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GASTRONOMI TURIZMi iSLETMELERININ WEB SITELERI UZERINE
KARSILASTIRMALI BiR DEGERLENDIiRME

Oz

Kitle turizmine alternatif olarak ortaya ¢ikmis gastronomi-turizmi, yerel halkin ve
destinasyonun bilinirligini arttirmasi ile beraber sehir ve iilke imajina biiyiik katki saglamasi
sebepleri ile yiikselen turizm trendleri arasinda yerini almistir. Ozellikle turizm gelirlerini
arttirmak isteyen {ilkelerin bu alanda, tamitim ve pazarlama faaliyetlerini arttirdiklar
goriilmektedir. Bu noktada yeni iletisim teknolojileri énemli role sahiptir. Ozellikle Internet
iizerinden tanitim ve pazarlama faaliyetleri yiiriitmek sik rastlanir uygulamalar arasindadir. Bu
calismanin amaci gastronomi turizmine hizmet eden isletmelerin Web sayfalarini tanitim, miisteri
iletisimi, medya iligkileri, kurumsal kimlik ve tasarim ag¢ilarindan degerlendirmektir. Caligsma
kapsaminda, gastronomi-turizmi adma temsili yonii olan izmir, Bordeaux, Barselona ve Turin
sehirlerinde bulunan 24 turizm tesisinin Web sayfasi, icerik analizi yontemiyle karsilagtirmali
olarak incelenmistir. Sehirlerin her biri Délice Network- (Diinya Gurme Sehirler Ag1) liyesidir.

Anahtar Kelimeler: Kurumsal Web Sayfasi, Gastronomi Turizmi, Degerlendirme
Olgiitleri.

A COMPARATIVE STUDY ON WEB PAGES OF GASTRO-TOURISM BUSINESSES

Abstract

Gastro-tourism which has emerged as an alternative to mass tourism took its place among
increasing tourism trends for its contribution to destination recognition, city and country image. It
is seen that countries aiming to increase their tourism income give great importance to promotion
and marketing activities of gastro-tourism facilities. New communication technologies have vital
role at this point. Specifically, marketing and promotional activities conducted via Internet is a
common trend. The purpose of this study is to evaluate web pages of gastro-tourism businesses
in terms of promotion, customer relations, media relations, corporate identity and design. In the
scope of the study, 24 gastro-tourism businesses’ web sites are evaluated from 4 different cities
which are Izmir, Bordeaux, Barcelona and Turin. All the cities are members of World Gourmet
Cities Network (Délice Network). Content analysis is chosen as the research method.

Keywords: Corporate Web Site, Gastro-Tourism, Evaluation Criteria.
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Giris

En genel ifadeyle, kurumun kendisini miisteri, yatirnmeci, medya mensuplar1 ve sivil
kuruluslar gibi dis paydaslara tanitmak amaciyla kullandig1 ¢evrimigi araglar olarak tanimlanan
kurumsal web sayfalari, iletisim siirecine hem kurumlar hem paydaslar agisindan 6nemli
yenilikler katmigtir (Pollach, 2005, 369). Bu yeniliklerin en 6nemlilerinden biri paydas gruplarin
kurumlarla iletisiminde daha aktif rol almasi, etkilesim ve ¢ift yonlii iletisim prensibine dayali
bir yapimin miimkiin hale gelmis olmasidir (Gomez ve digerleri 2012, 1). Bir diger dnemli
yenilik ise bilgiye dayali iletigsimin hiz kazanmasi ve kurum paydas gruplari yani sira, paydas
gruplarmin kendi aralarinda da etkilesime dayali iletisim siirecinin yaygin hale gelmesidir. Bu
durum kurumlar1 dogru ve giincel bilgi saglamaya mecbur birakmaktadir.

Turizm sektorl iginde smurlt bir yere sahip olan alternatif turizm isletmeleri, hem ulusal
hem kiiresel diizlemde rekabet ortaminin ¢etinlesmesi ile birlikte daha kritik bir neme sahip
olmaya baslamislardir (Gilires ve Akgiil 2014, 302). Degeri artan bu turizm isletmeleri, genis
kitleleri hedefalmak yerine, belirli ilgi alanlar1 olan bir hedefkitleye ulasmay1 amaglamaktalardir.
Bu sebeple alternatif turizm isletmeleri i¢in web sayfalari, dogrudan tanitim olanaklar1 sunan,
bununla birlikte olas1 misterilerin sorularini ve isteklerini cevaplama firsat1 yaratan ve boylelikle
cift yonlii iletisime imkan saglayan araclardir (Ates ve Boz, 2015, 65).

Turizm sektdriinde Internet kullanimimin tanitim ve pazarlama anlaminda yaygin kullaniimaya
baslamasmin diger sebepleri uluslararas1 diizeyde goriiniirliik saglamasi, gercek zamanli hizmet
imkan1 sunmasi, kisisellestirme olanaklart barindirmasi ve miisteri iletisiminde sayisiz firsat
sunmasidir (Baloglu ve Pekcan, 2006). Dahasi bugiin bir turizm isletmesinin web sayfasina sahip
olmas1 bir segenek olmaktan ¢ikmis ve bir zorunluluk haline gelmistir; ¢clinkii web sayfalar1 giintimiiz
turistleri i¢in birincil bilgi saglayicisi olarak diisiiniilmektedir (Li ve Wang, 2010, 536).

Diinya Turizm Orgiitii'niin (DTO), 2012 Yeme-Igme Turizmi Kiiresel raporuna gore
gastronomi turizmi, sektdriin en hizli biiyliyen kollarindan biridir. Bunun neticesinde pek ¢ok
seyahat acentesi, turizm igletmesi, destinasyonu ve organizasyon sirketi gastronomi turizmine ilgi
gostermeye baslamis, yerel, ulusal ve uluslararasi diizeyde konuyla ilgili turizm faaliyetlerinin
artmast i¢in calismalara baglamistir. Yine DTO’niin raporunda, gastronomi turizmi tanitim ve
pazarlama faaliyetlerinde Internet pazarlama araglarinin 6neminden ve web sitelerinin bu siirece
sagladigi katkilardan bahsedilmektedir (World Tourism Organization, 2012, 6).

