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HALKLA İLİŞKİLER BAKIŞ AÇISI İLE KURUMSAL WEB SİTELERİNİN İNCELENMESİ 

THE ANALYSIS OF INSTITUTIONAL WEBSITES FROM THE PERSPECTIVE OF PUBLIC RELATIONS 
 

           Sevim KOÇER** 
 Öz 
 Çalışmada  Türkiye'de en çok ciro yapan ilk 50 firmanın kurumsal web siteleri içerik ve tasarım açısından incelenmektedir. 
Firmaların kurumsal web siteleri incelemesinde; Gibson, Margolis, Resnick ve Ward'un "Election Campaigning on the WWW in the 
USA and UK: A Comparative Analysis" adlı çalışmasında kullandıkları yöntem temel alınmıştır. Analiz aşamasında, kurumsal web 
sitelerinin Kurumsal web siteleri işlevsellik özellikleri bakımından iletişim, tanıtım, kurum kimliği, hedef kitle, medya ilişkisi, 
kampanya, reklam, pazarlama, insan kaynakları bilgileri, yayınları ve enformasyon/bilgi akışı incelenmektedir.  Kurumsal web siteleri  
tasarım özelliği açısından ana sayfa özellikleri, etkileşim, açıklık, eğlence, erişilebilirlik, kişiselleştirme, gezilebilirl ik, görünürlük ve 
güncelleme kategorilerinde incelenmektedir. Her bir kategoride firmaların aldıkları puanlara göre endeksler oluşturulmaktadır.  

Anahtar Kelimeler: Kurumsal Web Sitesi, Elektronik Halkla İlişkiler, İçerik, Tasarım. 
 

 Abstract 
  In the study, institutional web sites of top fifty firms, recording the most turnover in Turkey,  are analyzed in terms of content 
and design. In the analysis of institutional web sites, method used by Gibson, Margolis, Resnick and Wardin the study of &quot; 
Election Campaigning on the WWW in the USA and UK: A Comparative Analyssis&quot;  is  based.  In  the  process  of  analysis,  
institutional  web  sites’  communication, promotion,  corporate  identity,  target  group,  media  relation,  campaign,  advertisement, 
marketing, human resources information, publications and information/ information flow are researched in terms of functionality 
features of institutional websites. The institutional websites  are  analyzed  in  the  categories  of  home  page  properties,  interaction,  
clarity, entertainment, accesibility, personalization, being ambulatory, visibility and updating in terms of design features. In every 
category, indices are created according to points taken by firms. 

Keywords: Corporate Website, Electronic Public Relations, Content, Design. 
 
 
 
 
GİRİŞ 

 İnternet ve buna bağlı iletişim teknolojilerindeki gelişmeler sosyal, kültürel ve ekonomik hayatı 
değişime uğratmaktadır. Firmaların iş yapma süreçlerinde, müşteri beklenti ve etkileşiminde de değişimler 
olmaktadır. Müşteri İnternet sayesinde tüm üreticilerin ürünleri, fiyatları, servis sonrası hizmetleri, diğer 
kullanıcı görüşlerini öğrenebilmekte ve bilinçli alışveriş yapmaktadır. 
 Geleneksel araçlarla müşteriyi ikna etmek, iyi bir imaj ve itibar oluşturmak  artık mümkün değildir. 
Firmalar reel dünyada olduğu gibi sanal alemde de kimliklerini inşa etmek zorundadır. Kurumsal web 
siteleri aracılığıyla yeni ürünlerini, ürün özelliklerini, fiyatlarını, kampanyalarını, sosyal sorumluluk 
çalışmalarını ve başarılarının göstergesi finansal raporlarını hedef kitleleriyle paylaşarak şeffaf, doğru ve çift 
yönlü bir iletişim kurabilmektedir. Medya mensuplarının ihtiyacı olan kurumla ilgili fotoğraf, bilgi, 
görüşmeler ve güncel gelişmeleri web sitelerinden paylaşabilmektedir. 
 Her mecranın kendine has özellikleri bulunmaktadır. Sanal ortam çift yönlü kullanımlı, etkileşimine 
açık, güncel ve kişiselleştirilebilir özellikte olmalıdır. Başarılı bir sanal halkla ilişkiler çalışması için 
kullanıcıyı siteye çekecek, sitede tutacak ve tekrar gelmesini sağlayacak etkileşim ve eğlence unsurları siteye 
yerleştirilmelidir. Siteye eklenen her görsel, video ve grafik materyali siteyi çekici kılarken diğer yandan 
indirme süresini uzatmaktadır.  
 Bu çalışmada Türkiye'de finans dışı en çok ciro yapan ilk 50 firmanın kurumsal web siteleri sanal 
halkla ilişkiler uygulamaları açısından incelenmektedir. Bu firmaların web siteleri taranmış işlevsellik ve 
tasarım özellikleri incelenmiştir. Literatür taraması yapılmış, sanal ortamda halkla ilişkiler kural ve 
uygulamaları incelenmiştir. Bu kapsamda Yeygel ve Temel'in İşletmelerin Kurumsal İmajlarının Hedef 
Kitlelere İletilmesinde Bir Araç Olarak Kurumsal Web Siteleri makalesi, Haig'in E-PR The Essential Guide to 
Public Relations On The Internet kitabı, Güçdemir'in  Sanal Ortamda İletişim Bir Halkla İlişkiler Perspektifi 
eseri ve Gibson, Margolis, Resnick ve Ward'un "Electronic Campaining On The WWW In The US  and The 
UK: A Company Analysis" makalesinde kullandıkları tarama modeli çalışmada temel alınmıştır. 
                                                            
 I. Uluslararası Iletisim Bilimi ve Medya Arastırmaları Kongresi'nde bildiri olarak sunulmuştur. 
** Dr. Öğr. Üyesi, Kocaeli Üniversitesi, İletişim Fakültesi, Halkla İlişkiler ve Tanıtım Bölümü. 
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1. KURUMSAL WEB SİTELERİNDE HALKLA İLİŞKİLER İŞLEVLERİ 
 Uluslararası Halkla İlişkiler Derneği'ne göre ise halkla ilişkiler; bir işletmenin ya da özel veya kamu 
kuruluşunun bağlantı kurduğu, kurabileceği kimselerin anlayış, sempati ve desteğini elde etmek ve bunu 
sürdürmek için yaptığı sürekli ve örgütlenmiş bir yönetim görevidir (Bülbül, 2000,2).  
 Halkla ilişkiler çalışmalarının temel amacı tanıma ve tanıtma işlevini yerine getirmektir. Halkla 
ilişkiler uygulamalarının bir bölümü yönetimin karar almada bilgi eksiklerini gidermek, çevreyi tanımak, 
halkla kimi konularda sorumluluğu paylaşmak, değişen koşulları ve onlara ilişkin halkın isteklerini 
öğrenmek olan tanıma faaliyetlerini kapsamaktadır. Tanıma faaliyetleri ile yönetsel bellek genişletilir 
(Kazancı, 2002, 121). Halkla ilişkilerin tanıma işlevlerini, kamuoyu araştırmaları, pazar araştırmaları, şirket 
içi toplantılar, bayi toplantıları, teknik servis toplantıları, arama konferansları, basını izleme, şirkete ilişkin 
bilgilerin araştırılması konularını içerir (Vural ve Coşkun, 2006, 181). 
 Halkla ilişkilerin tanıtma işlevlerini; kurumu tanıtmak, kurumsal duyuruları yapmak; hedef kitlenin 
ilgi alanına giren konularda bilgi paylaşmak, kurum kimliği, kurum kültürü ve imajının oluşmasını 
sağlamak; konferanslar düzenlemek, seminerler yapmak; kuruma ve kurumun ürün ve hizmetlerinin 
reklamları yapmak (Vural ve Coşkun, 2006, 183), sponsorluk, sosyal sorumluluk kampanyaları düzenlemek 
olarak sıralayabiliriz. Kurumsal web siteleri, sosyal paydaşları gündemden haberdar etmek, medyaya bilgi 
sağlamak, halk hakkında bilgi toplamak, kurumsal kimliği güçlendirmek ve halkla ilişkilerin diğer 
işlevlerini yerine getirmek için kullanılmaktadır (Güçdemir, 2012, 93). 

1.1. Kurumsal Web Sitelerinin Tanıma İşlevi 
 Kurum dışına yönelik tanıma işlevini, yeni teknolojiler aracılığıyla yaparken; İnternet üzerinden 
rakiplere ve pazara ilişkin haberleri, gelişmeleri takip etmek; rakiplerin web sitelerini inceleyerek  yaptıkları 
çalışmalara, ürettikleri ürün ve hizmetlere ilişkin bilgi edinmek, çevrim içi mülakatlar, çevrim içi anketler, 
elektronik posta araştırmaları, sohbet odaları, forumlar ve portallar aracılığı ile hedef kitlelere ilişkin veri 
tabanları oluşturmayı kapsar (Vural ve Coşkun, 2006, 182). 

Kurumlar kendileriyle ilgili platformları takip ederek kuruluş ve ürünleriyle ilgili eleştirilere ve 
yanlış bilgilere yanıt vererek, bu platformlar üzerinden konuyla ilgili düzeltmeler yapabilirler (Güçdemir, 
2012, 91). 

Pazarlamacılara veri kaynağı sağlaması bakımından tüketici forumları, ürün ve hizmetleri kullanan 
tüketicilerin fikirlerini yazdıkları web siteleri, anket uygulamaları; yeni ürün ve hizmetlerin beklentilere 
göre geliştirilmesi ve piyasada var olan müşterilerin tatmin düzeylerinin belirlenmesi açısından faydalıdır. 
Web sitelerinin kullanıcı ile etkileşim kurma özelliğine sahip olması ortamın pazarlama iletişimi açısından 
etkinliğini arttırmaktadır (Yeygel ve Temel, 2006, 216-217).  

