratilan sosyal davraniglar ve fiziki objeleri

kapsar. Maddesel olmayan kultir ise din, algilar, tutumlar, inanglar ve degerler gibi
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elle tutulmaz varliklardir. Maddesel ve maddesel olmayan kultarler birbirleriyle iligkili
ve etkilesimlidir.

Irk ve etnik kdken de kultirl etkileyen 6nemli bir faktérdir. insanlik tarihi boyunca
cesitli gocler ve istilalar nedeniyle birbirine karismis olan toplumlarda irk oldukca
belirsiz bir olgudur. Ornegdin Tirk irki bugiinkii haliyle Anadolu'da yasamis tim
halklarin birer karnigimidir ve Orta Asya’daki atalariyla tarihi metinlerde bahsedilen

fiziksel bir benzerligi bulunmamaktadir.

Irk kavraminin kaltrdeki etkisi adetler ve sembollerle (maddesel kultlr) agiklanabilir.
Eski pagan ve saman inanglardan gelen adetler ve semboller bir¢cok kultirde
yasamaya devam etmektedir. Turklerin ortaya ¢ikis ve Anadolu’ya gelis mitolojilerini
konu alan bazi metinlerde kurt ve geyik motifleri kullanilmistir. Ozellikle kurt irk ve
etnik kdken kaynakli 6nemli bir semboldir. Irk kdkenli maddesel ve maddesel
olmayan kultir &geleri 20. yy’'in basinda biyldk yikimlara neden oldugu icin
guindmuizde pek hos karsilanmamaktadir.

GUnumuUzde kdltarler birbirlerinden etkilenmekte ve birbirleriyle kaynagmaktadirlar.
Artan iletisim olanaklari nedeniyle yeni kultirler ortaya ¢ikmakta ve mevcut kaltirler
dinamik hale gelmekte, degismektedirler (Fatt, Shuye, Bik ve Bee Chen, 2010; 181).
Bu nedenle kdltdrleri kargilagtirmak i¢in  bazi ydntemler kullaniimaktadir.
Pazarlamada Kkdltirleri anlamak ve iletisim kurmak rekabet avantaji getirecektir.
Pazarlama yazini klltriin anlasilamamasi nedeniyle karsilasilan sayisiz basarisiz
stratejilerle doludur. Kiltirleri kargilagtirmak ve uygun stratejiler gelistirmek igin kaltar

tipolojilerin anlagiimasi gerekmektedir.

Aile yapisi da bir alt kiltir olarak degerlendiriimelidir. Gocuklu, birden fazla ¢ocuklu,
¢ocuksuz, yeni evli, bosanmis veya bekar kisilerin degerlerinin ve satin alma
davraniglarinin farkli olmasi beklenir. Evli giftler daha fazla harcama yapmak ve yeni
artnler denemek isteyeceklerdir. Buna karsin ¢ocuklu aileler daha fazla tasarruf
yapma egiliminde olacaklardir. Gocuklu aileler daha buylk otomobil tercih ederken
bekarlar daha spor ve kiicik otomobil tercih ederler. Yapilan tutundurma ¢abalarinda
genis otomobiller ile cocuklu aileler 6zdeslestirimekte ve bu pazar bdlimu
hedeflenmektedir.
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2.2. Sosyal Sinifin Tiiketici Uzerinde Etkisi

TuUketicilerin satin alma davranislarina etki eden fakt6rlerden biri de sosyal siniftir.
Sosyal sinif, ayni toplumsal sayginliga sahip, birbiriyle siki iligkileri olan ve
davranigsal beklentileri benzer olan kisilerin olusturdugu bir sosyal yapidir. Sosyal
sinif, sosyal hiyerarsi icinde kisilerin derecelendiriimesi iglemi olup hiyerarsik bir
6zellige sahiptir. Bu 6zellikten dolayr da, ayni siniftaki Uyeler hemen hemen ayni
statliye sahip olurken, diger sinifin Gyeleri ya daha fazla ya da daha az statliye sahip
olmaktadir

Siniflasmanin  birgok  6zelligi  vardir. Her sosyal siniftaki kisiler baska
siniflardakilerden farkh davranma egilimi gosterirler. Bu kigiler sosyal siniftaki
pozisyonlarina gbre ast veya Ust olarak algilanabilirler. Ayni zamanda kisinin sosyal
sinifi tek bir degiskene gére degil meslegi, geliri, egitimi ve deger ydnelimlerine gbre

belirlenir. Bu sosyal siniflar arasinda gecis yapmak mumkuindar (Kotler, 1997; 173).

Tulketici ait oldugu grupta 6énder olmak, Unlenmek ve kendi grubunu asarak daha Ust
gruplarin Gyesi oldugu izlenimini yaratmak icin satin almada bulunabilirler. Bazi
aranler ise varlilik ve soyluluk gdstergesi olarak algilanmaktadir. Bazi gelir seviyesi
distk Ulkelerde buzdolabi sahibi olmak bir sayginlik gdstergesidir. Bu Ulkelerdeki
tiketiciler satin aldiklari buzdolaplarini herkesin goérebilecedi bir yere — genellikle
salona- koyar ve ihtiyacglari olmasa bile en blylk ve pahali olanini alirlar. Ancak daha
gelismis Ulkelerde tiketiciler buzdolabini sagladigi faydaya gére alirlar. Ornegin
Guney Amerika da buzdolaplarinin buz yapma hacmi blyuUk ve derin dondurucular
genistir. Kuzey Amerika da ve iskandinav (lkelerinde ise kadinlar calistigindan
genellikle haftalik hatta aylik aligverisler yapilir. Bu nedenle bu Ulkelerin yemek
saklama bélimu genistir. Coca Cola gibi uluslararasi igletmeler Uriin ambalaj karari
verirken Ulkelerin buzdolabi 6élgllerine dikkat ederler. Buna 6rnek olarak Coca
Cola’nin sadece Kuzey Amerika’daki buzdolaplarinin igecek saklama raflarina tam
uymasi icin Fridge Pack adinda bir ambalaj gelistirmesi verilebilir. Buna karsin gelir
seviyesi disik ve gelismekte olan Ulkelerde kadinlar ¢calismadidi icin gunlik alisveris
yaparlar ve buzdolabinda saklayacaklari yiyecek ve icecekler genellikle o gln
yenmemis, artmis yemeklerdir. Bu nedenle buzdolabinin saglayacag fayda esas
alinirsa bu Ulkelerde daha klguk buzdolaplari tercih edilecektir, ancak bu Ulkelerin
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gelir seviyesi yiUksek insanlari herkeste olmayan blUylk buzdolaplarini satin

almaktadirlar (global marketing).

Sosyal bir varlik olan insan yasadigi toplumdaki kisi ve gruplardan etkilenir. Referans
gruplari kisinin tutum, fikir ve davranislarini kimi zaman dogrudan kimi zaman dolayli

olarak etkileyen gruplardir (Kocabas ve Digerleri, 2004; 122).

Referans gruplari kiginin davranigi GOzerinde etkiler yaratir. Bunlar bilgilendirici,
dizenleyici ve kimliklendirici etkilerdir. Kisi grup Uyeleriyle gunlik konusmalarindan
ve iliskilerinden bilgiler edinir. Ornegin hangi Griiniin secilecegi, hangi kriterlerin
6nemli oldugu, hangi markalarin iyi ya da kéti oldugu hakkinda bilgiler alir. Referans
alinan grubun normlarina uymak ihtiyaci da bu etkiler arasindadir. Grubun
normlarina uyulmamasi halinde yaptirmlar, uyulmasi durumunda &dullendirmeler
olacaktir. Kimliklendirici etki ise, grup Uyelerinin birbirine benzemesini saglar
(Odabasi ve Barig, 2007; 236-238).

Tuketiciler tGranler hakkinda genellikle az bilgi sahibi olduklarindan dogrudan veya
dolayli deneyim yoluyla bilgi edinirler (Silverman, 2007; 46). Dogrudan deneyim uzun
ve maliyetli olabildiginden gerekli bilgiyi givenir kaynaklardan dolayh olarak edinmek
isterler. Kaynagin guvenilir olmasi icin guvenilirliklerini kanitlamig olmalari gerekir
(Childers ve Akshay, 1992; 199). Dis macunu reklamlarinda yasi ve ses tonunda
deneyimli oldugu algilanan dis hekimlerinin kullaniimanin nedeni de dolayli deneyim

yolu ile tiketiciye tGrlndn ihtiyaglarini tam olarak karsilayacagi gtivenini vermektir.

Dolayli deneyim yolu ile tlketicinin karar verme hizini arttirmak amaclanir. Karar
verme hizi, tiketicilerin GOriinden haberdar olmasindan, tam kullanima ve UrdniUn
veya hizmetlerin tavsiyesine kadar gerekli zamandir. Uriinlerini hakkinda daha kolay
karar verilir hale getiren sirket tlketicileri hizla kazanacak ve pazar payini daha
¢abuk arttiracaktir. Karar verme sireci her biri zaman alan darbogdazlar ve sirtlisme
noktalarinca yavaslatiimaktadir. TUketiciler icin bu darbodaz ve surtismeleri glven

veren bir referans ile azaltmak mimkindir (Silverman, 2007; 30).

2.3. Motivasyonun Tiiketici Uzerinde Etkisi

Tlketim de insanin hissettigi i¢csel gerilim ile ortaya c¢ikar. Daha genel olarak
bedensel ihtiyaglar viicutta bir gerilim yaratirlar. Gidilenmis davranis vicuttaki bu
gerilimi disirmek ve vicudu yine eski denge durumuna getirmek tesebbUstdur.

22



Aclik dartistnd dastrmek icin yiyecek aranir, yorgun olundugunda dinlenecek yer

aranir (Sayar ve Ding, 2008; 77).

insanlar fiziksel ihtiyaglari igin diger canllara benzer dirtiler gelistirmistir. Bir kopek
de aciktiginda yiyecek arar, ancak insanlar aciktiklarinda yiyecek ararken alternatifler
arasindan kendini en ¢ok tatmin edecek Urin0U ararlar. Kimi zaman da ihtiyaglan
olmadan yani gudilenmeden tiketime yoénelirler. Bu tir bir davraniglarin nedeni
insan ihtiyaclarinin karmasik yapisidir. Barinma ve soguktan korunma ihtiyaci her
canlida vardir. Ancak insanlarin yasayacag evin semti ve onu soguktan koruyacak
paltonun markasi gibi ihtiyaglarini tatmin ederken tercih ettikleri marka ve artnler

vardir.

Felsefi acidan ele alindiginda insanlarin en énemli motivasyonlari hep kendilerine
ybneliktir ve her zaman gug¢ ile ilgilidir. Herkes diger insanlar kadar sevdiklerini
dusundukleri kigiler Gzerinde de gug¢ sahibi olmak isterler. Tim davraniglara atfedilen
dini motivasyonlar konusu da aslinda insanlar Uzerinde gu¢ kurma iligkisidir. Tim
fizyolojik ihtiyaclarini karsilamis ve sosyal kabul gormek isteyen biri bir baskasina
parasal karsilik beklemeden yardim ediyorsa bu davranigini genellikle dini duygulari
ile agiklar. Dini metinler de insanlarin bir tar rasvet olan Allah tarafindan
odullendirilme karsihdinda diger insanlara yardim etmeleri gerektigini ortaya koyarlar.
Kurban bayramlari, zekat ve fitre gibi orta ¢gag uygulamalari hep dini motivasyonlarla
yapiimaktadir. Bu dini motivasyonlarin temelinde gli¢ istenci vardir. Herhangi birine
karsiliksiz yardim eden insan ondan daha gugcli oldugunu hisseder ve bundan tatmin
duyar. Ozellikle eger yardim edilen kisi basarili, zengin, tnlii veya etki sahibi biri ise
yardim eden Kkigi yardim ettidi igin ondan daha biyUk ve gugli olacagi duygusuyla
hareket eder. Dilencilere parasal yardim etmekte de bu gig ihtiyacinin dogrudan roll

vardir.

Dini ikiyGzIUlik olarak da tanimlanabilecek bu davranis Allah’t memnun etme
disuncesi ile yapildigi zannedilse bile aslinda dolayli yoldan gic¢ elde etme ile
ilgilidir. Zira insanin tim motivasyonlari sadece kendi ihtiyaclarini kargilamaya

yoneliktir.
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2.4. Alginin Tiiketici Uzerinde Etkisi

Algi, bireylerin beden ve sinir yapilarindan gelen yeteneklerle dislarindaki durum ve
degismelerin farkina varmalarini saglayan yetilerin genel adidir. Algi gérilen veya
dokunmada dogrudan temas i¢inde bulunulan nesneyle sezgisel, dolaysiz ve normal

kosullarda kuskudan bagisik bir yiiz ylize karsilagsmadir (Cevizci, 2003; 238-239).

Cevreden gelen etkiler duyu organlarini uyarirlar, bdylece gelen sinir akimi beyine
ulasir ulasmaz duyum olayi ile birlikte algilama gergeklesir. Fiziksel ve kimyasal
olusumlar olan duyumlarin zihinde algilamaya nasil doénustagint bilim hendz
cevaplamis degildir (Baymur, 1985; 124).

Duyu organlari tarafindan alinan uyarilar beyine geldikleri anda tanimlanip algiya
doéndsmektedirler. Ancak algi daha 6nceki deneyimler, 6grenmeler, o anki ihtiyaglar,
guduler ve 6n yargilardan etkilenir. Bu nedenle ayni uyaricilar farkli kigiler tarafindan
farkll sekillerde hem yorumlanabilir hem de anlamlandirilabilir (Sayar ve Ding, 2008;
34).

Pazarlamada algilarin énemi blytktir. Pazarlama Granlerin degil algilarin savasidir
(Trout ve Ries, 2006; 27). Marka isimleri, logolari, sloganlari, Grin ambalajlari,
tutundurma faaliyetleri, fiyat kararlari, dagitim sekilleri, sunulan hizmetler bir Grin igin
uyaricl gérevi goérarler. TUketici bu uyarilari alir ve kendi deneyimleri, 6n yargilari ve
guddleriyle 0rin0 ve markay! algilar. Ayni yerde ayni Uretici igletme tarafindan
uretilen iki hazir corba markasinin birinin digerinden daha ylUksek fiyatla
pazarlanmasini bu algi saglar. Bazi markalar daha kaliteli algilandiklarindan Grin
ayni yerde ayni sekilde ayni igletme tarafindan Uretilmis bile olsa kaliteli algilanan
marka digerinden hem fiyatlandirma hem raf 6nceligi bakimindan avantajli olacaktir.

Algilarin etkili yonetilmesi igin 6ncelikle tUketicilerin degerleri bilinmelidir. Kaltrin
icinde uzun zaman boyunca yasatiimis dederler degistirilemeyeceginden bunlara
ayak uydurulmali, marka ve Urln imaji de@erlere aykiri olmamaldir. Ayni zamanda
tiketiciler mesaj dreticilerinin ayri ayri faaliyetlerini tek bir algilama yodntemi ile
algiladiklarindan, tutum ve davraniglarini dolayisiyla satin alma kararlarini bu
cercevede olusturmaktadirlar. Reklam, halkla iligkiler, kisisel satis, satis promosyonu,
arin ambalaji, fuar gibi pazarlama iletisimi calismalari ile pazarlama karmasini
olusturan dagitim kanali, Grin ya da hizmetin kendisi ve fiyatlandirmayla ilgili ¢esitli

mesajlar, tuketiciler farkl kaynaklardan algilayarak, mesajin kaynagina iliskin bir
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yarglya varmakta, dolayisiyla tutumlarini olusturmaktadirlar. Farkh kaynaklardan,
birbirlerini tamamlamayan mesajlarin Gretilmesi, tiketicinin satin alma karar strecini

olumsuz yonde etkilemektedir (Bozkurt, 2000; 11).

Tuketicilerin zihinlerinde kaliteli algisini olugturmak isteyen isletmelerden biri olan
Hundai reklamlarinda parca garanti suresini uzatmakta, Vestel de tGriinden memnun
kalinmadigi taktirde iade hakki vermeye baglamistir. McDonald’s ve Coca Cola gibi
isletmeler faaliyet gOsterdikleri Ulkelerin degerlerine uygun reklamlar yapmakta hatta
arin ambalajlarini Ulke degerleri ve zevklerine gére dizenlemektedirler. Kisaca
basarili olmak isteyen isletmeler markalarini, algiyi etkileyecek tim mesajlarin birbiri

ile battnlegik ve birbirini tamamlayici sekilde yénetmelidirler.

2.5. Markanin Tiiketici Uzerinde Etkisi

Tlketicilerin olumlu algisina sahip markalar, diger markalarin ayni deger teklifi ile
pazara girmesini engellerler. Nordstrom markasi disinda kaliteli hizmet verdigini iddia
eden markalar basarisiz olurlar. Avis marka otomobil kiralama igletmesi pazarda
Hertz markasindan sonra en iyi ikinci hizmeti verdigini kabul ederek tiketici algisina
uygun reklamlar yapmaktadir (Trout ve Ries, 2006; 46). ikinci oldugunu kabul
etmeyen Burger King gibi igletmeler tUketicilerin algisini dikkate almadiklarindan

dolayi basarisiz olmuslardir (Trout, 2008; 99).

Algi ayni zamanda UrUnlerin dagitim kanallari ve Urlin gami genisletme kararlarini da
dogrudan etkileme glclne sahiptir. Kaliteli algilanmak isteyen bir aligveris merkezi,
uzun zamandir kaliteli algilanan Harley Davidson, Starbucks, Lacoste gibi markalarin
magaza ag¢masina izin vermek zorundadir. Bu markalar 0&zellikle alisveris

merkezlerine davet edilirler.

Uriin gami genisleme kararlarinda da bir alanda kaliteli olarak algilanan bir marka
ayni pazarda farkli pazar bélimlerine ancak o bélimlerde kaliteli olarak algilanan
bagka bir marka yoksa girebilirler. Volvo, tUketicilerin markayla ilgili yagadiklari veya
duyduklari ge¢cmis tecribeler ve askeri bir zirhi aract andiran gérintist nedeniyle
dayanikli otomobil Urettigine inanilan ve bu alanda Kkaliteli olarak algilanan bir
markadir. Ancak Volvo’'nun bu alandaki basarisi onu spor otomobil pazarinda basarili
yapmaz. Spor otomobil alaninda kaliteli algilanan baska bir marka vardir. Volvo’'nun

spor ve hizli otomobil Uretebilecedine inanmak istemezler. Spor otomobil Ureten bir
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markanin da ayni sekilde dayanikli otomobil Uretebilecegine inanmalari zor olacaktir.
Culnkd insanlarin genel olarak her konuda belirli bir tutumlari vardir. Tanimadiklar
klltarler veya uzayda hayat olup olmadigr gibi ginlik kaygilarinda hi¢ yer almayan
seyler hakkinda bile, nelerden hoslandiklarini biliyor gibi gérGndrler (Trout, 2008;
117).

Ancak bazi arastirmacilar bir alanda kaliteli algilanan markanin benzer pazar
bélimlerine genisleyebilecegine inanmaktadirlar. Buna gbére Caterpillar markasinin
kaliteli is makineleri yaptigina olan algi nedeniyle dayanikli ayakkabi yaptigina da
inaniimasi kolay olmustur (Asker, 2009). Ancak Caterpillar bu alanda Kkaliteli
algilanan baska bir marka olmamasi nedeniyle bu pazar bdlimine girmeyi

basarmistir. Késele ayakkabi pazarina kaliteli algisi ile girmesi ise mimkin degildir.

Bu konuda sayisiz isletme 6rnedi verilebilir. Yukarida verilen &6rneklerde de
g6raldugu gibi tlketiciler Grin hakkinda bilgi sahibi degildirler, Grinin ne oldugu da

dnemli degildir. Onemli olan Griiniin nasil algilandigidir.

Satin alma davranigsi bir karar strecidir. Bu karar sireci dért asamadan olusmaktadir
(Skinner, 1990; 83). Bu asamalar sunlardir: sorunun tanimlanmasi, bilgi arastiriimasi
ve degerlendiriimesi, satin alma kararinin verildigi stre¢ ve satin alma sonrasi

davranislar.

Satin alma karar sireci, tatmin edilmemis bir ihtiyacin ortaya ¢ikmasi (Hoyer ve
Maclnnis, 1997; 190) ve gerilim yaratmasiyla baslar. Bu, biyolojik ihtiyacin duymasi
veya reklam veya gérme gibi bir dis etkiyle ortaya cikar. ihtiya¢ duyulunca, bunun

nasil giderilecedi sorunuyla karsilasilir (Mucuk, 1999; 89 ).

Tuketici istedigi durumla mevcut durum arasinda bir aynlik, bir uymama goérurse bir
sorun var oldugunu anlayacaktir. Ornegin bir kisi her sabah kalkinca arabasinin zor
calistigini veya sik sik ariza yaptigini gérince bir sorunla kargi karsiya oldugunu fark
edebilir. Bu olayin var oldugunu goéren tiketici bir seyler yapmasi gerektigine karar
verebilir. Glvenilebilecek bir otomobil ihtiyacinin varligini ona otomobilin sik sik ariza
yapmasli fark ettirecektir (Hatipoglu, 1993; 36). Bazen ihtiyaclar aninda ortaya
cikabilir. Bazen de ihtiyaglar bilingaltindadir dolayisiyla bunlar uzun sire sonra
giderilir (Hisrich, 1993; 83 ).
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Tuketicilerin bilgi edindikleri bazi kaynaklar pazarlama g¢abalan ile kontrol edilebilir
bazilari kontrol edilemez niteliktedir. Bilginin aktif olarak i¢c ve dis kaynaklardan
aranmasindan ayri olarak zaman zaman insanlar aramadiklan bilgilerle de
karsilagirlar ve bilingli ya da bilingsiz olarak bilgi toplamis yani 63renmis olurlar.
Yapilan arastirmalarla tekrarlanan reklamlarin, reklami yapilan Oriin ya da hizmeti
kisa dénemli bellekten uzun dénemli bellege aktardigi, yani tiketicilerin i¢c arama ile

arin0 alma kararina ulastirdigi bulunmustur (Odabasi ve Baris, 2007; 362-363).

Satin alma sdrecinin bdtiin asamalari énemlidir. Ancak degerlendirme asamasi
genellikle en énemli noktadir. ihtiyacin yarattigi baski ¢ok siddetliyse ve tiiketicinin
ihtiyaglarini  karsilamak icin yeterli zamani ve kaynadl varsa segenekleri
degerlendirmeye baslar (Ercis, Unal ve Can, 2008; 36). Burada bir kag faktér dnemli
rol oynarlar. Ureticiler cesitli Griinlerin kalite ve 6zelliklerini hiz, giic, glivenlik gibi
belirli 6zelliklere ya da 0Oriin kategorisi ve tlketicilere gbére degisen uzun Grlin
hayatina gbre degerlendirirler (Hisrich, 1993; 84 ).

Tuketici segeneklerin listesini kafalarinda olusturduktan sonra bunlari fayda-maliyet
ve kolaylik —zorluk agilarindan degerlendirirler. Degerlendirmenin amaci o an igin
secgeneklerden hangisinin tiketicinin ihtiyacini digerlerine goére daha avantajli olarak
karsilayabileceginin tespit edilmesidir (Basarir, 2009; 79). Fiyat, dayaniklilk,
ekonomiklik, etkinlik, ghvenirlilik gibi 6lgttler degerlendirmede kullanilan faktorlerdir.

Degerlendirme asamasinda zaman unsuru rol oynar; ihtiyag acil degilse,
seceneklerle ilgili olarak daha fazla zaman harcanir. Gegmis deneyler, cesitli
markalara ait bilgi ve tutumlar, grup etkileri bu degerlendirmede etkili olur (Mucuk,
1999; 89 ).

Tuketici, degerlendirme safhasinda, secilecek markalar setinde tercihler yapar.
Tlketici, ayni zamanda, en ¢ok tercih edilen markayi satin almayi dasUnebilir.
Bununla beraber, satin alma arzusu ve satin alma karar arasinda araya iki faktor
girebilir.

TuUketici degerlendirmesini yaptiktan sonra bile segilen Grini almayabilir. Sosyal
faktorler ve beklenen kosullar bu satin alma girisimini etkileyebilir. Sosyal faktérler
satin almaya digerlerinin gésterdigi tepkileri yansitir. Sosyal faktérler; diger kisinin
tercihi, ne kadar begdenip begenmedigi ve o kisinin gérisline ne kadar 6nem

verdigine baglidir. Burada referans gruplarinin gugla etkisi vardir. Beklenen kosullar
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tiketicinin disg kosullarin ne olacagina iligkin beklentileridir. Bu kosullardaki bir
degisime, drnegin bir ekonomik durgunluk tiketicilerin satin alma ertelemesine neden
olabilir (Hisrich, 1993; 84).

ik kez satin alinan Grinlerde tlketici, kiigiik miktarlari tercih ederek ve deneme satin
alimi olarak isimlendirilen davraniglarn uygular. Deneme satin almanin amaci satin
alinan yeni tranun kullanim yoluyla degerlendiriimesidir. Hemen hemen her tiketici
ilk kez kullanildigi GrGn igin bu tip satin alma davranigina bagvurur. Deneme
kullanimi sonucu tiketici yeni Grindn ihtiyacini dnceden kullanilan Grinlerden daha

iyi giderdigine inanirsa Gr(ini tekrar satin alir (Oner, 2008; 58).