Bu caligmanin amaci diinya capinda 6nemli yere sahip ve biiylime potansiyeli yiiksek
olan gastronomi-turizmi igletmelerinin web sayfalarini degerlendirmektir. Bu amagla oncelikle
web sayfalarmin tagimasi gereken Ozellikler incelenmistir. Ardindan diinyada gastronomi-
turizmi anlaminda temsili giicli olan ve her biri Délice Network (Diinya Gurme Sehirler Ag1)
tiyesi sehirlerde bulunan 24 adet gastronomi-turizmi isletmesinin web sayfasi igerik analizi
uygulanarak karsilastirmali olarak degerlendirilmistir.

1. Gastronomi Turizmi

Diinya Turizm Orgiitii’niin (2012, 6) yaptig1 tanima gore gastronomi turizmi, bir kismi ya
da tamami1 yeme-i¢cme ile ilgili olan seyahatleri nitelemektedir. Alan yazinda yaygin olarak kabul
goren Hall ve Sharples (2003, 10) tanimina gore ise gastronomi turizmi, bir gastronomi bolgesine
eglence ya da dinlenme amagli yapilan birincil ve ikincil yiyecek tireticileri seyahatinden, her
tirlii festival, fuar, yarisma, tadim organizasyonu gibi yeme-igme ile ilgili etkinlige kadar
cesitlilik gdsteren bir turizm ¢esididir. Yapilan pek ¢ok calisma gostermektedir ki bir turizm
bolgesi gastronomi dzellikleri ile tercih sebebi olabilmekte ya da ¢ekiciligini arttirabilmektedir
(Gokdeniz ve digerleri, 2015, 16). Ayn1 zamanda, gastronomi, turizm bdlgelerinin marka degeri
kazanmasini, ¢esitli yeme-igme mekanlari, ireticileri ve tesisleri arasinda igbirlikleri kurulmasini
ve ulusal ve bolgesel taninirligi saglayabilmektedir (World Tourism Organization, 2012, 8).

Digertaraftan gelir seviyesi yliksek, egitimli ve bos zamanlarini daha etkin sekilde ge¢irmek
isteyen bir kitlenin ortaya ¢ikmasi da bir alternatif turizm tiirii olan gastronomi turizmine olan
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ilgiyi arttirmaya baglamistir. Ayn1 zamanda kum ve deniz turizmi gibi geleneksel turizm anlayisi
icerisinde pek ¢ok igletmenin yer almasi, bu sebeple yogun bir rekabet ortaminin olmasi miisteri
bulmayi zorlastirmakta, isletmeleri alternatif turizm faaliyetlerine yonlendirmektedir. Ozellikle
kiigiik ve orta olcekli isletmeler, kitle turizmi disinda kalarak kisisel ilgi alanlarini hedefleyen
turizm gesitleri lizerinde yogunlasmaya baslamiglardir (Giires ve Akgiil, 2010, 302). Tiim bu
sebeplerden otiirli de gastronomi turizmi adindan sik¢a sz ettirmeye baglamistir.

Gastronomi turizmine Diinya’da genel olarak bakildiginda Avrupa iilkeleri arasinda
Akdenizmutfagi sikga 5ne gikmaktadir. Ozellikle zeytin-zeytinyagi, bag ve sarap {iriinleri Akdeniz
mutfaginin 6nemli bir parcasini olusturmakta ve yaygin olarak gastronomi turizmine hizmet
etmektedir. Bu anlamda Fransa, Ispanya ve Italya 6nemli gastronomi turizm destinasyonlari
olarak goriilmektedir. Tiirkiye, sahip oldugu cografya ve iklim 6zellikleri ile Akdeniz mutfagina
ve kiiltiiriine hizmet edecek iiriin zenginligine sahiptir. Ozellikle Ege bélgesi zeytin-zeytinyagi,
liziim ve sarap lretimi agisindan dnemli bir yere sahiptir (Gokdeniz ve digerleri, 2015, 19) ve
one ¢ikan diger Akdeniz iilkeleriyle rekabet edebilecek potansiyele sahiptir.

Diinya Turizm Orgiitii’niin 2012 raporuna gore gastronomi turizmine hizmet eden
isletmelerin %78’1 tanitim, pazarlama ve kurumsal iletisim faaliyetlerini web sayfalar
iizerinden gerceklestirmektedir. Bu yoniiyle gastronomi turizmine hizmet eden isletmelerin web
sayfalarinin etkinligi biiylik 6nem tasimaktadir.

2. Kurumsal Web Sayfalarinin Onemi

Tanitim faaliyetleri ¢oklu iletisim kanallart ve teknikleri kullanmak suretiyle anlasilir,
kesintisiz ve yogun sekilde yiiriitiillen bilgilendirme siirecini kapsar. Bu karmasik ve yogun
stirecin amaci kamu iizerinde olumlu bir imaj yaratmaktir (Hacioglu, 1992, 125). Bir baska
ifadeyle, tanitim faliyetleri, halkla iliskiler ve bilgilendirme etkinliklerini, kamu iizerinde ulusal,
toplumsal, 6znel veya nesnel bir resim yaratmak i¢in kullanmaktir.

Kurumsal web sayfalar1 ise tanitim araci olarak kurumsal kimlik unsurlarin1 sunma ve
paydaslarla iliski gelistirme agisindan biiyiik énem kazanmustir. Internetin sundugu olanaklar
sayesinde kurumsal web sayfalari, lirlin ve hizmet bilgilerinin yaninda, gorsel kimlik unsurlarindan
paylasilan degerlere, kurumun yliriitmekte oldugu sosyal sorumluluk projelerinden finansal
girisim ve basarilarina, medya iligkilerine kadar pek ¢ok farkli icerigi karma paydas gruplarina
aracisiz ve hizli olarak aktarma imkani1 sunmaktadir. Béylelikle web sayfalari, olumlu kurumsal
imaj yaratmak anlaminda onemli bir tamamlayici gorevi yerine getirirler (Pollach, 2005, 285).