1.2 Kurumsal Web Sitelerinin Tanıtma İşlevi 
 İşletmeler web siteleri üzerinden reklam, halkla ilişkiler, promosyon, sponsorluk ve satış gibi pek 
çok pazarlama iletişimi etkinliğini aynı anda yerine getirmektedir. Firmalar, web siteleri aracılığı ile iş 
başvurularını almakta, hedef kitleleri ile iletişim akışını sağlamakta ve veri toplamak gibi diğer işletme 
işlevlerini yapmaktadır  (Yeygel ve Temel, 2006, 221). 
 Bir tanıtım aracı olarak kurumsal web sitesinde bulunması gereken temel unsurlar olarak; 
organizasyonun adı, adresi ve diğer iletişim bilgileri, faaliyet alanı; üretim yapan bir ticaret şirketinin ürün 
bilgileri ve resimleri; hizmet sunan bir şirketin hizmet bilgileri; faaliyet alanıyla ilgili diğer web sitelerine 
link bağlantıları; şirkette ürün satılıyorsa kolay görünür bir yerde sipariş formu kutusu; ziyaretçiler için site 
içi arama motoru; medya için hazırlanmış bir link yer almalıdır (Levine, 2004, 49-50). 
 İnternet üzerinden kurumu tanıtmak, kurumsal duyuruları yapmak; hedef kitlenin ilgi alanına giren 
konularda bilgi paylaşmak, kurum kimliği, kurum kültürü ve imajının oluşmasını sağlamak; sesli ve 
görüntülü konferanslar düzenlemek, seminerler yapmak; kuruma ve kurumun ürün ve hizmetlerinin 
reklamlarını sunmak halkla ilişkilerin İnternet aracılığıyla tanıtma işlevini yapmasına katkı sağlamaktadır 
(Vural ve Coşkun, 2006, 183). Kuruluş web siteleri; ürün ve hizmetlerin reklamları, müşteri ilişkilerinin 
yürütülmesi, e-ticaretin yapılması gibi pek çok işlevi yerine getirir. Kurumsal web siteleri; yeni çıkan ürün 
ve hizmetlere ait video ve fotoğraflarını, çevrimiçi basın bültenlerini, gazetecilere sürekli güncel bilgilerini, 
sanal fabrika turlarını, sohbet odaları ve kurumsal bloglarda kurumun CEO’su veya üst düzey yöneticileri 
ile sohbet veya röportajlarını kurumun ilgili paydaşlarıyla ve medya temsilcileri ile  paylaşırlar (Uzunoğlu 
vd, 2009, 14-15).   
 Kuruluş web sayfaları, hedef kitle ile hızlı ve etkin iletişim kurulmasının yanı sıra, hedef kitlenin 
spesifik kesimine  hitap etme, müşterinin farklı ihtiyaç ve beklentilerine göre farklı içerik sunma, anında 
tepki alma, günlük olarak yanıt verme, ilgi çeken konuları tespit ederek raporlama, sayfalarını ziyaret eden 
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ziyaretçiler sayesinde bir veri tabanı oluşturma ve iletişimi sürekli hale getirme, gelen müşteri tepkilerine 
göre kuruluş politikalarına yön verme vb özelliklere sahip olması yanı sıra; kuruluş web sayfaları 
aracılığıyla elde edilen bilgiler yönetimlere sunulmaktadır (Bilbil, 2008,69). 
 Kurum kimliğinin bir unsuru olan kurum kültürünün kurumsal pratikleri olan semboller; web 
sitelerinde  yer alan şirket logoları veya logo-type’nın oluşu, kahramanları olarak kurucularına yer verilmesi 
ve ödüllerin listelenmesi, kurumsal değerlerin, şirket vizyonu, misyonu, strateji ve amaçların, sosyal 
sorumluluk uygulamaları, çevreye duyarlılık mesajlarının yer alması şeklinde yer alır (Uzunoğlu vd, 2009, 
43-44).   
 İnterneti kontrol etme zorluğu, kuruluşların markalarının itibarını korumayı da güçleştirmiştir. 
Kullanıcılar sanal ortamda iletişim kurarak bilgi alış verişinde bulunur. Kuruluşlar ürünleri, hizmetleri ve 
imajları konusunda çeşitli sosyal ağlarda, bloglarda yer alan diğer kullanıcıların görüşlerini 
önemsemektedir. Sanal ortamda var olan sayısız blog ve sosyal paylaşım ağları sayesinde  kuruluşların 
itibar yönetimi İnternet kullanıcılarının kontrolüne geçmektedir. Ürün veya hizmetle ilgili bir olumsuzluk, 
anında blog veya sosyal paylaşım ağlarında yayılmakta ve olumlu bir imaj olumsuza dönmektedir 
(Güçdemir, 2012, 101). Kriz türlerine günümüzde İnternet ortamında yayılan karalama, iftira, suçlama, çıkar 
elde etme gibi amaçlarla yayılan yeni bir tür, çevrimiçi krizler eklenmiştir (Uzunoğlu vd, 2009, 166). Bazı 
krizler İnternet üzerinden başlayıp yayılır. Kurumlar kriz anında İnterneti kriz yönetimine dahil 
etmelidirler. İntranet sanal kriz yönetimi merkezi haline getirilmeli; web ortamı 7/24 izlenmelidir. Krizle 
ilgili forumlarda, sosyal paylaşım ağlarında ve bloglarda ne tür bilgilerin yer aldığı takip edilmeli ve ona 
göre tedbirler alınmalıdır. Kurumsal web sitesinde çevrimiçi bir platform oluşturularak gelen sorular anında 
yanıtlanmalıdır (Güçdemir, 2012, 115).   
 İşletmeler pazarlama iletişimi uygulamaları kapsamında yer alan reklam, halkla ilişkiler, 
promosyon, sponsorluk uygulamaları ve basınla ilişkileri kurumsal web siteleri üzerinden gerçekleştirirler. 
Web siteleri üzerinden hediye ürünler, indirimler, hediye puan kazanımı gibi İnternet promosyon 
uygulamaları son dönemde yaygınlaşmıştır (Yeygel ve Temel, 2006, 222). 

1.3 Kurumsal Web Sitelerinde Hedef Kitle İle İlişkiler 
 Kurumların; halkla ilişkiler açısından ele alındığında en önemli hedef kitlesi çalışanları, müşterileri, 
medya ve yatırımcıları olarak kabul edilir. Elektronik medya ile etkileşimli iletişimin oluşturulması, 
yatırımcılar, çalışanlar ve diğer hedef kitlelere katılım, paylaşım ve tartışma zemini yaratır. Sanal forumlar, 
sohbet odaları, elektronik ticaret, kişisel bloglar, sosyal ağlar halkla ilişkiler dünyasına sadece hedef kitleye 
kolay ve maliyet etkin bir biçimde ulaşma imkanı değil, aynı zamanda hedef kitleyle diyalog imkanı da 
sağlamaktadır (Yılmaz, 2009).  Kuruluşlar, sosyal paydaşların tüm kızgınlıklarını bildirebileceği bir şikayet 
bölümü oluşturabilir, böylece bu kişilere doğrudan bir iletişim kanalı sunarak İnternette yayılan nefret 
sitelerini önleyebilirler (Güçdemir, 2012, 97). 
 Firmaların çalışanlarıyla kurum içi iletişiminde intranet, çevrim içi haber bülteni ve dahili elektronik 
postalar kullanılır. Kurumların çalışanları ile etkileşimli bir ortamda kurum içi iletişimde kullanılan İnternet, 
intranet ve extranet ile kurum içi faaliyetler için hazırlanan davetiyeler, yeni ürün ve hizmet duyuruları, 
yıllıklar, raporlar, mektuplar ve kataloglar gibi yazılı ve basılı araçlar ile iç müşterilere iletilir ve çift yönlü 
iletişim akışı sağlanır. Çevrimiçi haber bültenleri, çalışanların kurumla ilgili enformasyon almalarında 
önemlidir. Bu tür bültenlerde; genel olarak şirket haberleri, atama, terfi ve yeni işe alımlar, eğitim kursları, 
tatil çizelgesi, personel haberleri yer alır (Vural ve Coşkun, 2006, 183; Sayımer, 2008, 213-215). 
 Extranet; kurum dışı iletişim olarak da ifade edilir. Extranet sayesinde bir kurum, müşterileri, 
bayileri, alıcı ve satıcılar aynı ortamda iletişim kurmaktadır (Güçdemir, 2012, 105). Sadece izin verilen ve 
tanımlanan kişilerin girebildiği extranette, belgeler, resimler, ses, video ve mesaj panoları bulunmaktadır 
(Sayımer, 2008, 203). 
 Firmalar, pay sahibi olan şahıslara ve yatırımcılarına sürekli olarak firmalarıyla ilgili bilgi sağlamak 
zorunadırlar. Kurumsal web sayfalarında yatırımcılara yönelik enformasyonlar şu başlıklar altında 
verilebilir: Olağan ve olağanüstü genel kurulların yer ve tarihi, oy kullanma şartları, gündem metni, üye 
adaylar hakkında bilgi, ticaret sicil bilgileri, son durumdaki ortaklık ve yönetim yapısı, yıllık faaliyet 
raporlarıdır  (Sayımer, 2008, 163-165).  
 Web sayfaları, firmaların satışlarının artırılması yanında veri tabanı yazılımıyla tüketici satın alma 
davranışı analizi yaparak tüketici profili çıkarmasını sağlamaktadır. Web sayfaları ve e-postalar aracılığı ile 
tüketici ile iletişim çift yönlü olmaktadır. Tüketici talep ettiği ürünün tasarımından geliştirilmesine, satın 
alınmasından satış sonrası hizmetlere kadar her aşamasında yön vermektedir. Böylece tüketicilerin ağa dahil 
edilmesiyle üretim ve tasarım sürecinde paylaşımı sağlanmaktadır. Firmalar tüketicilerin önerilerini, 
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yorumlarını dinleyerek ve görüşlerini dikkat alarak onlardan gelen yenilikçi fikirleri ürün geliştirmede 
kullanmaktadır (Sayımer, 2008, 174-179). 

1.4. Kurumsal Web Sitelerinde Medya İle İlişkiler 
 Kurumsal web sayfaları artan bir şekilde medya ile ilişkilerini geliştirmek, basın mensuplarının bilgi 
ihtiyacını karşılamak için yapılandırılır (Bilbil, 2008,71). Gazeteciler kuruluşa ait konularda öncelikle 
kurumsal web sitelerini ziyaret ederek bilgi almakta, aynı zamanda sohbet odaları gibi diğer kaynakları 
kullanmaktadır. Bu nedenle web sayfasında mutlaka bir "basın odası" olmalıdır.  
 Basın odasında medya ile ilişkilerinde kullanılacak bazı unsurlar yer almalıdır. Basın odasında; 
şirketin kısa tanımı, misyon bildirgesi, şirket çalışan ve e-postaları, halkla ilişkiler uzmanının adı, telefon 
numarası ve e-postası, şirketin kısa tarihçesi, şirketle ilgili yakın tarihli basın bülteni arşivi, CEO ile ilgili 
basın kupürleri, yönetici konuşmaları, üst yönetim dosyaları, pozisyon değişiklikleri, halkla açık bir şirket 
ise son yıllık rapor ve mali bilgiler, fotoğraflar, görüşme konuları, kurumun aldığı ödüller, firmanın yaptığı 
hayır işleri, aktivite takvimi, özel basın kiti yer almalıdır. Sitede gelişmelerden kendilerini haberdar etmek 
için basın mensuplarının e-postaları istenmelidir (Levine, 2004, 72-73).  

2. KURUMSAL WEB SİTELERİ TASARIMI 
 Web sitelerinin yapılanması kuruluşun sitenin kuruluş amaçları ve siteden beklentilere göre 
değişmektedir. Tamamen tanıtım amaçlı bir kurumsal web sitesi, elektronik ortamdaki broşür olma işlevi 
üstlenirken; hedef kitleleri ile etkileşimli ilişki kurmak isteyen kuruluşların web sitesi bu kitlelerden düzenli 
geri bildirim alacak şekilde yapılandırılmaktadır (Sayımer, 2008,88). 
 Etkili bir web sitesi tasarım ilkeleri;  basit bir web sitesi tasarımı ile başlanmalı; tutarlılık için 
çalışılmalı, kopyalanan bilgiler okunaklı olmalı; mavi bağlantılar kullanılmalı; sayfaların yüksekliği az 
tutulmalı (bir sayfada 20 ile 44 arası satır olmalı); gezilebilirlik yardımı eklenmeli; yüklenme süresi kısa 
tutulmalı; iletişim bilgileri konulmalı ve fazla sayıda italik ve koyu harf kullanımından kaçınılmalıdır 
(Hallahan, 2001, 229). Sitede metinlerin okunmasını kolaylaştırmak için arada bir yazıların boyutlarında, 
puntolarında ve renginde değişiklik yapılmalı, metinler kısa tutulup, konudan ayrılmamalıdır. Arka fon açık 
renk, üzerindeki renkler ile metin koyu renk olmalıdır. Soğuk ve resmi bir dil kullanmaktan kaçınılmalıdır 
(Levine, 2004, 147). 

2.1. Kurumsal Web Siteleri Ana Sayfa Tasarımı 
 Kurumsal web sitesinin bir amacı olmalıdır. Site aracılığı ile elektronik ticaret mi yapılacaktır, yoksa 
tanıtımın destek amaçlı mı oluşturulacağına karar verilmelidir. Web sitesinin ismi önemlidir. Sitenin ismi 
bedava servis sağlayıcılar aracılığıyla edinilmiş bir URL olmak yerine kurumun adına kayıtlı olmalıdır. 
Örneğin "www.tüpras.com" iyi bir örnektir. URL adresinde kurumun isminin yer alması ziyaretçileri etkiler 
ve daha profesyonel görünür, hatırlanması kolaydır ve arama motorlarında daha kolay bulunur. Mümkün 
oldukça her yerde kurumun ismi kullanılmalıdır. Ulusal kitle hedefleniyorsa adresin sonunda "tr" olmalıdır 
(Haig, 2000, 28-29). 
 Kurumsal web sitelerinin ana sayfaları ziyaretçilere ilk izlenim vermesi açısından önemlidir. O 
nedenle ana sayfa etkileyici bir tasarıma sahip olmalıdır. Sitenin ilk izlenim açısından açılma süresi 
önemlidir. Bir sayfanın indirme süresi on saniyeden fazla ise uzun bir zaman sayılır. Açılma süresi kısa 
olması için ana sayfada minimum metin ve grafik olmalıdır (Levine, 2004, 48).   
 Web sitesinde iyi bir başlangıç için; şirket adı, adresi, şirket haberleri, yatırımcı bilgileri, iş fırsatları, 
iletişim bilgileri, ofis ve site haritası, sıkça sorulan sorular, arama motoru, gizlilik bilgileri, kuruluşun logosu, 
amblemi, misyon, vizyon ve amacı, yenilikler köşesi, geri bildirim mekanizması, iletişim bilgileri, 
güncelleme, bağlantı linkleri, çalışanların listesi, yıllık raporlar, araştırmalar, medya bölümü, arşiv bölümü 
yer almalıdır. Şirketin yaptığı ürün, sunduğu hizmet açıklanmalıdır. Ürün satılıyorsa ürün resimleri, hizmet 
sunuluyorsa grafikler yer almalıdır. İlgili web siteleri için linkler verilmelidir (Güçdemir, 2012, 87). 
 Kurumsal web sitesinin ilk sayfası; kullanıcının ilk karşılaştığı sayfa olarak kullanışlılık açısından iyi 
bir performansa sahip olmalı, yüklenmesi zor ve yavaş olmamalıdır. Tüm hedef kitlelere hitap edecek içerik 
ve tasarım özelliklerine sahip olmalıdır (Yeygel ve Temel, 2006, 224). Ana sayfa yeterince ilginç, renkli ya da 
dikkat çekici değilse ziyaretçi verilen bilgi ile ilgilenmeyecektir. İlk sayfa özel önem taşımaktadır; buraya 
bakmak eğlenceli olmalıdır. Rakiplerinin sitelerine göre daha ilginç, daha çok seçeneği olan, resimlerle 
süslenmiş, oyun oynanabilecek yani daha eğlenceli siteler daha başarılıdır (Levine, 2004, 48). 
 Ana sayfada içinde konu başlıkları olan kutucuklar bulunmalıdır. Ana sayfada yer alan linkler, 
sayfanın ortasında konumlandırılmalıdır. Herhangi bir sayfaya giren ziyaretçi istediği an sitenin ana 
sayfasına ulaşabilmelidir (Hallahan, 2001,234; Sayımer, 2008, 91-92). 
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 Web sitesinde anlatmak yerine göstermek tercih edilmelidir. Ürün resimleri yanlarında açıklamayla 
siteye eklenmelidir. Akıcı görüntüler aktaran renkli, ilginç grafikler hazırlanmalı, resimlerle arkadaşça ve 
sıcak bir hava verilmelidir. Her linkin içerdiğini ileri sürdüğü konular gerçekten yer almalıdır (Levine, 2004, 
141). Ana sayfada pop-up uygulamasının yer alması kurum imajı açısından olumlu bir gösterge değildir 
(Uzunoğlu vd, 2009, 48). 