Daha dénce karar verilen markanin bulunup bulunmadig! karari etkiler. En iyisi yoksa
kabul edilecek bagka bir marka satin alinir. Bu agsamada hangi saticidan satin
alinacagina dair karar verilir. Kugkusuz saticinin da segimi alinacak Uriin Uzerinde
etkili olur. Bunun gibi 6deme sartlari, malin fiyati, teslim bicimi ve sartlari, bakim,
kredi vb. satin alinacak Urinun cinsi Gzerinde etkilidir (Hatipoglu, 1993; 37 ).

2.6. Satin alma Sonrasi

Satin almadan sonra tiiketici yaptigi isi degerlendirir. Uriinii kullandikca beklentilerini
karsilayip karsilamadigini arastiracaktir. Satin almadan 6nce yapilan arastirmadaki
kriterler yine kullanilacaktir. TUketici tatmin olmus ise bundan sonraki satin alma
kararlarinda ayni Orlini alacak, aksi taktirde yeni bir marka arayacaktir (Hatipoglu
1993; 38).

Tuketici bir GrinU satin aldiktan sonra, bir 6lgide tatminlik veya tatminsizlik de
duyacaktir. Pazarlayicinin isi Uriintin satin almasiyla bitmez. Pazarlayicilar alisverig
sonrasindaki tatminligi, algveris sonrasindaki hareketleri ve GOrindn satin

alinmasindan sonraki kullanigini izlemelidirler (Kotler, 2000; 182 ).

Tlketici ilk defa aldigi GrinG yeterince kullanip tecrlbe ettikten sonra, GrGnin
performansini, Grintn kullanimdan énce zihninde olusan beklentileri ile kargilastirir.
Bu kargilastirma beklentilerle yapilabilecegi gibi tlketicinin ihtiyaclari veya baska
standartlarla da yapilabilir. Beklentiler ve standartlar disindaki 6rnek ideal &lgitler,
adillik, Grandn kullanimi ile ilgili olmasi muhtemel olaylar olabilecedi gibi Grin
performansinin higbir standartla karsilastirilmamasi durumu da olabilir. Beklenti veya
diger standartlar ile Grinin performansinin karsilastirimasi durumunda beklenti-
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performans farki ortaya g¢ikar. Gikan olumlu sonuglar icin évgl, olumsuz sonuglar igin
yerme hisleri gelistirir (Duman, 2003; 48). Baska bir deyisle tatmin veya tatminsizlik
tiketicinin satin almadan &énce belirledikleriyle mevcut 6zelliklerin kargilastiriimasi

sonucu ortaya ¢ikacaktir (Mano ve Oliver, 1993; 453).

Tlketicinin alim sonrasi ortaya cikan degerlendirmeleri, duygu ve dusUnceleri
pazarlama agisindan énemlidir. TUketicinin baskalarina ne sdyleyecegi ve aliskanliga
dondsen tekrar satin alimlari yapip yapmayacag:r 6nemlidir. Ancak, aliskanliga
dénusen satin almalar disinda tiketicide segilen Uriinin olumsuz yanlari, segilmeyen
granlerin Gstinliikleri bir kaygl, yanhs secim endisesi ve uyumsuzluk yaratir. isletme,
reklam, diger tutundurma calismalari ve satig sonrasi hizmetlerle satmis oldugu
artnlerle ilgili olarak tiketicide belirlenecek kaygiyi ve olumsuz duygularn silmeye ve

en azindan azaltmaya calisir (Mucuk,1999; 90 ).

2.7. Reklam iletilerinde Semiyotik

Reklam, tiketicinin génulli olarak satin almaya yoénelik davranigta bulunmaya ikna
etmek, dikkatlerini mamule ya da igletmeye ¢ekmeye calismak, onunla ilgili olumlu
davranis sergilemelerini saglamak amaciyla olusturulan pazarlama iletisim
aracidir.(Garsoy, 1999)

iletisim, kigilerin amagsiz etkilesimleri olmaktan gok, bir etki olusturmaya veya
davranis nedeni olmaya yarayan bilgi, dislnce ve duygularin baska fertlerle
paylasma sirecidir. lletigim, insanlari birbirine baglayan ve onlarin sosyal bir grup
halinde denge ve ahenk igerisinde anlagsmalarini saglayan bir etkilesim olayidir
(Arikol, 1996: 60).

Kitle iletisimi ise, genel olarak bireyler arasi iletisimden belli karakterleri itibariyla
farkhhklar gosteren bir sdrectir. Kitle iletisimi, génderici ile alici arasinda kigisel
olmayan temas, dinleyici veya mesaj alicilarinin nispi hetorejenligi, kaynak ile
dinleyici arasinda ertelenmig bir geri besleme, alicilarin ¢ogunlukla biyuk bir segim
imkani ve mesaj géndericilerin bir “grup yapisi” olusturmalari gibi temel 6zellikleriyle,
c¢agimizin en 6nemli teknolojik ve sosyolojik olgularindandir (Eroglu, 1995: 230).

Yagantisinin her an ve her yerinde iletisimle i¢ igce olan insan, toplumsal bir varhk
olarak kendisini gerceklestirmekte, biyolojik bir varlik olmaktan ¢ikarak toplumun bir
yesi olmaktadir. Ote yandan iletisimin, toplumun Uyeleri arasinda sagladi
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etkilesimle fikirlerde, dederlerde, davraniglarda ve hedeflerde benzerlik ve uzlasma
olasiligini artirmada da son derece énemli bir roli bulunmaktadir. iletisim, fertlerin ve
gruplarin kendi ¢ikarlarini ve hedeflerini ortak bir amagta buttnlestirerek toplumsal

6rgltlerin kurulmasinda ve gelismesinde énemli rol oynar (Gurgen, 1997: 9).

Reklam, isletmeye ait bir mamulln, kitle iletisim araclarindan yararlanilarak, 6zellikle
niteliklerinin ve GstanlUklerinin hedef kisi veya kuruluslara iletme ¢abasidir. Reklamlar
genellikle Uretici satici adi veya marka ile pazara sunulan ya da pazarda mevcut olan
mamul hakkinda bilgi, hatirlatma ve pekistirme faaliyetlerini kapsamaktadir. (Arpaci
vd., 1994: 191).

Modern pazarlamanin ve igletmeciligin vazgecilmez pargasi olan reklam; mal ve
hizmetler ile tlketici arasindaki iletisimi kuran ve bilgi akisini strekli hale getirerek
Kisilerin satin alma kararlarini etkileme yéntinde bagvurduklari ikna etme agirlikh bir

tutundurma araci olarak tanimlanabilir. (Karaosmanoglu, 2006:61).

Mutlu (1998: 286) reklami su sekilde tanimlamaktadir: “Reklam, bir Grlin veya hizmet
satmak Uzere tasarimlanan ikna edici mesajlar, daha genis bir tanimda ise, mallarin
ve hizmetlerin elde edilebilirligiyle ve nitelikleriyle ilgili bilgilerin genis bir kamuya
bildirilmesi sureci ve araglari seklindedir.”

Reklam fikri dogal olarak ticaretin baslamasi ile ortaya ¢ikmistir. M.O. 3000'li yillarda
ticcarlarin, cigirtkanlar aracihgiyla satis yapma cabalar, dikkanlarinin énlerine
koyduklarn tabelalar reklamcilik tarihinin ilk mecra &6rnekleri olarak bilinmektedir.
Reklamcilik eski donemlerde genellikle sesli reklamlarla yapilmaktayken bugln
reklamcilik bir sektér ve hatta bir bilim dalidir. ilk seri ilanlar, Public Adviser adli bir
gazetede 19 Mayis 1657— 28 Eylll 1657 yayinlanmisgtir. Bir Grinin reklamini yapmak
amaciyla yayinlanan ilk resimli ilan ise Daily Courantta 17 Mart 1703 tarihinde
yayinlanmistir. Tarihe baktigimizda hediye kuponlarinin da rolini goérebiliriz. 1865
yillinda sabun ttccari Benjamin Talbert Babbit tarafindan ilk hediye kuponu New
York’ta verilmistir. Bunun yaninda ilk 1sikli reklam panosu, 1890 yilinda Londra’da
Picaidlly’de kullanilmistir. ik tam sayfa ilan, The Times gazetesinde 1 Ocak 1829
tarihinde yayimlanmistir. ilk renkli ilan ise yine Glaskow Daily Record gazetesinde 7
Ekim 1936 tarihinde yayinlanmigtir. Basili medya disinda radyoda yayinlanan ilk
reklam programi 28 Agustos 1922 tarihinde New York’ta yapilmistir.(Gé¢gmen, 2006:
40-41)
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Reklam isletmelere satig olanaklarini artirmasi, tiketicilere ekonomik satin almada
bulunmalarini kolaylastirmasi bakimindan ekonomik fayda yaratmaktadir. Reklam,
hem reklam veren firmaya hem de tlketiciye yarar saglayan ya da saglamasi
gereken bir iletisimsel girisimdir. Maliyeti reklam verence karsilanan ticari bir eylem
olan reklamlardan firmanin 6ncelikle yarar saglamasini beklemesi dogaldir. Bu
nedenle reklamin satis iglevinin olmasi dogal ve kaginilmaz bir sonugtur. (TtUrkmen,
1996:42).

GUnOma0z pazarlama anlayisinda pazarlama, tretimden énce baslayan ve Uretimden
sonra devam eden bir surectir. Bugln bir malin Uretilmis olmasi ne kadar nitelikli
olursa olsun bir anlam ifade etmemektedir. Oncelikle (retilen malin varigindan
tiketiciyi haberdar etmek daha sonra da benimsetmek ve mali satin almaya ikna
etmek dnemlidir. Bu anlamda reklam igletmeler icin etkili bir tutundurma araci olarak

o6nem kazanmaktadir.

Reklam, isletmeye ait bir mamulln, kitle iletisim aracglarindan yararlanilarak, 6zellikle
niteliklerinin ve UstUnlUklerinin hedef kisi ya da kuruluslara iletime c¢abasidir.
Reklamlar genellikle Gretici, satici adi veya marka ile pazara sunulan ya da pazarda
mevcut olan mamul hakkindaki bilgi, hatirlatma ve pekistirme faaliyetlerini
kapsamaktadir. (Arpaci vd., 1994).

GUnUOmadzde artik, Ortin kullanma durumunun reklam araciligiyla degistirilebilir oldugu
kabul edilmektedir. Reklam, vasitasiyla tiketici bilgilendirilebilir, ikna edilebilir,
hatirlatma yapilabilir, cesaretlendirilebilir ve haberdar edilebilir (White, 1993:55
aktaran Ozkan vd, 2004). Tiketiciler reklamlardaki mesaji kendi kiiltiirel ve kisisel
deger yargilarina gére degerlendirip @riin hakkinda bir sonuca varirlar. (Ozkan vd,
2004:34).

En dnemli tutundurma araci olan reklam, genel olarak, yeni mamulll pazara sunmak,
satin alma gudusunl artirmak, bagimlilik yaratmak, firma veya mamul hakkinda bilgi
vermek, talep diizeyini korumak, daha genis kitleye ulasmak, yanlis ve olumsuz
izlenimleri  dlUzeltmek ve tlketicileri egitmek ve bilgilendirmek amaciyla
kullaniimaktadir (Mucuk, 2001). Kisacasl, reklam, tutundurma mesajlarini genis bir

kitleye ulastirma amacini Ustlenmektedir.

Tam rekabet ortamina yakin bir piyasada satis yapmak isteyen isletmeler artik

sadece Uretimin yetersiz kaldigini fark etmislerdir. Kalite ve fiyatin yani sira etkin bir
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pazarlama ile GrUnlerinin nitelikleriyle ilgili bilgileri masterilere ulastirmanin, reklamin
6nemini kavramiglardir. Gunkd reklamin her tirli genel iletisim fonksiyonlarinda
oldugu gibi, bilgilendirme, hatirlatma, ikna etme, deger katma ve 6rgUtin diger
fonksiyonlarina yardimei olma gibi fonksiyonlari vardir.(Tek, 1999:725-728; Ozkan
vd., 2004:33).

Bir bagka ifade ile reklam, mallarin ve hizmetlerin elde edilebilirligiyle ve nitelikleriyle
ilgili bilgilerin genis bir kamuya bildiriimesidir (Mutlu, 1998:286). En 06nemli
tutundurma araci olan reklam, genel olarak yeni mamulil pazara sunmak, satin
alama gudusinG artirmak, bagimhlik yaratmak, firma veya mamul hakkinda bilgi
vermek, talep dizeyini korumak, daha genis kitleye ulagmak, yanlis ve olumsuz
izlenimleri  dUzeltmek ve tdketicileri egitmek ve bilgilendirmek amaciyla
kullaniimaktadir (Mucuk, 2001). Kisacasi reklam, tutundurma mesajlarini genis

kitleye ulastirma amacini Ustlenmektedir.

Temel tutundurma araci olan reklam, reklamci tarafindan bir fikir, mal veya hizmetin
bedel karsiliginda kitle iletisim araclarinda kisisel olmayan sunumudur. Tek yonll bir
iletisim seklidir ve teknik bir ugrastir, yaraticilik ister (Tokol, 2007:130). Ozellikle
teknolojinin gelismesi reklamcilarin yaraticilikta sinirlarinin genisletmis ve dolayisiyla

da reklamin etkisini artirmistir.

Bir cok akademik arastirma reklamin satiglari artirdigini ortaya koymaktadir. Reklam
sayesinde satiglari artirma imkani saglanir. Reklam yardimiyla, masteri kendisine
sunulan mallarin  Usttnltkleri ve vyararlari hakkinda bir fikir edinir. Reklam
tiketicilerde yeni arzu ve ihtiyaglarin dogmasina ve bu ihtiyaglarin giderilebilmesi icin
onlarin daha Uretken bi¢cimde ¢alismalarina neden olur. Béylece daha ¢ok mal satilir;
sanayici daha cok uretmek icin daha ¢ok isgicu kullanir. Bunun sonucu, daha ¢ok
Ucret ve aylik 6ddenme imkanlari yaratilarak bu imkanlardan yararlanan bir kisim
tiketicilerin gelirleri de arttirlmis olur. Bagka bir ifadeyle reklam yardimiyla yikselen
talep, daha c¢ok tiketicinin satin alma glctnin c¢ogaltiimasina yarar. Reklamin
sayesinde, yiginsal satis ve buna bagl olarak yiginsal Uretim mimkin olmaktadir.
Yiginsal Uretimde birim bagina Uretim maliyeti giderlerinin digtrilmesine yol acar.
(Olug, 1990:7).

Reklamin satiglar UGzerindeki etkisi 6nemlidir. Reklam-satis iliskisi iki yonllU bir

surectir. Reklam vasitasiyla satiglar artar, satiglarin artmasi gelirin artmasina neden
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olur. Satig gelirlerinde meydana gelen artis, daha fazla reklam harcamasi
yapilmasina yol acar. Burada énemli olan igletmelerin reklam batcelerini verimli
kullanmalari, reklam harcamalari ile satis geliri iligkisini en dogru sekilde

ayarlamalaridir.

Reklamlarda yer alan espriler, oyunlar ya da bilmecelerin izleyiciler tarafindan
¢6zimlenmesi, baska bir ifade ile desifre edilmesi beklenir. Dolayisiyla reklamlardaki
her bir mesaj bir géstergedir. Gercekten de reklamlardaki espriler, sifreler, mizah ve
eksik ifadelendirmeler, 6zellikle semiyotik yaklagimlara dayandirilarak hazirlanirlar.
Dolayisiyla, batin reklamlar gdstergedir. Kendi apacik anlamlarini bize gizli gibi,
dolayisiyla da gercek gizli anlami saklayarak sunarlar. ideolojik bir sistem olarak
reklamcihgin, anlamlandirma sistemlerini kendilerine mal etmektedir. Dolayisiyla
reklamlarin sifresini ¢dzmede hem goéstergebilimin, hem psikolojinin rolG bOyUktdr.
Semiyotik, bir mibadele sisteminin parcasi oldugumuz yerde, gdstergebilim ile
psikoloji alanlari battinlesmektedir. Ancak bir sistemin pargasi gibi degil, sistemlerin
kontrolinde ayrn gibi var olmasi énemlidir. Reklamlarin bigimsel yapisinin, somut
gbérunuslerinin, 6zneyi gbéstermede, nasil ideolojik islev gdérdikleri anlasiimaktadir.
Bunun 6nemli bir yani, gbérinisinin arkasindaki bir gerceklige ya da anlama
gbénderme yaparak reklamin kendi icinde gizli ingasidir: kendisinden bagka hicbir seyi
gizlenmeyen bir maske konumundadir (Ozcan, 2007: 101-102).

Semiyoloji acidan reklamin, gbsterge alis verisi Uzerine yapilacak ¢alismalar ve mal
alig verisi Uzerine yapilacak arastirmalar igin disiplinler arasi bir yaklagimi igerir. Bu
Semiyoloji, reklam arastirmalarina yontem ve arastirma acgisindan katkida bulunur.
Reklamda gdsterge analizleri ve iletisim siireci icin teorik bir zeminde saglar. Ustelik
gobstergebilim, analitik ufku, dar olan sézel alandan ikna edici iletisimin i¢ ice gegcmis
coklu sifrelerine genigletir. Reklam, iki alékasiz gériinen akademik disiplin, yani
ekonomi ve gOstergebilim arasinda yatan bir arastirma alanidir. Reklam, ekonominin
devami i¢in mesaj aligverisinin bir yerde zorunlu olarak igletildigi bir stregctir. Dogal
olarak reklam, icerdigi mesaj alis verisinin hem araci hem amacidir. Reklam
yazarlari mesajlarin ardindaki gizli anlamlari ve sifreleri 6n planda tutulmaya ve
onlarin ¢éztimlenmesine énem goésterirler. Diger taraftan Kuramcilar ise reklamcilari,
bu tir gizlenmis stratejilerle tiketicileri hileli bir sekilde etkileyip yodnlendirdikleri

iddiasiyla elestirmiglerdir. Semiyotikte ¢ok farkli dlizeylerde, reklamda anlam
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tartismalar yapiimistir. Sifre kavrami, kanallarin ¢oklugunu ve ¢oklu kitle iletisim
ortamindaki reklam mesajlarinda kullanilan gdstergebilimsel sistemi tarif etmek igin
kullanilir. Semiyotik araclarin ve stratejilerin cokluguna ragmen reklamlar daha ¢ok
sabit anlam ve pragmatik zemininde kalmislardir. Uygulama agisindan reklamin her
sureci, somut bir hedef olan mal ve hizmetin satin alinmasi ile mesaj alis veriginin
semiyotik faaliyetini igerir. Anlamsal olarak reklam, bir satis veya satin alma cazibesi
ile bezenmis herhangi mal ya da trdn ile ilgili mesajdir. Bu basit degismezlerle birlikte
reklamin anlam acisindan son derece kapali bir metin oldugu kabul edilebilir.
Reklam, somut olan Urin ile soyut olan gOstergeler arasinda bir aracidir. Reklamin
anlam 6&zelliklerinin, reklami yapilan Grdndn olumlu &zellikleri ile rakip GrGndn
olumsuz 6zelliklerini acik olarak veya gizli olarak karsilastirmasi bakimindan ikili bir
yapida oldugu goérindr. Bu baglamda Greimas, reklamin bir mit oldugunu ileri
stUrmektedir. GUnkil reklamin konusu Grtnin olumlu &ézellikleri ile rakibin olumsuz
Ozellikleri bir zithk teskil etmektedir. Mitler de 6lim-yasam, mutluluk-keder, savas-
barig ve sevgi-nefret gibi evrensel insanlik sorunlarina ¢ézim aramakla ugrastigina
gobre, reklam da derinlerde bu zitliklarn temel almasi agisindan bir mit oldugu kabul
edilebilir. (N6th, 1990: 476-479; aktaran Horzum, 2008:71-72).

Sifrelenmis bir mesaji isaret etmekle, ya da iginde bu bir bilginin aciga ¢ikarilabilecegi
reklamlar, saydam gérinmeseler de butlinsel saydamligl hedeflerler. Bu tir reklamlar
kendi anlamlariyla bire bir iligkileri varmis gibi davranirlar. Semiyotik, dogrudan
gbsterilene referans etmesi, bir pencereden, gésterilene giden kendi kendini yok edici
bir yoldan baska bir sey degildir. Orada bulunmayisi, s6zcik oyunlarini ve kaligrafiyi
gerektiren reklamlar ¢ok farkh gibi gdrinebilmelerine karsin, reklamin gdsterge
sisteminin dogrudan anlamli bir gerceklige oturdugu seklindeki paylasilan temel
varsayimlarini gérmek 6nemlidir. Ancak iginde anlam ve dizene sahip bir dinyayi
anlayabilen 6zgur aracilar gibi gérindigimuaz ve sonra bu dizen ve anlamin ideoloji
tarafindan belirlendigi ve dunyada filen ve zaten var olmadigi olgusunu karartan
ideoloji igin, 6nceden var olan ve bizim igin ulasilabilir olarak anlamlar, temsil eden
olarak gdéstergeler disltncesi ¢ok dnemlidir. Fakat bir gésterge kendisinin 6tesine
isaret ettiginde, kendi yapsin acisindan digsal bir otoriteye sahiptir. Reklamlar,
gercekligi yorumlamakta oldugumuzu, reklamin ¢arpitiimis bir iligkiye degil, dogrudan
bir iliskiyle gercekten gerceklige génderme yaptigini duyumsamaya bizi ydneltirler.
Reklamlardaki semiyotik yaklasimin bizim somut yasamimizdan c¢ikariimis bir
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gerceklige gbnderme yapmasidir. Fakat, bu olgularin yasamimizdaki gercek yerlerini
gostermeyen simgesel bir sistem olarak diizenlenirler. ideoloji, gercek seyler
arasindaki imgesel iligkilerin ifadesidir ve bu yorumbilimsek reklamlarda, gergek
seyleri gerektirdigi icin gercek anlamlar gibi gériinen anlamlari kegfederiz. gergekligi
temsil, sadece yeniden ifade ettidini iddia ederken, onu surekli yeniden yorumladigi
icin basit bir ifadesi olarak sunarken, ideolojinin saydamlik ve aciklik iddialarina
katkida bulunur. Reklamlarda yorumlama distncesinin ve bulunmayigi kullanmanin
ideolojik bir isleve sahip oldugu ve bu sekilde ideolojinin 6zgtrce hareket eden somut
Ozneler yaratmaktan ibaret oldugu acikga goérilmektedir. Reklamin icindeki seyler
bizi, orada bulunmayani gésterir. Olmayana, izleyiciye génderme yaparlar. Bu, klasik
bir temsil bicimidir. Semiyotik, bulunmayanin yerine gecen bulunan bir olgudur.
Reklamlarda bulunug/ bulunmayis oyunu, izleyicinin yerine gectigi seyin bulunanla
iliski icinde bigimlendigi simgesel bir diinya Uretir. ideoloji, 6znenin konumlandiran
somut bir temsiller sistemidir. Hemen hemen butin reklamlarda bulunanla
bulunmayan arasindaki iliski simetri geregdince eklemlenir. Gdsteren, gbésterilenin
simetrik bir yeniden Uretimidir. Bu simetri, gosterenlerin batiniyle goésterilenin
bulunmayan, fakat bulunan tarafindan kusursuzca belirtilen yerine gectigini ifade
edebilir. bagka bir ifadeyle, gbsteren ile gdésterilenin bire bir yer degistirme iligkisi
icinde olduklar yerde, ikisinden biri, digeri tarafindan yeterli derecede temsil edilen
bulunmayan olabilir. (Williamson, 2000:75-76; aktaran Ozcan, 2007: 102-104).
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. BOLUM

INTERNET VE SEMiYOTIK

3.1. internet’te Pazarlama

internet lzerinde pazarlama siireci, geleneksel pazarlamaya kiyasla farkli 6zelliklere
sahiptir. Ornegin iki tiir isletme modeli bulunmaktadir. Birincisi, hem internet'te hem
de geleneksel ortamda faaliyet gésteren isletmelerdir. Ikincisi ise yalnizca internet'te
varliklari olan igletmelerdir. Ayrica 6zellikle tutundurma programi ve dagitim sistemi
agisindan degerlendirilen farkliliklar, Internette pazarlamanin kendine 6zgi
ayricaliklarindandir (Kircova, 2005: 87-102).