Kurumsal web sayfalar1 6nemli bilgi saglayicilar1 olmalarinin yaninda, kullanicilarin
bilgiye erisme siire¢lerinde aktif rol almalarini saglamakta ve c¢ok igerik degil etkili igerige
erismelerini miimkiin kilmaktadir. Bununla birlikte, misterilerin ve diger paydaslarin kurumla
etkilesim kurmasini saglayarak, iletisimin iki yonlii akisina olanak vermektedir (Leichty ve
Esrock, 2001, 2). Benzer bir sekilde, etkilesime dayali bu iletisim, kurumlara da miisterileri
hakkinda daha ¢ok bilgiye ulagma sanst vermektedir (Hurme, 2001°den aktaran Pollach 2005).
Ayni zamanda kurumsal web sayfalari iizerinden pazarlama ve direk satis kampanyalari
yapilmakta, miisterilere kigisellestirilmis hizmet sunulabilmektedir (Baloglu ve Pekcan, 2006,
171). Tim bu olanaklar tanitim faaliyetlerinin nihai hedefi olan kamu {izerinde olumlu imaj
yaratma siirecine onemli katkilar saglamaktadir.

Kurumsal web sayfalar1 sunduklar1 bunca olanak sebebiyle tek baslarina rekabet gliciine
etki edebilmeye baslamis ve {lizerinde sikga calisilan konulardan biri haline gelmistir. Kurumsal
web sayfalarinin ne gibi 6zellikler tasimalar1 gerektigi, sahip olduklari iglevlerle miisterileri ve
diger paydaslar1 nasil etkileyebildigi, kurumsal imaja etki giicii gibi konular sik¢a arastirma
konusu olmaktadir.

3. Turizm Sektoriinde Kurumsal Web Sayfalarinin Degerlendirilmesi

Turizm sektori ile iligkili web sayfalarini degerlendiren pek ¢ok ¢aligma bulunmaktadir.
Bu ¢aligmalarin odak noktasi, otel isletmelerinden, kayak tesislerine, hava yolu isletmelerinden,

www.@rciyeé—&kﬁéamm.com

akademia

Q0



akademia

0

ERCIYES ILETISIM 2017
TEMMUZ

seyahat sirketlerine, turizm organizasyonlaria, tur operatorlerinden, konferans turizmi
organizatorlerine kadar farkli hedef gruplan ilgilendiren alanlarda gesitlilik gostermektedir.
Bu ¢aligmalarin her birinde hedef kitlelerin farklilagsmasi ve kullanicilarin gesitlilik géstermesi
sebebiyle farkli yaklagimlara bagvurulmustur. Her bir yaklasim web sayfalarmin bagska
Ozelliklerini 6n plana ¢ikarmig ve birbirinden farkli degiskenler iizerinde durmustur. (Escobar-
Rodriguez ve Carvajal-Turivillo, 2013, 229).

Turizm ve otel isletmelerinin web sayfalar1 ile ilgili degerlendirmelerde en ¢ok &ne
¢ikan yaklasim Morrison ve digerleri (2004) tarafindan gelistirilen Modified Balanced Score
Card (mBSC) olmustur. Bu modele gore web sayfalar teknik, miisteri iletisimi, pazarlama ve
kullanilabilirlik dlgiitleri bakimindan degerlendirilmektedir. Yaygin olarak kullanilan bir diger
model ise Burgess ve Cooper (1999) tarafindan gelistirilen Internet Commerce Adaptation
(eMICA) modelidir. Bu modelde bir web sayfasi {i¢ asamali olarak ele alinir. Bu asamalar; kurum
tanitim bilgisi, bilgi saglayiciligt ve ¢evrimici islemlerdir. Literatiirde sik¢a karsilagilan bagka
bir model ise Information, Communication, Transaction and Relationship (ICTR) modelidir. Bu
model Wang and Russo (2007) tarafindan gelistirilmistir. Model kapsaminda turizm duraklarimin
web sayfalar1 dort agidan ele alinmaktadir. Bunlar sirasiyla; bilgi saglayiciligi, miisterilerle iletisim,
elektronik islemler ve iligki yonetimidir (aktaran Escobar-Rodriguez ve Carvajal-Turivillo,
2013, 230). Bu ii¢c modelden de anlasilacag gibi turizm igletmeleri web sayfalari, kurum tanitim
islevinden, bilgi saglayiciligina ve dogrudan ticari islem yapma olanaklarina dogru ¢ok katmanlh
bir yapida islevlerini genisletmektelerdir. Diger yandan, web olanaklarinin duragan yapisindan
cikmalar1 ve etkilesim olanagi sunmalar1 web sayfalarinin ana islevlerine ara katmanlar eklemeye
baslamistir. Bu sebeple yaygin olarak kullanilan bu {i¢ model miisteri iliskileri yonetimi, pazar
simiflandirmasi, konumlandirma ve iliski pazarlamasi gibi konular {izerinde yeterince ayrintrya
inmedikleri i¢in eksik bulunmaya baslanmistir (Li and Wang, 2010, 539). Wang ve Russo’ya
(2007, 189-190) gore temel anlamda turizm duraklarinin web sayfalari, kullanicilarina dncelikle
dogru ve giincel bilgiyi aktarmali, ardindan etkili ve tutarli iletisim stratejileri izlemeli (pazarlama,
reklam icerikleri vs.) takiben ¢evirim i¢i islem yapma asamasina gegilmelidir. Ancak en 6nemlisi,
iliski yonetimi siirecinin merkezde tutulmasi gerekliligidir. Kurum kullanici ile etkilesim iginde
kalmals, iletisimini siirdlirmeli ve miisterileri ile iligkilerini gliglendirmelidir.