2.2 Kurumsal Web Sitesi Tasarım Özellikleri 
 Web sitesinin kullanışlı olarak algılanması için sahip olması gereken unsurlar; etkili bir ana sayfa 
görünümü, etkileşim, erişilebilirlik, açıklık, eğlence, gezilebilme, kişiselleştirme, güncellik ve görünürlüktür  
(Hallahan, 2001, 234; Uzunoğlu vd, 2009,94; Güçdemir, 2012, 89; Sayımer, 2008, 100; Yeygel ve Temel, 2006, 
230). 
 Etkileşimli bir web sitesi çift yönlü iletişim sağlamalıdır. Etkileşimlilik; web sitesi kullanıcısının 
cevaplarını hatırlama ve elde tutmayı, kullanıcının siteye birden fazla ziyareti ve üyelik gibi yöntemler ile 
sahip olduğu hesap yoluyla söz konusu kişisel bilgilerin sistem tarafından hatırlanması ve beklentilerin 
doğrudan karşılanmasını içeren tekniklerdir (Uzunoğlu vd, 2009, 96). Ziyaretçi siteye girdiği zaman talep 
edilen kişisel bilgilerinin gizliliğinin ihlal edilmeyeceği güvenceye alınmalıdır. Ulaşmak istenen kişiye e-
posta gönderme  hizmetinin olması, kullanıcılara kuruluş ile etkileşim sağlayacak iletişim yollarını açmak, 
"Bizimle bağlantı kurun/bize ulaşın" linkinin olması, çevrimiçi forumlar, kullanıcı görüşlerinin alındığı 
yorum gönderme bölümleri kuruluş ile hedef kitle arasında karşılıklı bilgi alış verişini sağlayacaktır. Çoğu 
web sitesinde "İletişim" başlığı altında elektronik posta formu ekrana gelmelidir. Burada ziyaretçilerle 
doğrudan iletişim kurarak, ziyaretçilerden organizasyona ait şikayet soruları, öneri ve memnuniyet bilgileri 
talep edilmeli, kurum mesajları okuyarak kısa sürede yanıtlamalıdır (Güçdemir, 2012, 89-90; Sayımer, 2008, 
107; Levine, 2004, 49). Sitede bir "bülten panosu" yer aldığında kullanıcılar buraya mesaj ekleyebilir, diğer 
kullanıcılar ile etkileşime geçebilir. Çevrimiçi chat ve konferans uygulamaları kullanıcılar üzerinde etkiyi 
arttıracaktır (Haig, 2000, 55-56). 
 Ziyaretçilerin site içeriğini oluşturmada katkı yapmaları teşvik edilmelidir. Bunun için kullanıcıların 
siteye makale veya sunum göndermelerini talep etmek gerekir. Hedef izleyici kitle arasında rekabet 
yaratmak etkileşim için iyi bir yoldur. Amazon.com "En Ünlü Yazar Yarışması" gibi her ay ödüllü bir 
yarışma düzenleyerek kullanıcılar arasında rekabet yaratır. Kullanıcıların siteden bazı uygulamaları ücretsiz 
indirmelerine, erişim, deneme, numune veya danışmanlık hizmetinden faydalanmaları kullanıcı etkileşimini 
arttıracaktır (Haig, 2000, 50). 
 Bir kurumsal web sayfasının açıklık sağlaması için; ziyaretçi organizasyon içindeki bazı bölüm ve 
kişilere kolayca iletişim kurabilmelidir. Açıklık ilkesi gereği kuruluşun misyonu, vizyon ve temel değerleri 
sayfada yer almalıdır. Kuruluşun kendi faaliyetleri ve bağlantılı olduğu diğer örgütlerle ilgili bilgi yer 
almalıdır. Kuruluş faaliyetleriyle ilgili rapor, arşiv gibi veri tabanlarına erişimi sağlamalıdır (Sayımer, 2008, 
105). 
 Kurumsal itibar açısından kurumsal web sayfasının güncel enformasyon sağlaması önemlidir. 
Ziyaretçilerin siteye tekrar gelmesi için sitenin sık sık değiştirilmesi gerekir. Sitenin bazı kısımları 
diğerlerinden daha sık güncellenip değiştirilmeli ya da kaldırılmalıdır. Yılda bir kez tüm site elden 
geçirilmelidir. Web sayfaları; gazeteciler, yatırımcılar ve diğer kamular için farklı enformasyon sunmalıdır. 
Sürekli güncellenen site içeriği ile medya mensuplarına güven vermelidir. Sitenin güncelliği için basın 
bültenleri, kurum duyuruları ve özel günler ile ilgili bilgiler yenilenmelidir. İlgili firmada görüşülecek 
kişilerin iletişim bilgileri güncel olmalıdır. Yeni oyunlar eklenmeli, promosyon duyuruları yapılmalı, yeni 
ürünler tanıtılmalı ve ziyaretçi mesajları kısa sürede yanıtlanmalıdır (Levine, 2004, 143; Sayımer, 2008, 100). 
 Elektronik halkla ilişkiler; insanları sadece siteye çekmekle ilgili değil, onlarla ilişkileri geliştirmekle 
de ilgilidir. Ziyaretçilerin siteye gelmeleri değil, orada sıkılmamaları önemlidir (Haig, 2000, 31). Bir kuruluş; 
web sayfasına eğlendirme özelliği katmak için; özel hobilere uygun video klipler, ekran koruyucular, kısa 
sorular, indirilebilir multimedya araçlar, arama motoru, ilgili link bağlantılar, sektörle ilgili yaratıcı 
yarışmalar, soru-cevap bölümü, ücretsiz sunulan hizmetler ve ziyaretçi defteri menüleri yer almalıdır 
(Sayımer, 2008, 107). Oyunlar, anketler, akıcı görüntüler web sitesine eğlence özelliği katmaktadır (Levine, 
2004, 142). 
 Web sayfasının görünürlüğünü değerlendirmede Google arama moturunda yapılan sorgulama 
sonucunda link sayılarının çok olması ve kurumun isminin aramada ilk sırada yer alması olumlu bir 
göstergedir (Yeygel ve Temel, 2006, 230). 
 Kişiselleştirme; ürün/hizmetin tek bir tüketici beklentisine uygun olarak ve sadece bu tüketicinin 
özel ilgi alanlarını, beklentisini ve ihtiyacını karşılamak üzere üretilmesidir. Müşterilere bir şifre ve kullanıcı 
adı verilerek siteye üye olması sağlanır. Böylece bireylerin tercihleri ve kişisel bilgileri kayıt altına alınır. 
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Web sitesi bu bilgilere göre müşteri tercihine göre hizmetlerini şekillendirir (Uzunoğlu vd, 2009, 94). Sitede 
"yardım hattı" linki eklenmesi,  çevrimiçi ve ücretsiz danışmanlık hizmeti sunulması, ziyaretçilere yorumları 
ve mesajları için teşekkür edilmesi, herhangi bir soruya kısa sürede cevap verilmesi sitenin 
kişiselleştirilmesini sağlayacaktır (Haig, 2000, 51). 
 Basit ve kolay gezilebilirlik web sitesi halkla ilişkileri için temel kuraldır. Gezilebilirlik desteği ile 
sitede kullanıcı sayfalar arasında kolay geçiş sağlamalı ve kullanıcı hangi sayfada olduğunu görmeli, ana 
sayfaya kolayca dönebilmelidir. Web sitesinde aramayı kolaylaştıracak bazı özellikler olmalıdır. Link sayısı 
ne çok fazla, ne de çok az olmalıdır. 10 adetten fazla linki olan sitede linkler gruplandırılmalıdır. Ziyaretçi 
sitede dolaşırken nerede olduğunu bilmelidir. Sitenin sayfaları birbirine en çok üç tıklamada ulaşılabilecek 
şekilde tasarlanmalıdır (Hallahan, 2001, 234; Levine, 2004, 147). Linkler açık ve anlaşılır olmalıdır. Link 
isimleri "Ana Sayfa", "Haberler", "İletişim", Ürün Bilgisi", "Yardım", "Site Hakkında" gibi anlaşılır olmalıdır. 
Linkler sayfanın merkezine konulmalı, ziyaretçi mause ile ileri, geri gitmek zorunda kalmamalıdır. Her 
sayfada "ana sayfaya dönüş" linki olmalıdır (Haig, 2000, 32). 

3. ARAŞTIRMA 
3.1. Araştırmanın Amacı  

 Bu çalışma ile Türkiye'de en çok kazanan firmaların kurumsal web siteleri ile elektronik halkla 
ilişkiler uygulamalarını nasıl yaptıkları değerlendirilmektedir. Firmaların kurumsal web siteleri içerik ve 
tasarım özellikleri ile elektronik halkla ilişkiler uygulamalarında, neleri eksik veya yanlış, neleri doğru 
yaptıkları incelenmektedir. Çalışmanın halkla ilişkiler alanında çalışan uzmanlara ve web sitesi 
tasarımcılarına web siteleri aracılığıyla halkla ilişkiler çalışmaları yapmada yol gösterici olması 
amaçlanmaktadır.  

3.2. Araştırmanın Kapsamı Ve Yöntemi 
 Çalışmanın evreni, Türkiye’nin ciro bakımından en büyük 500 firmasının kurumsal web siteleridir. 
Araştırmanın örneklemini listede yer alan ilk 50 firmanın kurumsal web siteleri oluşturmaktadır. Örnekleme 
konu olan firma kurumsal web siteleri Tablo 1'de yer almaktadır.  

Tablo 1: İncelenen Kurumsal Web Siteleri 

www.anadoluefes.com www.arcelik.com.tr www.aygaz.com.tr www.bim.com.tr 
www.bsh-group.com.tr www.carrefour.com.tr www.cci.com.tr/tr www.dogusotomotiv.com.tr/tr 
www.enerjisa.com.tr/tr-
TR 

www.enka.com/tr www.erbakir.com.tr/tr www.erdemir.com.tr 

www.fordotosan.com.tr www.genpa.com.tr www.hedefalliance.com/
grup/turkiye.aspx 

www.hyundai.com/tr/tr 

www.icdas.com.tr www.ictas.com.tr/tr www.igdas.com.tr www.ipragaz.com.tr 
www.jti.com www.kibarholding.com www.lcwaikiki.com www.migros.com.tr 
www.mercedes-
benz.com.tr 

www.metro-tr.com www.mey.com.tr www.nadirmetal.com.tr 

www.opet.com.tr/tr www.otokoc.com.tr www.oyak-renault.com.tr www.petkim.com.tr 
www.poas.com.tr www.pmi.com      www.sarkuysan.com/tr www.selcukecza.com.tr 
www.shell.com.tr www.sisecam.com.tr/tr www.tav.aero/tr www.tekfeninsaat.com.tr/TR 
www.ttnet.com.tr www.turkishairlines.com/t

r-tr 
www.thyopet.com www.tofas.com.tr/tr 

www.turkcell.com.tr www.tupras.com.tr www.unilever.com.tr www.ulker.com.tr/tr 
www.vestel.com.tr www.vodafone.com.tr   

 Tablo 1'de yer alan web sitelerinin incelenmesinde Gibson, Margolis, Resnick ve Ward'un 
"Elektronic Campaining On The WWW In The US  and The UK: A Company Analysis" makalesinde, Yeygel 
ve Temel'in İşletmelerin Kurumsal İmajlarının Hedef Kitlelere İletilmesinde Bir Araç Olarak Kurumsal Web 
Siteleri makalelerinde kullandıkları yöntem temel alınmıştır. Analiz kapsamında kurumsal web siteleri 
işlevsellik ve tasarım özellikleri temel alınarak indeksler oluşturulmuştur.  
 Kurumsal web siteleri işlevsellik özellikleri bakımından iletişim, tanıtım, kurum kimliği, hedef kitle, 
medya ilişkisi, kampanya, reklam, pazarlama, insan kaynakları bilgileri, yayınları ve enformasyon/bilgi 
akışı incelenmiş, endeksler oluşturulmuş, firmalar puanlarına göre değerlendirilmiştir. Aynı web siteleri  
tasarım özelliği açısından ana sayfa özellikleri, etkileşim, açıklık, eğlence, erişilebilirlik, kişiselleştirme, 
gezilebilirlik, görünürlük ve güncelleme özelliği incelenmiş,  endeksler oluşturulmuş, firmalar puanlarına 
göre değerlendirilmiştir. 
 Kurumsal web sitelerinden intranet ve extranet bağlantı yapılıp yapılmadığı tespit edilemediğinden 
ve güncelleme süreleri sitelerde yazmadığından dolayı bilgi almak amacıyla kurumların sayfalarında yer 
alan iletişim adreslerine mail atılmış, bilgi istenmiştir. 50 firmadan 7 tanesi olumlu yanıt vermiş, soruları 
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cevaplamıştır. Firmalardan ikisi kurum politikası gereği yanıtlayamayacaklarını bildirmişlerdir. 41 firmadan 
olumlu veya olumsuz yanıt alınamamıştır. 