Pazarlama karmasi, musteri tatminine ulasmak amaciyla igletmelerin stratejiye dayall
olarak bir araya getirebilecedi kontrol edilebilir faktérlerdir. Bir baska ifadeyle
pazarlama karmasi elemanlari, isletmelerin pazarlama planlarinda yer alan amag ve
hedeflere ulasiimasini saglayan stratejik glic ve kaynaklardir (Uner, 1994: 5).
internet'te pazarlama karmasi, geleneksel pazarlama karmasinda oldugu gibi
isletmenin pazarlama stratejilerini belirlemede ve hayata gecirmede kullanildigi yol
haritasidir. Ancak internet'te pazarlamadaki yol haritasi, geleneksel pazarlamaya
gore degisimler gostermistir. Mamul, fiyat, tutundurma ve dagitim, Internet'te

pazarlama karmasinin birer unsuru olarak asagida ele alinmaktadir.

Oncelikli olarak, internet iizerindeki mamulii siniflandirmak uygun olacaktir. internet
Uzerindeki mamul genel olarak iki gruptan meydana gelmektedir: dijital Grlnler ve
hizmetler. Multimedya, elektronik metin ve yazihm, dijital Grinler bashgdi altinda
toplanmaktadir. Benzer olarak, geleneksek hizmetler ve gevrimigi (online) hizmetler
de hizmetler bagh@ altinda toplanmaktadir. Her iki grubun da internet (izerinden
reklami, siparis ya da rezervasyonu, satigl, tiiketimi ve tedariki mimkiinddr. Internet
Uzerindeki Urlnlere dahil edilecek son grup ise diger geleneksel Urtnlerdir. Ancak bu

dranlerin internet (izerinden tedariki ve tliketimi mimkin degildir.
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Dijital Griinlerin ilki, etkilesimli ortam olarak da adlandirilan miiltimedyadir. Ornegin,
film ve mizik dosyalari birer dijital Griinddr. Bu tir Grinler yaygin olarak internet
Uzerinden dagitiimakta ve hatta tiketilmektedir. Chatterton (1996), multimedyanin
isletmelere, rekabet Ustinliginl saglama, yeni pazarlama kanallari agma ve yeni
calisma bigimlerine uyum gdésterme avantaji oldugunu éne sirmektedir. Mlltimedya
teknolojisinin bir hizmet sektdri olan egitim ve 6gretimde de katkisi buydktar.
Chatterton (1996, 84-86)’a gére, multimedya kullanimi ile egitimdeki gizli maliyetler
asgariye indirilmig, kalite artmis ve 06gretim sireci hizlanmigtir. Dijital Grinlerin
ikincisi, kisaca e-metin olarak ifade edilen elektronik metinlerdir. Elektronik metinlerin
bir uzantisi olan e-kitaplarin pazara girmesiyle basili-ciltli kitaplara (hardcopy)
alternatif bulunmus oldu. Oyle ki bu alternatifin Gretim ve lojistik maliyeti cok daha
disdktar. Kagit sarfiyatini ortadan kaldirma 6zelliginden dolay! da ¢evrecidir. Son
yillarda, e-kitaplarin bu GsttnlUklerinden dolayr masteri tarafindan tercihi ve taketimi
hizla artmis durumdadir. Dijital Grtnlerin GglncUsU ise yazilimlardir (software). Paket
programlar, isletim sistemleri ve programlama dilleri gibi bilgisayari iglevsel hale
dondstiren dizenli kod topluluklarin tamami yazilim olarak ifade edilmektedir.
Yazilimlar dijital ortamlarin bir Oriini oldugundan, bunlarin internet (zerinden
pazarlanmasi uygun bir ydéntemdir. Genellikle bu Uriinlerin satisi ve musteriye

teslimatinin da internet kanaliyla yapilmasi tercih edilmektedir

internet (izerinden tedariki ve tiketimi mimkin olan bir diger mamul grubu ise
hizmetlerdir. Hizmetler kendi icerisinde iki bagslik altinda toplanmistir: geleneksek
hizmetler ve c¢evrimigi (online) hizmetler. Bankacilik ve rezervasyon hizmetleri
geleneksel hizmetler sinifinin en ¢ok tercih edilenleridir. CUnkl bu tlr sektérlerin
geleneksel hizmetleri gindn belirli zaman araligina sikistirlmigtir. Ancak bu
hizmetlerin internet'e tasinmasi durumda yihin her giini ve ginin her saatinde
musteriye ulasmak mumkindar. Ayrica, tiketici i¢in sikici olarak kabul edilen birgok
hizmetlerde de internet'ten yararlaniimaktadir. Oyle ki, bu sayede geleneksel banka
subelerinin yerini internet subeleri almis durumdadir. Béylelikle miisterinin kendi
bilgisayari, kendi subesidir. Bunun yaninda, bankacilik islemlerinin internet’te
yogunlasmasindan dolayi, bu sektérdeki kuruluglarin hizmet maliyetleri de
dismugstdr. Bu nedenle bircok finans kurulusu bu alanda blyOk vyatirimlar
yapmaktadir. Diger taraftan, hizmetlerini internet'e tagimayan bankalar, misterileri
tarafindan bilgi toplumuna ayak uyduramayan isletmeler olarak algilanabilmektedir.
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Benzer durum egitim sektérii icin de gegcerlidir. Ogretim maliyetlerini diistirmeyi,
6grenme olaylarini hizlandirmayi, daha fazla kitleye ulasmayi ve fiziksel uzakhgi
ortadan kaldirmaylr amaclayan igletmeler acisindan uygundur. Bu nedenle, bugln
egitim kuruluslarin birgogu islerinin tamamini uzaktan egitime tasimis ya da internet

destekli egitim programlar yuritmektedir.

internet’teki hizmete dayali mamullerin ikincisi gevrimici (online) hizmetlerdir. Online
hizmetlerin ortaya c¢ikigiyla hizmet sektérine yeni mamuller eklenmistir. Bu
sektdrdeki isletmelerin cogunlugu sadece internet izerinde faaliyet géstermektedir.
internet kullanici sayilarinin artmasiyla ortaya c¢ikan bu sanal isletmeler, geleneksel
isletmelerin ticaret hacimlerini de zorlamaktadir. Pornografik icerikli Web sayfalari,
arama motorlari, tartisma forumlari, internet erisim hizmetleri, alan kaydi (domain
registration) ve barindirma (hosting) hizmetleri gibi alanlar, online hizmetlere

verilebilecek yaygin érneklerdendir.

Ayrica gunimizin en 6nemli Internet araci olan Web sayfalarinin internet'te
pazarlama Uzerindeki rolG blyuktir. Web sayfalar 6zellikle geleneksel hizmet veya
online hizmet veren igletmelerin mamull olarak kabul gdérmektedir. Bu nedenle,
olusturulan Web sayfalarin Ozellikleri ve marka olarak kabul edilecek adresi son
derece O6nemlidir. Sayfanin igeriginde tasarimindan kullanim kolayhgdina, renk
uyumundan hizh erisime kadar her 6zelligine dikkat edilmesi 6nemlilik arz etmektedir
(Bennett, 2002). Kircova (2005:93-94)'ya gbére, Web Uzerinde uygun pazarlama
bilgilerinin  stratejiye dayali olarak yayinlanmasi gerekmektedir. Cinki Web
teknolojisinin sinirsiz bilgi kullanim &zelliginden, iletisim maliyetlerine olan katkisina
kadar bircok asamada geleneksel ortamlara goére Ustinligld bulunmaktadir. Bu
nedenle, Ozellikle hizmet sektdérinun bir mamuli olarak kabul edilebilecek Web
merkezlerinin pazarlama karmasi elemanlarindan mamul ilkelerine uygun olarak

degerlendirilmesi gerekmektedir.

Sektériine bagll olarak, internet (izerinden satigi yapilan bir mamuliin fiyati,
geleneksel ortamlara kiyasla da disik olabilmektedir. internetin pazarlama
maliyetlerine olan katkisi, bu fiyat farkliliginin en édnemli nedenlerindendir. Clnku
internet'teki bir mamulin satigi igin ne satis personeli istihdamina, ne satis
magazasina, ne de satis magazasini ayakta tutmak igin elektrik, su, kira gibi

kaynaklara ihtiyag vardir. Bu nedenle, bilingli isletmeler hem maliyetleri azaltmak,
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hem de azalan maliyetleri musterilerine yansitmak igin internet pazarlamaya énem
vermektedir. Dogal olarak, internet’in fiyat tizerindeki etkisinin diizeyi sektdrlere gore
degisim gbstermektedir. Mamulln dijital olup olmama 6zelligi, bu degisimde ciddi rol
oynamaktadir (Barwise ve dig., 2002: 34). Bir baska ifadeyle, dijital mamullerin
maliyetleri disUk oldugundan fiyatlari da blylk oranda dismektedir (Aksoy,
2006:110). Diger taraftan bu dusUs, dijital olmayan UrGnlerde ayni diizeyde degildir.

Maliyetlerin azalmasi konusunda bir arastirma yapan Forrester Research arastirma
sirketi  (http://www.forrester.com), muisteri destek hizmetlerini internet'ten
gerceklestiren igletmelerin maliyetlerini bayUk oraninda digtrmeyi basardiklarini 6ne
strmektedir. Ornegin havayollari ile seyahat hizmeti veren bir kurulusun geleneksel
yontemler kullanildigindaki rezervasyon maliyeti, internet (zerindeki rezervasyon

maliyetine gbére daha yuksektir.

Bunun yaninda pazardaki fiyat bilgisine erigsim firsati, ekonomistlerin Uzerinde
durdugu énemli bir konuyu ilgilendirmektedir. Bilindigi Gizere tam rekabet piyasasinin
olusmasi icin temel olarak doért kosulun saglanmasi gerekmektedir: atomisite,
mobilite, homojenlik ve aciklik. Bu kosullarin yerine getiriimesi pratikte neredeyse
imkansizdir. Buna ragmen geleneksel dinya ile sanal dinya kiyaslandiginda, tam
rekabet piyasasi sanal dinyaya daha yakindir. internet, (zerinde milyonlarca
dokimanin bulundugu ve sayisiz bilgi ambarina sahip bir sanal dinyay! temsil
etmektedir. Bu sanal dinya 6yle bir teknolojiye sahiptir ki; eger adresi biliniyorsa, bir
bilgiye ¢ok kisa sirede ulagsmak ve onu etkili olarak degerlendirmek mimkindir. Bu
ortam, 6zellikle alici ve saticilarin pazardaki Grinin fiyati hakkinda genig bilgi sahibi
olmalari agisindan aracilik etmektedir. Bu durum tam rekabet piyasasi kosullarinin
aciklik kosulunu kismen de olsa saglamaktadir. Gelisen bilgi teknolojileri bir Grindn
nerdeyse tUm dlunyadaki fiyatinin degerine ulasmayr mimkun kilabilmektedir. Bu ise
ancak Internet ile mimkin olabilir. iktisadi teorilere goére piyasadaki bir Grindn
Ureticilerinin  belirledigi fiyat bilgilerine ulasabilme yetenedi, o Urdndn fiyatinin
esitlenmesi anlamina gelmektedir. Glnkl, mamul farklilastirmasi olmamis yiksek
fiyath bir Orlinle pazarda tutunabilmek c¢ok gugctir. Homojene yakin Urlne sahip
isletmelerin belirli standartlar ¢ercevesinde, kategorisine gére detayl Urin ve fiyat
bilgilerinin bir veri tabaninda birlestiriimesi ancak internet ile miimkin olabilir. Béyle

bir veri ambarinin olusturulmasini mimkiin kilan internet, tiiketiciye en diisiik fiyatli
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en Kkaliteli Grine ulagma firsatini sunmaktadir. Yani, uluslararasi dizeyde alisveris
yapma firsatina sahip bir internet kullanicisi, kendisi icin en uygun fiyata en uygun
arinG satin alabilecegi gibi, ikame UrGne de ulasabilmektedir. Bu yeni olgu, Uretici
acisindan analiz edildiginde, isletmelerin yakin gelecekte Grln farklilastirmasi ve
ayricalikh  0rin gelistirme stratejilerine daha fazla ihtiyag duyacaklarinin
gOstergesidir.

internet Gzerinden yapilan aligverislerde genellikle kredi karti kullaniimaktadir.
Musteri, kredi karti Uzerindeki bilgileri ve satin alacagr mal ya da hizmetin fiyatini ag
Uzerinde bildirerek 6demeyi gerceklestirir. Bu durum, bilgilerin dogrulugu acgisindan
saticiyl, bilgilerin kétl niyetlilerin eline gecebilmesi agisindan da musteriyi rahatsiz
etmektedir. Genel olarak Internet’te glivenli 6deme, bankalar araciligi ile ve protokole
bagll olarak yiritilmektedir. Givenli 6deme protokolil, internet'te kredi kartiyla
yapilan aligveris iglemlerinde sifreleme ve kimlik denetimi uygulamalarini
gerceklestirmektedir. Bu uygulamalar, dijital anahtarlar ile sayisal imzalari ve kimlik
denetimi sertifikalarini kullanarak iletisimi sifreleyen bir protokole sahiptir. Bu
protokolli destekleyen birgok yazilimlar, misteri, isyeri ve banka arasinda her bir
birimin gercek kimliklerini ¢evrimici olarak elektronik sertifikalarla kontrol etmektedir.
Sistem, Internet Gzerinde mdisteri, madaza ve banka Ug¢genindeki bilgi akigini
sifreledigi icin kredi karti bilgilerini satici firmanin ve art niyetli kisilerin gérmesine
engel olmaktadir.

Mucuk (2001:173), tutundurma metotlarini bes grupta toplamistir: kisisel satis,
reklam, halkla iligkiler, satis gelistirme ve dogrudan pazarlama. Bu y&ntemlerin
tamamini internet kanaliyla gergeklestirmek mimkindir. Isletmeler internet
araclarini kullanarak mdasterilerin kendilerine ginin her saatinde ulagsma firsati
saglayabilmektedir. Bu servisler, tiketicinin yardim almasini, Grinler hakkinda bilgi
edinmesini ve ¢alisma saatleri iginde cevaplandiriimak Gzere sorular birakilmasina
imkan verir. Ayrica, kuruluslar ag tUzerinde olusturduklari etkilesimli Web sayfalari ile
siparis ve rezervasyonlar kabul ederek satis islemlerini gerceklestirebilirler. Ozellikle,
dijital Griinler pazarlayan igletmeler, internet aracihigi ile musterilerine (iriinii deneme,

kullanma ve hatta aninda transfer etme olanaklarini taniyabilirler.

internet’in bir diger 6zelligi de isletmelerin blyikligi ne olursa olsun, uluslararasi

platformda varlik gésterebilme glcline sahip olmasidir (Pallab, 1996). Bugin, bu

40



sayede bircok isletme, mevcut ve potansiyel masterileriyle etkilesimli bir iletisime
gecerek tutundurma cabasi icerisine girmiglerdir. Diger taraftan, igletmeler interneti
kullanarak musterileri hakkinda bireysel bilgilere ulasabilmektedirler. Bdylelikle
firmalar tarafindan ismarlama iletisim programlari gelistirmek mimkun olabilmektedir
(Aksoy, 2006: 142).

internet, kuruluglarin bakis agcilarini genigleterek, insanlarla hizli iletisim olanag:
saglar. internet Uzerinde stratejiye dayali olarak faaliyet gdsteren bir isletmenin
dinya pazarindaki payi buyuktir. Ucuz, emniyetli ve hizh erisim sayesinde kiguUk,
kirsal endstriler dahi internet'ten yararlanmaktadir. Ayrica misteriler, kendi birimleri,
bélimleri veya bdlgesel ofisleri diginda dahi is hakkindaki tartismalara katilarak
faaliyetlerini sUrdUrebilirler (Baron,1998: 657). GUnimuzde videokonferans ve
telekonferans sistemleri araciligi ile is ortaklari ayni ortamda iletisim kuruyorlarmig
gibi hareket ederler. Boylelikle B2B ticaret modelinde satici isletme, misterisini sanal
olarak ziyaret ederek satigi gerceklestirebilir. Bdylelikle mesafe, zaman ve ulagim
maliyeti problemleri ortadan kalkmis olur. Benzer durum internet araciligi ile B2C
ticaret modeli icin de gecerlidir. Internet'te birgok isletme satis asamasinda online
olarak musterisi ile temasa gecerek, kisisel satigi aninda gerceklestirmektedir.

Kircova (2005:105) gére, tutundurma cabalari ile ilgili olarak, internet'te reklam én
plandadir. Reklam, igletmeye ait bir mamulin, Kkitle iletisim araglarindan
yararlanilarak, 6zellikle niteliklerinin ve UstlnlUklerinin hedef kisi ya da kuruluslara
iletiime ¢abasidir (Arpaci ve dig., 1994). Web sayfalari reklamcilik alaninda en sik
kullanilan bir Internet aracidir. Bu arag, internet'te var olan cesitli sistemlerden
yararlanarak, kullaniciyi her tarli bilgiye ulastiran ideal bir arabirimdir. Web sayfalari,
gunimuizdeki klasik reklam aracglarina alternatif duruma gelmigstir. Bir isletmenin
internet izerinde varligi ne kadar yogun olursa, potansiyel misteriye ulagsmasi da o
kadar kolaylagmaktadir. Bu bilingteki isletmeler internet'te varlik gésterme amaciyla
kendi sayfalarinda reklam vermeye baslamiglardir. Tablo 1'de TNS Media
Intelligence tarafindan yapilan bir arastirmadaki internet Gzerinden reklam ajanslig
hizmeti yUrlten firmalarin sektdrlere goére medya degerleri bulunmaktadir. 2007
Temmuz ayinin rakamlarina ait olan bu tabloda, ilk 50 arasinda en fazla finansal
hizmetler sektériindeki firmalar (%44,68) yer almaktadir (ClickZ; Burns, 2007a). Bu
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bulgular, internet (izerindeki finansal hizmetler sektériiniin degerini de
yansitmaktadir.

internet’te kullanilan bir diger pazarlama iletisim araci elektronik postadir. Elektronik
posta ile pazarlama, elektronik posta sisteminin diger internet araclari ile bir bitiin
olarak yuUratalen, musterinin izni ve kontrolinde olan, isletme tarafindan geri
donugleri Olgulebilen ve asamalardan meydana gelen bir pazarlama surecidir
(Hasiloglu, 2007:92). EmailLabs (2006)’in tlketiciler Gzerinde yaptig! bir arastirmada
en etkili pazarlama iletisim aracinin ne oldugu sormustur. Arastirmaya katilanlarin
%39’u televizyonu déncelikli pazarlama iletisim kanal olarak gérmektedir. Arastirma
kapsamindaki tiketicilerin %32’si ise elektronik postayl pazarlama iletisim araglari
arasinda en etkili ara¢ olarak ifade etmektedir. Agustos — Eylil 2004 dénemlerinde
yapilan bu arastirmanin sonuglarina goére, en etkili pazarlama iletisim araci olarak
televizyon ilk siradadir. Elektronik posta ile TV arasinda sadece %7’lik bir oran farki
bulunmaktadir. Elektronik posta kullaniminin son vyillardaki artigsindan dolayi

dnumuzdeki yillarda iletisim araglarinda ilk siray1 almasi beklenmektedir.

Bir diger tutundurma alt karmasi olan halkla iligkiler de internet'te etkili olarak
kullaniimaktadir. igletmeler, ozellkle Web ve elektronik posta aracihg ile
masterileriyle iletisime gecerek halkla iligkiler faaliyetlerini sdrdtrebilmektedirler.
Cunkl internet kanaliyla diisiik maliyetle daha genis kitleye duyurular yapilabilir,
daha fazla musteri destegi saglanabilir ve potansiyel muisteri ile daha sik iletisim
kurulabilir (Kircova, 2002: 90-92). Kisacasi, yapilan iletisim maliyeti, geleneksel
iletisim maliyetlerinin ¢ok altindadir. Ornegin yurt iginde 1000 kisiye génderilen bir
davet mektubunun baski, kagit, zarf ve postalama gideri yaklagik olarak 1000 YTL'yi
bulurken, bu islemin internet ile yapilmasi sadece baglanti Ucreti kadardir.
internet'teki iglemin Tirkiye sartlarinda bir saatten fazla bir siire igerisinde
gerceklestigi distundldiginde aralarinda yaklasik olarak 500 katlik bir fark oldugu
ortaya ¢ikacaktir. Bunlara ragmen, Aksoy (2006, 147), internet lizerinden ydir(itilen
halkla iligkiler gabalarinin yeterli olmadigini 6ne siirerek; internet'in bu alanda gok
daha fazla uygulamalarin gergeklesme potansiyeline sahip oldugu gértstndedir.

Bunlarin yaninda tutundurma alt karmasi elemanlarindan satis gelistirme, daha ¢ok
internet'e tesvik icin gereklilik arz etmektedir. Bu nedenle, igletmeler sayfa

ziyaretlerini artirmak amaciyla tutundurma faaliyetlerinde bulunmaktadir. Cekiligler,
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ikramiyeler, demolar bu alandaki satig gelistirme ¢abalarinin bazilaridir. Ayrica Kotler
(2000: 650), internet’in gelisiminin dogrudan pazarlama (zerindeki etkisinden séz
ederek, internette pazarlama ile dogrudan pazarlama arasindaki iligkinin yakinhgi
Uzerinde durmustur. CUnkli dogrudan pazarlamanin en énemli 6zelligi olan ¢ift yonli
iletisim araci internet ile miimkinddr. Diger taraftan, Odabags! (1988: 21), dogrudan
pazarlama eylemleri sonuglarinin lgllebilir nitelikte olmasi gerektigini altini
gizmektedir. internet araglarindan elektronik posta ile geri doénisg 6lgiimleri mimkin
olabilmektedir. Elektronik posta sistemi araciligi ile génderilen mesajin ne kadar slre
sonra okundugu, ka¢ defa okundugu, ne kadar incelendigi gibi o6l¢Ulebilir verilere
ulasilabilmektedir. Bu durum, dogrudan pazarlama araglarindan biri olan elektronik
postanin guclni de ortaya koymaktadir.

Kircova (2005:110), internet Gzerinden dagitim kararlarini faaliyet tiirlerine gére ikiye
ayirmistir. Bunlardan ilki dagitimin internet Gzerinden yir(tilebilir oldugu pazarlardir.
Dagitimi internet'te yapilabilen dijital (riinler Gi¢ grupta toplanmaktadir: yazilim,
multimedya ve elektronik metinler. Yazilimlar dijital ortamlarin bir Grind oldugundan,
bunlarin Internet (izerinden da@itimi gok kolaydir. Ayrica &zellikle film ve mizik
dosyalar gibi multimedya dijital Grlinleri de yaygin olarak internet Uzerinden
dagitiimaktadir. Dijital Grdnlerin G¢lncist olan elektronik metinlerin en pratik ve
maliyetsiz dagitimi da yine internet ile mimkinddr. Ornegin, Internetteki kitap
pazarinin dncllerinden Amazon firmasi (amazon.com), mamullerini iki farkh yéntemle
dagitmaktadir. Birincisi basili-ciltli (hardcopy) kitaplarin kargo gibi bilinen geleneksel
yontemlerle dagitimidir. ikincisi ise kitabin elektronik formata déniistiriilerek internet
Uzerinden dagitimidir. Diger taraftan, internet'te sunulan hizmetlerin de dagitimi yine
internet Gizerinden gerceklesmektedir. Uzaktan egitim faaliyetleri, forum veya e-posta
gruplari kullanilarak ydritillen danismanliklar, arama motorlari ve yayincilik, internet

Uzerinden dagitimi mimkun olan hizmetlerdir.

internet Gzerinden da@itim kararlarinin faaliyet tirlerine gore ikincisi, dagitimi
internet'ten mimkin olmayan mamullerdir. Ancak bu mamullerin pazarlanmasinda
fiziksel dagitim asamasina kadar olan sirecgte Internet kullaniimaktadir. Dijital
olmayan mamuller olarak ifade edilen bu Uranlerin siparigleri ve hatta édemesinin
internet kanali ile yapilmasi dogal bir ydntem haline gelmistir. Ornegdin misteri, Web

Uzerinden siparig formunu doldurarak ve bir glvenlik protokol ile kredi karti bilgilerini
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girerek 6demeyi yapabilir. Daha sonra geleneksel dagitim kanallari ile teslimat
gerceklestirilir (Kircova, 2002: 93). Ayrica tam zamaninda Uretim anlayigina dayali
B2B pazarinda da internet kullaniimaktadir. Tedarik zincirinin tamaminin bilgi
teknolojileri ile yarataldigd bu alanda sistem tamamen otomasyona dayall ve insan

glcu olmaksizin ydrdtdlebilmektedir.