Ulkemizde de turizm isletmelerinin kurumsal web sayfalarini degerlendirmeye yonelik
giincel ¢alismalar yapilmistir. Yapilan ¢alismalar 3, 4 ve 5 yildizli otel siniflamasi igerisine giren
isletmelerin web sayfalar1 lizerinde yogunlasmaktadir. Baloglu ve Pekcan (2006) Tiirkiye’deki
4 ve 5 yildizli otel isletmelerinin web sayfalarini tasarim ve pazarlama faaliyetleri agisindan
degerlendirmislerdir. Calismalarinin sonucunda Tiirkiye’deki liiks otellerin etkin bir sekilde
web sayfalarini kullanamadiklari ortaya ¢ikmistir.

Hasiloglu ve Karaman (2006) calismalarinda ise Antalya’daki 5 yildiz1 otel ve tatil
kdylerinin web sayfalarini degerlendirmis ve pek cogunun yetersiz oldugu sonucuna varmiglardir.
Bu caligmada web sayfalar1 degerlendirilmesi igin 20 Olgiit belirlenmistir. Bu 6lgiitler
sirastyla; domain kaydi, kurulus-hizmet ve {riin tanitimi, etkilesim ve diizen, fiyatlandirma
ve rezervasyon, miisteri hizmetleri, is ortaklar1 ve referanslar, yonetici ve referanslar, yonetici
ve calisanlar, ekonomik veriler, adres-telefon ve e-mail, arastirma-gelistirme, bagimlilik,
kullanighilik, giincellik, hiz, dil genisligi, arama motorlarina kayit, baglant1 kopriileri, yaygin
tanitim unsurlaridir.

Cubukeu (2010) ise calismasinda Ege kiyisindaki 5 yildizli otel isletmelerinin ve tatil
koylerinin web sayfalarini analiz etmistir. Cubukcu c¢aligmasinda Hasiloglu ve Karaman‘in
(2006) yilinda gelistirmis olduklart 20 unsurdan olusan degerlendirme aracini kullanmustir.
Calisma sonucunda web sayfalarinin 6nemli eksikleri oldugu tespit edilmistir. Ozellikle tanitim
amagcl kullanim alanlarinda iyilestirme yapilmasi geregi sonucuna varilmistir.

Ulkemizde turizm isletmeleri web sayfasi degerlendirmesi ile yapilmis giincel
calismalarindan bir digeri de Ates ve Boz (2015) tarafindan Canakkale’de bulunan 3, 4 ve 5
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yildizli konaklama isletmeleri iizerine yapilmistir. Bu ¢aligmada web sayfalar erisilebilirlik ve
kullanim ag¢isindan degerlendirilmis ve sonucunda isletmelerin kurumsal web sayfalarini etkin
ve etkilesimli bigcimde kullanamadiklart sonucuna varilmistir.

Tiirkiye’de yapilmis 6nceki ¢calismalardan farkli olarak bu calisma kapsaminda gastronomi
turizmine hizmet eden ve Délice Network iiyesi olan 24 isletmenin web sayfasi incelenmis ve
degerlendirilmistir.

Yontem

3.1. Orneklem

Arastirmada ornekleme yontemlerinden amacgli ornekleme yoOntemi se¢ilmistir. Bu
ornekleme yonteminde konuyla ilgili derinlemesine arastirma yapabilmek i¢in evrenin bilgi
bakimindan en zengin oldugu diisiiniilen boliimii {izerinde ¢alisiimaktadir (Yildirim ve Simsek,
2006, 107).

Bu calismanin &rneklemini Délice Network iiyesi izmir, Bordeux, Barselona ve Turin’de
bulunan 24 adet gastronomi turizmi igletmesinin web sayfalar1 olusturmaktadir. Bu sehirler ve
ilgili isletmeler segilirken bir takim kistaslara bakilmistir. Oncelikle Délice Network iiye sehirler
sayfasi (http://www.delice-network.com/cities) ziyaret edilerek benzer 6zellikler gésteren iiye
sehirler belirlenmistir. Bunun sonucunda, benzer cografi 6zellikler gostererek Akdeniz ve Ege
mutfag1 konusunda 6ne ¢ikan tesisleriyle bilinen izmir, Bordeux, Barselona ve Turin sehirleri
calismaya dahil edilmistir. Bu sehirlerin secilmesinde rol oynayan bir diger ortak ozellik
bagcilik ve zeytinciligin her dort sehirde de kiiltiirel ve ekonomik degere sahip olmasidir.
Tesislerin belirlenme agsamasinda yine Délice Network tiye sehirler sayfasi (http://www.delice-
network.com/cities) iizerinden ¢alisma i¢in belirlenen dort sehrin turizm-tanitim baglantilar
ziyaret edilmis ve bu baglantilar tizerinden tesis isimlerine ulagilmigtir. Ardindan, ¢aligmanin
amacina uygun diisecek sekilde tesisler arasindan bag ve zeytin iiretiminin yaninda bu {iretimi
konaklama, gezi veya yeme igme etkinlikleri ile birlestiren 24 tesis ve bu tesislerin Web sayfalari
incelenmistir. Ek- 1’de tesislerin ziyaret edilen web sayfalar1 goriilmektedir.

3.2. Ol¢me Araci

Arastirmada veri toplama araci olarak Web sitesi degerlendirme formu kullanilmistir.
Bu formda yer alan unsurlar incelenen web sayfalarinda “var” ya da “yok™ seklinde tespit
edilmistir. Form olusturulurken basta Oztiirk ve Y1lmaz’in 2013 yilinda olusturduklar1 kurumsal
web sayfalarinda kullanilan iletisim stratejileri kodlama cetveli ile Baloglu ve Pekcan’in 2006
yilinda otel web sayfalarinin etkinligini belirlemek i¢in gelistirdikleri model 6rnek alinmis ve
literatiirdeki benzer kodlama cetvelleri de incelenmistir. Neticede asagida Tablo 1°de goriilen
Olctitler belirlenmistir. Buna gore ortaya ¢ikan form 5 baslik altinda 39 maddeden olusmaktadir.