3.3 Araştırmanın Sınırlılıkları 
 Araştırma kapsamında kurumsal web sitelerinde yer alan bilgiler taranmıştır. Bir halkla ilişkiler 
aracı olan lobicilik ve gündem yönetimi ile ilgili bilgiler kurumların resmi sitelerinde tespit 
edilememektedir. Bu nedenle lobicilik ve gündem yönetimi konuları inceleme kapsamı dışında bırakılmıştır. 
Ayrıca web sitelerinin intranet ve extranet özelliğinin varlığı sitedeki bilgilerden net anlaşılamamaktadır. 
Kurumların tümünden bilgi talebimize yanıt gelmediğinden dolayı intranet ve extranet ile ilgili endeksleme 
çalışması yapılmamıştır. Sitelerde güncelleme süresi yazılmamıştır, sitelerin güncellenme süresi, basın 
bültenleri, haberler, duyurular linklerinde yer alan metinlerden yola çıkılarak elde edilmiştir. 

3.4 Araştırmanın Bulguları 
 Tablo1'de yer alan kurumsal web siteleri işlevsellik ve tasarım özellikleri bakımından incelenmiştir. 
İnceleme sonucunda elde edilen bilgiler her kategoride puanlanmıştır. İncelenen her kategoride yer alan 
maddelerin puanları her bir firma için Ek 3'de yer alan kriterlere göre toplanmıştır. Kurumsal web sitelerinin 
toplam puanları işlevsellik bakımdan Ek 1'de yer alan endekste, kurumsal web sitelerinin tasarım özellikleri 
bakımından toplam puanları Ek 2'de yer alan endekste verilmektedir. 

3.4.1 Kurumsal Web Sayfaları İncelenen Firmaların Sektörel Dağılımı 
 İncelenen firmaların 38'i İstanbul'da, 3'ü İzmir, 3'ü Kocaeli, 2'si Ankara'da ve  birer tanesi 
Zonguldak, Bursa, Denizli ve Manisa'da bulunmaktadır. Firmaların yoğun olarak İstanbul'da yer aldığı 
görülür. Firmaların sektörel dağılımında; 10'u enerji-petrol; 7'si otomotiv; gıda, elektronik ve  perakende 
sektöründe dörder; telekom ve inşaat sektöründe üçer; tütün, metal ve ilaç sektöründe ikişer, tekstil, 
kuyumculuk, hizmet, dış ticaret ve ulaşım sektöründe birer firma bulunacak şekildedir. Firmaların sektörel 
dağılımında enerji-petrol sektörü ilk sırada, otomotiv ikinci sırada yer almaktadır. 

3.4.2. Kuruluş Web Sitelerinin İçerik Bakımdan İncelenmesi 
Firmaların İletişim Bilgileri 

 Tüm firmaların telefon numarası, işletme adresleri ve web siteleri mevcuttur. Firmaların %60'nın 
facebook, %54'nün twitter hesabı vardır. Firmaların %92'sinde çevrimiçi anket yoktur. Firmaların web 
sitelerinin % 86'sında e-posta, %84'ünde fax numaraları yer almaktadır. Firmaların %70'inde harita %58'inde 
çevrimiçi yorum yapma, şikayet bildirme formu bulunmakta, fakat yalnızca %8'inde çevrimiçi anket 
bulunmaktadır.  
 Değerlendirme toplam 10 puan üzerinden yapılmaktadır.  Ek 1'de yer alan indekse göre; Türk 
Telekom ve TAV 10 puan ile birinci sırada yer alırken, Ülker, Carrefoursa, Otokoç, İGDAŞ, Coca Cola, 
Petkim, Aygaz, Oyak Renault, Arçelik ve Shell 9 puan ile ikinci sıradadır. JTI ve Anadolu Efes 4 puan ile en 
sonda yer alır.  

Firmaların Tanıtım Bilgileri 
 Tanıtım bilgilerine göre firmaların web sitelerinin %98'inde "işletme hakkında" linki bulunmaktadır. 
Bu linkin ismi bazı firmalarda "Hakkımızda" veya "Kurumsal" linki olarak adlandırılır. Tüm firmalar faaliyet 
alanları hakkında bilgiler verirken sadece %20'sinde yasal mevzuat hakkında bilgi vardır. Firmaların %82'si 
tarihçesi, %76'sı kurucusu ve %82'si ortakları hakkında bilgiler vermektedir. 
 Değerlendirme toplam 6 puan üzerinden yapılmaktadır. Ek 1'de yer alan indekse göre; 6 puan alarak 
ilk sırada yer alan firmalar; THY, Türk Telekom, Philips Morris, Migros, Aygaz, Doğuş Otomotiv'dir. 2 puan 
alarak en sonda yer alan firma Oyak Renault'tur. 

Firmaların Kurum Kimliği Bilgileri 
 Kurum kimliği halkla ilişkiler çalışmalarında önemli bir yer tutmaktadır. İnşa edilen kimliğe bağlı 
olarak imaj yapılandırılır, sağlam ve güvenilir bir imaj firmalara iyi bir itibar kazandırır. Firmaların 
neredeyse hepsi sayfalarında amblem/ logolarına, logoda kullanılan renklerine yer vermektedir. Firmaların 
sadece %40'ı kimliğin önemli bir unsuru olan slogana yer yerirken; personel giysisi %36, araç giydirme %18 
ve bina giydirmede %54 gibi oranların düşük olduğu görülmektedir. Web sitelerinde vizyon %72, misyon 
%60, değerler %68, antetli kağıt %42, etik %30, strateji %8 ve amaçlar % 2 oranında yer almaktadır. Kurumsal 
ödüller % 78, bireysel ödüller 14 ve kurucular hakkında bilgi % 40 oranında verilmektedir. 
 Enerjisa ve Carrefoursa ve Otokoç desteklenmiş markadır. Fakat 7 firmanın sayfalarında grubu 
oldukları holdingin ismi yer almaktadır. Bu da bir tür desteklenmiş marka olarak sunulur. Kurumsal ödüller 
çoğu zaman sitenin ana sayfasında görseller eşliğinde yer verilir ve sitelerde yer bulma oranı %78'dir. Etik, 
amaç ve strateji kavramları kurum kimliği inşasında önemli olmakla birlikte sitelerde yer  alma oranları 
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düşüktür. Doğuş otomotiv kurumsal itibar çalışmaları yaptığını sitesinden duyurmaktadır. Selçuk Ecza'nın 
Yatırımcı İlişkileri linki altında "kurumsal kimlik ve yönetim" menüsü bulunmaktadır. 
 Değerlendirme toplam 14 puan üzerinden yapılmaktadır. Ek 1'de yer alan endekse göre; Coca Cola, 
İpragaz ve Tekfen 13 puan ile ilk sırada, Petkim 12 puan ile ikinci sırada yer alır. GENPA 2 puan ile son 
sırada yer alırken 3 puan ile Nadir Metal sondan ikinci sırada yer alır.  

Firmaların Hedef Kitle Bilgileri 
 Firmaların %78'i ortaklarına, %66'sı yatırımcılarına değinirken, bayilere değinenlerin oranı %42, 
tedarikçilerine yer verenlerin oranı %34'de kalmaktadır. Halkla ilişkiler çabalarında önemli bir yer tutan iç 
iletişim açısından bakıldığında çalışanlarından bahseden firma oranı nicelik olarak %60 görünse de, nitelik 
olarak yeterince doyurucu değildir. Politik aktörler %30, çalışan etkinlikleri %46, ziyaretçi defteri %2, bülten 
panosu %4, yatırımcı genel kurul raporları %44 oranında sayfalarda yer almaktadır. 
  Vestel ana sayfası yatırımcıları hedefleyecek şekilde oluşturulmuştur. İGDAŞ'ın ana sayfasında 
abone sayısını 5.427.391 olarak yer almaktadır.  Petkim müşterileriyle toplantı düzenlemektedir. Aygaz, TSE 
tarafından yılın "Müşteri Dostu Kuruluşu" olarak seçildiğini sitesinde duyurmaktadır. Migros ana 
sayfasında ziyaretçi sayısını gösteren bir kutu koymuş, müşteri fotoğrafları ve görüşlerine yer ayırmıştır. 
Vodafone "Çözüm Ortağı" linki ile ziyaretçilerine üyelik kaydı yapmalarını istemekte ve ziyaretçi defteri 
olarak kullanmaktadır. 
 Değerlendirme toplam 13 puan üzerinden yapılmaktadır. Ek 1'de yer alan endekse göre; en yüksek 7 
puan alan firmalar; THY ve Arçelik'tir. İkinci sırada 6 puan alan firmalar Tüpraş ve Shell'dir. 1 puan alarak 
en sonda yer alan firma İçtaş olurken onu 2 puanla BSH, İçdaş Çelik, Nadir Metal, Otokoç, Genpa, Kibar Dış 
Ticaret, Mey İçki, Tekfen ve Hyundai Assan takip etmektedir.  

Firmaların Medya İlişkisi Bilgileri 
 Firmaların medya ilişkilerinde kullandıkları araçlardan basın linki, basın bülteni ve arşivi neredeyse 
tümünde bulunmaktadır. Firmalar % 76'sı gazetelerde veya TV'de çıkan haberlerini sitelerine koymaktadır. 
Fakat aktivite takvimini sitesine koyan firma oranı %14 gibi düşük bir orandır. Yönetici görüşleri % 38, 
yönetici fotoğrafları %56 oranında sitelerde yayınlanmaktadır. Genel olarak firmaların medya ilişkilerine 
önem verdiği görülmektedir. 
 Vestel "Haberler" linki altında basın bültenlerine yer verir.  Coca Cola Türkiye sayfasında basın veya 
medya linki bulunmazken; "Güncel Haberler" linki vardır. THY ve Opet basın linki yerine 
"Haberler/Duyurular" linki vermiştir. Erbakır'ın "Bülten" linki İKY menüsü altında yer almaktadır. 
Carrefoursa "Basın Odası" henüz tasarım aşamasındadır.  
 Değerlendirme toplam 10 puan üzerinden yapılmaktadır. Ek 1'de yer alan endekse göre; Tüpraş, 
Petkim ve TAV 10 puan alarak birinci sıradadır. 9 puan alan firmalar; Philips Morris, Arçelik, Turkcell, 
Ereğili Demir Çelik, Vestel, Tofaş, Migros, Selçuk Ecza, Coca Cola, Unilever, BSH ve Tekfen'dir. 2 puan 
alarak en sonda yer alan firmalar; Mey İçki ve Kibar Dış Ticarettir. Toplam 3 puan alan firmalar Sarkuysan, 
Nadir Metal, İçdaş ve Oyak Renault'tur.  