Diger taraftan, internet'te yer kavrami, isletmelerin ancak domain adresleri ile
iligkilendirilebilinir.  Bu acgidan bakildiginda, isletmeler bulunduklari konum
bakimindan esit dizeydedir. Yani, 6érnegin, geleneksel dinyada oldugu gibi, sokak
arasindaki bir igletme ile kdse basindaki isletmenin farkl olmasi gibi bir durum
internet'te s6z konusu degildir. Ancak isletmelerin muhtemel domain kayitlari,
potansiyel musterilerin kendilerine ulagsmalari agisindan son derece dénemlidir. Bu
nedenle “.com” tipindeki adresleri herkesin rahatlikla alabilmelerinden dolayi,
isletmeler rakiplerinden énce domain adlarini kaydettirmelidirler. Ayrica bir isletmenin
domain adi, musterisinin oturdugu yerden kendisine ulagsmasi icin kullandigi
adresidir. Bdylelikle potansiyel musteri, isletmeye kendi bilgisayari ve baglandigi
internet kanaliyla masa basindan ulasabilmektedir.

3.2. internet’in Hizmet Ozelligi

internet (izerindeki hizmetlerin ayirt edici 6zellikleri bitiin hizmetlerde tamamen ayni
sekilde karsimiza gikmayabilir. Ornegin danismanlik gibi hizmetlerde soyutluk daha
fazla iken, elektronik kitaplarda soyutluk nispeten daha azdir. Cevrimigi (online)
destek hatlari hizmetinde homojenlik ¢ok fazla iken, film indirme (download) ve
izleme hizmetlerinde homojenlik agirhiktadir. Bu nedenle hizmetlerin soyutluk, Gretim-
tiketim eszamanliligi, stoklanamama ve heterojenlik 6zellikleri sektdrlere degiskenlik
gostermektedir. Bunlarin yaninda, tiketici ile misteri ayrimi, yine internet’teki
hizmetlerin ayirt edici ezelliklerindendir.

internet’teki hizmetlerin soyutluk ézelliginden énce sanallik ve sanal teknolojilerden
s6z etmek uygun olacaktir. “Gergek olmayan” anlaminda kullanilan sanallik kavrami,
bilgi teknolojilerine dayall iletisim dinyasinin énemli araglarindandir. Sanal
bilgisayarlardan ilk olarak 1950'lerin sonlarinda s6z edilmistir. Tek bir bilgisayarin
birka¢ kisi tarafindan ayni anda kullanabilme 6&zelliginden dolayr bu sekilde
adlandiriimaktadir. Sanal bilgisayarlarin gelisi ile beraber bu alandaki soyut

mamullerin de temelleri atilmistir. Bu sistemde tlketici, gerektiginde sanal
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bilgisayarlari ve beraberindeki mamulleri istedigi zaman istedigi yerde
bulabilmektedir. Sistemin bu &6zelligi, sanal bilgisayarlarin ve ilintili mamullerin bir
hayal GrinG olmadigini ve sanal gergekligi temsil ettigini géstermektedir (Davidow &
Malone, 1995: 12). Kisaca sanal gerceklik platformlari, bilgi teknolojilerinin
olusturdugu goérsel uygulamalardir. Sanal gergeklik, kullanicilara gergcekmis hissi
veren, bilgisayarlar tarafindan yaratilan dinamik bir ortamla kargilikli iletisim firsati

taniyan O¢ boyutlu bir benzetim modelidir.

internet Uzerinden tiiketilebilen bir mamul sanaldir ve pazarlama agisindan mal
sinifina girmez. CUnkd mallar, somutturlar ve elle tutulabilirler. Soyutluk, tarifi ve
anlasiimasi gig¢ olan kavramlarda kullaniimaktadir. Soyutluk, hizmet sekt6riinin en
onemli 6zelliklerindendir. Bu 6zellikten dolayi hizmet pazarlamasi surecinde guglikler
yasanabilmektedir. Elle tutulamayan mamulleler igin kullanilan soyutluk, internet
Uzerindeki hizmetlerin Ozellikleri icin de gegerlidir. Hizmeti, somut mamulden (mal)
ayirt eden bir diger 6zellik ise satin alma seklidir. Mal satin aliminda mulkiyet devri

s0z konusu iken, hizmet satin aliminda bdyle bir durum yoktur.

Soyutluk 6zelligi, internet (zerindeki hizmetlerin yaninda, dijital Grlinleri de
ilgilendirmektedir. Ayrica, internet'teki hizmet sektorlerinin bir diger 6zelligi de
mamullerinin dijital 6zellikte olmasidir. Hizmet sektdriinde yer alan Google’in mamul
dijital olup, bu duruma verilebilecek en uygun Ornektir. 1998 yilinda geligtiriimis ve
rakiplerinin 6nine gecgerek, tim dinyanin kullandidi soyut bir mamul konumuna
gelmistir. Mamul 6zelliginin yaninda, ayni zamanda bir isletme olan Google,
tiketicilerine Internet Uzerinde arastirma yapma firsati tanimaktadir. Bugiin internet
kullanicilarinin blyik bir ¢cogunlugu, Google firmasinin vermis oldugu hizmetlerden
surekli yararlanarak bu isletmenin tuketicisi olmuslardir. Google, 1,3 milyarin
Uzerinde Web sayfalarina ulasarak, yarim saniyeden az bir sirede tim dinyadaki
kullanicilara arama sorgulariyla iligkili sonuglari getiren benzersiz bir teknolojiye
sahiptir. Ayrica Google igletmesinin mamulu, gelistirdigi teknolojinin yaninda, o
teknolojinin sagladigi hizmetten yararlanan internet kullanicilarinin meydana getirdigi
platformdur.

internet’teki hizmete dayali mamullerin ortaya ¢ikisiyla hizmet sektériiniin pazari da
genislemistir. Bu sektdrdeki isletmelerin cogunlugu sadece Iinternet lizerinde faaliyet

gostermektedir. internet kullanici sayilarinin artmasiyla ortaya gikan bu sanal
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isletmeler, geleneksel isletmelerin ticaret hacimlerini de zorlamaktadir. Pornografik
icerikli Web sayfalari, bu konuya verilebilecek en yaygin 6érneklerdendir (Murphy,
2000:118). Internet (zerinden yUritilen pornografi pazari, bu sektérde faaliyet
gOsteren geleneksel isletmelerin pazarlama planlarini degistirmeye zorlamistir.
Buglin, pazarlarina internet’i dahil etmeyen isletmelerin bircogu, pazar paylarini
kaybetmis durumdadir.

Diger taraftan, internette pazarlama mamulleri, sadece soyut mamulleri
kapsamamaktadir. Somut mamul pazarindaki isletmeler de Internet'ten
yararlanmaktadir. Oyle ki bu isletmelerin bazilar faaliyetlerinin tamamini ag
ortamindan yUrOtmekte, sadece mamulin teslimatinda geleneksel platformlari
kullanmaktadirlar. Sanal organizasyon 6zelligi tasiyan bu tlr isletmelerde isyerinin
fiziksel bir mekani olmadigi gibi, calisanlar da birbirlerini tanimiyor olabilirler. internet
Uzerinden kitap satisi yapan Amazon, bu duruma verilebilecek en etkili
orneklerdendir. Ornegdin bu tir isletmeler, misteriden siparisi aldiklari an
tedarikgilerine basvurarak malin direkt olarak mdasteriye génderilmesi talimatini
verirler ve bu islemin tamamini Internet (izerinden otomatik olarak vyir(tirler.
Tedarikgiye 6deme ve musteriden tahsilat streci de yine bu yolla gergeklesmektedir.

Kisacasi sirket sanal, ancak mamulleri somuttur.

Hizmet sektoérinin en o6nemli &zelliklerindendir. Bir malin pazarlama sureci,
dretiminden tiketimine kadar birgok asamadan gegmektedir. Uzun bir zaman alabilen
bu sirec¢ icerisinde mal; Uretilir, depolanir, satilir, bekletilir ve nihayetinde tiketilir.
Hizmet sektérinde ise, mamulin siparigi ya da rezervasyonundan sonra ayni anda
uretilme ve tiketilme 6zelligi bulunmaktadir. Bu sistemin bir diger 6zelligi de hizmetin
reticiden ayrilmazhgidir. Bilgiyi isleyen ve Ureten bir isletme olan Google 6rnegini
{retim-tiketim eszamanliginda kullanmak uygun olacaktir. Ornegin her bir Google
kullanicisinin arama kutusuna girmis oldugu ayni anahtar kelime igin sistem, farkli
sonuglar verebilmektedir. Ciinkli Google, sirekli degisen Internet tizerindeki bilgileri
anhk takip etmektedir. Ayrica sonuglar, kullanicinin yasadigi Glke, kullandidi dil ve
hatta girdigi anahtar kelimelerin sirlamasina gére farkli olabilir. Bezer olarak,
Google’a reklam veren bir kurulusun reklam mesaji da arama sonuglarina gére
degisebilir. Ornegin bir Google kullanicisi Erzurum hakkinda arama yaptiginda, gelen

reklamlar Paland6ken kayak turizmi, Erzurum cag kebabi, kadayif dolmasi ve Oltu
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tasi reklam mesajlarini icerebilir. Kisacasi Google, gelen talep dogrultusunda
milyarlarca sayfada arama yaparak, bir saniyeden ¢ok daha az bir strede sonuclari
ve beraberinde reklam mesajlarini kullaniciya arz etmektedir. Bir bagka ifade ile
Google, gelen talebe gbre bilgiyi isler, Uretir ve kullanicinin tiketimine sunar ve bu
islem saliselerle ifade edilebilecek bir stirede gerceklesir. Bu ¢alisma sireci, Google
pazarinda Uretim ve tiketimin eszamanl oldugunun gdstergesidir.

Uretim ve tilketimin eszamanl olarak gerceklesmesine verilebilecek bir diger érnek
ise finans kuruluslaridir. Buglin hemen hemen tim bankalarin Internet'te varlik
gosterdigi bu pazarda misteriler geleneksel yéntemlerin yaninda interneti de
kullanmaktadir. CUnk( mdsteriler, para yatirma ve ¢ekme islemi diginda hemen
hemen tim bankacilik hizmetlerini Internet'ten yiritmektedir. Benzer olarak,
internet’teki forumlarda da iretim ve tilketim eszamanda gerceklesmektedir. Ornegin
hukuk konularinin yer aldigi bir forumda kullanici, hukuk danismanhgdi gerektiren
sorunlarina aninda cevap bulabilir. Yapilmasi gereken tek is; ilgili foruma Uye olmak,
cevabini istedigi problemi anlatmak ve gelen cevabi okumaktir. Yani musteri talep

eder, danisman Uretir ve misterinin arzina sunar, misteri de tiketir.

Hizmetlerin Oretim ve tlketim eszamanhligi yaninda stoklanamama 6zelligi de
bulunmaktadir. Yani, hizmetler dayanikh tiketim mali olmadigindan stoklanamaz ve
hatta iade edilemez Ornedin Google, kullanicinin yapacadi arama sonuglarini
6nceden tarayarak sonuclarini stoklayamaz ve gelen talep dogrultusunda Uretime
gecer. Veya internet'te bir saat icerisinde en fazla 10 kisiye cevap verme
kapasitesine sahip olan bir forum danismanlik kurulugsunun; bir 6nceki saat 6 kigiye
cevap vermesi durumda, kalan 4 kisilik kontenjani bir sonraki saate aktararak, toplam

14 kigsiye danigmanlik yapmasi s6z konusu olamaz.

Tum bunlarin yaninda, internette lretim ile tiiketimin eszaman olmadigl ve
stoklamanin yapilabildigi pazarlar da mevcuttur. Ancak bu pazarlari hizmet sektériine
dahil etmek gecerli olmaz. Ornegin Amazon, elektronik kitaplari stoklar ve talep
dogrultusunda tiiketime sunar. Benzer olarak bir musteri, internet Gizerinden satin
aldigi elektronik kitabi bir ay sonra okuyabilmekte ya da bilgisayarina indirdigi bir filmi

bir ay icerisinde defalarca izleyebilmektedir.

Hizmet sektorlerinde insan faktorleri daha fazladir ve bu nedenle de hizmetin

standartlasmasi daha gii¢ olur. internet, bilgi teknolojilerinin yogunlukla kullanildigi
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hizmet sektor(i siniflandirmasina dahil edilebilir. Bu nedenle internet’teki hizmetlerin
standartlasmasi geleneksel ortamlara goére daha kolaydir. Ancak internet tizerinden
masteri ile dogrudan temasa gecilen alanlarda heterojenlik ortadan kaldirilamaz.
Danigmanlik kuruluglar buna bir 6rnektir. Bir danigman ayni soruya farkli
zamanlarda farkl cevaplar verebilir. Ayrica internet tizerinden oynanan oyunlarin hig
biri homojen degildir. Ayni kisi ayni oyunu farkli sekillerde oynar ve farkli duygular
elde edebilir. Heterojenlige verilebilecek son 6rnek bankaciliktir. Geleneksel
dinyadaki her bankanin hizmetleri farkh oldudu gibi sanal dinyada da bu durum
gecerlidir. Bir bankanin internet (izerindeki EFT iglemleri kolay iken, baska bir
bankanin yatirm islemleri kullanish olabilir.

Bir baska bakis acisiyla heterojenlik, hizmetlerin olamazsa olmazlarindandir.
Ozellikle hizmet sektdriinde farkliigi yakalamak ve bunu miisteriye sunabilmek son
derece 6nemlidir. Godin (2007), ¢cok kig¢ik adimlarla farkhhgin yakalanabilecegini ve
bu sayede biylk basarilara imza atilabilecegini savunmaktadir. internet, her gin
baska bir yeniligin yasandigi, akla gelmeyecek hizmetlerin sunuldugu ve bdylelikle
musteri Gzerinde etki yaratildigi bir platforma sahiptir. Kisacasi bilgi sermayesinin ¢cok
glcll oldugu bu ortamda farklligi yakalayarak ¢ok kisa sire igerisinde isletmelerin
kendi pazarini olusturmasi mimkdndur. California’da yerlesik olan ve tim dinyaya
hizmet veren PayPal, bu duruma verilebilecek 6rneklerdendir. PayPal'in gérevi alici
ile satici arasindaki finansal given problemini ¢ézmektir. Cok basit bir mantik ile
isleyen bu hizmet, dinyanin farkl uglarindaki hem alicilarin hem de saticilarin
vazgecilmezi olmustur. CUnk( bir taraftan musteri 6deme yaptiktan sonra mamuliin
adresine ulasip ulasmayacagi sUphesi igerisinde iken; diger taraftan satici da
mamuli goénderdikten sonra 6demenin gerceklesmemis olma riski igerisindedir.
PayPal sisteminde alici 6demeyi PayPal’a yapar, PayPal mamulin génderilmesi icin
saticlya talimat verir, mamul mugsteriye ulastiktan sonra saticiya 6deme PayPal
tarafindan gergeklesir. Glven faktdérinin éncelik alinarak farklihgin yakalandigi bu is
dalinda PayPal rakip tanimamaktadir. Burns (2007b), ClickZ ve Hitwise arastirma
sirketleri araciligi ile yapmis oldugu calismada, Google (google.com), Yahoo
(yahoo.com), MSN (live.com) gibi arama motorlari (zerinden yapilan aramada
PayPal’in yerini incelemistir. Bu calismaya gore internet Gizerinden verilen hizmetler
kategorisinde PayPal, “paypal’, “paypal.com”, “www.paypal.com” ve “pay pal”
anahtar kelimeleri kullanilarak toplamda %7.21 oraninda en ust siradadir. PayPal’in
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bu basarisinda, sunmus oldugu hizmetin 6zelliginin kendine 6zgu farkliliklarin katkisi
oldugu g6z ardi edilemez.

internet, masteri ile tiketici ayriminin en fazla yasandigi bir hizmet pazarlamasi
ortamidir. Bu ortamda igletmeler, vermis olduklari hizmetin gelirlerini, tiketenlerden
degil, o tiiketiciye ulasmak icin reklam veren kuruluglardan elde etmektedir. internet
Uzerinde hizmet veren bir igletmenin iki hedef kitlesi bulunmaktadir. Bunlardan ilki
hizmetlerini tiiketen kitle, yani tlketicilerdir. Ikincisi ise o hizmeti tiketme
potansiyeline sahip kitleye erismek isteyenler, yani musterilerdir. Diger taraftan,
masteri olarak ifade edilen kesimin hedef kitlesi ise, yine tlketici olarak ifade edilen
kisilerdir. Isletmeler, her iki hedef kitleyi de dikkate alarak strateijiler gelistirmelidir.
Dogal olarak, bu sekilde internet’te hizmet veren bir isletmenin mamull, hem sunmus

oldugu hizmet, hem de o hizmetten yararlananlarin olusturdugu platformdur.

Televizyon kanal igletmeciligi, hizmet sektérindeki tiketici — mdasteri ayrimina
verilebilecek 6rneklerdendir. Burada izleyici, tiketici; reklam verenler ise musteri
olarak kabul edilebilir. Ancak bu durum internet (izerinde ¢cok daha giiclidir. Glnki
internet, etkilesimli bir ortama sahiptir ve geri dénsleri dlcilebilmektedir. Olusturulan
sistem sayesinde, musterinin potansiyel ihtiyaclarina uygun olarak iletisim kurulur.
Bdylelikle birebir pazarlama uygulamalarini gerceklestirmek mumkin olmaktadir.
Ornek olarak Google, iki hedef kitleye yonelik strateji gelistirmektedir. Birincisi Google
hizmetinden yararlanan kullanicilar, yani tlketicilerdir. Bu kitle Google sisteminin
olusturmus oldugu arama motorunu kullanirlar ve karsiliginda bir bedel 6demezler.
ikincisi ise Google tiiketicileri ile pazarlama iletisimi kurmak isteyen kitledir. Bu hedef
kitle ayni zamanda Google firmasinin misterisidir. Bu durumda Google, gelirini,
hizmetlerinden yararlanan internet kullanicilarindan degil, reklam veren igletmelerden
elde etmektedir.

Sonug olarak, internet (izerinden vyiritilen pazarlama stratejilerinin geleneksel
pazarlamaya g@ore farkhliklari bulunmaktadir. Bu farkliiklar pazarlama karmasi
elemanlarina da yansimaktadir. internette pazarlama karmasi elemanlarindan
mamul, dijital Grtnler ve hizmetler seklinde iki grupta toplanmaktadir. Her iki grubun
da internet Uzerinden reklami, siparigi, rezervasyonu, satigi, tiketimi ve tedariki
mumkandur. Diger taraftan, Web sayfalari 6zellikle geleneksel hizmet veya online

hizmet veren igletmelerin mamulu olarak kabul gérmektedir.
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internet’in fiyat Gizerindeki etkisinin diizeyi sektérlere gére degisim gdstermektedir.
Mamuliin dijital olup olmama 6zelligi, bu degisimde ciddi rol oynamaktadir. Ornegin
dijital mamullerin maliyetleri digtk oldugundan fiyatlari da dismektedir; diger taraftan
dijital olmayan Uriinlerde bu diistis ayni diizeyde degildir. internet’in bu alandaki bir
diger 6zelligi de musterinin pazardaki fiyat bilgisine kolaylikla erigebilir olmasidir.
Pazardaki fiyat bilgisine erigim firsati, ekonomistlerin Uzerinde durdugu tam rekabet

piyasasi konusunu yakindan ilgilendirmektedir.

internet'te tutundurmanin da ayricalikli  6zelligi vardir. Ornegin dijital Griinler
pazarlayan isletmeler, internet araciligi ile misterilerine Griinii deneme, kullanma ve
tiketme olanagi saglayabilmektedir. Ayrica igletmelerin bir mamuli olarak kabul
edilen Web sayfalari, ayni zamanda reklamcilik alaninda en sik kullanilan bir internet
aracidir. Ag Uzerinde yuratilen ve tutundurma c¢abalarinda kullanilan bir diger arag
ise elektronik postadir. Elektronik posta ile gdnderilen mesajin ne kadar sire sonra
okundugu, kac¢ defa okundugu, ne kadar incelendigi gibi O&lgulebilir verilere

ulasilabilmektedir.

Dijital drGnlerin tamaminin dagitimini internet (izerinden yiriitmek mimkinddr.
Benzer olarak, agda sunulan hizmetlerin de dagitimi yine internet (izerinden
gerceklesmektedir. Ayrica domain adresleri, isletmelerin internet tizerindeki konumu

oldugundan bu adresler tescili stratejik bir agsamadir.

internet Gizerindeki hizmetlerin ayirt edici 6zellikleri biitiin hizmetlerde tamamen ayni
sekilde karsimiza cikmayabilir. Ornegin danismanlik gibi hizmetlerde soyutluk daha
fazla iken, elektronik kitaplarda soyutluk nispeten daha azdir. Cevrimigi (online)
destek hatlari hizmetinde homojenlik ¢ok fazla iken, film indirme (download) ve

izleme hizmetlerinde homojenlik agirhktadir. Bu nedenle

Geleneksel hizmetlerde oldugu gibi, internet Uzerindeki hizmetlerin de soyutluk,
Uretim-tiketim eszamanlilidi, stoklanamama ve heterojenlik 6zellikleri benzerlik
gostermektedir. Bunlara ek olarak, tilketici ile misteri ayrimi, internet tzerindeki
hizmetlerin ayirt edici ezelliklerindendir. Bu &zellik geredi isletmeler, bir taraftan
tiketici kitlesini olusturmaya caligirken, diger taraftan bu sayede olusan pazarin

musterisini kazanmalidir.
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3.3. internet Reklamlari ve Semiyotik

1960 yilindan sonra ABD’nin Rusya, Kiba ve Vietnam ile yasadigi soduk-sicak
savaglardan ve nikleer tehditlerden dolayi federal bit¢enin buyuk bir kismi arastirma
laboratuarlarina kaydiriimistir. ilerleyen yillarda, Amerika Bilesik Devletleri Hikimeti
Savunma Bakanligi, olasi bir savas ¢ikmasi durumunda iletisim kurmak ve bilgiye
problemsiz ulagabilmek icin geregini yapmak tizere lleri Savunma Aragtirma Projeleri
Teskilat’'ni (DARPA: Defence Advanced Research Project Agency) gérevlendirmigtir.
Boylelikle internet,1969 vyilinda, paket anahtarlama (packet-switching) metodu
yapisinda, ginamuazdeki yogun kullanim amaci disinda ve farkl bir adla (ARPANET)
ortaya cikmistir. DARPA calismalarini hizla sOrddrerek, 1973 yilinda, farkl
yapilardaki paket aglarinin birbirleri ile baglantisini saglayacak teknoloji ve teknikleri
detayl olarak inceleyecek bir arastirma programi baglatmigtir. Bu arastirma
sonucunda, Transmission Control Protocol (TCP) ve Internet Protocol (IP) adi altinda
ilk iki protokol ortaya ¢ikmistir. Bu protokol TCP/IP adi altinda hala kullaniimaktadir.
Askeri-arastirma amagcli kurulan ARPANET’in diger aglara gére kullanim ve teknik
6zellik avantajlari daha fazla oldugundan, ilerleyen tarihlerde kurulus amaci digina
tasmis ve hizla yayllmaya baslamistir.1986 yilinda, ABD Ulusal Bilim Vakfi (National
Science Foundation-NSF), internet'in gelisimine katki saglayarak bugiin dabhi
kullandigimiz Internet omurga yapisinin temellerini atmistir. Farkli amaglar
dogrultusunda ilerleyen ARPANET, 1983 yilinda gérevini Ulusal Bilim Vakfi Agr'na
(NSFnet: National Science Foundation Network) devretmistir. Kullanim kolayligi ve
avantajlan sayesinde diinya Uzerindeki bircok aglarin da NSFnet’e dahil olmasiyla
TCP/IP (iletim Kontrol Protokolii/internet Protokol(i) destekli uluslararasi bir bilgisayar
agi ortaya ¢ikmistir: internet. NSFnet'ten sonra ag, bircok farkli isim ve tanimlamalar

almistir.

internet, isteyen her ziyaretginin katildigi, etkilegimli bir televizyon programina
benzemektedir. Bu durum, genel kamuoyunun, mdsterilerin, is ortaklarinin ve
isbirlikgilerin gereksinimlerini karsilamak agisindan firma igin blylk avantajlar saglar.
Kuruluslarin birgogunun her tarlG bilgiye gereksinim duymakla birlikte, faaliyetlerini
gerceklestirmek icin en yuksek dizeyde bilimsel ve ybdnetimsel bilgiye ihtiyaglari
vardir. WWW, Usenet, Listserv, e-posta gibi internet araglari vasitasiyla ag tizerinde

sayisiz konuda bilgiler mevcut olup, bu bilgilere ulasmak diger araclara gbére daha

51



hizli, emniyetli ve dusuk/sifir maliyetlidir. Elektronik bdltenler, ddékumanlar,
programlar, arabirim ve veritabanlari internet tizerinde bulunan bilgi alanlarindandir.
Kuruluslar misteri destegini daha kaliteli yiiriitmek icin internet'i tercih ettiklerinden,
bu hizmet agda en ¢ok kullanilan alanlar arasindadir. Gink{ firmalar e-posta, WWW
gibi internet araglarini kullanarak miisterilerin kendilerine giiniin her saatinde ulagsma
imkani saglarlar. Bu servisler tlketicinin yardim almasina, drtnler hakkinda bilgi
edinmesini ve c¢alisma saatleri iginde cevaplandiriimak Uzere sorular birakiimasina
imkan verir. Bazi kuruluslar ag Gzerinde olusturduklar etkilesimli Web sayfalari ile
siparis ve rezervasyonlar kabul ederek satis islemlerini gerceklestirebilecekleri gibi,
multimedya UrUnlerini (yazihm, ses ve goérintl kaydi gibi) pazarlayan firmalar,
internet aracih@i ile musterilerine Griini deneme, kullanma ve hatta aninda transfer
etme olanaklarini tanirlar. Giniimiizde, 6zellikle yazilim pazarlayan firmalar, internet
ile satiglarini ve sipariglerini aninda yerine getirmektedirler. Cilnkl gorsel-sesli
bantlar ve yazilim gibi soyut Grlnlerin satislari ve aninda adrese ulastirilmasi klasik
satis kanallarina goére daha disik maliyetli ve hizlidir. is ortaklariyla igbirligini
rasyonel bir sekilde uygulayan isletmelerin yasantilari da iyilestiginden, internet’in
firmalar arasindaki ortakliklarini gergeklestirmede rolii biydktir. internet, (riin
tasarimi, satici kanallari, arastirma ve gelistirme faaliyetlerinde igbirligini kolaylagtirir.
isletmeler, i¢ ve dis baglantilari gerceklestirmek igin internet'te olusturulan sanal

topluluklar ile siberuzaydan yararlanabilirler.

internetin en énemli araglarindan biri elektronik postadir. Elektronik posta, cagimizda
kullanilan en etkili internet araglarindan biridir. Tam zamanl olmayan iletisimlerde
kullanilir. Sayisal imzanin resmilesmesi, elektronik posta aracihgi ile iletisimi daha da
glclendirmistir. Bu iletisim tarG genellikle e-mail ya da e-posta seklinde ifade
edilmektedir. internet’in ortaya cikisinin ilk yillarinda ek hizmet gibi gériinen e-posta,
gunimuizde stratejiye dayall hareket etmeyi gerektiren énemli bir pazarlama aracidir.
Elektronik postanin diger haberlesme araclarn ile mukayesesinde avantajlari oldugu
bir gercektir. E-posta ile génderilen bir mesaj, mesafe ne kadar uzak olursa olsun
aninda ve emniyetle aliciya ulasmaktadir. Mesaj yerine ulagsamadiginda sistem kisa
zamanda kullaniciya bilgi verir. Oysa, klasik posta ile gdnderilen bir mektubun,
uluslararasi bir mesafe kat ediyorsa haftalar sonra aliciya ulastigi gézlenmigtir. Klasik

posta ile génderilen bir mektubun yerine ulasamama ya da zarar gérerek ulasma
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olasihgl da mumkanddr. Uluslararasi bir haberlesme hizmeti olan elektronik postanin

en cazip 6zelliklerinden biri de ulagim maliyetinin olmayigidir.