Tablo 1. Web Sitelerini Degerlendirme Olgiitleri

Tesis hizmetleri ve tesis ile ilgili bilgi, fotograf ve videolar, bolge ile ilgili bilgi,
Kurum Tanitimi fotograf ve videolar, tesisin tarihgesi, tesisin kurucu/idarecilerinin hikayesi/6z-
gecmisleri.

e-posta, cevrimici forum, e-bilten tyeligi, e-anket, Facebook, twitter, instegram,

Miisteri iletigimi s
ugteri lletisimi diger sosyal medya mecralari.

Medya iliskileri Basin biltenleri, medya arsivi, etkinlik takvimi, etkinlik foto veya video.

Kurumsal Kimlik Misyon, vizyon, degerler, logo, miizik, kurumsal sosyal sorumluluk

Giris sayfasi, coklu dil segcenekleri, site haritasi, mend, site ici arama, glincelleme
Tasarim tarihi, site ici baglantilar, ana sayfaya erisim imkani, sik¢a sorulan sorular, kulla-
nici oturumu agma
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3.3. Verilerin Toplanmasi ve Analizi

Ornekleme alinan isletmelerin Web siteleri arasgtirmaci tarafindan tek bir bilgisayar
tizerinden 06.03.2017 - 12.03.2017 tarihleri arasinda incelenmis ve degerlendirme formu
tizerinden “var” ya da “yok” seklinde kodlama cetveline kodlanmistir. Sonrasinda veriler
SPSS araciligi ile tanimlayici istatistiklere bagvurularak analiz edilmis ve elde edilen rakamlar
yorumlanmistir,

4. Bulgular ve Yorum

4.1. Isletmelerin Sehir ve Tesis Tiiriine Gore Dagilimi

Aragtirmaya konu olan isletmelerin yaklasik %29’u zeytin ¢iftliklerinden olugsmaktadir.
Ancak ¢alismanin 6nceki boliimiinde de belirtildigi gibi bu isletmeler zeytin liretmenin yaninda
gastronomi turizmi gatisi altinda hem konaklama, hem tadim etkinlikleri hem de yeme igme
olanaklar1 sunmaktadir. Diger taraftan ¢aligmaya konu edilen tesislerin yaklasik %70°1 iiziim
bag1 ve beraberinde yine konaklama, sarap tadimi ve yeme i¢me etkinlikleri sunan tesislerden
olusmaktadir. Uziim bag: ile iliskili tesislerin agirlikli olusunun sebebi Délice ag1 iizerinden
agirlikli olarak bu tesislere ulagilabilmesidir.

Diger taraftan calismaya konu edilen isletmelerin bulundugu sehirlerin dagilimina
bakildiginda %350’sinin Izmir’de bulundugu, %25’nin Barselona, %16,7’sinin Bordeaux’ta yer
aldig1 ve %8’inin de Turin’de yer aldig1 goriilmektedir. Caligmanin basinda Izmir’den 12 adet
isletmenin Web sitesine ulasilabilmis ve bunu takiben homojen bir dagilim yakalayabilmek
adina Délice ag1 tizerinden benzer 6zellikler gosteren toplam 3 Avrupa sehrinden 12 isletme
calismaya dahil edilmistir. Bulgularin analizi sirasinda Izmir ilinde bulunan isletmeler bir grup
Avrupa’da yer alan Barselona, Bordeaux ve Turin sehirlerinde bulunan igletmeler bir grup olarak
degerlendirilmistir.

Tablo 2. isletmelerin Sehir ve Tesis Tiiriine Gore Dagilim

Tesis tiiri Sayi Yiizde
Zeytin Ciftligi 7 29,2
Uziim Bagi 17 70,8
Sehir Sayi Yiizde
izmir 12 50,0
Barselona 6 25,0
Bordeaux 4 16,7
Turin 2 8,3
Toplam 24 100,0

4.2. isletmelerin Web Sitelerinin Tamitim Yoniiyle Degerlendirilmesi

Isletmelerin Web siteleri tanitim 6zellikleri bakimindan degerlendirildiginde tesis hizmet
bilgilerinin hem izmir’de bulunan isletmelerin hem de Avrupa sehirlerinde bulunan isletmelerin
Webssitelerinin tamaminda yer aldig1 goriilmektedir. Ancak hizmetlere iliskin fotograflar ve videolar
degerlendirildiginde &zellikle videolara yer verilmedigi goriilmektedir. izmir ilinde bulunan
gastronomi turizmi igletmelerinin yalnizca %25’ inde hizmetlere iliskin videolar mevcutken, diger
sehrilerde bu oranin %41,7 oldugu goriilmektedir. Oysa ki web sitelerinde video kullanmanin
tanitim ve markalagma tizerindeki olumlu etkileri bilinmektedir. Kurumlarm, markalarin ya da
isletmelerin videolar iizerinden tiiketicilere daha zengin igerik sagladig1 ve etkilesim firsati sunarak
akilda kalicilig1 arttirtidigy ileri stiriilmektedir (“Web tasariminda video kullanim trendi”, 2013).
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Benzer sekilde web sitelerinde isletmenin fiziksel 6zellikleri ve bdlgeyle ilgili bilgilerin
gorece bulunmasma ragmen videolarma ¢ok ender olarak rastlandigi goriilmektedir. izmir
ilinde bulunan isletmelerin %33,3’linde fiziksel yapiya iliskin video mevcutken bolgeyle ilgili
video yalnizca isletmelerin %16,7’sinde mevcuttur. Diger taraftan Avrupa sehirlerinde bulunan
gastronomi turizmi isletmelerinde tesisin fiziksel yapisina iliskin videolar isletmelerin yaklagik
%41’inde bulunurken, bdlgeye iliskin video kullanimi ancak %33’{inde goriilmektedir.

Bir diger konu da bahsi gegen Web sitelerinde isletmenin bulundugu bolgeye iliskin
bilgilerin 6zellikle Izmir ilindeki tesislerde eksik oldugudur. Oysa ki 6zellikle gastronomi turizmi
kapsaminda igletmenin bulundugu bolgenin sahip oldugu o6zellikler isletmenin ¢ekiciligini de
arttirabilir. B6lgenin iklimi, bitki ortiisii, tarihi ve kiiltiirii isletmelerin tercih edilirligini arttirabilir
(Bayram ve digerleri, 2009, 99). Bu anlamda Avrupa sehirlerinde bulunan isletmelerin daha
zengin Web sitesi i¢erikleri sundugu goriilmektedir. Bu isletmelerin %50°sinde bolgeyle ilgili
bilgi, %58 sinde bolgeyle ilgili fotograf ve %33 linde bogeyle ilgili video oldugu goriilmektedir.