Firmaların Kampanya Bilgileri 
 Halkla ilişkiler açısından olumsuzluk yaratan pop-up kullanımı %22 gibi bir düşük orandadır. 
Firmaların %70'i sosyal sorumluluk çalışmalarını ve ürün kampanyalarını, %48'i sponsorluk uygulamalarını 
sitelerinden duyurmaktadır. Sitelerden müşterilerinin kullanabileceği ürünleri indirme imkanı veren firma 
oranı %14 gibi düşük bir orandır. İpragaz'ın sitesinde melodi indirme ve duvar kağıdı linki vardır.  LCW, e-
kart ve duvar kağıdı yüklenmesine izin vermektedir. Turkcell'in sitesinden ziyaretçileri eğlence içeriklerini 
download edebilmektedir. Değerlendirme toplam 5 puan üzerinden yapılmaktadır. Ek 1'de yer alan endekse 
göre; 5 puan alan firmalar; Opet Petrol, Arçelik, Mercedes Benz'dir. 4 puan alan firmalar; Shell Turcas, 
Turkcell, Vestel, Hedef Alliance, Vodafone, İGDAŞ, LCW ve Metro'dur. Sıfır puan alan firmalar; Mey İçki, 
Nadir Metal ve Enerjisa'dır. Bir puan alan firmalar; İçtaş İnşaat, TAV, Kibar Dış Ticaret, THY Opet, Anadolu 
Efes,  Ereğli Demir Çelik ve Ford Otomotiv'dir. 

Firmaların Reklam Bilgileri 
 TV reklamlarını sitesine koyan firma oranı %38, TV/gazete reklamını sitesine koyanlar %50 iken 
basılı reklam ve outdoor reklamın oranı %6 ve %4 gibi düşük rakamlardadır. Firmaların %42'si web tanıtım 
filmi koyarken, %88'i ürün listesi, %48'i fiyat listesini, %46'sı kampanyalarını, %42'si yenliklerini, %60'ı kalite 
politikasını sitesinde duyurmaktadır. Toplam 11 puan üzerinden değerlendirilmiştir. Ek 1'de yer alan 
endekse göre; İGDAŞ 10 puan almıştır. 9 puan alan firmalar; Opet, Oyak Renault ve Vestel'dir. Bir puan alan 
firmalar; Mey İçki, Ford Otomotiv, OMV Petrol iken; iki puan alan firmalar Kibar Dış Ticaret, Enerjisa, 
Selçuk Ecza, Anadolu Efes, Enka ve Philip Morris'dir. 
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Firmaların Pazarlama Bilgileri 
 Firmaların %90'ının ürün kataloğu varken, %42'si siteleri aracılığı ile çevrimiçi satış yapmakta, %48'i 
fiyat bilgilerini,  %50'si dağıtım kanalı bilgilerini ziyaretçileriyle paylaşmaktadır. firmaların %10'nun kargo 
bilgileri, %50'sinin dağıtım kanalları hakkında bilgi yer almaktadır. Pazarlama bilgileri toplam 7 puan 
üzerinden değerlendirilmektedir. Ek 1'de yer alan endekse göre; Migros 7 puan almıştır. 6 puan alan 
firmalar; Turkcell, Vestel, LCW, GENPA, İpragaz ve Carrefoursa'dır. Sıfır puan alan firmalar; Anadolu Efes, 
Tofaş, Ford Otomotiv, Philip Morris ve OMV Petrol'dür.  

İnsan Kaynakları Yönetimi Bilgileri 
 Firmaların %98'inin sitesinde İK linki varken bunların %86'sının sitesinde "iş başvuru formu" yer 
almakta, %78'i adaylardan çevrimiçi olarak özgeçmiş istemektedir. Firmaların İK linkleri daha çok iş 
başvurusu yapmak isteyen adaylar için hazırlanırken, mevcut çalışanlara hitap edecek içerik çok az 
bulunmaktadır. firmaların %52'si işçi sağlığı ve güvenliği konusunda bilgileri yayınlamaktadır. Migros, 
"İnsan Kaynakları" linki altında "Ben Kimim Ne Yaparım" menüsü ile iş tanımlarına yer verirken sitede 
ayrıca "Kurumsal" linki altında çalışan ve müşteri fotoğrafları ve bu kişilerin Migros hakkında görüşleri yer 
almaktadır. Philips Morris ve JTI, çalışanlarının fotoğraflarına sitelerinde yer verirken çalışanların ağzından 
iş hayatları anlatılmaktadır. Hyundai Assan  İKY linki yoktur. Arçelik çalışanları arasında çeşitli spor 
dallarında turnuvalar düzenlemektedir 
 Ek 1'de yer alan endekse göre; tam puan (6 puan) alan firmalar Opet, Vestel, TAV, İpragaz, Erbakır 
ve Ülker'dir. Shell Turcas sıfır puan alırken; Hundai Assan, Nadir Metal, Enerjisa, İçdaş Çelik ve Arçelik bir 
puan almıştır. 

Firmaların Yayınları 
 Firmaların %74'ünde çevrimiçi bülten yer alırken; %28'inin e-dergisi bulunmaktadır. E-dergiler hem 
kurum içi iletişimi sağlarken, çeşitli makaleler ile sektördeki gelişmeler, yönetici görüşleri ve kurumdaki 
gelişmeler, yatırımlar hakkında yazılar bulunmaktadır. Metro'nun "Gastro Dergisi" vardır. Metro'nun web 
sayfasında "Hobim Mutfak" linki altında yemek tarifleri vermektedir. Kibar Dış Ticaret'in "Kibarca Dergisi" 
vardır. Vestel'in "Vs Dergi",  Aygaz'ın "Aygaz Dünyası", Şişecam'ın "Şişecam Dergisi", Opet'in "Kilometre", 
Arçelik'in "Ayd@bir", Shell Turcas'ın "Shell Dergi", Selçuk Ecza'nın "Denge Dergisi", Hedef Alliance'ın 
"Hedef Sağlık", Petkim'in "Petkim Yaşam Dergisi", Tüpraş'ın "Rafine" ve TAV'ın "Gate"  e-dergisi vardır. 
Ereğli Demir Çelik'in "İsdemir Marşı" vardır ve ayrıca 42. yılı için tanıtım filmi hazırlanmıştır. Migros'ta 
"Sıcak Haberler" linki ve ayrıca ana sayfada "Basın Odası" vardır. Aygaz, sayfasında doğru  tüp kullanımı ile 
ilgili bilgiler vermektedir. THY ziyaretçilerinden kampanya bilgisi göndermek için e-postalarını istiyor. 
Firmaların %96'sında yönetici fotoğrafları yer alırken, %66'sında mali tablolar ve %18'inde makaleler 
yayınlanmaktadır.   
 Yayınlar toplam 10 puan üzerinden değerlendirilmektedir. Ek 1'de yer alan endekse göre; TAV 8 
puan alırken; Tüpraş, Arçelik, Vestel, Şişecam ve Tekfen 7 puan almışlardır. Mey İçki ve Nadir Metal bir 
puan alırken; İçtaş İnşaat, GENPA, LCW, Mercedes Benz ve İçdaş Çelik iki puan almışlardır. 

Firmaların Enformasyon/Bilgi Akışı 
 Firmaların enformasyon/bilgi akışı, kurum kimliği oluşturması, imaj yapılandırması ve iyi bir 
itibarın inşasında önemlidir. Firmaların %82'si tarihçelerini, %70'i vizyon ve misyonlarını, %14'ü örgüt 
şemalarını hedef kitleleriyle paylaşır. Kurum görsel unsurlarının aktarımı neredeyse tüm firmalar tarafından 
yapılırken, bayi bilgileri %40ve satış sonrası hizmetler hakkında bilgi paylaşımı %42 gibi düşük 
oranlardadır. Firmaların %66'ısı yatırımcılara yönelik linklerde bilgi paylaşırken %82'si basınla ilişkilerini 
sağlayacak linkleri sayfalarına koymaktadır. Firmaların %98'inde İK, %82'sinde basın, %98'inde 
ürün/hizmet bilgileri, %62'sinde "kim kimdir" linki yer almaktadır. 
 Enformasyon/bilgi akışında değerlendirme toplam 16 puan üzerinden yapılmaktadır. Ek 1'de yer 
alan endekse göre; THY 15 puan, Arçelik 14 puan, Coca Cola İçecek ve İGDAŞ İstanbul 13 puan almışlardır. 
12 puan alan firmalar; Tüpraş, Türk Telekom, Turkcell, Migros, Aygaz, Doğuş Otomotiv, Selçuk Ecza, 
İpragaz ve Tekfen'dir. En az puan olan dört puanı alan firmalar, Kibar Dış Ticaret ve Nadir metaldir. 5 puan 
alan firmalar Mey İçki, İçdaş Çelik ve Oyak Renault'dur.  

3.4.3 Kuruluş Web Sitelerinin Tasarım Bakımdan İncelenmesi 
 Firmaların web siteleri  tasarım özelliği açısından; ana sayfa özellikleri, etkileşim, açıklık, eğlence, 
erişilebilirlik, kişiselleştirme, gezilebilirlik, görünürlük ve güncelleme özelliği incelenmektedir. Kurumsal 
web sitelerine Ek3'de yer alan kriterlere göre verilen puanlar toplanarak Ek2'de endekste verilmiştir.  
Doğuş Otomotiv’in web sitesi sorumlusu; Kurumsal İletişim Departmanı’nda Kurumsal İletişim Uzmanı 
olarak çalışmaktadır. Metro’nun web sitesi sorumlusu, Pazarlama Departmanı’nda uzman olarak; Petkim’de 
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Bilgi Teknolojileri Müdürlüğü bünyesinde yönetici pozisyonunda bir kişi çalışırken; TAV web sorumlusu 
Kurumsal İletişim Direktörlüğü bünyesinde, THY’de Online Satış ve Pazarlama Departmanı’nda, 
Unilever’de ise Kurumsal İletişim Departmanı’nda Dijital İletişim Uzmanı olarak çalışmaktadır. Otokoç web 
sayfası tasarımında Pazarlama Departmanı ve IT Departmanı birlikte çalışmaktadır.  

Firmaların Kurumsal Web Sayfaları Ana Sayfa Özellikleri 
 Kurumsal web sitelerinin ana sayfası ilk izlenim açısından çok önemlidir. Tablo 13'de firmaların 
kurumsal web sitelerinin ana sayfa özellikleri yer almaktadır. Buna göre firmaların sitelerinin %86'sının fon 
rengi açık ve %72'sinin koyu metin kullandığı, %76'sının ideal satır aralığı olan 20-40 satır aralığına uyduğu, 
%96'sının 2 saniye içinde sitelerinin açıldığı, %86'sının kuralına uygun bir şekilde linklerinin merkezde yer 
aldığı ve %92'sinin ana sayfasında hareketli görüntüler olduğu tespit edilmiştir. Genel olarak kurumsal web 
sayfalarının kuralına uygun olarak tasarlandığı söylenebilir. Firmaların %84'ünü URL adresi com.tr'dir. 
Mercedes Benz, koyu fon üstüne açık metin kullanmakta; mavi link üstünde açık renk ile link vermektedir. 
Mavi link kuralı bunun gibi 7 firma tarafından uygulanmaktadır.  Yüklenme süreleri bakımından 3 dakika 
ile GENPA en sonda, 15 saniye ile Aygaz ikinci sırada  yer alır. Diğer tüm firmalar 2 saniyede 
yüklenmektedir. JTİ'nın Türkiye sitesi yoktur. Tekfen ana sayfası 6 sayfadan oluşmaktadır. 
 Ana sayfa özellikleri değerlendirmesi toplam 8 puan üzerinden yapılmaktadır. Ek 2'de yer alan 
endekse göre; en fazla 8 puan alan firmalar Tüpraş, Arçelik, Enka İnşaat, BİM, Ereğli Demir Çelik, Tofaş, 
Hedef Alliance, Migros, Anadolu Efes, İçdaş Çelik, Enerjisa, Cola Cola, İGDAŞ, LCW, İpragaz, Er Bakır'dır. 
Shell en az puan olan 4 puan alırken, Mey İçki, GENPA, Metro, Nadir Metal, Selçuk Ecza, Doğuş Otomotiv, 
Aygaz, Opet ve OMV Petrol 5 puan almıştır. 

Firmaların Kurumsal Web Sayfaları Etkileşim Özelliği 
 Web sayfalarının etkileşim özelliği çift yönlü halkla ilişkiler uygulamaları için hayati önemdedir. 
Tüm firmaların sitelerinde "İletişim" veya  "Bize Ulaşın" linki yer almaktadır. Buna karşın ziyaretçi defteri, 
çevrimiçi forum ve chat yapma imkanı neredeyse hiç yoktur. Kullanıcı üyeliği %40 gibi düşük bir orandadır. 
Genel olarak değerlendirildiğinde firmaların kurumsal web sayfaları etkileşim bakımından oldukça 
yetersizdir. Tukcell "Kullanıcı Yorumları" linki ile bir tür bülten panosu oluşturmaktadır. Mercedes Benz, "E-
Bülten İstiyorum" linki ile ziyaretçilerinin e-postalarını istemektedir. Vodafone'nın sayfasında çevrimiçi 
forum vardır. 
 Etkileşim özelliğinde değerlendirme 9 puan üzerinden yapılmaktadır. Ek 2'de yer alan endekse göre; 
6 puan alan firmalar, Türk Telekom, Turkcell ve Vodafone'dur. En az puan olan bir puan alan firmalar; 
Sarkuysan, Mey İçki ve Enka'dır. 20 firmada etkileşim endeksinde 2 puan almıştır. Bu da genel görünüm 
olarak firmaların web sayfaları aracılığı ile ziyaretçileriyle etkileşim kurmada yetersiz olduklarını 
göstermektedir. 