Gunimuzde, Internet'e servis saglayicisi ile baglananlarin (hesap actiran) e-posta
adresleri mevcut olup, bu hizmet icin ek bir 6deme yapmamaktadirlar. Hatta internet
Uzerinde hesap actirmadan dahi Ucretsiz e-posta hizmeti veren bircok Web
merkezleri aracilidi ile bu hizmetten yararlanmak mOmkindir. Elektronik postalar
bilgisayar araciligi ile gonderildiginden ve bilgisayarlarda ise yardimci bellekler
bulundugundan, gelen ya da génderilen dékimanlari bilgisayar arsivinde tutma ve

kullanma avantaji vardir.

E-posta listelerinin amaci, ortaya cikan bir fikri ya da problemi paylagsmaktir.
Postalama listeleri kullanilarak rastgele bir tartisma grubuna génderilen bir reklam
afisi e-posta grubu Uyesine ters tepki yapabilir ve o Urline karsi antipati yaratabilir.
Cunkd; hi¢c kimse, her gln, icerisinde ylzlerce tartigma konusunun diginda veya
gereksiz mesajlarla dolu olan ve ayiklamasi glg bir posta kutusu istemez.

internet’in bir diger araci ise web uygulamalaridir. Web, Internet (izerinde en gok
kullanilan grafik tabanli ve etkilesimli bir aragtir. Bu arag, internet'te var olan gesitli
sistemlerden yararlanarak, kullaniciy! her tirlG bilgiye ulastiran, ideal bir arabirimdir.
Ulasilmasi istenilen bilgi yalnizca bir ekran boyutu kapasitesinde olamayacagindan,
ilgili simge ya da metne tiklayarak diger sayfalara gegis yapmak miamkindtr. Web,
belgelerle baglantili olan, multimedya teknidi ile kullaniciya kalite saglayan bir
teknoloji desteginde ¢alismaktadir. Web kullanicisinin, bulundugu dékiman ile iliskili
bagka bir dékiimana gecis yapmak icin 6zel bir komut bilmesine gerek yoktur; o
dokiman ile ilgili sézclge/sézcik grubuna ya da simgeye tiklanmasi yeterlidir. Web
sayfalar ginimuzdeki klasik reklam araglarina alternatif duruma gelmistir. Gergekten
de her giin milyonlarca kiginin kullandi§i internet'te Web ortamlarinin reklam panolari
ile dolmasi normal olarak gortlmektedir. Bilgi toplumlarinda trinlerin Web sitelerinde

tanitimi zorunlu pazarlama hareketi olarak gortlmektedir.

internet Uzerinden yapilan reklamcilik, sesli, goriintiili ve multimedya teknoloji
destekli reklamlar yaninda, interaktif ve o&lgulebilir 6zellige de sahiptir. Tablo 1,

internet reklamciliginin 6zelliklerini daha agik olarak ortaya koymaktadir.
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Tablo1. internet Reklamciliginin Ozellikleri

Ozellik Alt Ozellik
e Bilgilenme istegine yol agma.
interaktif e Tuketici ile diyalog geligtiriimesine neden olma.

e Satisa yonelik promosyonlarla katilimi saglama.
e Markanin hedef kitlesinin datalarini toplama imkani.

e Hedef kitleye odakli kesin erigim.

Bireysel e Hedef kitleye odakli reklam.
e Gergek zamanl raporlama.
Olgdilebilir e Reklamin kag kisi tarafindan gériildiga.

e Kag kiginin reklama ilgi gosterdigi.
e Kag kiginin Web sitesini ziyaret ettigi.
e Reklama ilgi gésteren kitlenin demografik yapisi.

e Birim kisiye ulasma maliyeti

Ekonomik e Birim kisiye ulasma s(resi.
¢ Reklami yayina alig sUrrecinin kisa olusu.
Esneklik e Reklam veya igeriginin hizli miidahale ile degistirilebilmesi.

Kaynak: http://www.reklamz.com/avantajlari.aspx, Derleme, Nisan 2006

Jupiter Communications adh arastirma kurulusunun online reklam arastirmalari
raporu verilerine gére, intrenet araciligi ile reklam geliri elde eden igletmelerin bir
yilik yilindaki hasilatlarinin 314 milyon dolara ulastigi tespit edilmistir. 1995 yilinda
bu rakam yaklasik 60 milyon dolar olduguna gére bir yil icerisinde ortalama bes kat
arttigr  belirlenmigtir. Jupiter Communications firmasina goére, tiketici CGrlnleri
reklamciliginin ¢cok daha yogun bicimde Web Uzerinde gerceklesmesi, ¢cok daha fazla
saylda tuketicinin Web sayfalarina c¢ekilmesi ve is gérmeye tesvik edilmesinin
kacinilmaz oldugunu ve bu gerceklestiginde de Onumuizdeki vyillarda reklam
hacimlerinin kat kat artacag| 6ng6rulmektedir.

Tablo 2.’de, Jupiter’in belirlemis oldugu, online reklam harcamasi yapan ve online
reklamdan gelir elde eden ilk 10 kurulugun listesi verilmistir. Arastirmadaki
kuruluslarin ilk on sirasi ¢ok farkliliklarla degismektedir. Tablodan da gérllecegi gibi
online reklam harcamasi yapan Microsoft hari¢ birgcok kurulusun (Excite, Netscape,
Ziff-Davis, Infoseek, Lycos) online reklam gelirleri daha fazladir. Elde edilen sonuglar,
Ozellikle enformasyon sistemlerini pazarlayan firmalarin online reklam harcamasi
yapmalarinin énemini vurgulamaktadir. Burada dikkat edilmesi gereken bir durum da

Yahoo kurulusunun ilk on siraya giren online reklam harcamasi olmadigi halde
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geligtirdigi stratejiler sayesinde online reklam geliri elde eden birinci siradaki firma

konumunda olmasidir.

Tablo 2. Online Reklam icin Harcama Yapan ve Gelir Elde Eden Kuruluslar

Sira- | Online Reklam Harcamasi Yapanlar | Online Reklamdan Gelir Elde Edenler
lama | Kuruluslar Harcamalari Kuruluglar Gelirleri
1 | Microsoft 7.24 milyon dolar | Yahoo 10.2 milyon dolar
2 |Excite 3.22 milyon dolar | Netscape 8.79 milyon dolar
3 |IBM 2.99 milyon dolar | Infoseek 6.97 milyon dolar
4 | Netscape 1.80 milyon dolar | C/Net 5.19 milyon dolar
5 |Ziff-Davis 1.71 milyon dolar || Lycos 4.85 milyon dolar
6 |Sportsline 1.62 milyon dolar || Ziff-Davis 4.28 milyon dolar
USA
7 | Nynex 1.57 milyon dolar | Excite 4.02 milyon dolar
8 |AT&T 1.51 milyon dolar | CMPnet 2.99 milyon dolar
9 |Infoseek 1.48 milyon dolar | Microsoft 2.91 milyon dolar
10 |Lycos 1.33 milyon dolar | Web Crawler 2.67 milyon dolar

isletmelerin geleneksel ortamlarda oldugu gibi sanal ortamlarda da 6zellikle miisteri
ve is ortaklar ile iletisimlerinin saglanabilmesi icin kendilerine ait bir adresleri
olmalidir. Yani, Internet Gzerinde faaliyet gdsteren bir isletmeye ulasabilmek icin o
isletmenin Internet adresinin bilinmesi gerekmektedir (domain kayd). isletmeler,
bdyle bir ortamda adreslerini belirlerken genellikle kendi kuruluslarini adini ya da
markalarini kullaniimaktadir (muhtemel domain adresi). Boylelikle mugteri, o firmanin
domain adresini bilmese dahi tahmin edebilme imkana sahiptirler (Vassos, 1996: 84-
92).

Domain adresi stratejisi, Internet’in ilging ve énemli bir konusudur. Bu adres yapisi
bilinen posta ve telefon adreslerinden ¢ok farkhdir; cinkil domain adresi isletmenin
fiziki ortaminin disinda yer alir. Boylelikle nakiller olsa dahi adreste degisiklikler
olmaz. Hatta ginimuzde birgok isletme ticari faaliyetlerinin buytk bir cogunlugunu
yalizca bu domain adresi araciligiyla gerceklestirmektedir. Yine benzer olarak
masteri icin bir firmanin fiziki mekanindaki avantajinda oldugu gibi Internet'te mekan
avantajl diye bir sey de yoktur. Fakat firmanin muhtemel domain adresine sahip
olmasi ¢ok dnemli bir avantajdir. Bu nedenle Internet’e girerken ilk yapiimasi gereken
islem, muhtemel domain adina sahip olmaktir. Aksi taktirde bu dezavantaji kapatmak
¢cok glctdr. Yapilacak olan domain kaydi uluslararasi bir kayit oldugundan, ayni ismi

tasiyan bagka bir kayit ile kargilagsma riski blyUktdr. Birgok 6rgitlin sanal ortamlarda
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faaliyetlerini gerceklestirmesi ve bdylelikle domain kaydi yaptirmayi talep etmesi

durumunda dogabilecek problemlere karsi simdiden édnlem alinmalidir.

Sanal érgitlenme anlaminda en 6nemlisi olarak ifade edilen stratejilerden biri ise
Web stratejisidir. Sanal organizasyonlarin kendilerini gdsterdikleri, faaliyetlerde
bulunduklari ve en fazla kullandiklari bir sanal arag¢ olan Web, etkilesimli ortamlarin
gerceklestigi ideal bir aragtir. Web stratejilerini kisaca su sekilde siralamak
muamkandur: 1) Firma ile ilgili yapilan tanitimlar, tamamen dogru bilgiler igermelidir. 2)
Olusturulan sayfa slrekli gincel kalmali ve bagimlihk olusturulma saglanmalidir.
Sarekli glincellestiriimeyen bir Web merkezini kullanmanin hig bir énemi yoktur. 3)
Sayfada firmanin politikalari, ticaret hacimleri, yillik faaliyet raporlari, Uretim
kapasiteleri, teknolojileri, Granler tanitimlari vb. gizli olmayan bilgiler bulunmalidir. 4)
Orgitiin kendine ait Web merkezinden diger Web sayfalarina ve diger Web
sayfalarindan da firmanin sayfasina baglanti kdpruleri (yani linkler) bulunmaldir. 5)
Web sayfasi icerisinde alan ve calisanlara gbre e-mail baglantilari olmalidir. 6)
Orgiite ait sanal ortamin kullanimi kolay ve ulagimi da minimum siirede (hizli olarak)
gerceklesmelidir. 7) Sayfanin sirekli ziyaret edilmesi igin promosyon stratejileri
gelistiriimelidir (Zimmerman ve Mathiesen, 1998: 138-151). 8) Web merkezi yalnizca
bir reklam ya da bildiri sayfasindan c¢ikarilarak etkilesimli, gercek zamanh ve cift
yonli bir ara¢ haline getirilmelidir. Web merkezlerinde sunulan bir pazarlama

dokimanin her noktasi etkilesimli olmalidir.

Sanal 6rgitlenme ile ilgili atilmasi gereken bir diger adim ise isletmenin, bu ortamda
6rgutlendigine dair tanitim stratejilerini uluslararasi alanda gergeklestirmesidir. Bu
stratejiyi farkli yollarla yerine getirmek miimkindir. Oncelikle sanal ve somut yayin
organlarinda yayinlanmali ve tartisma gruplarinin haber konusu haline gelinmelidir.
Yine is ortaklari ve anlagsma yapilan firmalarin sayfalarinda tanitimlar yapiimali ve
animasyon igeren linkler kurulmalidir. Tanitim icin gereken en énemli stratejilerden
biri de arama motorlarina kayit yaptirmaktir (Zimmerman ve Mathiesen, 1998: 140-
145). Boylelikle ag Uzerinde s6z konusu kurulus ile ilgili bilgilere adres bilmeksizin
ulasma imkani saglanir ve yeni pazar imkanlari dodar. Bununla birlikte, isletmenin
adi ve adresi gegcen hemen hemen her yerde sanal adresin tanitimi yapiimalidir. Bu
islem, genellikle haber mektubu ve fakslari ile faturalara, kartvizitlere, promosyon

arinlerine firmaya ait e-mail ve Web adresleri yerlestirerek gergceklesmektedir.
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Gercekten de enformasyon toplumunda kartvizitlerin Gzerinde mutlaka kisiye ait
elektronik posta adresi olarak adlandirilan bir e-mail adresi olacagi gibi, bulundugu

firmanin da Web adresini belirtmek bir telefon numarasini belitmek kadar 6nemlidir.

Ayrica sanal ortamlar aracihdr ile c¢esitli arastirma gelistirme faaliyetler
gerceklestirmek de miimkindir. Ornegin érgiite ait Web site (izerinde bulunan anket
calismasinin stratejik agidan 6nemi bUydktir. Elde edilen bilgiler klasik anket
tekniklerine goére ¢ok daha pratik olarak depolanabilir ve olusturulan veritabani ile
hemen degerlendirilebilir. Bu yéntem, deneklere ulagsma ve verilerin depolanmasi ve
degerlendiriimesi agisindan kesinlikle ar-ge maliyetlerini dugstUrmektedir. Web
ortamlarina yerlestirilen bir anketin en blylk avantaji ise potansiyel musteriye

ulasma olanaginin saglanmasidir.

isletmelerin kendilerine ait tartisma platformlarini olusturarak sikayet, memnuniyet ve
Onerileri sistemlerinin uygulanmasi Listserv ve Usenet stratejilerinde 6nemli bir
noktayi teskil eder. Listserv ve Usenet tartisma ortamlarinin bir baska stratejisi ise
herhangi bir platformda rasgele reklam yapmamaktir. Bu faaliyetin, ortama ait
tartisma konusu disinda ve kisisel ameller dogrultusunda oldugu fark edilmesi
durumunda sakincali ve olumsuz bir yapiya déntismesi kacinilmazdir (Vasos, 1996:
240-260).
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Iv. BOLUM

WEB SAYFALARININ SEMiYOTiIK ACIDAN DEGERLENDIRILMESI
ORNEKLERI

Bu bdélimde farkh kategori/sektorlerde faaliyet gésteren kuruluglarin web sayfalarinin
semiyotik yaklagimlarla yorumlanmasi ve degerlendirmesi érneklerine yer verilmistir.
internet, dinamik bir sistem oldugundan degerlendirme siirecinde sayfalarda da
degisiklikler olmus olabilir. Burada amag, kurumlari degerlendirmek dedgil, bir web
sayfasinin semiyotik yorumu ve diger degerlendirmelerin nasil yapilabilecegi 6rnegini

sunmakitir.

Degerlendirme 6rnegi kapsamina alinanlar:
www.mehmetcik.org.tr
www.tai.com.tr
WwWw.i???0m

www.kultur.gov.tr
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TSK MEHMETCIK VAKFI WEB SAYFASI

Semiyotik yorum tablosu

mehmetcik.org.tr

Gosterge

TSK Mehmetgik Vakfi
Yenilenmis Web Sayfasi

Kategorisi

Kar Amaci Gutmeyen Organizasyon

Gosterenler

> Vakif'tan yardimin alan genglerin resimleri,
> Sehit cenazesi resimleri,
Mustafa Kemal Atattrk resim galerisi,
Duyurular ve

» Son bagista bulunan taninmis isimler

Gosterilen

> Yardimlar yerine ulagsmaktadir.

> Yardimlari sirdirmek gerekmektedir.
Ulu 6nderin izinde gidiyoruz.

- Vakfimiz aktif faaliyet gdstermektedir

- Siz de glivenin, bagista bulunun.

Renkler

Sayfada gri, beyaz ve siyah renkler agirhkli

olarak kullaniimigtir.

Gri g6zin en rahat algiladigl renklerden biridir.
Uzlastirici ve denge unsuru olan bir renktir.
Ciddiyeti cagristinir. Gogu devlet kurumunda agir
basan renktir. Diplomatik ve agir ortamlarda
denge unsuru ve uzlastirici olarak

kullaniimaktadir.

59



Beyaz ise safligi, temizligi ve masumiyeti
simgeler. Sogukkanlihgi, asaleti, masumiyeti,
istikrari ve devamliligi temsil eder. Huzur ve
glven verir. DUgtince gucand arttirir. Ayni
zamanda insana hizun veren, dertlerini ve
sikintilarini hatirlatan bir yani da vardir.
Dolayisiyla bir hayir kurumu olan Mehmetgik

Vakfi web sayfasi icin uygun bir renktir.

Beyaza benzer olarak, siyah renkte de matemlik
havasi vardir. Diger taraftan siyah, giicti ve
soylulugu temsil eder.
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TSK MEHMETCIK VAKFI WEB SAYFASI

mehmetcik.org.tr

1. DOMAIN KAYDI

Vakfin sayfasi “mehmetcik.org.tr” ve “mehmetcik.org” domain adreslerinde
yayinlanmaktadir. Ancak “mehmetcik.org.tr” kaydi vakif Gzerinde gézukurken,
“‘mehmetcik.org” kaydi asagida bilgileri yer alan kigiye aittir ve tim yetkiler

kendisindedir:

Yénetici [2811]:

K??? 1??? K???@n??7?.com
PK ?? C???

Ankara

Ankara

06?71

TR

Dolayisiyla, “mehmetcik.org” adresinin domain kayit milkiyeti, yukarida bilgileri yer
alan ilgiliden vakfin tizel kisiligine aktariimalidir. Ayrica “mehmetcikvakfi.org” vb
muhtemel domain kayitlari da yapiimalidir.

2. VAKFIN TANITIMI

Vakfin tarihgesi, teskilat yapisi vb. bilgiler, diiz metin olarak yer almaktadir. Ancak bu
sayfalarda HTTP’nin 6zelliklerinden pek yararlaniimadigi igin eksiklik arz etmektedir.
Ayrica vakfin misyon ve vizyonu 6zellikle sehit yakinlari ve gazilere yardim
kampanyalari temeline dayalidir. Bu durum, “Artik sehit ve gazi haberleri gelmesin,
dolayisiyla Mehmetcik Vakfi da olmasin” yaklagsimini dogurur. Oysa ki vakfin tim

faaliyetlerini kapsayan bir misyon ve bu dogrultuda vizyon belirlenebilir.
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3. FAALIYETLERIN TANITIMI

Vakfin sayfasinda faaliyetler bilgisi G¢ gruba ayrilmigtir: etkinlikler, bagis alma
faaliyetleri ve yardim faaliyetleri. Her GgU hakkinda sergilenen bilgiler ve grafikler,
ziyaretgiyi etkileyen nitelikte degildir.

Bagis alma faaliyetleri bilgisi ana sayfanin her iki yaninda sunulurken, yardim
faaliyetleri bilgisi mevzuatlarla sinirlandiriimistir. Oysaki yardim faaliyetleri hakkinda
sergilenecek tatmin edici bilgiler sayesinde bagislar artabilir. Baska bir degisle
kurumun yaptid1 yardimlar ile kuruma gelen bagislar arasinda dogru oranti vardir. Bu
nedenle vakfin yaptigi yardim bilgileri tatmin edici dizeyde olmalidir.

Ayrica, Bagis Faaliyetleri- Bagis¢ilarimiz sayfasinin altinda, Christoph DAUM gibi
birgok hayirseverin son déneme ait gtincel resim ve bilgileri yer almaktadir. Bu
guncel ve érnek teskil edecek bilgilerin alt sayfalarda sakl kalmasi yerine, ana

sayfada 6n planda olmasinda yarar vardir.

4. ETKILESIM VE DUZEN

Web uygulamalarinin yayginlastigi ilk yillarda bu tar sayfalarin varhgi, kuruluslar icin
fazlasiyla yeterliydi; ancak bugln ziyaretci, sayfalarda farkliliklar aramakta ve
Web2.0 dénemini yagsamaktadir. Dolayisiyla vakfin sayfasi, buginun kosullarina gére
cok da etkileyici degildir. Klasik menu-resim-metin Ggltsa kullaniimigtir.

5. BIREYSEL SORGULAMA VE DENETIM SISTEMi

Sistem, “bagis yapan” ve “yardim alan” seklinde iki gruba ayriimistir. Ancak bu
sisteme ne amagla kayit yaptirilmasi gerektigi konusunda agiklayici bilgiye
rastlanamamigtir. Diger taraftan bu bdlim ayri-yeni bir pencerede agiimakta ve
acilan pencerenin boyutlari yetersiz kalmaktadir.

Sayfada yer alan formdaki bilgilerin neden istendigi ve nigin doldurulmasi gerektigi

aciklamasina rastlanamamigtir. Ayrica girilmesi zorunlu alanlar 6nceden

belirtilmemistir. Ornegdin TC kimlik numarasinin giriimesi gerektigi uyarisi sonradan
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belirtimektedir. Yine“Adres ilcesi” ve “Adres ili” alanlari acilir listeden gelebilir.
Ornegin “Ankara” seklinde yazmak yerine listeden Ankara segilebilir. Ayrica “Adres

iicesi” seklindeki bir sorgu pek alisik ifadelerden degildir.

“Bilgileri Génder” linkine tiklandiginda formun hemen altinda “Gegici sifreniz E-posta
adresinize 24 saat icerisinde gonderilecektir”’ ifadesi gelmektedir. Bu yazi formun
Ustline agilacak pencerede “Basvurunuz alinmis ve gegici sifreniz E-posta adresinize
24 saat igerisinde gdnderilecektir” seklinde gelmesi daha uygundur. Clinkl sayfanin
bu halinde, ¢ikan yazi gézden kagabilmekte ve form Uzerinde oynama yetkisini
vermektedir. Bu nedenle bir kisiye ait birden ¢ok bagvuru gelebilir. Ayrica tarafimizca
forma kayit yapildigi ve 24 saat gectigi halde herhangi bir geri dénlis olmamistir.