Diger taraftan tanitim ile ilgili diger 6nemli bir konu ise tesisin tarihgesi ve tesis
kurucularinin hikayeleridir. Bir isletmenin tarihgesi ve kurucularinin hikayeleri, o isletmeye
kimlik kazandiran ve beraberinde miisteri itibar ve baglilik seviyesini olumlu etkileyebilecek
kavramlardir (Fonbrum, 1996). Calismaya konu olan isletmelerin Web sitelerinin isletmenin
tarihcesi ve kurucularm hikayesi bakimindan inceledigimizde izmir ilinde yer alan isletmelerin
%66’sinin tarihgeye yer verdigi, ancak yalnizca %25’nin kurucu hikayelerine yer verdigi
goriilmektedir. Bu oranlar yeterli diizeyde degildir. Ozellikle kurucularla ilgili bilgiler eksiktir.
Diger taraftan Avrupa sehirlerinden olusan gruba baktigimizda bu konunun ¢ok 6nemsendigi,
ozellikle zeytincilik ve bagcilik konularinin bir gelenek olarak goriildiigii, bu anlamda isletme ve
kurucu gegmisinin ayrintili olarak verildigi gdzlenmektedir. Bu sebeple isletmelerin neredeyse
tamaminda (tesis tarihcesi %91, kurucu gecmisi %83) bu bilginin yer aldig1 tespit edilmistir.

Tablo 3. isletmelerin Web sitelerinin Tanitim Yéniiyle Degerlendirilmesi

izmir AB Sehirleri

Var Yok Var Yok
Web sitesi Ozellikleri Sayi | Yiizde Sayl | Yiizde | Sayi Yiizde Sayi Yiizde
Tanitim
Tesis hizmet bilgileri 12 100,0 - - 12 100,0 - -
Tesis hizmet fotograflari 10 83,3 2 16,7 12 100,0 - -
Tesisin fiziksel bilgileri 11 91,7 1 8,3 11 91,7 1 8,3
TeSISJn fiziksel yapisina iliskin 10 833 ) 16,7 11 917 1 83
fotograflar
Bolgeyle ilgili bilgi 4 33,3 8 66,7 6 50,0 6 50,0
Bolgeyle ilgili fotograflar 4 33,3 8 66,7 7 58,3 5 41,7
Tesis hizmetleri ile ilgili vid- 3 250 9 750 5 417 - 583
eolar
T(.ESISIn fiziksel yapisina iliskin 4 333 3 66,7 5 417 7 58 3
videolar
Bolgenin videosu 2 16,7 10 83,3 4 33,3 8 66,7
Tesisin tarihcesi 8 66,7 4 33,3 11 91,7 1 8,3
T('ESISI kL'Jr.L.qu/lda'reuI'erlnln 3 25,0 9 75,0 10 833 ) 16,7
hikayesi/6zge¢misleri
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4.3. Isletmelerin Web Sitelerinin Miisteri Iletisimi Yoniiyle Degerlendirilmesi

Isletmelerin tamaminin miisterileri ile e-posta araciligi ile iletisime olanak sagladig1 ancak
online forum, e-biilten iiyeligi ve e-anket uygulamalarinin sinirli sayida oldugu ya da hi¢ olmadig
goriilmektedir. izmir ilinde bulunan isletmelerin hig birinde bu uygulamalar bulunmazken,benzeri
Avrupa sehirlerinde bulunan toplam 12 tesisin birinde online forum olanagi oldugu ve %33’{inde
ise e-biilten tiyeligi oldugu goriilmektedir. Oysa ki online forum ve &zellikle e-biilten iyeligi
miisterilerin web sitesi trafigini arttiran, beraberinde miisteri sedakatini gelistiren uygulamalardir.
Yalnizca giincel miisteriler i¢in degil potansiyel miisteriler i¢in de énemli bir etkilesim aracidir.
Ozellikle e-biiltenler iizerinden giincel ve potansiyel miisterilere doyurucu igerikler saglanirsa
siteyi tekrar ziyaret etme olasiliklar artacaktir (“e-biilten ile ticarette fark yaratmak™ 2013).

Tablo 4. isletmelerin Web Sitelerinin Miisteri iletisimi Yoniiyle Degerlendirilmesi

izmir AB Sehirleri
Var Yok Var Yok

Miisteri iletisimi Sayl | Yiizde | Sayi | Yuzde | Sayi Yiizde Sayi Yiizde
e-posta ile iletisim imkani 12 100,0 - - 12 100,0 - -

Online forum - - 12 100,0 1 8,3 11 91,7
e-bilten Uyeligi - - 12 100,0 4 33,3 8 66,7
e-anket - - 12 100,0 - - 12 100,0
facebook 8 66,7 4 33,3 8 66,7 4 33,3
twitter 6 50,0 6 50,0 7 58,3 5 41,7
instegram 4 33,3 8 66,7 6 50,0 6 50,0
Diger sosyal medya mecralari 6 50,0 6 50,0 7 58,3 5 41,7

Diger taraftan caligma kapsaminda degerlendirilen Web Sitelerinin sosyal medya baglantilart
bakimindan degerlendirilmesine bakildiginda en ¢ok paylasilan mecranin Facebook oldugu ve her
isletmenin popiiler sosyal medya uzantilarini paylastigi goriilmektedir. Ancak burada 6nemli bir
nokta bulunmaktadir. Es zamanli olarak birden fazla sosyal medya da igerik paylasmak giincel ve
potansiyel miisterilere ulagma ihtimalini ve miisteri ile etkilesimi arttirmaktadir.