Firmaların Kurumsal Web Sitelerinin Açıklık Özelliği 
 Açıklık özelliği için incelenen "ilgili linkler"; kurumun diğer iştirakleri, ortaklarıyla ilgili linklerin 
varlığını; "faaliyetleriyle ilgili örgüt", düzenleyici örgüt, rakipleri gibi linklerin varlığı incelenmektedir. 
Firmaların %58'i ortaklarıyla ilgili linkleri sitelerinde verirken; yalnızca %20'si faaliyet alanlarıyla ilgili diğer 
örgüt, STK'lara ait link vermektedir. Firmaların yalnızca %8'inin arşivi bulunmaktadır. Bu durum, örgütsel 
bellek açısından olumsuz bir göstergedir.  
 İGDAŞ, ana sayfasında üyesi olduğu kuruluşlar olarak "Gazbir", İTO kurumlara ait linkler 
vermektedir. Philips Morris, "Company Information" linki ile ana firmaya erişim sağlanmaktadır. Türk 
Telekom, faaliyetleriyle ilgili örgütler olarak, SPK, İMKB, KAP vb örgütlere link vermektedir. Ford Otosan'ın 
ilgili link olarak "Ford Motor Campany", "ford.com.tr", "Koç Holding" linkleri yer alır. Petkim üyesi olduğu 
kurumlara yer vermektedir.   
 Açıklık özelliği ile ilgili değerlendirme 8 puan üzerinden yapılmaktadır. Ek 2'de yer alan endekse 
göre; Doğuş Otomotiv 8 puan alırken; THY, Ereğli Demir Çelik, Petkim ve TAV 7 puan almışlardır. Metro 
sıfır puan alırken; Mey İçki, GENPA, Nadir Metal ve Oyak Renault bir puan almışlardır. 

Firmaların Kurumsal Web Sitelerinin Eğlenceli Olma Özelliği 
 Ziyaretçilerin siteye gelmeleri, kalmaları ve sonrasında tekrar gelmelerinde sitenin eğlence özelliğine 
sahip olması önemli rol oynamaktadır. Kurumsal web sitelerinin %76'sında arama linki bulunurken, 
%92'sinde hareketli görüntüler yer almaktadır. Firmaların sitelerinin %50'sinde sıkça sorulan sorular, 
%8'inde ses, %48'inde videolar  yer almaktadır 
 Coca Cola Türkiye, "Oyun Alanları" linki ile eğlence menüsü oluşturmaktadır. İpragaz'ın melodi 
indirme ve duvar kağıdı linki; LCW'nin, e-kart ve duvar kağıdı linkleri bulunmaktadır. Turkcell, eğlence 
içeriklerinin download edilmesine izin vermektedir. Turkcell 'in sitesinde oyun kulübü bulunurken;  Arçelik 
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"Ekstra" linki altında eğlence unsurlarına yer vermektedir. Aygaz'ın ana sayfasına girildiğinde saat sesi ve 
kuş sesleri duyulmaktadır. Kurumsal web sayfaları genel olarak eğlence ile ilgili tüm unsurlarda yetersiz 
durumdadır.  Neredeyse tüm kurumsal web sitelerinde yer alan metinler resmi ve soğuk bir dille 
hazırlanmış, dost canlısı olmayan, etkileşim fırsatı sunmayan siteler görünümündedirler. 
 Değerlendirme 12 puan üzerinden yapılmaktadır. Ek 2'de yer alan endekse göre; Arçelik 8 puan, 
Türk Telekom 7 puan, Opet, Turkcell, Coca Cola ve TAV 6 puan almışlardır. Ford Otomotiv ve Mey İçki sıfır 
puan alırken; Oyak Renault, Hedef Alliance, Selçuk Ecza, Nadir Metal ve Tekfen bir puan almışlardır. 

Firmaların Kurumsal Web Sitelerinin Erişilebilirlik Özelliği 
 Firmaların kurumsal web sitelerinin erişilebilirlik özelliği ile ilgili analizlere göre ana sayfada 
çerçeve olması olumsuz bir durumdur. Firmaların %100'ünde çerçeve unsuru bulunmamaktadır. Firmaların 
%80'inde dokümanlar metin halinde indirilebilmekte ve %52'sinde yabancı dilde çeviri seçeneği 
bulunmaktadır. Firmaların %12'sinde engelli ziyaretçiler için sitenin erişilebilme özelliği yer almaktadır. 
Doğuş Otomotiv "Kamu Aydınlatma ve Şeffaflık"  linki altında bilgilendirme politikasına yer verir. İGDAŞ, 
"Bizim İçin Önemlisiniz" linki ile müşterilerine seslenir. LCW, "Yardım", linki altında çeşitli konu 
başlıklarında yardım menüsü bulunmaktadır, buralarda, çeşitli sorunlara yanıtlar verilmektedir. Nadir 
Metal 3 ayrı yabancı dil seçeneği, TAV 6 yabancı dil seçeneği sunmaktadır. 
 Erişilebilirlik özelliğinin değerlendirmesi 4  puan üzerinden yapılmaktadır. Ek 2'de yer alan endekse 
göre; dört puan alan firmalar, Philips Morris ve Arçeliktir. Bir puan alan firmalar; Doğuş Otomotiv, İGDAŞ, 
BSH, Kibar Dış Ticaret ve İçtaş İnşaat'tır. 

Firmaların Kurumsal Web Sitelerinin Kişiselleştirme Özelliği 
 Firmaların %38'si müşterilerinde üyelik istemekte, %56'sında yardım hatları, %12'sinde çevrimiçi 
danışmanlık ve %2'sinde ziyaretçi defteri bulunmaktadır. Genel olarak firma siteleri kişiselleştirmeden uzak 
görünmektedir. Değerlendirme 4 puan üzerinden yapılmaktadır. Ek 2'de yer alan endekse göre; üç puan 
alan firmalar Türk Telekom, Shell Turcas, Arçelik, Turkcell, Vestel ve Genpa'dır. Sıfır puan alan firmalar; 
Tüpraş, OMV Petrol, Philips Morris, Enka, Ereğli Demir Çelik, JTI, Şişecam, Doğuş Otomotiv, Petkim, THY, 
Opet, BSH, Nadir Metal, İçtaş İnşaat, Tekfen, Hyundai Assan, Sarkuysan, Er Bakır ve Ülker'dir. GENPA, 
hafta içi  08.15-17.15 arası "Canlı Destek" hizmeti linki vardır. 

Firmaların Kurumsal Web Sitelerinin Gezilebilirlik Özelliği 
 Firmaların %78'inde ana sayfa ikonu bulunmakta, %68'inde sabit menü çubukları sayfanın alt 
kesiminde yer almaktadır. Sitelerin %74'ünde site haritası bulunurken, istenildiği gibi link sayısı 11-20 
arasında olan firma oranı % 48'dir. Genel olarak Kurumsal sitelerin gezilebilirlik (navigasyon) özelliklerinin 
yüksek oranlarda bulunduğu tespit edilmektedir. Değerlendirme 7 puan üzerinden yapılmaktadır. Ek 2'de 
yer alan endekse göre; BSH 7 puan alırken, Doğuş Otomotiv, Petkim, THY Opet, TAV, Er Bakır, İçtaş İnşaat, 
İpragaz, Türk Telekom ve Philips Morris 6 puan almaktadır. Opet, Tofaş Otomotiv, Vodafone, Hedef 
Alliance ve Kibar Dış Ticaret ise en az puan olan üç puan almaktadır. 

Firmaların Kurumsal Web Sitelerinin Görünürlük Özelliği 
 Sitelerin %98'i Google arama motorunda 30 üstü link sayısına sahiptir. Sitelerin %98'i Google arama 
motorunda birinci sırada çıkmaktadır. Bu olumlu göstergelere rağmen sitelerin güncellenme süreleri 
çoğunluğunda altı ay üstüdür. Başarılı bir elektronik halkla ilişkiler çalışmasında sık sık güncellenme 
ziyaretçilerin siteye gelmesi için önemlidir. Görünürlük özelliğinin değerlendirmesi 12 puan üzerinden 
yapılmaktadır. Ek 2'de yer alan endekse göre; 12 puan alan firmalar THY, Opet Petrol, Vestel, JTI, Petkim, 
Otokoç, Metro, TAV ve  Er Bakır'dır. En az puan olan 6 puanı alan firmalar; Nadir Metal, Tekfen, Mey İçki, 
Kibar Dış Ticaret'dir. 

Firmaların Kurumsal Web Sitelerinin Güncelleme Özelliği 
 Sitelerin güncelliği ile ilgili veriler basın bültenleri, duyurular ve haberlerdeki tarihlerden yola 
çıkılarak elde edilmiştir. Sitelerin çoğunlukla altı ay üstü zamanda güncellendiği tespit edilmiştir. 
Güncellikle ilgili bir veri olması bakımından 3 özel günde sitelerin ana sayfalarına bakılmış, bu günlerde 
mesaj yayınlayıp yayınlamadıkları tespit edilmiştir. Firmaların %32'sinin sitelerinde yeni yıl nedeniyle, 
%10'nun 29 Ekim Cumhuriyet Bayramı için, %12'sinin de 10 Kasın Ata'yı anma nedeniyle mesaj yayınladığı 
görülmektedir. 
 Güncelleme ile ilgili değerlendirme 9 puan üzerinden yapılmaktadır. Ek 2'de yer alan endekse göre; 
THY 9 puan, Opet Petrol 8 puan ve Metro 7 puan almıştır. Nadir Metal ve Mey İçki sıfır puan alırken, 18 
firma da 1 puan almıştır. Firma web sayfalarının yeterince güncellenmediği görülmektedir. 