6. ACILIS SAYFASI (Intro)
Pencerenin sol Ustline bitigik bir resim ile agiimasi (kalan yerler bos) dizensizlik
belirtisidir. Bir anda mizik gelmekte ve sesi ile oynama (artirma-azaltma-kapatma vs)

imkani bulunmamaktadir.

Kayan yazilar okunmasi neredeyse imkansizdir. Yine herhangi bir saya¢

olmadigindan bu intronun ne zaman bitecegi belirsizdir.

Site icerisindeki bazi sayfalardaki ana sayfa linkine tiklandiginda bu acgilis sayfasina
tekrar geri donulmektedir. Dolayisiyla, siteyi ilk ziyaret eden bir Kisi i¢in olumsuz bir
imaj birakmaktadir. Bu kismin en kisa sure icerisinde iptal edilmesi ya da

iyilestirilmesi tavsiye edilir.

7. DIL GENISLIGI

Sitede Tiirkce disinda ingilizce de kullanilmig, ancak yabanci dilde sunulan bilgiler
oldukga kisitl kalmistir. Yani Tlrkge dilinde verilen birgok hizmet ingilizce sayfada
saglanmamistir. Hatta ingilizce meniilerin bazilari bostur ya da teknik hatalar
bulunmaktadir. Ayrica yine ingilizce sayfanin “Donation Accepting Methods”, “Poster-
Brochure..”, “Individual Search” ve “On-Line Donation” menilerine tiklandiginda

Turkge sayfalar gelmektedir. Dolayisiyla ingilizce sayfa yeterli degildir.
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8. GRAFIK - TASARIM
Sitede etkileyici olmayan renkler kullaniimistir. Ayrica sayfalarda estetik ¢ok fazla
bulunmamaktadir. Farkli ¢ézuntrlUklG ekranlar i¢in uyumlu degildir. Yiksek

¢6zUnUrlik kullanan ziyaretciler icin neredeyse ekranin yarisi bos kalmaktadir.

Aclilis sayfasi-anasayfa ve alt sayfalar arasinda kompozisyon ve batinlik pek
aranmamigtir. Alt sayfalar grafiksel olarak birbirinden bagimsiz gérintt ¢cizmektedir.

Bazi sayfalar yeni pencerede ve uyumlu olmayan boyutlarda agiimaktadir.

Ozellikle Mehmetcik Vakfi Dergisi’nin yer aldigi sayfada Microsoft Explorer disinda
farkll tarayici kullanildiginda metinde dil tanima aksakligi yasanmaktadir. Benzer
sorun ana sayfada da mevcuttur. Microsoft Explorer disinda tarayicilarda mendiler i¢
ice girebilmektedir. Oysaki diinyadaki internet kullanicilarinin sadece %26’sI bu
tarayiciyl kullanmaktadir. Web sitesindeki icerigin her tarlt farkli platformda, farkli
isletim sistemleri ve farkli web tarayicilarda en dizgtn sekilde gérintilenmesi ¢ok

onem arz etmektedir.

Ozetler, kullanilan renk canl degildir. Kullaniciyr soguk bir havaya biriindiirmektedir.
Benzer durum grafik tasarimi igin de gegerlidir ve eski bir tasarim modelidir. Bu tur
siteler ziyaretgisini sayfada uzun sdre tutamaz ve hatta kuruma olan imaj bu

dogrultuda olusur.

9. GENEL

e Yardim Plani vb. bazi sayfalar jpg formatinda hazirlandigi igin uyumsuzluk
gbruntlsu vermekte ve glglikle okunmaktadir.

e Vakfin bir uygulamasi olan SMS ile bagis kabul bilgisi hakkinda ana sayfada
banner reklam olabilir. Bu banner reklamlarin baska kuruluslarin sitelerinde de yer
almasi igin girisimlerde bulunulmahdir. Benzer durum online bagislar icin de
gecerlidir.

e Farkli ¢dzinurlUkler ve tarayicilar kullanildiginda sayfada aksakliklar
yasanmaktadir.

e Mendler ve siniflandirmalar yeniden gézden gegirilmelidir.
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e Hem Tirkce sayfalarda hem de ingilizce sayfalarda basliklari ya da butonlari
olan, ancak icleri bos olan kisimlar bulunmaktadir. (")rnegin, “News”, “Aid Plan”,
“TSK Mehmetgik Vakfi Vakif Senedi”, “TSK Mehmetgik Vakfi Vakif Yénetmeligi”,
“Kurbanlarinizi Nasil Kesiyoruz?”

e Acihg sayfasi ve mizik uygulamasi yeniden gézden gegirilmelidir.

Vakfin kamuoyuna sunacagi, paylasilacak bilgi miktari yiksek dizeydedir. Bu bilginin
blylk bir b6lim( sayfada yer almisg olmasina ragmen, tasarimdan kaynaklanan
engeller nedeniyle bu bilgiler arka planda kalmis durumdadir. Oysaki mevcut igerikle
dahi cok daha etkileyici bir duruma gelmek mimkdin olabilir. Sonug olarak TSK
Mehmetgik Vakfr'nin web sayfasi, ne yazik ki bugiiniin web teknolojisi dbnemine

uygun degildir ve vakfi tam anlamiyla temsil edebilecek 6zellikleri tagimamaktadir.

Degerlendirmeler sonucunda gelistirilen sayfadan kesitler:

(1)

TSK MEHMETCIK VAKFI Tirkiye Mehmetcik'e, Mehmetcik Tiirk Milletine Emanettir.

Anasayfa Haklkimizda Istiraklerimiz iletisim
[ - r— L il

- Son D Bagiscila
Buglne kadar, 3.234 Mehmetcik cocuguna "Bakim ve . Sm“mng"ﬁ‘ag.sggﬁ;.;:;'.‘m.g,

-Ogrenim Yardlml yapimistir. : ’ il 28 Temmuz 2010, Yidz ...

N 5 Cocuklarmiz Icin Kiiltiir Gezisi

04-14 Temmuz 2010 tarihlerinde 62
sehit ...

TSK Mehmetgik Vakh 28 Yasinda
7891] Vakfin 28inci Kurulug il Déntimi
miinasebetiyle ...

Kamuoyuna Duyuru
Son gunlerde Vakfimiza yogun olarak
yapilan ...
Erzurum Temsilciligi Acildi
< @&, Daha dnce Samsun Temsildigine bagh

olarak ...

L

<zit]2[s[a]s]>

Nasil Badis Yapabilirim? Hidayet TURKOGLU

¢ Kocaeli Temsilciligi Acildi
. oo ! TSK Mehmetgik Vakfi Kocaeli Temsilciligi,
Badis Y ontemleri Yildiz KARAAHMETOGLU 557 09,
Mehmetcik Ailesi Haa Ahmet ALPASLAN Veda'dan Anlamh Karar
Filmin miiziklerini bir araya getiren 4 oo 0
Etkinlikler Christoph DAUM albumindn ... ¢ redi Kartiniz ile
Online Bagis Icin
Yardim Uygulama Esaslan Hahambasg Rav isak HALEVA Dev Adamdan Dev Adim \ S Tiklayiniz
5 s P £ Kiz Ela’un Bebedim ve Biz Dergisinde (=L
Basinda Mehmetcik Vakfi £ymep
e EE 2582'ye Bos Mesaj
Kirahk/Satilk Gayrimenkul e teoechaome xn e, ‘1;3 Mart Sehitlerimizi Anma Gondererek 10TL
ini wst’ Bagista
Sikca Sorulan Sorular Eéhf_afgﬁﬂ sehitlerimiz, 18 Mart Sehitler %% Bulunabilirsiniz
ununde ...
EiD L ustn Botieer F. Zeki MOREN'I Anma Etknlikleri
= b Mal varb@nin yansini Vakfimiza
Video ve Resimler badislayan Sanat ...
Linkler Tim duyuranma iin tidsyne,

Giincel

ANA SAYFA | BIREYSEL SORGULAMA | ON-LINE BAGIS | e-posta : mehmetck@mehmetck.org.tr
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(2

TSK MEHMET(_;iK VAKFI Tirkiye Mehmetcik'e, Mehmetcik Tirk Milletine Emanettir.

Anasayfa Hakkimizda Istiraklerimiz iletisim ]
Nasil Badis Y bil &

ol i o Cocuklarmiz igin Kiiltiir Gezisi
Badis Ydontemleri
Belmmolcik alle] 04-14 Temmuz 2010 tarihlerinde 62 sehit ve gazi gocugunun katildigi ikinci Kiiltir Gezisi, yurt genelinden
Etkinlikler gezi, Ankara'da Valif Genel Miidirliginde Genel Midiiriimiiziin agihg konugmas: ile bagladi.

Yardim Uygulama Esaslan E. Tiimg. Salih GULOGLU konusmasinda “Degerli gengler; ikincisi diizenlenen bu kiiltiir gezisinin dért ana

Basinda Mehmetcik vakfi amaci bulunmaktadir. Birinci 6ncelikli hedef Tiirkiye sathina yayilmis ve Meh ik Vakfi s gini alan
= s gengleri birbiri ile tamstirmak, burada olugan arkadashk ortamunin gerekfrse tiim yas z boyunca di

Kiralik/Satihk Gayrimenkul saglamak, ikinci Gneelik lkemizin tarihi ve turistik kanlarini t: tgiinci dncelik Vakif ile gencler

Sikca Sorulan Sorular arasinda saglikh iletisim ortamu olugturmak, son olarak da yalmiz olmadigimzi sizlere géstermektir.” seklinde

agiklamada bulundu.

Gezi ANKARA, NEVSEHIR, KONYA ve ANTALYA'daki tarihi ve turistik yerleri ziyaretle devam etti. Tiim

Afis, Brosiir, Banner

Video ve Resimler

masraflan Meh ik vakf tarafind I I gezide dgrencilerimize sadece bavullanmi hazirlayip
Linkler katilmak kaldi.
Giincel K
) = e




TUSAS-TURK HAVACILIK VE UZAY SANAYIi A.S. WEB SAYFASI

Semiyotik yorum tablosu

tai.com.tr tusas.com.ir

Gosterge

TUSAS-Turk Havacilik ve Uzay Sanayii A.S.
Mevcut Web Sayfasi

Kategorisi

Havacllik - Anonim Sirket

Gosterenler

» Cumhurbagkani’nin tesis icindeki resmi,
» TUrk, insansiz hava araci Anka’nin resmi
» Tark Bayragu,
Kariyer ilanlari ve Duyurular
» SASAD, TSK ve Sertifika resimleri/logolari

Gosterilen

= Onemli bir tesis
» Anka, Ulkenin gurur kaynagidir.
Firma aktif faaliyet gbstermektedir
» Yanimizda gugli kurumlar var ve kalite

glvencesine sahibiz..

Renkler

Kurumun sayfasinda mavi ve gri renkler
agirhktadir.

Mavi, gokytzunt temsil ettigi icin kullaniimistir.
Ancak bu haliyle sayfada hos bir gérinti

vermemistir.
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TUSAS-TURK HAVACILIK VE UZAY SANAYIi A.S. WEB SAYFASI

tai.com.tr tusas.com.ir

1. DOMAIN KAYDI

isletmenin sayfasi “tusas.com.tr” ve “tai.com.tr” domain adreslerinde
yayinlanmaktadir. Ancak “tai.com” alan adi 20 Mayis 2014 tarihine kadar Godaddy
tzerinden DomainsByProxylnc (15111 N. Hayden Rd., Ste 160, PMB 353
Scottsdale, Arizona 85260 United States), “tusas.com” alan adi ise 27 Agustos 2013
tarihine kadar Iregistry Gzerinden NameAdministrationinc (Box 10518 A.P.O.Grand
Cayman, Cayman Islands B.W.I. KY) kuruluslari tarafindan kayit altina alinmigtir.
Yapilan 6n inceleme sonucunda her iki alan adi da her an G¢lUnci sahislara satilabilir
halde bekletiimektedir. Dolayisiyla bu durum TAI/TUSAS i¢in bir risk konumundadir.
Ayrica isletme tarafindan, her iki ismin de bir arada kullaniimasi tercih edilmektedir.
Logo “TAI”, isim ise “TUSAS” seklindedir; uluslararasi platformda “TAI”, ulusal
platformda ise “TUSAS” kullaniimaktadir. Bu durum markanin tam olarak algida

yerlesmemesine neden olabilir.

Mevcut ana sayfadan kesitler:

Main act Us
TAl
- TURKISH AERQSPACE INDUSTRIES, INC. English ¥

About Us  Programs  Capabilities  Human Resources  News and Media

Contact Us

Arrival Map

Turkish Aerospace
Industries, Inc.
Fethiye Mahallesi,
Havacihk Bulvan No:17
069080 Kazan-ANKARA /
TURKIYE
Tel : +90 312 811 1800

Fax: +00 212 811 1425

TAT Taknakant
Job Occupancies

Announcements

Press Releases

INTEGRATED INTEGRATED
HELICOPTER AIRCRAFT

® s £ 2008 TURKISH AEROSPACE INDUSTRIES INC. | Mzin Pagel Site Map
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Ana Sayfa | Iletisim |

| \ r TAl SEARCH
TUSAS - TURK HAVACILIK VE UZAY SANAYII AS.

‘Haklarmizda — Programlar — Kabiliyetler insan Kaynaklarnr Haberler — Yardima Sanayi Késesi — Kurumsal Uygulamalar

iletisim

Ulasim Haritasi

TUSAS-Tiirk Havacilik ve
Uzay Sanayii A.5.
Fethiye Mahallesi,

Havacihk Bulvan No:17
06980 Kazan-ANKARA /
TORKIYE
Tel : +90 312 811 1800

Fax: +00 312 811 1425

TISAS Teknnkant

Kariyer Firsatlart

e ——

TURK INSANSIZ HAVA ARACI ANKA HANGARDAN CIKTI

ENTEGRE ENTEGRE 3
q YAPISAL VE UYDU

Duyurular

Basin Biiltenleri

.W © 2008 TUSAS - Tark Havaclik ve Uzay Sanayii A.5. | Ana Sayfal Site Haritas:

2. TUSAS HAKKINDA/About us

isletme sayfasinin “Hakkimizda” adli menlisiiniin altinda degerler, politikalar, misyon,
vizyon vs. bilgiler yer almaktadir. Ancak bu sayfalarda HTTP’nin &zelliklerinden pek
yararlanilmadidi i¢in eksiklikler bulunmaktadir. Yine bu sayfa icerisindeki metinlerin
bir kismi resim formatindadir. Resim formatindaki metinler, basata arama sorgusu
yapamama olmak Gzere; hiz, boyut degistirememe, indekslenememe vb. birgok
acidan sakincalidir. Yine bu sayfalarda Tiirkce ve ingilizce bir aradadir. Oysa ki site
dil secenegi tabaninda sayfa yayinlama yapisina gére tasarlanmistir. Ayrica

isletmenin misyon ve vizyonun gbézden gegirilmesi tavsiye edilir.

69



TAl hakkinda/ Misyon Vizyon sayfasindan bir kesit:

Ana Sayfa | Iletigim |

’ TUSAS SEARCH
| TUSAS - TURK HAVACILIK VE UZAY SANAYII AS.

. - .
Programlar Insan

= Vizyon ve Misyon
Iletisim

ViZYON VE MiSYON

Ulasim Haritas:

TUSAS-Tiirk Havacilik ve

Uzay Sanayii A5, TAI TUSAS-TURK HAVACILIK ve UZAY SANAYii A.S.

Fethive Mahallesi,

—— _ ViZYON / VISION

TiRKIYE > ﬁ Ozgﬂn driinlere sahip ve kiiresel rekabet giiciine ulagmis
Tel : +00 312 811 1800 > "ﬂ nya markasi havacilik sirketi” olmak. i
Becoming a “World Brand Aerospace Company”
- with indigeneous products and global competitive power.

Fax: +00 212 811 1425

THSAS Taknnkant
Kariyer Firsatlar

Duyurular

Basin Biiltenleri

Hizli Erigim >>

Entegre Helikopter

Entegre Ugak

Yapisal ve Uydu

SaSal) © 2008 TUSAS - Tark Havaalk ve Uzay Sanayii A.5. | 2nz Sayfal Sitz Haritas:

3. PROGRAMLAR/Programs — KABILIYETLER/Capabilities

Bu mentnln kullanimi oldukga zordur. Mendlerden alt mendler aciimaktadir. Hata
bazi mendlerden tek satirlik alt mentler gelmektedir. Diger sayfalarda oldugu gibi bu
bélime ait sayfalarda da HTTP’nin 6zelliklerinden pek yararlaniimamigtir. Alt
sayfalardaki metinlerde diizen ve gérinim acisindan aksakliklar vardir. PDF
dokimanlarina erisimler de pek anlasiilmamaktadir. Alt sayfalardaki resimlerin gelis
hizi uygun degildir ve boyut orani sorunludur.
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4. INSAN KAYNAKLARI/Human Resources

insan kaynaklar sayfasi giincel bilgiler igermesinin yaninda Ocak 2010’a ait is
olanagi ilani da hala agik pozisyon olarak gézikmektedir. Ayrica sayfadaki basvuru
formu linki agilmamaktadir. ingilizce sayfanin Human Resources bélimiinde de
benzer durum bulunmaktadir. Bu baslhk altindaki sayfalarda karsilasilan bir diger
sorunda “daha fazla bilgi i¢in tiklayiniz” linkinin bir kisisel e-posta adresine

ybnlendirilmis olmasidir.

insan Kaynaklari sayfasindan bir kesit:

Ana Sayfa | Iletisim |

TUSAS SEARCH

TUSAS - TURK HAVACILIK VE UZAY SANAYIl A.S.

‘Hakkimizda  Programlar  Kabilivetler Insan Kavnaklan  Haberler  Yardimo Sanavi Kosesi  Kurumsal Uygulamalar

Ana Sayfa | Il

TUSAS SEARCH

TUSAS - TURK HAVACILIK VE UZAY SANAYII A.S.

Haklamizda  Programlar  Kabilivetler  Insan Kaynaklan  Haberler  Yardimo Sanayi Kégesi  Kurumsal Uygulamalar
Ana Sayfali Kaynaklari/Staj Olanaklar

iletisim

TUSAS'DA STAJ OLANAKLARI

Ulasim Haritas:

TUSAS-Tirk Havacilik ve
Uzay Sanayii A.5.
Fethiye Mahallesi,

Havaalik Bulvan No:17

06980 Kazan-ANKARA /

TURKIYE Universite Odrencilerinin Yaz Dénemi Stajlari:

Tel 39032 21 L1800 2010-2011 editim-ddgretim yil yaz dénemi staj kontenjanlan, Sirketimizin ihtiyvaclan

Fax: +00 312 811 1425 dogrultusunda belilenerek Subat-Mart 2011 aylannda kontenjan aynlan

universitelerin ilgili bélim baskanlklarina vazih olarak bildirilecektir. Odrenciler, eder

bélimlerine kontenjan verilmis ise, basvurulanm bélimlerinin staj koordinatdrlerine

THGAS Taknnkant veya bélim sekreterliklerine yapacaklardir. Bunun disinda ddrenciler veya yakinlan

tarafindan Sirketimize yvapilacak basvurular icin islem vapilmayacaktir. Stajlar

Haziran, Temmuz ve Ajustos aylaninda, daha sonra belirlenecek tarih araliklannda
g ayn grup halinde ve 20 is gini olarak planlanacaktir.

Kariyer Firsatlarn

Duyurular

. . KO-OP Staj Programi:

Basin Biiltenleri ODTU Mihendislik Fakiltesi Dekanhdi ve ITU Ugak ve Uzay Bilimleri Dekanhdi ile
Sirketimiz arasinda imzalanan protokoller cercevesinde; 2011 yili yaz déneminde
yaptinlacak stajlar ile ilgili aciklamalar ve basvuru sartlan Subat-Mart 2011 aylannda
Hizh Erigim >> www.tai.com.tr adresinden duyurulacak, aynica séz konusu Gniversitelerin ilgili
balimlerinde bu konuda afisler asilacaktr.

Entegre Helikopter

TOBB-ETU Universitesi Staj Programi:

TOBB Ekonomi ve Teknoloji Universitesi ile Sirketimiz arasinda imzalanan protokol
geredince, Sirketimiz ihtivaclan dogrultusunda belirlenen brans ve sayida ddrencinin
kabul edildigi staj program uygulanmaktadir. Ocak-Mayis ve Eylil aylannda 15%er
haftalk tic ayn donem halinde uygulanan program icin ddrenci secimi Gniversitenin
portalinda TUSAS" birinci sirada tercih eden édrenciler arasindan Sirketimiz
tarafindan vapilmaktadir. Bunun disinda ddrenciler veya yakinlan tarafindan
Sirketimize yapilacak basvurular icin islem yapilmayacaktir.

Entegre Ugak

Yamsal ve Uydu

Meslek Lisesi Odrencilerinin Staj Programi:

3308 Sayih Mesleki Egitim Kanunu geredince 2011-2012 editim ve ddretim yili stajlan
Eylil 2011-Haziran 2012 aylan arasinda haftada Uc gin olarak verilecektir.
Kontenjanlar Sirketimizin ihtivaclan dogrultusunda belirlenerek Nisan-Mayis 2011
aylannda ilgili meslek lisesi muduriklerine iletilecektir, Staj vapacak ddrenciler okul
midarlikleri tarafindan belidenerek Sirketimize bildirilecektir, Bunun disinda
dagrenciler veya yakinlan tarafindan Sirketimize yapilacak basvurular icin islem
vapllmayacaktir.

Stajlar ile ilgili sorulanmz icin lutfen tiklayiniz. bl

SaSalD © 2008 TUSAS - Tirk Havaalik ve Uzay Sanayii A.S. | Ana Sayfal Site Haritasi
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5. HABERLER/News and Media

Guncel bilgilerin yer aldigi bu sayfanin daha da én plana tagsinmasinda yarar vardir.
Bu meniide yer alan ilk bdliim TAI'nin Sesi dergisidir. Derginin ingilizce baskisina
internet Gizerinden erigme ve okuma imkani saglanmisken Tirkce baskisinda bu
muimkdn kinmamistir. Basin Bllteni ve Basinda TUSAS sayfalari da gtinceldir.
Ancak TYGD’den haberler, Tirk Halk Mzigi Toplulugu ve Turk Sanat Mizigi Korosu
sayfalarinin giincellik sorunu oldugundan “haberler” bashgi altinda yer almasi uygun

olmamistir.

6. TUSAS UCUS OKULU VE DIGER SAYFALAR

Ucus okulu sayfasi TAI'nin ana sayfasindan bagimsiz olarak algilanmakta ve her iki
taraftan da birbirleri arasinda gérinUr bir gecis linkleri bulunmamaktadir. Bu
sayfadaki metinlerin blyUk bir kismi resim formatindadir. Mendileri farkli ve bilgileri
yeterli degildir.

TUSAS Ucus Okulu sayfasindan bir kesit:

3 'of Egitin
' 'ﬁgl'im_l'i
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isletmenin Tiirkge sayfasinda Yardimci Sanayi Késesi ve Kurumsal Uygulamalar
mendleri bulunmaktadir. Bu sayfalardaki aciklayici bilgiler yeterli degildir. Anket vb.
belgelerin sayfadan indirilmesi gerekmektedir ve bu belgeler docx, xlsx gibi
internet’'te kullanimi daha az tercih edilen formattadir. Tiirkce sayfasinin ana
mendsinde yer alan Kurumsal Uygulamalar basliginin konumu ve igerigi ise uygun

degildir.

Her sayfada gbzuken, iletisim bilgileri, basin bultenleri, duyurular, kariyer firsatlar ve
hizl erigim bilgilerinin bulundugu sabit sol men( igerigi gérsel ve amacina uygun

degildir.

TUSAS Ucus Okulu sayfasindan bir kesit:

Program Bilgileri

Kurs Tipi Ugus Egitimi (saat) Yer Egitimi (saat)
PPL-H 45 114
135 320
30 200
30 125
B 50 200
Type Rating 5 10
Gece Ugusu 5 10

ea e PR TTalina Gerekli ugus ve yer egitimi slresi basvuru sahibinin
Lisans Déniistimii evraklarln?nsdurur\;\unaégére belirlenmgktedir.

ATPL (A/H) Teorik | Yer egitimi siiresi lisans tirline gore belirlenmektedir.