4.4. Isletmelerin Web Sitelerinin Medya Iliskileri Yoniiyle Degerlendirilmesi

Kuruluslarin medya ile iyi iliskiler kurmalari, kurulusun ve markanin imajini olumlu
yonde etkilemek, kurulusun medyada daha sik goriinlir olmasini saglamak ve bununla birlikte
farkindilagini arttirmak, sektdrdeki pazar paymi arttirmak ve hedef kitle iizerinde tutum
degisikligi yaratabilmek gibi dnemli etkilere sahiptir (Theaker, 2006, 205’den aktaran Tarhan,
2013). Giiniimiizde medya mensuplari da diger tiim meslek dallarinda oldugu gibi yeni iletisim
teknolojilerinden faydalanmaktalardir. Kurumsal Web siteleri medya mensuplarinin kuruluslarla
ilgili haber yapmak i¢in en sik bagvurduklari kaynaklar arasinda yerini almistir (Tarhan, 2013, 66).

Calisma kapsaminda yer alan isletmelerin Web sayfalar1 incelendiginde medya ile iletisim
saglayacak kaynaklarin paylasimmin kisitli oldugu gériilmektedir. Ornegin basin biiltenlerinin
Web sayfalar1 iizerinde paylasim oranlarina bakildiginda Izmir ilindeki isletmelerin hig
kullanmadig1, diger sehirlerdeki tesislerin ise %25 gibi kiigiik bir oranda basin biiltenlerini
kullandig1 goriilmektedir. Diger taraftan medya arsivi ve etkinlik foto/video kullanimlar1 izmir
isletmeleri icin %58 iken, diger sehirlerde medya arsivi kullanim1 %33 ve etkinlik foto/video
kullanim1 %41 oranindadir. Bu anlamda Izmir’de bulunan gastronomi turizmi isletmelerinin
daha etkin olarak Web sayfalarin1 kullandiklar1 sdylenebilir. Son olarak medya mensuplarinin
ve hatta potansiyal miisterilerin etkinlikleri kolaylikla takip edebilmelerini saglayacak etkinlik
takvimi kullanimi tiim sehirlerde %16’y1 gecememistir. Oysa dnceden belirlenen ve paylasilan
bir etkinlik takvimi medya mensuplarinin ve miisterilerin isletmeyi yakindan takip etme ve ilgi
gosterme ihtimallerini arttiracaktir.
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Tablo 5. isletmelerin Web Sitelerinin Medya iliskileri Yoniiyle Degerlendirilmesi

izmir AB Sehirleri
Var Yok Var Yok
Medya iliskileri Sayi Yiizde Sayi Yiizde Sayi Yiizde Sayi Yiizde
Basin bultenleri - - 12 100,0 3 25,0 9 75,0
Medya Arsivi 7 58,3 5 41,7 4 33,3 8 66,7
Etkinlik takvimi 2 16,7 10 83,3 2 16,7 10 83,3
Etkinlik foto veya video 7 58,3 5 41,7 5 41,7 7 58,3

4.5. Isletmelerin Web Sitelerinin Kurumsal Kimlik Yéniiyle Degerlendirilmesi

Kurumsal kimlik bir kurumun stratejik kararlar1 ve bu kararlara gére kendini ifade etme
sekli olarak tanimlanmaktadir. Bu genis tanimlama ¢ergevesinde, kurumsal kimligi olusturan
unsurlar; kurumun gorsel kimligi, kurumun paydas gruplar tarafindan nasil algilandigi, kurum
caliganlart tarafindan paylagilan degerler ve kurumu farkli kilan &zelliklerdir (Abratt, ve
Kleyn, 2012). Bu baglamda bu ¢aligma kapsaminda incelenen Web sitelerinin gorsel kimlik
unsurlarindan logo kullanimma genis dl¢iide yer verdikleri (Izmir %75; AB sehirleri %100),
ancak kurumsal kimlik adina ¢ok biiyiik 6nem tagiyan misyon, vizyon, degerler igeriklerine yer
vermedikleri goriilmektedir. Izmir’deki isletmelerin yalnizca %16,7’sinde misyon, %8,3’iinde
ise vizyon igerigine yer verilmistir. Degerler igerigi %358,3 oraninda ve kurumsal sosyal
sorumluluk igerigi %8,3 oraninda Web sitelerinde yer almaktadir. Ote yandan AB sehirlerindeki
isletmelerin Web sitelerinin %41,7’sinde degerler igerigi, %33,3’iinde vizyon ile ilgili igerik
ve %25’inde misyon ile ilgili bolim vardir. Kurumsal sosyal sorumluluk ile ilgili igerigin ise
[zmir isletmelerine gére daha fazla oranda kullanilsa da %16,7 gibi smirli oranda bir kullanimi
oldugu goriilmektedir. Tiim isletmeler i¢in miizik kullaniminin ise sinirli oranda kullanildigi ve
pek dnemsenmedigi sdylenebilir.

Tablo 6. isletmelerin Web Sitelerinin Kurumsal Kimlik Yéniiyle Degerlendirilmesi

izmir AB Sehirleri

Var Yok Var Yok
Kurumsal Kimlik SayI Yiizde Sayi Yiizde | Sayi Yizde SayI Yiizde
Misyon 2 16,7 10 83,3 3 25,0 9 75,0
Vizyon 1 8,3 11 91,7 4 33,3 8 66,7
Degerler 7 58,3 5 41,7 5 41,7 7 58,3
Logo 9 75,0 25,0 12 100,0 - -
Muzik 4 33,3 8 66,7 1 8,3 11 91,7
Kurumsal sosyal 1 8,3 11 91,7 2 16,7 10 83,3
sorumluluk