SONUÇ 
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 İnternetin ve ona bağlı olarak sosyal medyaların gelişimi ekonomik hayatı yeniden şekillendirmiştir. 
Reel dünyadan farlı olarak bu dünyada da var olmak için firmalar kurumsal web siteleri oluşturmaktadır. 
Aynen reel dünyada bir bina inşa etmek gibi bu dünyada da bir yapı inşa edilmektedir. Bu dünyanın var 
olabilmek için firmalar hedef kitleleriyle iletişimin her türü ve boyutunu kullanmak zorundadır. Geleneksel 
mecralarla birlikte yeni dünyada hedef kitlenin etkilenmesi, itibar ve imaj oluşturmada önemlidir. Halkla 
ilişkiler çabalarında kullanılan tüm araçlar bu yeni ve sanal boyuta taşınmaktadır.  
 Hedef kitle ile tam ve mükemmel bir iletişimin sürdürülmesi için sanal dünyada şeffaf, güncel ve 
eğlenceli olmak gerekmektedir. Müşteri tüketim alışkanlıkları, alışveriş pratikleri ve beklentileri değişmiştir. 
Müşteri her an ve her yerde olmak istemektedir. Firmalar hedef kitlesi ile çift yönlü bir iletişimi mümkün 
kılarak hedef kitlesindeki değişimi, beklentiyi takip etmeli, değişime kendini uyarlamalıdır.   
 Sanal mecralarda halkla ilişkiler uzmanları firmaların itibarını, imajını, iletişimini yapılandırarak 
hedef kitlesinin beklentileri takip etmektedir. Kurumsal web sayfalarının tasarımı, mesajlarının 
kurgulanması ve güncellenmesi için sadece bu işle sorumlu uzmanlar istihdam edilmektedir. Yeni Ticaret 
kanunu belirli büyüklükteki firmaların İnternet sitesi kurmasını ve bu yolla şeffaflaşmasını zorunlu kılmıştır. 
Yeni yasada firmaların kurumsa web sitelerinde belirli bilgilerin yer alması zorunlu koşulmuş olsa da yeni 
düzen zaten bu alanda firmaların var olmasını gerektirmektedir. 
 Türkiye'de faaliyette bulunan en büyük ciro yapan firmaların kurumsal web siteleri halkla ilişkiler 
uygulamaları açısından incelenmiştir. Hedef kitlede yüksek bir itibar, imaj ve bunun gereği olan kurumsal 
kimlik oluşturmaları açısından analiz edilmiştir. Kurumsal web siteleri işlevsellik ve tasarım yönünden ele 
alınmıştır.  
 Kurumsal web siteleri işlevsellik açısından iletişim, tanıtım, kurum kimliği, hedef kitle, medya 
ilişkisi, kampanya, reklam, pazarlama, insan kaynakları bilgileri, yayınları ve enformasyon/bilgi akışı 
özellikleri ele alınmıştır. Kurumsal web siteleri  tasarım özelliği açısından ana sayfa özellikleri, etkileşim, 
açıklık, eğlence, erişilebilirlik, kişiselleştirme, gezilebilirlik, görünürlük ve güncelleme özelliği bakımından 
değerlendirilmiştir. 
 Firmaların iletişim bilgilerine bakıldığında tüm firmaların telefon numarası, işletme adresleri ve web 
siteleri mevcuttur. Firmaların çoğunluğunun facebook ve twitter hesabı, e-posta adresi ve fax numaraları yer 
almaktadır. Firmaların çoğunluğunda çevrimiçi anket yoktur. Tanıtım bilgilerine göre firmaların web 
sitelerinin çoğunluğunda "işletme hakkında" linki,  tarihçesi,  kurucusu ve ortakları bulunmaktadır. Tüm 
firmalar faaliyet alanları hakkında bilgiler verirken çok azında yasal mevzuat hakkında bilgi vardır.  
 Kurum kimliği halkla ilişkiler çalışmalarında önemli bir yer tutmaktadır. Firmaların neredeyse hepsi 
sayfalarında amblem/logolarına, logoda kullanılan renklerine yer vermektedir. Slogan, personel giysisi, araç 
ve bina giydirmeye yer verme oranların düşük olduğu görülmektedir. Etik, amaç ve strateji kavramları 
kurum kimliği inşasında önemli olmakla birlikte sitelerde yer  alma oranları düşüktür.  
 Hedef kitlenin sitede yer alma oranlarına bakıldığında firmaların çoğunluğu ortaklarına ve 
yatırımcılarına değinirken, bayilere ve tedarikçilerine çok az yer vermektedir.  Halkla ilişkiler çabalarında 
önemli bir yer tutan iç iletişim açısından bakıldığında çalışanlarından bahseden firma oranı nicelik olarak 
çoğunlukta görünse de verilen bilgiler nitelik olarak yeterince doyurucu ve samimi değildir. Kurumsal 
ödüllerin sitede yer bulması büyük bir oran olsa da çalışanların ödüllerinin sitede yer alması oldukça 
yetersizdir. Medya ilişkileri yönetimi açısından firmaların neredeyse tümünde basın linki, basın bülteni ve 
arşivi bulunduğu ve medya ilişkilerine büyük önem verildiği görülür. Firmalar gazetelerde veya TV'de 
çıkan haberlerini sitelerine koymaktadır. Fakat aktivite takvimini sitesine koyan firma oranı çok düşüktür.  
 Kampanya bilgileri değerlendirildiğinde düşük oranda pop-up kullanıldığı, firmaların 
çoğunluğunun sosyal sorumluluk çalışmalarını ve ürün kampanyalarını sitelerinden duyurduğu 
görülmektedir. Sitelerden müşterilerinin kullanabileceği ürünleri indirme imkanı veren firma oranı 
düşüktür. Reklam bilgileri değerlendirildiğinde TV reklamını sitesine koyan firma oranı düşükken, 
TV/gazete reklamını sitesine koyanlar yarı yarıyadır. Pazarlama bilgileri değerlendirildiğinde firmaların 
çoğunluğu ürün kataloğunu sitede yayınlarken, yarısına yakını çevrimiçi satış yapmakta, fiyat bilgilerini ve 
dağıtım kanalı bilgilerini ziyaretçileriyle paylaşmaktadır. İnsan kaynakları bilgileri değerlendirildiğinde 
firmaların çoğunluğunda İK linki olduğu, iş başvuru formu yer aldığı ve adaylardan çevrimiçi özgeçmiş 
istediği tespit edilmiştir. Firmaların yayınları değerlendirildiğinde firmaların çoğunluğunda çevrimiçi bülten 
yer alırken; üçtebirinde e-dergi bulunmaktadır. E-dergiler kurum içi iletişimi arttırmada büyük öneme 
sahiptir.  
 Firmaların itibarını ve imajını yapılandırmasını sağlayan iç ve dış hedef kitle ile iletişiminin ortaya 
konulduğu enformasyon/bilgi akışı verileri değerlendirildiğinde firmaların çoğunluğunun tarihçelerine, 
vizyon ve misyonlarına, yatırımcı bilgilerine, basın ilişkilerine sitelerinde yer verdiği tespit edilmiştir.  
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 Kurumsal web sitelerinin ana sayfası ilk izlenim açısından çok önemlidir. Firmaların kurumsal web 
sitelerinin ana sayfa özellikleri değerlendirildiğinde sitelerinin çoğunluğunun fon rengi, koyu metin 
kullanımı, ideal satır aralığı, yüklenme süresi, linklerinin merkezde yer alması ve hareketli görüntüler 
olması kurallarına uyduğu tespit edilmiştir.  
 Web sayfalarının etkileşim özelliği çift yönlü halkla ilişkiler uygulamaları için hayati önemdedir. 
Kurumsal web sitelerinin etkileşim özelliği verileri değerlendirildiğinde tüm firmaların sitelerinde "iletişim" 
veya "bize ulaşın" linki yer almaktadır. Buna karşın ziyaretçi defteri, çevrimiçi forum ve chat yapma imkanı 
neredeyse hiç yoktur. Firmaların kurumsal web sayfaları etkileşim bakımından oldukça yetersizdir.  
 Kurumsal web sitelerinin açıklık özelliği değerlendirildiğinde; firmaların çoğunluğunun ortaklarıyla 
ilgili linkleri sitelerinde verirken; çok azının faaliyet alanlarıyla ilgili örgütlere ve STK'lara ait link vermekte 
ve arşivi bulunmaktadır. Bu durum örgütsel bellek açısından olumsuz bir göstergedir.  
 Ziyaretçilerin siteye gelmeleri, kalmaları ve sonrasında tekrar gelmelerinde sitenin eğlence özelliğine 
sahip olması önemli rol oynamaktadır. Sitelerin çoğunda arama linki ve hareketli görüntüler yer almaktadır. 
Ziyaretçiyi sitede tutacak eğlence unsurları neredeyse hiç birinde yoktur. Kurumsal web sitelerinin 
erişilebilirlik özelliği değerlendirildiğinde; firmaların çoğunda çerçeve unsuru bulunmazken, dokümanlar 
metin halinde indirilebilmekte ve yabancı dilde çeviri seçeneği bulunmaktadır. Firmaların engelli 
ziyaretçiler için sitenin erişim unsurları koymada yetersiz kaldığı tespit edilmiştir. Kurumsal web sitelerinin 
kişiselleştirme özelliği ile ilgili veriler değerlendirildiğinde firmaların müşteri üyeliği, çevrimiçi danışmanlık 
ve ziyaretçi defteri unsurlarında yetersiz olduğu görülmüştür. Firmaların çoğunda yardım hattı 
bulunmaktadır.    
 Kurumsal web sitelerinin gezilebilirlik özelliği ile ilgili veriler değerlendirildiğinde firmaların 
çoğunda ana sayfa ikonu bulunurken, sabit menü çubukları sayfanın alt kesiminde yer almakta ve site 
haritası bulunmaktadır. Firmaların yarısında istenildiği gibi link sayısı 11-20 arasındadır. Genel olarak 
kurumsal sitelerin gezilebilirlik (navigasyon) özelliklerinin yüksek oranlarda bulunduğu tespit edilmektedir.  
 Kurumsal web sitelerinin görünürlük özelliği ile ilgili veriler değerlendirildiğinde sitelerin 
çoğunluğu Google arama motorunda 30 üstü link sayısına sahip olup Google arama motorunda birinci 
sırada çıkmaktadır. Bu olumlu göstergelere rağmen sitelerin güncellenme süreleri çoğunluğunda altı ay 
üstüdür. Başarılı bir elektronik halkla ilişkiler çalışmasında sık sık güncellenme ziyaretçilerin siteye gelmesi 
için önemlidir. Firmaların bir kısmının 29 Ekim Cumhuriyet Bayramı, 10 Kasım Ata’yı anma ve yeni yıl 
mesajı yayınladığı  tespit edilmiştir.  
 Değerlendirmelerde TAV, THY ve Arçelik 5 defa; Türk Telekom, Opet ve Erbakır 3 kategoride en 
fazla puan almışlardır. Mey içki 7 defa, Nadir Metal 6, Kibar Dış Ticaret, Ford Otomotiv, OMV Petrol ve 
İçtaş İnşaat 3 kategoride en az puan alan firmalardır. Firmaların ağır sanayi alanında faaliyet göstermesi, 
perakende satıştan ziyade toptancılarla çalışması süreçleri göz önünde tutulduğunda hedef kitlelere yönelik 
elektronik halkla ilişkiler çabalarında yetersiz kaldıkları söylenebilir.  Kurumsal web sayfalarının daha çok 
tanıtım amaçlı kullanıldığı, kurum kimliği oluşturma, doğru ve güvenilir imaj oluşturma ve bunlara bağlı 
olarak itibarı yükseltmede yetersiz kaldığı söylenebilir. 
 Kurumsal web sitelerinin yasadan kaynaklı zorunluluklar nedeniyle yapıldığı gerçeğini bir yana 
koyarsak, hedef kitlede iyi bir izlenim bırakması için samimi ve kullanıcı dostu bir dille yapılandırılması, 
etkileşim ve güncelleme özelliklerinin iyileştirilmesi gerekmektedir. 
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Ek 1: Kurumsal Web Sayfaları İçerik Endeksi 

Firma adı İletişim  
Bilgisi 

Tanıtım 
Bilgisi 

Kurum 
Kimliği 

Hedef  
Kitle 

Medya  Kampnya  Reklam  Pazarlama İKY Ya
yın 

Enform 

Tüpraş  7 4 8 6 10 3 5 2 5 7 12 
OMV Petr 5 5 7 5 5 2 1 0 5 6 9 
THY 7 6 9 7 8 3 8 4 5 6 15 
Opet Ptrol 7 3 10 5 7 5 9 4 6 3 11 
T. Telekom 10 6 8 5 8 3 8 5 4 6 12 
Philips M. S 7 6 6 3 9 2 2 0 5 6 6 
Shell Turkaz 
Pet 

9 3 10 6 7 4 5 3 0 5 8 

Arçelik 9 5 9 7 9 5 8 5 1 7 14 
Turkcell 7 5 7 4 9 4 7 6 5 6 12 
Enka İnş. 5 5 6 3 5 2 2 1 5 4 9 
BİM 6 5 8 3 7 2 7 4 3 6 11 
Ford Oto 6 4 10 5 6 1 1 0 4 3 8 
Ereğli Dem 6 5 10 3 9 1 4 2 4 6 11 
Oyak 
Renault 

9 2 6 3 3 2 9 5 4 3 5 

Vestel  7 3 8 4 9 4 9 6 6 7 11 
Tofaş Oto. 6 4 6 3 9 3 3 0 5 4 9 
Hedef All  6 5 11 3 7 4 5 5 3 3 8 
Migros 8 6 9 5 9 3 7 7 4 5 12 
Anadolu 
Efes Bira 

4 5 11 3 7 1 2 0 4 6 9 

İçdaş Çelik  8 4 9 2 3 3 3 1 1 2 5 
JTI Tütün  4 5 9 4 8 2 4 1 5 5 7 
Aygaz 9 6 11 3 8 3 6 5 5 6 12 
Vodafone 8 5 5 3 7 4 7 5 5 4 10 
Şişecam 7 5 11 3 7 3 6 1 4 7 10 
Mercedes-
Benz Türk 

8 3 8 5 6 5 5 2 5 2 7 

Doğuş Oto 7 6 10 3 8 3 6 5 5 4 12 
Selçuk Ecza 5 5 9 5 9 2 2 5 3 6 12 
Enerjisa  6 5 9 4 8 0 2 2 1 6 11 
Petkim 9 5 12 3 10 2 6 4 5 6 12 
Coca-Cola  9 4 13 4 9 2 3 2 2 3 13 
İGDAŞ İst.  9 5 11 4 7 4 10 5 5 6 13 
THY Opet 6 4 7 3 7 1 4 2 2 3 7 
Unilever 5 5 6 5 9 2 6 1 5 6 10 
LCW  8 5 7 3 5 4 8 6 4 2 8 
BSH Ev A. 6 3 4 2 9 3 5 2 3 6 8 
Nadir metal  6 5 3 2 3 0 3 2 1 1 4 
Otokoç 9 5 6 2 6 3 7 4 4 4 11 
Metro  Carry 7 5 10 5 7 4 5 5 3 4 9 
Genpa  8 4 2 2 6 2 5 6 3 2 9 
Kibar DışT. 8 4 4 2 2 1 2 1 4 3 4 
TAV  10 5 8 3 10 1 7 4 6 8 11 
Mey İçki 6 5 6 2 2 0 1 2 4 1 5 
İçtaş İnş. 9 3 10 1 7 1 2 1 5 2 8 
İpragaz 8 4 13 5 7 2 8 6 6 5 12 
Tekfen İnş. 5 5 13 2 9 3 4 1 4 7 12 
Carrefoursa 9 4 9 5 5 3 4 6 3 5 10 
Hundai Ass. 7 3 9 2 6 3 6 4 1 4 11 
Sarkuysan 6 5 10 5 3 3 5 1 5 4 9 
Er Bakır  8 5 8 3 4 3 3 1 6 4 7 
Ülker  9 5 8 3 5 2 4 1 6 4 10 
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Ek 2: Kurumsal Web Sayfaları Tasarım Endeksi 