Programlarla ilgili daha detayl bilgi gerektigi takdirde TUSAS Ucus Okulu ile telefon
veya email ile irtibata gegmenizi rica ederiz.
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7. KULLANISLILIK VE DUZEN

Sayfanin gortntilenme ve indirme hizi cok dustktlr. Hiz probleminin kullanilan
yazilim, grafik ve sunucu/barindirma probleminden kaynaklandigi 6ngdértlmektedir.
Sayfalar ziyaretgiyi etkileyen nitelikte olmayip farkl algilanmasina neden olabilecek
icerik ve yapidadir. Sayfa igerikleri ve tasarim TAI'nin glcinu ve geleneksel
ortamlarda algilanan boyutunu tam olarak yansitamamaktadir. Kullanilan tasarim
yapisi bugln igin eskiyi ve yenilikten uzak oldugunu ¢agristirmaktadir. Web
uygulamalarinin yayginlastigi ilk yillarda bu tir sayfalarin varhgi, kuruluglar igin
fazlasiyla yeterliydi; ancak bugun ziyaretci, sayfalarda farkliliklar aramakta ve
Web2.0 dénemini yagsamaktadir. Dolayisiyla TAI'nin sayfasi, bugtnin kosullarina
gbre ¢ok da etkileyici degildir. Klasik menl-resim-metin Ug¢list kullaniimigtir.

Ayrica alt sayfalarin agiimasi ve gelisinde aksakliklar yagsanmakta ya da hata mesaji
gelmektedir. Hata mesaji gelmeyen ya da aksaklik yasanmayan alt sayfalarda da
bekleme problemi ile karsilasiimistir. Yine agilan resimli sayfalarin gériinimleri ve

gecislerinde de problemler bulunmaktadir.

Ana Sayfa | Iletisim |

TAl SEARCH

=

1 ‘ I TUSAS - TURK HAVACILIK VE UZAY SANAYII A.S.

Hakkimizda Programlar | Kabiliyetler insan Kaynaklarr Haberler — Yardima Sanayi Késesi  Kurumsal Uygulamalar

Yapisal ve Uydu Tasanm ve Uretim 4 eI E—
v sim
Entegre Helikopter Sistemleri \K GIR]SIM =

Entegre Ucak Sistemleri L E 5 M E S l
Diger Sektdrler ile Entegrasyon A TADCMI
j R Egitim ve Danismanlik Hizmetleri

Ulasim Haritas:

TUSAS-Tiirk Havacihk ve
;gg.lslsﬂ Uzay Sanayii A.5.
Fethiye Mahallesi,
Havacihk Bulvan No:17
06980 Kazan-ANKARA /
TORKIYE
Tel : +90 312 811 1800

Fax: +00 312 811 1425

TIHSAS Taknnkant

Kariyer Firsatlarn

Duyurular

TUSAS, THY VE THY TEKNIiK A.S. AYNI CATI ALTINDA
UCAK PARCALARI TASARLAYIP, URETECEK Basin Biiltenleri

ENTEGRE ENTEGRE
9 YAPISAL YE UYDU

CMMI seviye-3 g SaSaD © 2008 TUSAS - Tark Havaclik ve Uzay Sanayii A.5. | Ana Sayfal Site Haritas:
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8. GENEL

Sitede etkileyici olmayan renkler kullaniimistir. Ayrica sayfalarda estetik ¢ok fazla
bulunmamaktadir. Sayfa penceresi kii¢lk bir alanda kaldigindan ekranin blyuk bir
bolimU atil durumdadir Yiuksek ¢6zunurlik kullanan ziyaretgiler igin neredeyse
ekranin yarisi bos kalmaktadir.

Acilis sayfasi-anasayfa ve alt sayfalar arasinda kompozisyon ve bitlnlik pek
aranmamistir. Ugus okulu gibi sayfalar grafiksel olarak ana sayfadan bagimsiz
gbruntd gcizmektedir. Bazi sayfalarin Ust kisimlarindaki resimler uyumlu olmayan
boyutlarda agiimaktadir.

Kullanilan renkler canl degildir, kullaniciy1 soguk bir havaya burindirmektedir.

Benzer durum grafik tasarimi igin de gecerlidir ve eski bir tasarim modelidir. Sayfalar

arasi gecigler son derece yavastir ve problemlidir. Bu tir siteler TAI'ye olumlu imaj

yansitmamaktadir.

TAI'nin internet’te sunacagi, paylasilacak bilgi miktari yiiksek diizeydedir. Bu bilginin

blyUk bir bolimU sitede yer almis olmasina ragmen, tasarimdan kaynaklanan

engeller nedeniyle bu bilgiler arka planda kalmis durumdadir. Oysaki mevcut icerikle

dahi ¢ok daha etkileyici bir duruma gelmek mimkin olabilir.
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1?7?? HOTEL WEB SAYFASI

Semiyotik yorum tablosu

http://www.i???om.tr

Gosterge

17?7 Hotel isletmesi

Mevcut Web Sayfasi

Kategorisi

Turizm - Konaklama

Gosterenler

Oteli distan gorintlleyen resim,

Havuzda sirt UstU ylzen bir bayanin resmi,
Palmiyeler ve havuzlar arasinda yerlesik
villalarin resmi,

BlyUk ve konforlu bir restoran resmi,
Konferans salonunun resmi,

Uzak dogulu bir bayanin resmi,

ICCA ve Great Hotels of the World logolar

Gosterilen

Blyuk ve guglu bir yatirm.

Rahat, eglenceli, glizel ve gliven verici.
Otantik, guzel, kisiye 6zel bir ortam.
Son derece liKks.

Gok amagh bir yer.

Uluslararasi, ¢cokuluslu bir tesis.

Guvenilir bir tesis.
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1??? HOTEL WEB SAYFASI

http://www.i???om.tr

1. Domain kaydi:

“http://www.ic???.com” adresi In???Co??? Hotels Group’un resmi domain kaydidir.
Int???C0?7?77 —1???’in yurt diginda bu isim altinda faaliyet géstermesi durumda,
domain kaydi problemi yasayabilir. Ayrica eger musteri, kurulusu 17?7 olarak degil de
otel adlari ile biliyorsa, her biri icin ayri domain kaydi yapiimali ve “i???om.tr"

adresine ydnlendiriimelidir. Ornegin “gr???om.tr”

2. Kurulus tanitimi:

I7?7? Otel hakkinda genel bir tanitim yok. Tlrkc¢e ana sayfada otellerden tek tek s6z
edilmis. Bu metnin ana sayfada bulunmasi uygun degil. Otelleri anlatan bu metin ile
I?7??Hotels kurulugunun bilgilerine ayri bir sayfada yer verilmeli. Ana sayfa,
musterinin ilk gdzlne ¢arptid! yer oldugu i¢in bu bélimde etkileyici sloganlar olmali.
Ozetle ana sayfanin orta béliimiine 1???Hotels’in genel felsefesine ydnelik bir metne
yer verilmesi uygun olacaktir. Yine bu bélimde guncel bilgilere ve haberler de

bulunabilir.

3. Otellerin ve hizmetlerin tanitimi:

Ana sayfada otellerin sadece adlari ve resimleri mevcut. Otellerin bulundugu mevkii,
tipi vs. belirtiimemis. Bu durum, 17?7 Otelleri hakkinda bilgi sahibi olmayan Internet
kullanicisi igin zorluk ¢ikartabilir. Ornegin Belek'te tatil yapmak isteyen bir kisi hangi
otelin sayfasina girecegini bilemez. Yada konferans diizenlemek isteyen bir
isletmenin hangi otelin toplanti salonlari oldugunu ancak tek tek bakarak 6grenebilir.
Sunulan hizmetler; resim ve metinler yeterlidir ve kullaniciyi bu konuda tatmin

etmektedir.
4. Etkilesim ve dlizen:

Konaklama igletmelerinde, potansiyel mlsteriye, tiketilecek hizmetler hakkinda

detayh bilgiler verilmesi 6nemlidir. Bu bilgilerin multimedya (gérsel, sesli vb.) i¢erikli
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olmasi daha da etkileyicidir. internet, konaklama igletmelerin multimedya teknolojileri
aracihgi ile musterilerine ulasmasi ve etkilemesi konusunda gugla bir rol
oynamaktadir. [??? Hotels’'in web sayfalarinda fotograf galerisi diginda etkilesimli
ortamlar kullaniimamuistir. isletmenin Internet'ten daha verimli yararlanmasi igin bu

teknolojiye daha fazla yer vermesi 6nerilmektedir.

5. Rezervasyon ve Web’den satig

Bugln bircok blyUk konaklama isletmeleri rezervasyon ve satis islemlerinde
Internet’i de kullanmaktadir. Hatta bu yolla yapilan bagvurularda misteriye 6zel
indirimler dahi sunmaktadir. igletme politikasina ve kullanilan én biiro yazilimina
uygun olarak rezervasyon islemleri Internet’'ten saglanabilir. Hatta kredi karti ile
glvenli satig ortami da saglanabilir.

I?7??Hotels’in bir online rezervasyon sayfasi mevcut; ancak bu sayfanin acilisinda ve
isleyisinde aksakliklar var. Kullanici i¢in bu tir aksakliklar online rezervasyon yapma
konusunda problemler ¢ikartir ve bu sekilde online ortamda pek rezervasyon girigi
yapilmaz. Gavenli online rezervasyon sayfasinin maliyeti ylksektir. Eger bu sayfa atil

durumda ise ve iyilestirilemeyecekse bu hizmetten vazgecilebilir.

6. Misteri hizmetleri

Ayrica sayfa igerisinde kullaniciya bélge hakkinda bilinglendirici bilgiler, bdlgedeki
hava sicakliklari-basing ve bu iklim kosullarinin ziyaretgiler Gzerindeki etkisi, sik sik
sorulan sorular gibi musteriye deger veren sayfalar bulunmasinda yarar vardir.
Ornegin IC-Residence Otel’i, sagliklarina &nem veren turistler daha fazla tercih
etmektedir. Bu durumda cilt bakimi, dogal beslenme, saglikhkli yasam vb. giincel
bilgilere yer verilebilir.

7. Referanslar

Hizmet sektdriinde, o hizmeti daha 6nceden tiketen musterilerin gérigleri, yeni
musteriler i¢in son derece énemlidir. Bu amagla her otel i¢in online konuk defteri
acilarak, masterilerin géruslerini girecegdi ve kontrolli yayinlanacagi bir ortam

saglanmasi yararli olacaktir.

8. Yonetici ve calisanlar:
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Kurulug ve otellerde gérev alan personel hakkinda higbir bilgi bulunmuyor. Bu tar
bilgilerin yer almamasi, igletmenin sanal diinyadan daha 6teye gétirmemektedir.
isletmeni gercekligini ortaya koymak amaciyla bu bilgilerin bulunmasinda yarar
vardir.

Ayrica musterinin konaklayacagi oteldeki gérevlilerin resim-isim vb. bilgilerini
dnceden dgrenmeleri, hizmetin tiiketiime anini daha eglenceli kilabilir. Ornegin bir
hafta 6énce, ayin personelini Web’den égrenen bir musteri, otele vardiginda o
personel ile daha sicak bir ortam kurabilir.

9. Adres, telefon ve e-mail:

iletisim bilgileri tatmin edici diizeyde. Ancak ulasim bilgileri yeterli degil. Otele hangi
ulasim araglari ile ulagilabilece@i harita vb gérsel araglarla verilebilir.

10. Dil genisligi:
Sayfa dort dilde de hazirlanmis. Ancak Tirkce sayfada ingilizce, Rusca sayfada da

Tarkce kelimeler bulunuyor. Bu problem diger sayfalarda da mevcut.

11. Genel

Dil seciminin yapildigi giris sayfasindaki animasyon ilgi ¢ekici. “We invite you to ..... 7
devamindaki slogan kelimeler artirilabilir. Ancak mizik ¢cok uygun degil, bes saniyede
bir aynini tekrar ediyor. Bu sayfada on saniyeden fazla kalindiginda kullanici

muizikten rahatsiz olabilir.

Ayrica QuickTime ve benzeri programlar, konaklama ve yiyecek hizmetleri
sektérinde kullanilan, etkileyici 6zelligi bulunan yazilimlardir. Misteriyi sanal olarak
gezdiren bu yazilimlar isletmeye olan giivenin artmasina yardimci olur. Ornegin 122?
Otel'deki havuzun derinligi yaziyla degil gérsel bilgiyle verilebilir. Yada otel binasinin
bulundugu resmin her penceresi etkilesimli hazirlanarak; hangi pencerenin hangi oda
numarasina ait oldugu, sabah giinesini géren odalarin hangileri oldugu sunulabilir.
Oda icerisinde, koridorlarda, resepsiyonda, lobide sanal tur imkani saglanabilir. Aksi
halde bu tur web sayfalari, otel kataloglarinin kopyasindan éteye gidemez.
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Degerlendirmeler sonrasi gelistirilen sayfadan bir kesit:

(1)

Ints

We invite you to comfort... Ozel Teklifler Haberler & Etkinlikler ¥ ICard Uyeligi

Ay I Y 2 ) 8
p N ul { ! ¥ \

Ly—

o e

HOTELS VILALAR SPOR LAR KONFERANSLAR

Bergama Krall |l Aktalos akincilanna "Gidin bana yeryiizontn cennetini bulun” der. Akincilar kralin bu emriyle yola

Haxita cikip diyar diyar dolagir ve sonunda Antalya'min bulundudu yere geldiklerinde, karsilanndaki egsiz guzellige bakarak
"Cenneti bulduk” derler. Iste o giin kurulan kent "Attalia”, bu giin de size cenneti hissettirecek...
e Kurumsal Antalya ve cevresinde bircok antik gehir yver alir. Antalya yolu tzerindeki Aspendos, Perge ve Side bunlardan

bazilandir. Antalya aynca selaleler sehri olarak da tn yapmistir. Doden, Manavgat ve Kursunlu Selaleleri, yerli ve
yabanci binlerce turistin ugrak yerleri arasinda yer alir. Yayla ve kis sporlannin yapildig) Beydadlan ve Saklikent ise
gehrin birer dogal gazellikleridir

Imparator Hadrianus Milat'dan sonra 130 yilinda Antalya'yi ziyaret ettifinde onun gerefine gehir duvarlanna g kemerli
bir kapi insa edilmistir. Hadrianus Kapisi bugtn botan gozelligi ile hala garalebilir durumdadir. Birbirinden guzel cesitli
sub-tropikal bitkilerin sisledigi Atatiirk ve Karaalioglu Parklan'ndan giiniin her saatinde dedigen renk tonlanyla Antalya
Karfezi ile botanlegen Bey Daglan’'min tablo gibi manzarasina doyum olmaz.

Sabah yelken acanlar ddleden sonra Antalya Marina'nin sakin ortaminda dinlenebilifler. Gecelen aydinlatilan eski sehir
surlan kente tarihi kimlik kazandinr. Paleclitik (Yontma Tag Devri) cagdan Osmanl dénemine uzanan eserlerin
sergilendigi Arkeoloji Mizesi yérenin zengin tarihini yansitir. Sonbaharda yapilan Antalya, Altin Portakal Film Festivali
hem katilanlan hem de izleyenleri cezp etmektedir.

nlarmizin miulugu

ing Ttibannin Korunmas Antik devirlerden kalma en iyi korunmug tiyatro olan Aspendos tiyatrosu 15.000 kisilik kapasitesi ile bélgenin en iyi
korunmusg antik tiyatrosudur. Bugan hala cesitli konser, bale, opera ve tiyatro gésterileri icin kullamimakta olan
tiyatronun koridorlan, sahne sislemeler ve akustigi mimann ustalidini kantlamaktadir. Tiyatronun yakininda bazilika,
agora ve Anadolunun en uzun su kemerlerinin kalintilan yer almaktadir.

Tam bu dogal ve tarihi gizelliklerin toplandigr Antalya, Anadolunun en bereketli cografyasinda kurulmustur. Tarihi
boyunca da hep kiltdrin, sanatin, mimarinin ve mitolojinin dorugudur.

Antalya Merkez, Kundu (Ozli) Kéyu sahilinde. Aksu-Acisu dereleri arasinda bulunan “Kundu Bélgesi®, Antalya'nin
dodusunda, Antalya Havalimanina 20 km uzakliktadir ve fistik cami ormani ile gevrili olan 1.5 km'lik kiyi seridi boyunca
kurulmustur.

srumiulugumuz

Sorumlulugumuz
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T.C.
KULTUR VE TURiZM BAKANLIGI

WEB PORTALI

http://www.culture.gov.tr

Semiyotik yorum tablosu

Gosterge

Kiltar ve Turizm Bakanlig

Mevcut Web Sayfasi

Kategorisi

Bakanlik — Kamu Kurumu

Gosterenler

Duyurular,
»  “Bize ulasin” telefon numarasi,

E-uygulamalar

Gosterilen

> Aktif ve glincel bir kurum sayfasi.

» Size bir telefon kadar yakiniz.

Diger internet uygulamalari ile i birligindeyiz.

Mevcut sayfa ne yazik ki TC Kaltlr ve Turizm Bakanligi’ni tam olarak temsil

etmemekte ve semiyotik yaklasimlardan uzaktadir.
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T.C.
KULTUR VE TURiZM BAKANLIGI

WEB PORTALI

http://www.kultur.gov.tr

1. GENEL BILGi

Bilgi toplumunda varlik gobsterebilme surecinde, organizasyonlarin  bilgi
teknolojilerinden yararlanmak kaginilmazdir. S6z konusu teknolojiler kurumlari 6nemli
Olgude etkilemis, sonucunda sanal kuruluslarinin ortaya ¢ikmasina ve geleneksel
kurumlarin da sanal organizasyona dayal hareket etmelerine neden olmustur. Sanal
organizasyonun en dnemli parcasi olan internet, kuruluslarin hedeflerine ulasmasina
aracilik eden 6nemli bir sanal aracgtir. Ancak bu teknolojiden optimum dizeyde
verimlilik elde edebilmek icin etkili ve dogru internet'te pazarlama stratejisi geligtirmek
zorunludur. Aksi durumda emek, zaman ve mali kayiplarla kargi kargiya kalinabilir.

Diger taraftan T.C. Kiltir ve Turizm Bakanligr’nin temel amaglari; kiltrel degerleri
yasatmak, gelistirmek, yaymak, tanitmak, degerlendirmek ve benimsetmek, tarihi ve
klltarel varliklarin tahribini ve yok edilmesini énlemek, yurdun turizme elverigli bitin
imkéanlarini  Ulke ekonomisine olumlu katki saglayacak sekilde degerlendirmek,
turizmin geligtirilmesi, pazarlanmasi, tesvik ve desteklenmesi icin gerekli édnlemleri
almak, kiltdr ve turizm konulariyla ilgili kamu kurum ve kuruluslarini yénlendirmek ve
bu kurulusglarla igbirliginde bulunmak, yerel ydnetimler, sivil toplum kuruluglar ve 6zel

sektor ile iletisimi gelistirmek ve isbirligi yapmaktir.

2. MEVCUT DURUM

internet, bu amag ve gorevleri yerine getirmede &nemli bir ara¢ konumundadir.
Ancak bu ara¢ dogru olarak kullanilmamasi durumda basta bilgi kirliligi olmak Gzere
bircok problemle kargi karsiya kalinabilir. Bu yaklasim dogrultusunda, Bakanligin

Web sayfasi incelenerek asagidaki bulgulara ulagiimigtir.
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2.1. Domain kaydi:

http://www.kulturturizm.gov.tr

http://www.kultur.gov.tr

http://www.turizm.qgov.tr

http://www.culturetourism.gov.tr

http://www.culture.gov.tr

http://www.cultura.gov.tr

http://www.tourism.gov.ir

Yapilan domain kayitlari uygun ve dogrudur. Ancak bunlara ek olarak, Turkiye’'nin
kaltdr ve turizm portalini ifade eden ve “ir’ uzantisi olmayan domain adlarinin

alinmasi uygun olacaktir.
2.2. Kurulus hakkinda bilgiler

Sayfada Bakanlk mevzuatlar, birimlerinin gérevleri vb. bircok bilgi bulunmaktadir.
Ancak bu bilgilerle ilgili blimde, agilmayan sayfa veya ¢ok ge¢ agilma problemleri
yasanmaktadir. Ayrica bilgiler bir diizen icerisinde degildir. Ozetle sayfa bilgi kirliligi
ile karg! kargiyadir.

2.3. Saglanan hizmetler

Sayfada c¢evri programindan, denetim pulu otomasyonuna kadar genis bir alanda
hizmet verilmektedir. Calismayan ya da kullaniimayan hizmetlerin yaninda aktif
olanlari da mevcuttur. Ancak bu hizmetlerle ilgili linklere ulasmada problem

yasanmaktadir.

2.4. Etkilesim ve dlizen

Ucglincli bélime benzer olarak, sayfada etkilesim saglanmaya calismistir. Ancak
yogun ve dlzensiz bilgi ortamindan dolayi, ziyaretginin istedigine ulasmasi
zorlasmistir. Ayrica Sayfa sadece Microsoft Windows — Explorer tarayicisinda
etkindir. Oysaki dlnyadaki Internet kullanicilarinin sadece %26’si bu sistemi
kullanmaktadir. Web sitesindeki igerigin her turli farkl platformda, farkl igletim
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sistemleri ve farkli web tarayicilarda en dizgin sekilde gérintilenmesi cok 6nem arz
etmektedir.

2.5. Ziyaretci hizmetleri

“Evrakim hangi asamada”, bandrol sistemi, bize ulasin gibi ziyaretciye yoOnelik
hizmetler mevcuttur. Ancak tam bir dizen igerisinde olmayan bu hizmetler Bakanlik
sayfasi icin yeterli degildir.

2.6. Referanslar

Hizmet sektériinde cogunlukla kullanilan “konuk defteri” kismi bulunmamaktadir.
Oysa ki bu sektérde, o hizmeti daha énceden tiketen musterilerin gérUsleri, yeni
musteriler icin son derece dnemlidir.

2.7. Dil genisligi:

Site Turkge dahil 11 dilde hazirlamis ancak diger dillerde sunulan hizmetler oldukca
kisith kalmis. Ornegin Tirkge dilinde verilen bircok hizmet Ingilizce ve diger dillerde
saglanmamis. Ayrica dil segeneklerinde tanimsiz fontlar ortaya ¢ikabilmektedir. Bu

gibi durumlarda imaj buton gérintist daha saglikh olabilir.
2.8. Grafik

Son (¢ ay icerisinde sayfada icerik acisindan pek degisiklikler olmasa da goérsel
olarak degisiklikler yasanmistir. Sitedeki g6z yorucu arka plan dokusu kaldiriimistir.
Ancak yine genel olarak bakildiginda sayfalarda bir estetik bulunmamaktadir. Yine
imaj butonlarda kompozisyon ve butinlik aranmamistir. Diger taraftan alt sayfalar
grafiksel olarak birbirinden bagimsizligi devam etmektedir.

2.9. Genel

Sayfalarin acgihs hizlar son derece yavaslamigtir. Ortalama bekleme slresi 15

saniyenin lzerindedir ki bu internet kullanicilari igin gok biiy(ik bir sorundur.

Bakanligin kapsadigi hizmet alanlarinin yogunlugundan dolayi sayfada her tarlu ilgili
bilgiye yer verilmeye calisiimistir. Bu durumda da yidin bilgi ve bilgiye ulagsma
problemleri ortaya ¢ikmistir. Bu nedenle sayfadaki bilgiye erisim ydntemi yeniden
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dizenlenmelidir. Bu dizenleme sirasinda hiz, ergonomi, tasarim vb. faktérler dikkate

alinmalidir.

Sayfanin igerigi ise ziyaretgi portféyline gére dizenlenmesi gerekmektedir. Ziyaretci
hangi amacla gelirse gelsin, en fazla ¢ asamada amacina ulagilabilecek bir sayfa
hazirlanmasi uygun olacaktir. Ornegin tatil amaciyla bilgi almak isteyen potansiyel
turist ile evrakinin hangi asamada oldugunu gérmek isteyen vatandasin ya da o an
sehrinde hangi kiltir faaliyeti oldugunu 6grenmek isteyen ziyaretcinin eriseceqgi

ortamlar birbirinden tamamen bagimsizdir.

Sayfalar daha fazla gérsel igerik ile desteklenmelidir. Bu amagla multimedia
teknolojisini kullanmak uygun olacaktir. Boylelikle ses, gbérintl ve metin verilerinden
daha etkili olarak yararlanilabilir. Hizmet sektériinde gdrsel verilerin roli son derece
fazladir.

Sonug olarak, sayfa karmasik bir yapidan arindirilarak, géze de hitap eden bir portal
sayfaya donustartlmelidir. Yeniden yapilandinlacak bu portal sayfa, Bakanhgin

amaglarina ulasmasina ve gorevlerini yerine getirmesine de aracilik etmelidir.

3. ORNEK SAYFALAR

Bu Dbdélimde, baska ulkelerdeki ilgili kurumlarin Web sayfalari incelenmis ve

asagidaki dikkat ¢ekici gbzlemlere variimistir:
3.1. Ulke Hakkinda

Ulke hakkinda kisa bilgiler ve genel bilgiler (baskent, niifus, cografi konum, yiiz

6lcim v.s) multimedia teknolojisi kullanilarak verilmigtir.