Firma adı Ana sayfa 
tasarımı 

Etkileşim  Açıklık  Eğlence  Erişim  Kişisellik  Gezilebilirlik  Görünürlük  Güncellik  

Tüpraş  8 2 5 4 3 0 5 9 3 
OMV Petr 5 3 2 4 3 0 5 7 1 
THY 7 4 7 5 2 2 5 12 9 
Opet Ptrol 5 4 3 6 3 2 3 12 8 
T. Telekom 7 6 6 7 4 3 6 10 5 
Philips M. Sa. 6 3 6 2 3 0 6 7 1 
Shell Turkaz  4 4 4 3 4 3 4 9 4 
Arçelik 8 4 4 8 2 3 5 8 3 
Turkcell 7 6 5 6 2 3 5 8 3 
Enka İnş. 8 1 6 4 3 0 4 7 1 
BİM 8 2 2 2 3 1 4 7 3 
Ford Oto 7 3 6 0 3 1 6 9 4 
Ereğli Dem 8 2 7 5 3 0 5 7 1 
Oyak Renault 7 3 1 1 2 1 5 7 1 
Vestel  7 4 6 3 3 3 5 12 6 
Tofaş Oto. 8 2 6 3 2 1 3 8 3 
Hedef All  8 3 5 1 2 2 3 7 1 
Migros 8 2 5 3 3 1 5 9 5 
Anadolu Efes  8 4 4 3 3 1 5 7 1 
İçdaş Çelik  8 2 4 3 2 1 6 7 1 
JTI Tütün Pz 6 2 5 4 2 0 5 12 6 
Aygaz 5 4 5 3 2 2 5 7 2 
Vodafone 6 6 4 5 2 2 3 7 2 
Şişecam 6 2 5 2 2 0 5 7 1 
Mercedes-
Benz Türk 

6 4 2 4 1 2 5 7 2 

Doğuş Oto 5 3 8 3 3 0 6 11 5 
Selçuk Ecza 5 2 6 1 4 1 4 7 2 
Enerjisa  8 3 6 3 3 1 5 7 1 
Petkim 7 3 7 5 2 0 6 12 6 
Coca-Cola  8 4 5 6 1 1 5 11 6 
İGDAŞ İst.  8 4 5 5 3 2 5 7 1 
THY Opet 6 2 4 2 2 0 6 7 1 
Unilever 6 3 5 2 4 1 5 10 4 
LCW  8 4 2 3 1 2 5 10 5 
BSH Ev A. 7 2 3 2 3 0 7 7 1 
Nadir metal  4 2 1 1 2 0 5 6 0 
Otokoç 7 2 5 2 3 1 5 12 6 
Metro  Carry 5 4 0 3 2 2 5 12 7 
Genpa  5 4 1 3 1 3 5 10 6 
Kibar DışT. 7 2 2 3 3 1 3 1 1 
TAV  7 3 7 6 3 1 6 12 6 
Mey İçki 5 1 1 0 1 1 4 6 0 
İçtaş İnş. 7 2 4 2 2 0 6 7 1 
İpragaz 8 2 5 5 3 1 6 7 1 
Tekfen İnş. 6 2 5 1 2 0 5 6 2 
Carrefoursa 7 2 5 2 2 2 5 7 4 
Hundai Assan  7 2 4 4 2 0 5 10 5 
Sarkuysan 6 1 5 3 3 0 5 7 1 
Er Bakır  8 2 6 2 2 0 6 12 6 
Ülker  6 3 3 3 3 0 5 7 1 
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Ek 3: Kurumsal Web Sitesi Analizi Puanlama Sistemi 
1- İşlevsellik Unsurlarının Puanlaması 
İletişim bilgileri endeksi: Her madde 1 puan, toplam 10 puandır.  İletişim unsurları, telefon numarası, fax, e-posta, URL adres, 
Facebook, Twitter, işletme adresi, harita, çevrimiçi yorum, çevrimiçi ankettir 
Tanıtım bilgileri endeksi: Her madde 1 puan, toplam 6 puandır. Tanıtım unsurları; işletme hakkında, tarihçe, kurucuları, ortakları, 
faaliyet alanı ve yasal mevzuattır. 
Kurum kimliği endeksi: Her bir madde 1 puan, toplam 14 puandır. Kurum kimliği unsurları; amblem, vizyon, misyon, değer, slogan, 
kurumsal renk, antetli kağıt, etik, gönder bayrağı, personel giysisi, araç giydirme, strateji, amaçlar, kurumsal ödül, bireysel ödül, 
kurucusu ve tarihçeden oluşur.  
Hedef kitle ile iletişim endeksi: Her madde 1 puan, toplam 13 puandır. İşletmelerin hedef kitle unsurları; çalışanlar, ortaklar, sendikalar, 
müşteriler, tedarikçiler, bayiler, yatırımcılar, politik aktörler, çalışan etkinlikleri, ziyaretçi defteri, bülten panosu, yatırımcı için mali 
tablo ve yatırımcı için genel kurul raporundan oluşur. 
Medya ile ilişkiler endeksi: Her bir madde 1 puan, toplam 10 puandır. Medya ile ilişkilerin unsurları; basın bülteni, basın bülteni arşivi, 
basın linki, iletişim için e-posta, iletişim için telefon numarası, gazetede/dergide çıkan haberler, yönetici görüşleri/görüşmeleri, kurum 
yönetici fotoğrafları, kurumun aldığı ödüller ve aktivite takvimidir. 
Kampanya endeksi: Her bir madde bir puan, toplam 5 puandır. Kampanya unsurları; olumsuz kampanyalar (banner, pop-up vb), 
sosyal sorumluluk kampanyalarının aktarımı, ürün kampanyalarının aktarımı, download (ekran koruyucu ve duvar kağıdı) ve 
sponsorluktur.  
Reklam endeksi: Her madde 1 puan, toplam 11 puandır. Reklam unsurları; TV reklamı, TV/gazete haberleri, basılı reklamları, outdoor 
reklamlar, ürün listesi, fiyat listesi, kampanyalar, yenilikler, kalite politikası, web tanıtım filmi ve ürün özellikleridir. 
Pazarlama endeksi: Her bir madde 1 puan, toplam 7 puan üzerinden değerlendirilecektir. Pazarlama unsurları; ürün kataloğu, dağıtım 
kanalları, pop-up, çevrimiçi satış, kargo bilgileri, fiyat ve kampanyalardır. 
İnsan kaynakları yönetimi endeksi: Her Madde 1 puan, toplam 6 puan üzerinden değerlendirilecektir. İnsan kaynakları yönetimi 
unsurları; personel hakkında, adaylar için fırsatlar, açık pozisyonlar, iş başvuru formu, özgeçmiş formu, işçi sağlığı güvenliğidir. 
Firma yayınları endeksi:. Her Madde 1 puan, toplam 10 puan üzerinden değerlendirilecektir. Yayın unsurları; çevrimiçi bülten, 
çevrimiçi gazete, çevrimiçi dergi, site haritası, raporlar, mali tablolar, tanıtım filmi, fotoğraflar, e-kitap, e-makalelerdir. 
Enformasyon/bilgi akışı endeksi: Her bir madde 1 puan, toplam 16 puandır. Enformasyon/bilgi akışı unsurları; kurumsal tarih, kurum 
felsefesi/misyon/vizyon, kurumsal yapı, kurumda kim kimdir, kurum sözcüsü/liderin mesajı, insan kaynakları; kurumun yatırım 
profili, basınla ilişkiler/basın odası (bültenler, haberler), reklamlar, kurumsal görsel kimliğin aktarımı (logo, marka ismi, amblem), 
ürün/hizmet bilgileri, bayi bilgileri, ürün/hizmet fiyatı, satış sonrası hizmetlere yönelik bilgiler, kurumun pazarlama iletişimi 
uygulamalarında kullandığı slogan, sıkça sorulan sorulardır. 
2- Tasarım Unsurlarının Puanlaması 
Ana sayfa görünümü endeksi: Yüksekliğin değerlendirilmesinde 1puan:0-40 arası, 0: 40 satır üstü olan. Yüklenme süresi, 1 puan: 0-10 
saniye, 0 puan: 10 saniye üstü. Diğer her madde 1 puan, toplam 8 puandır. Ana sayfa görünümü unsurları; fon rengi açık, metin rengi 
koyu, grafik, sayfa yüksekliği, yüklenme süresi, URL adresinde kurum ismi olması, linklerin sayfanın merkezinde olması ve akıcı 
görüntü olmasıdır. 
Etkileşim endeksi: Her bir madde bir puan, toplam 9 puandır. Etkileşim özelliğinin unsurları; kullanıcı üyeliği; gizlilik bilgisi; e-posta 
formu; iletişim/bizimle bağlantı kurun linki; çevrimiçi forum; bülten panosu; çevrimiçi chat/konferans; ziyaretçi defteri; ücretsiz 
uygulama indirme/danışmadır 
Açıklık endeksi:Her bir madde bir puan, toplam 8 puandır. Açıklık özelliğinin unsurları; iletişim kurabileceği e-posta; ilgili linkler 
(iştirak, ortaklar); misyon; vizyon; değerler; faaliyetlerle ilgili diğer örgüt (düzenleyici, STK, rakipler); mali raporlar ve arşiv   
Eğlence endeksi:Her bir madde bir puan, toplam 12 puandır. Eğlence özelliğinin unsurları; ses, video, animasyon; duvar kağıdı/ekran 
koruyucu; sıkça sorulan sorular; arama motoru; yarışmalar; faaliyetlerle ilgili örgüt/ hizmet link, ziyaretçi defteri; oyunlar; anketler; 
akıcı görüntüdür.  
Erişilebilirlik endeksi:Her Madde 1 puan, toplam 4 puandır. Erişilebilirlik özelliğinin unsurları; çerçeve seçeneğinin bulunmaması; tüm 
sitenin metin halinde sunulabilirliği;  dokümanların metin halinde indirilmesi; yabancı dilde çeviridir. 
Kişiselleştirme endeksi: Her Madde 1 puan, toplam 4 puandır. Kişiselleştirme özelliğinin unsurları; müşteri üyelik yardım hattı (444'lü 
hatlar), çevrimiçi danışmanlık ve ziyaretçi defteridir.  
Gezilebilirlik (navigasyon) endeksi: Link sayısı: 0 puan: 20 üstü link,  1 puan: 11-20 link,  2puan: 1-10 link. Diğer her madde 1 puandır. 
Toplam 7 puandır. Gezilebilirlik özelliğinin unsurları; ana sayfa ikonunun sayfanın alt bölümünde olması; sabit menü çubuklarının 
sayfanın alt bölümünde bulunması; site haritası; link sayısı; sayfalar arasında geçişin 3 tıkla olması; çerçeveleme olmamasıdır. 
Güncellik endeksi: Güncelleme süresi: 6 puan: her gün güncelleme; 5 puan: 2 günde bir, 4 puan: 3-7 günde bir, 3 puan: 8-15 günde bir, 2 
puan: 16 -30 günde bir, 1 puan: 1-6 ayda bir, 0 puan: 6 aydan fazla. Özel günlerin yer alması: 1 puan: 29 Ekim Cumhuriyet Bayramı, 1: 
puan: 10 Kasım Atatürk'ü Anma Mesajı, 1: yeni yıl mesajı. Toplam puanı 9'dır. Güncellik özelliğinin unsurları: güncelleme süresi ve 
özel günlerin yer almasıdır. 
Görülebilirlik endeksi: Google arama motorundaki link sayısı: 1puan:1-10 link, 2puan:10-19 link, 3 puan: 20-30link, 4: 30 üstü link. 
Arama motorunda kurumsal web sitesinin sıralaması: 2 puan: ilk sırada, 1 puan: 2-4 sırada, 0puan: 5üstü sıra. Bu bölümün toplam 
puanı 12'dir. Görülebilirlik özelliğinin unsurları; Google arama motorundaki link sayısı ve arama motorunda kurumsal web sitesinin 
sırası ve güncellenme süresidir. 