Ornegin tlkede kullanilan para birimi, bankalarin ¢calisma saatleri, postaneler, zaman
dilimi, elektrik, telefonlar, konaklama gibi bilgiler yazili olarak icermektedir. Ulke
haritasi, ulagim sekilleri (hava, kara, denizden ne sekilde saglanabilecegi), yasama
imkanlari, insanlar ile iletisim kurarken dikkat edilmesi gerekenler, insanlarin yasam
tarzlari hakkinda bilgiler yer almaktadir. Yine bu bélimde sik kullanilan veya ihtiyac
duyulan sézciklerin anadilde nasil yazilip okunabilecegini bulunmaktadir.
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3.2. Gidilecek Yerler

Ulkenin haritasi interaktif olarak bélgelere ayriimis ve kullanici tarafindan segilebilen
bir yapida tasarlanmig. Her bdlgenin Gzerine gelindiginde, bdélge hakkinda genel
bilgiler, tarihi ve ekonomik bilgiler, bélgenin sehirleri ve kasabalari, kiltirel ve tarihi
yerleri, adalan ve sahilleri, dogal guzelliklerin bulundugu yerleri hakkinda genel

tanitici yazilar ve birkag resim ziyaretcilere sunulmaktadir.
3.3. Gezginler - Referanslar

Ulkeyi ya da bélgeleri gezen insanlarin gezileri hakkindaki gériislerini, diisiincelerini,
gezi hikayelerini ¢ektikleri resimleri giin bazinda gruplayarak paylasabildikleri ‘gergek
insanlardan gergek hikayeler’ adindaki b6lim bulunmaktadir.

3.4. Etkinlikler

Ulke ve bolgelerde gerceklesecek / gerceklesen her cesit organizasyonlar, etkinlikler,
festivaller v.s. aylara gbre gruplandirilarak ziyaretgilere sunulmaktadir. Bu alanda
organizasyonun ismi, nerede yapilacagi, kapsami, tarih ve saati, organizatérd,

ulasim-iletisim gibi genel bilgileri bulunmaktadir.
3.5. Bakanlik

Bakanlik ve calisanlarinin iletisim bilgileri, arastirmalar, yatirnmlar, yasalar ve
mevzuat, turistik fuarlar ve Avrupa Birligi ile ilgili caligsmalar hakkinda bilgilerin
bulunabilecegi bolimddr. Yine bu bdélimde basin acgiklamalari tarine gore
listelenmigtir.  Ayrica kigUk c¢apli  bir arama motorunu da blnyesinde
barindirmaktadir.
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Sayfadan kesitler:

Tirkge | English | Deutsch | Frangais | pycoknid | Espafiol | dssd | m3z

555 Gk @

tirkiye Cumhuriyeti

KultorvellurizmiBakanlign

Atatiirk IHALE DUYURULARI HABER | DUYURULAR ¥ HIZLI ERigiM|
Bakanhk Hazirlanmasi Hizmeti Alinacaktr S TG TE-UYGULAMALAR
Mevzuat & - i

= Yozgat Akdadmadeni Eski
Tiirkiye Cezaevi Isitma Tesisat, Drenaj
Yapilmasi Isi Uygulama Isi

Turizm
= Sanlurfa Merkez Koruma Amagl
Kiiltlir Imar Flani ve Kentsel Tasanm
Projelerinin Isi Damsmanlik
Sanat Hizmeti Isi
Tarih = Nizip Belediyesi Sihlar Mah. 345

Ada, 4 Parsel ile 5 Parselde Yer
Alan 8 Envanter Nolu Tescilli
Haberler-Duyurular Yapinin, Rastarasynn Uygulamasi
Yapim Isi

Fotodraf Galerisi

Bilgi Edinme
Kamu Hizmet Standartlan

Stratejik Plan

KOLTUR VE TURIZM BAKANLIG! C (312) 309 08 50

BASIN VE HALKLA [LISKILER WOSAVIRLIE]

BASIN
0DASI

Bize Ulagin

K>

Tiim haber/duyurular |

istiklal Marsimizin Sel Mindr ve
Mi Mindr Tonunda Icra Edilmis
Dért Degisik Versiyonu

devamini cku..

Yeni-> 2011 Yili Alt Proje Secimi
ve Odenek Tahsisi Hakkinda Usul
ve Esaslar

devamini oku..

Troya Miizesi Serbest Katihmli,
Tek Asamali, Ulusal Mimari Proje
Yarismasi

devamini oku..

Proje Ve Proje ile ilgili Hizmet
Alimlar Icin On Yeterlik

Yillara gére haber/duyuru arsivi

AVRUPA
KGLTSR BASKENTI

EUROPEAN CAPITAL DF CULTURE

Tirkiye
? lcom  Turizm

Partal

Kel[l't i i Ciocuk

Personel Sorgu | Bltge Otomasyon | Evrak Bilgi Sistemi | F.S.E.Sertifikalandirma | Bandrol Otomasyon | Web Mail | Intranet | Mali Kaynaklar Bilgi Sistemi
Taginmaz Kayit Programi | Rehber ve Sekretarya
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Tirkge | English | Deutsch | Francais | pycokud | Espafiol | sl | fhar S55 (O = B

Tiirkiye Cumhuriyeti

KalturlvelTurizm Bakanla)

Meredeyim: Tarih = Cumhuriyet Ddnemi = Atatirk

Ana Sayfa
Atatiirk "
Atatiirk

Bakanhk
Mevzuat
Tiirkiye Atatlrk'0n Hayati
Turizm Atatiirk Ilkeleri

Atatdrk'un Genglige Hitabesi
Kiiltiir Kronolaji

Seldnik Atatiirk Evi
Sanat Atatiirk Mizeleri
Tarih Atatiirk'tn Yat "Savarona”

Atatirk'un Sevdidi Sarkilar
Atatiirk'tin Wasiyeti
Anitkabir

Atatirk Siirleri

Atatiirk Diyor Ki!

Atatark Portreleri

Atatiirk Resimleri Galerisi
Atatirk Fotograf AlbGmi
Atatirk Igin Diyorlar Kit
Mustafa Kemal ile Milakat (Rusen Esref - 1230)
Atatark ve Tork Musikisi

Fotograf Galerisi

Haberler-Duyurular
Bilgi Edinme
Kamu Hizmet Standartlar

Stratejik Plan

HIZLI ERigiM = Nutuk
Atatirk Inkilaplar; Bir Kiltirel Reform
E-UYGULAMALAR At Garintiler

Atatiirk ve Mize

Eklenme Tarihi: 25.07.2005 | Giincellenme Tarihi: 27.04.2006

ilgili Birim: Kiltir ve Turizm Bakanh
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V. BOLUM

ILETi TIKLAMALARININ SEMiYOTIK ACIDAN DEGERLENDIRILEMSI

5.1. Amac, Metodoloji ve Kapsam

Arastirmanin bu agsamasinda web ve e-posta iletilerinde konu kisminin igeriginin e-
posta alicisini ne derece etkiledigini ve hangi tir ifadelerin etkili oldugunun

degerlendiriimesi amaclanmigtir.

Bu amag¢ dogrultusunda web ve e-posta olmak Uzere iki farkll saha arastirmasi
bulunmaktadir.

Web Uzerindeki iletilerin degerlendirmesinde kapsam olarak arama motoru
kullanicilarindan yararlaniimigtir. Bunun i¢in google arama motoru binyesindeki
adwords uygulamasindan vyararlaniimistir. Bilindigi Uzere google arama motoru
kullanicisi arama yaptiktan sonra sayfanin sag ve Ust kisminda yaptigi aramanin
anahtar kelimesi ile baglantili ileti kutucugu ile kargilagsmaktadir. ileti kutucugunda bir
konu bashdl ve 6-7 sbzcigli asmayan bir kisa bilgi ve link yer almaktadir.
Arastirmada hedef kitlenin hangi konu basligina daha c¢ok tikladiginin, dolayisiyla

hangi s6zcugun etkili oldugunun degerlendirilmesi yapilmigtir.
5.2. Web - ileti Konu Baghg Tiklamalari

Bu dogrultuda yayinlanan ileti kutusundaki konu basliklar agsagidaki Tablo 3’de
listelenmigtir. Deney calismasi U¢ aylik bir sireyi kapsamaktadir. Tablo 4’'den de
gorulecegdi Uzere kullanilan 15 anahtar kelimenin U¢ aylik sUrede toplam gdsterimi
289.527°dir. En fazla “En ¢ok ne sikayet ediliyor” konu baglginin tiklanmig olup bu
bashgin tiklanma ylzdesi %14,88’dir. Bunu %10,81 ile “Kim? Ne sikayet etti?” konu
baslig takip etmektedir. Uciincii siradaki “Haritada yerini belirle” konu bashigidir ve
bu konu bashginin tiklanma ylzdesi %5,87°dir. An az tiklanan konu basliklarn ise
“Sikayetinize ¢6zim..” (%0,52) ve “Sibiyo & duyarl toplum” (%0,65) konu
basliklaridir.

&9



Tablo 3. Konu bagliklari

Konu Bashigi

0 N o o~ 0N =

11
12
13
14
15

Firsat..firsat..firsat..

%100 isabet

Siz de katilin

Sikayetinize G6zim..
Sikayetlerinizi Duyurun
Sikayetlerinizi Paylasin
Sikayetleri Takip Edin
Belediye = Sibiyo

Kim? Ne sikayet etti?

En ¢ok Ne Sikayet Ediliyor
En ¢ok Ne Oneriliyor?

En cok Neler isteniliyor?
Haritada Yerini Belirle
Haritada buradayim, Sen?
Duyarli Toplum
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Tablo 4. Gosterim/tiklanma yuzdeleri (web)

Reklam Tiklamalar Gosterimler TY'EI:::;?
En ¢ok ne sikayet ediliyor 37770 253886 14,88%
Kim? Ne sikayet etti? 1110 10265 10,81%
Haritada yerini belirle 40 681 5,87%
Haritada buradayim, sen? 20 497 4,02%
En cok neler isteniliyor? 30 763 3,93%
Siz de katilin 130 4526 2,87%
Sikayetlerinizi duyurun 10 391 2,56%
Sikayetlerinizi paylasin 10 535 1,87%
Sikayetleri takip edin 20 1107 1,81%
En cok ne dneriliyor? 10 574 1,74%
Belediye = sibiyo 10 618 1,62%
%100 isabet 50 4369 1,14%
Firsat..firsat..firsat.. 120 10624 1,13%
Sibiyo & duyarli toplum 2 306 0,65%
Sikayetinize ¢6zim.. 2 385 0,52%
Toplam 39334 289527 55,43%
Genel/Ort 2622 19301 13,59%

5.3. Web - Cografi Dagilima Goére Tiklamalar

Tablo 5’de ise tiklama yuzdelerinin illere gbére dagilimi yer almaktadir. Bu verilere
goére Kastamonu %100 oraninda birinci sirada tiklama yuUzdesine sahiptir, Bilecik
%76 oraninda ikinci sirada tiklama ylzdesine sahiptir, Gimishane %63 oraninda
dgclncl sirada tiklama ylzdesine sahiptir, Burdur %60 oraninda dérdincl sirada
tiklama ylizdesine sahiptir, izmir %14 oraninda otuzuncu sirada tiklama yiizdesine
sahiptir, Istanbul %14 oraninda otuz ikinci sirada tiklama yilizdesine sahiptir ve
Ankara %13 oraninda kirkinci sirada tiklama ytzdesine sahiptir.
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Tablo 5. Gosterim/tiklanma ytlizdelerinin cografi dagilimi (web)

S il Tikl. Goést. Yiizde [S il Tikl. Gost. Yuzde

1 Kastamonu 1 1 100,00% |32 istanbul 14070 96933 14,52%
2  Bilecik 10 13 76,92% |33 Adana 1290 8988 14,35%
3  Gumishane 7 11 63,64% |34 Sanliurfa 20 140 14,29%
4  Burdur 3 5 60,00% |35 Eskisehir 350 2469  14,18%
5 Kars 4 8 50,00% |36 Mugla 640 4573  14,00%
6  Karaman 1 2 50,00% |37 Elazig 100 716 13,97%
7 Artvin 3 6 50,00% |38 Cankir 10 72 13,89%
8 Siirt 40 83 48,19% |39 Erzurum 380 2738  13,88%
9  Hakkari 20 49 40,82% |40 Ankara 5600 40988 13,66%
10 Osmaniye 50 123 40,65% |41 Samsun 890 6627  13,43%
11 Yalova 20 54 37,04% |42 Kayseri 650 5137 12,65%
12 1gdir 10 28 35,71% |43 Tokat 200 1593  12,55%
13 Bolu 200 667 29,99% |44 Zonguldak 140 1118  12,52%
14 Nevsehir 50 169 29,59% |45 Kirgehir 20 160 12,50%
15 Bitlis 40 137 29,20% |46 Gaziantep 350 2853 12,27%
16 Batman 20 69 28,99% |47 Kutahya 60 490 12,24%
17 Adiyaman 40 150 26,67% |48 Canakkale 120 996 12,05%
18 Mardin 90 409 22,00% |49 Tekirdag 290 2420  11,98%
19 Rize 30 139 21,58% |50 Sivas 170 1425  11,93%
20 Kirikkale 40 211 18,96% |51 Giresun 30 255 11,76%
21 Sakarya 390 2122 18,38% |52 Sirnak 10 85 11,76%
22 Antalya 1620 9330 17,36% |53 K.maras 120 1021 11,75%
23 Erzincan 110 635 17,32% |54 Diyarbakir 490 4256  11,51%
24 Konya 1190 7221 16,48% |55 Kocaeli 780 6940 11,24%
25 Bursa 1540 9863 15,61% |56 Aydin 180 1621 11,10%
26 Denizli 30 198 15,15% |57 Yozgat 30 273 10,99%
27 Hatay 270 1817 14,86% |58 Icel 290 2682 10,81%
28 Manisa 370 2493 14,84% |59 Trabzon 420 3897 10,78%
29 Sinop 20 135 14,81% |60 Balkesir 330 3079 10,72%
30 izmir 3160 21726 14,54% |61 Malatya 250 2649  9,44%

31 Isparta 50 344 14,53% |62 Diger 1625 24115 6,74%

TOPLAM 39334 289527
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5.4. Web — Gilinlin Saatine Gore Tiklamalar

Tablo 6'de ise tiklanma ylzdelerinin ginin saatine gore dagilimi verileri yer
almaktadir. Tablodan da gérllecegdi lUzere en yogun tiklama ylUzdesi ginin 03:00

saatlerinde gerceklesmigtir.

Tablo 6. Gosterim/tiklanma yuzdelerinin gliniin saatine gore dagilimi (web)

Ginin saati Tiklamalar Goésterimler Tiklanma Ylizdesi
00:00 1900 16272 11,68%
01:00 1110 5673 19,57%
02:00 500 2906 17,21%
03:00 410 1592 25,75%
04:00 160 930 17,20%
05:00 100 642 15,58%
06:00 100 622 16,08%
07:00 220 1366 16,11%
08:00 1060 6658 15,92%
09:00 2080 17335 12,00%
10:00 2860 22711 12,59%
11:00 2840 25226 11,26%
12:00 2370 19619 12,08%
13:00 2860 20102 14,23%
14:00 2940 20503 14,34%
15:00 2484 15738 15,78%
16:00 2480 17540 14,14%
17:00 1910 16093 11,87%
18:00 1850 12114 15,27%
19:00 1830 12676 14,44%
20:00 2020 13802 14,64%
21:00 1830 13625 13,43%
22:00 1720 14684 11,71%
23:00 1700 11098 15,32%
Toplam 39334 289527 13,59%
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5.5. Web — Haftanin Giinlerine Gore Tiklamalar

Tablo 7’de ise haftanin ginlerine gbre gosterim/tiklanma ylUzdelerinin dagilimi yer
almaktadir. Tablodan da gérllecegdi Gzere tiklamanin en yodun oldugu gin carsamba

(%18) en az oldugu gin ise pazartesidir (%10,85).

Tablo 7. Gosterim/tiklanma yuzdelerinin haftanin giinlerine gore dagilimi (web)

Haftanin glinleri  Tiklamalar Goésterimler Tiklanma Yiizdesi
Pazar 5612 41210 13,62%

Pazartesi 6592 60732 10,85%

Sal 6422 38377 16,73%

CGarsamba 5722 31765 18,01%

Persembe 6242 46180 13,52%

Cuma 4772 37964 12,57%

Cumartesi 3972 33299 11,93%

Toplam 39334 289527

Tablo 4’de en ¢ok tiklanan konu bashgdinin “En ¢ok ne sikayet ediliyor” oldugu
gbsterilmisti. Tablo 8’de ise “En ¢ok ne sikayet ediliyor” konu bashginin haftanin
gunlerine gdre tiklama verisi yer almaktadir. Burada da haftanin ortasinda tiklama

yuzdesi daha fazladir.

Tablo 8. “En cok ne sikayet ediliyor” basliginin gésterim/tiklanma yuzdelerinin
haftanin ginlerine gore dagilimi (web)

Haftanin gunleri  Tiklamalar Gosterimler Tiklanma Yiizdesi
Pazar 5098 36238 14,07%

Pazartesi 6377 43944 14,51%

Sal 6357 33328 19,07%

Carsamba 5577 30715 18,16%

Persembe 6057 43071 14,06%

Cuma 4537 35966 12,61%
Cumartesi 3767 30624 12,30%

Toplam 37770 253886
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5.6. E-posta - ileti Konu Baghgi Tiklamalari

Arastirmanin ikinci asamasi ise e-posta iletilerinde konu kisminin iceriginin e-posta
alicisini ne derece etkiledigini ve hangi tur ifadelerin etkili oldugunun
degerlendiriimesi amaclanmistir. Bu amaca ulasmak icin Tablo 1’de belirlenen 15
konu basligi kullanilarak daha énce e-posta adresleri temin edilen hedef kitleye konu
basliklari farkli, icerikleri ayni olan e-posta iletisi génderilmistir. Bu sekilde Her bir
konu basligindan 200’er kisi olmak Uzere toplam 3000 kisiye e-posta iletisi
gonderilmistir. Tablo 9’da konu basliklarina gére gonderilen iletilerin tiklama oranlari
bulunmaktadir. Tablodan gérllecegi Uzere web Uzerinden gdnderilen ileti kutucugu
konu baslidinda ilk sirada olan “En ¢ok ne sikayet ediliyor” ifadesi ikinci siradadir.

Tablo 9. Gosterim/tiklanma yuzdeleri (e-posta)

Reklam Tiklamalar Goénderimler TY'EI:::;?
En ¢ok ne sikayet ediliyor 17 200 8,50%
Kim? Ne sikayet etti? 14 200 7,00%
Haritada yerini belirle 12 200 6,00%
Haritada buradayim, sen? 13 200 6,50%
En ¢ok neler isteniliyor? 15 200 7,50%
Siz de katilin 11 200 5,50%
Sikayetlerinizi duyurun 10 200 5,00%
Sikayetlerinizi paylasin 9 200 4,50%
Sikayetleri takip edin 9 200 4,50%
En ¢ok ne éneriliyor? 13 200 6,50%
Belediye = sibiyo 23 200 11,50%
%100 isabet 8 200 4,00%
Firsat..firsat..firsat.. 6 200 3,00%
Sibiyo & duyarli toplum 7 200 3,50%
Sikayetinize ¢6zim.. 4 200 2,00%
Toplam 171 3000
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5.7. E-posta - Haftanin Glinlerine Goére Tiklamalar

Tablo 10’da ise goOnderilen e-posta iletilerinin haftanin glnlerine goére tiklanma
yuzdelerinin dagihmi yer almaktadir. Tablodan da goértlecegi Uzere tiklamanin en

yogun oldugu gun hafta ortasidir. En diisUk gunler ise hafta sonu ve hafta basidir.

Tablo 10. Haftanin giinlerine goére tiklanma yizdelerinin dagilimi (e-posta)

Haftanin gunleri  Tiklamalar Gosterimler Tiklanma Ylizdesi
Pazar 15 422 3,55%

Pazartesi 11 422 2,61%

Sali 29 419 6,92%

Carsamba 36 421 8,55%

Persembe 37 422 8,77%

Cuma 25 437 5,72%

Cumartesi 18 457 3,94%

Toplam 171 3000
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SONUC

GlUnimuzde Iinternet ile pazarlamada iki temel 6geden yararlaniimaktadir: Web ve
elektronik posta. Web, igletmelerin internet'te varlik gdsterme faaliyetlerinden,
tanitim, reklam ve destek hizmetlerine ve hatta siparig-satis islemlerine kadar olan
her asamada yer alma teknolojisine sahiptir. Elektronik posta ise 6zellikle, dogrudan
ve izinli pazarlama binyesinde potansiyel musteriye ulasma, davraniglarini takip
etme, bagimhhk ve tutundurma stratejilerini gerceklestirebilme gtctne sahip bir
teknolojidir. internet teknolojilerinin diger iletisim araglarindan ayirt edici en énemli
6zelligi gbnderilen iletinin alici tarafindan okunup okunmadigini ve devamina ilgi

gOsterip gdstermedigini élcebilme yetenedine sahip olmasidir.

internet uygulamalarinda semiyolojinin rolii g6z ardi edilemez. Semiyotik ya da diger
adiyla semiyoloji, simge, sembol ve isaretlerin yorumlanmasini, Uretilmesini veya
isaretleri anlama sUreglerini iceren butin faktdrlerin - sistematik bir sekilde
incelenmesine dayanan bir bilim dalidir. Disiplinlerarasi bir alan olan semiyotik,
degisik isaret sistemlerine dayanan anlam ve iletisim konulariyla iligkili yeni bir
bilimdir. Semiyotik ile ilgili geligtirilen teoriler, yirminci yizyilin ilk yarisindan itibaren,
birbirinden oldukga farkl pek ¢ok disiplinin temelini olusturmaya hizmet edecek
sekilde belirlenmigtir. Yani semiyotik tek bir disiplin gibi gértilmekle birlikte, kullandigi
metotlar ve ulagsmak istedigi hedefler agisindan, epeyce heterojen bir disiplin olmanin
yani sira degisik yaklasimlar tarafindan tesvik edilen ve belirli bir nesnenin degisik
felsefi tanimlamalari yoluyla olusturulan disiplinler arasi bir ydntemdir. Kilttrel kodlar,
gelenekler, isletmecilik veya metni anlama sireclerine gbére dizenlenmis isaretler

sistemi olarak arastirilan her olgu semiyotik incelemelerin konusu olmaktadir.

Bu arastirmada web ve e-posta uygulamalari semiyotik yaklasimlar ¢ergevesinde
incelenmistir. ilk olarak web degerlendirmelerinde semiyolojiden yararlaniimistir. Bu
asamada kamu ve 6zel kurumlar ile kar amaci gitmeyen vakif vb organizasyonlarin
web sayfalari semiyotik bakis agisiyla degerlendirilmigtir. Yapilan incelemelerde ilgili
kurumlarin web sayfalarinda gésterilen ve gbsteren verilerinin kurumun amaci ile tam
olarak Ortismedidi tespit edilmistir. Bir diger degerlendirme ise web ve e-posta
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Uzerinde yayinlanan tanitim/reklam (adwords gibi) kutucuklarinin/iletilerinin baglik,
haftanin gind, ginin saati ve cografik acidan tiklama verilerinin degerlendiriimesi
Uzerinedir. Galismanin bu asamasinda aliciya dogrudan hitap eden degil, aliciya
merak uyandiran iletilerin basliklarinin daha etkili oldugu; firsat, %100 isabet ve
¢6zim gibi iddiali ifadelerin etkili olmadigi sonucuna variimistir. Bunun yaninda
gbnderilen iletilerin hafta ortasinda tiklama yUzdeleri hafta bagi ve hafta sonuna gére
daha yiksek oldugu tespit edilmistir. iletinin giiniin saatine gére yada cografik

duruma gore tiklanmasina ait verilerden ise anlamli bir bulguya rastlanamamigtir.
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Semiyotik, gostergelerin yorumlanmasini, liretilmesini veya gostergeyi anlama siireclerini
iceren biitiin faktorlerin sistematik bir sekilde incelenmesine dayanan bir bilim dalidir.
Disiplinlerarasi bir alan olan semiyotik, degisik isaret sistemlerine dayanan anlam ve
iletisim konularyla iligkili yeni bir bilimdir. Semiyotik ile ilgili gelistirilen teoriler,
yirminci yiizyilin ilk yarisindan itibaren, birbirinden oldukg¢a farkl pek ¢ok disiplinin
temelini olusturmaya hizmet edecek sekilde belirlenmistir. Bu calismada internet’teki
web ve e-posta iletilerinin tiklama verilerinin semiyotik yaklagimlarla degerlendirilmesi
hedeflenmistir.
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