4.6. Tsletmelerin Web Sitelerinin Tasarim Yoniiyle Degerlendirilmesi

Kurumsal Web siteleri kurumlarin goriiniirliigii ve kurumsal imaj algisina etkisi bakimindan
oldukca 6nemli bir arag olarak degerlendirilmektedir. Ozellikle bu sitelerin tasarimi kullaniciy
bu sitelerde uzun siire kalma ve tekrar ziyaret saglama gibi bir etki giiciine sahiptir (Karmokar,
Singh ve Tan, 2016, 19). Kurumsal Web siteleri tasarlanirken kullanici agisindan kullanigh
olmasi, ihtiyag odakli olmasi, gorsel anlamda ilgi ¢ekici olmasi gibi 6zellikler gozetilmektedir
(Karmokar, Singh ve Tan, 2016, 20).
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Tablo 7. isletmelerin Web Sitelerinin Tasarim Yéniiyle Degerlendirilmesi
izmir AB Sehirleri

Var Yok Var Yok
Tasarim Sayi Yiizde Sayi Yiizde Sayi Yiizde Sayi Yiizde
Giris sayfasi 12 100,0 - - 11 91,7 1 8,3
Coklu dil segenekleri 6 50,0 6 50,0 12 100,0 - -
Site haritasi 1 8,3 11 91,7 4 33,3 8 66,7
Meni 1 10,0 11 91,7 4 33,3 8 66,7
Site ici arama 2 16,2 10 83,3 3 25,0 9 75,0
Glincelleme tarihi 3 25,0 9 75,0 3 25,0 9 75,0
Site ici baglantilar 12 100,0 - - 12 100,0 - -
Ana sayfaya erisim 11 91,7 1 8,3 11 | 91,7 1 8,3
imkani
Sikga sorulan sorular 1 8,3 11 91,7 - - 12 100,0
Kullanici oturumu i i 12 100,0 1 83 11 91,7
acma

Calisma kapsamina alinan isletmelerin Web siteleri tasarim agisindan incelendiginde
giris sayfasi sekmesinin neredeyse tiim sitelerde bulundugu, ancak kullanici oturumu agma
ozelliginin yalnizca 1 sitede oldugu goriilmdstiir. Diger taraftan, 6zellikle turizm gibi farkli
uluslararasi bir pazara hitap eden bir sektdrde web sitelerinin ¢oklu dil segenekleri sunabilmeleri
¢ok onemlidir. Ancak izmir’de bulunan isletmelerin %50’sinde bu 6zelligin yer almadigi, AB
sehirleri isletmelerinin web sitelerinin tamaminda ise bu 6zelligin oldugu tespit edilmistir.

Sonug¢

Turizm sektoriinde hizla biiylime gdsteren gastronomi turizmi ve beraberinde gastronomi
turizmine hizmet eden isletmelerin artmasi, bu alanda rekabet ortaminin artmasina sebep
olmustur. Baska pek ¢ok alanda oldugu gibi, turizm sektdriinde de Internet’in yaygin bir sekilde
kullanilmaya baslamasi, isletmelerin tanitim ve pazarlama faaliyetlerinin 6nemli bir kismini
Internet ortami iizerinden gergeklestirmelerine yol agmustir. Ozellikle web siteleri birbirinden
farkli paydas gruplar i¢in isletmeler ile ilgili bilgi toplamada ve izlenim sahibi olmada ilk
basvurulan kaynak halini almislardir. Web siteleri araciligi ile igletmeler ile ilgili iiriin ve hizmet
bilgisine ulagmak, etkinliklerini takip etmek, kurumsal yapilarii ve tarihlerini 6grenmek,
etkilesim kurmak, diger kullanicilarin fikirlerine ulasmak ve hatta aligveris yapmak miimkiindiir.
Ozellikle turizm sektériinde son dénemlerde yiikselise gegmis gastronomi turizmi isletmelerinin
sayilart hizla artarken bu isletmelerin web siteleri ve kullanim amagclar1 da cesitlenmektedir.
Onemli olan bu sitelerin ne 6lgiide tanitim islevi gosterebildigi ve etkili kullamldigidir.

Bu ¢alisma Tiirkiye’de onceki yillarda yapilan ¢alismalardan farkli olarak gastronomi
turizmine hizmet eden ve farkli iilke sehirlerinde bulunan isletmelerin web sitelerini
karsilagtirmali olarak degerlendirmeyi amaglamistir. Bu kapsamda Délice Network’e (Diinya
Gurme Sehirler A1) mensup benzer dzellikler gosteren Izmir, Bordeaux, Barcelona ve Turin
sehirlerindeki toplam 24 igletmenin web sitesi igerik analizi yontemiyle incelenmistir.

Calismadan elde edilen bulgular, isletmelerin web sitelerinin tanitim anlaminda énemli
eksikleri oldugunu gostermektedir. Oncelikle isletmelerin web sitelerinde tesis, hizmet ve
bolge ile ilgili video kullanimia ¢ok az yer verdikleri goriilmektedir. Bununla birlikte, izmir
isletmelerinin web sitelerinde tarihgelerine ve kurucu hikayelerine ¢cogunlukla yer vermedigi
goriilmektedir. Bu 6nemli bir eksikliktir ¢linkii kurumsal hikayeler ve kurucu hikayeleri kisilerin
isletmeye duyduklan itibar1 ylikseltmekte ve giiven saglayici rol oynamaktadir (Spear, 2015).
Diger taraftan, AB sehirlerinde bulunan isletmelerin neredeyse hepsinde kurumsal tarihge ve
kurucu hikayeleri yer almaktadir.
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Calisma kapsamindaki web sayfalariin miisteri iliskileri degerlendirme bulgularina goére
e-posta ile iletisim imkaninin tiim web siteleri tarafindan sunuldugu, ancak ¢evrimigi forum,
e-anket ve e-biilten iiyeliklerinin izmir isletmelerinin hig birinin web sitesinde yer almadigi, AB
sehirlerinde bulunan isletmelerin web sayfalarinda ise siirli sayida yer aldigi goriilmektedir.
Bu uygulamalarin etkilesim yoniinden katkilari diisliniildiiglinde ¢alisma kapsaminda incelenen
siteler bu boyutuyla eksiklik olarak degerlendirilebilir. Diger taraftan, web sitelerinde sosyal
medya baglantilar ile ilgili eksiklikler oldugu gézlenmis, sosyal medyanim 6zellikle Internet
pazarlamasindaki yeri diisiiniildiiginde bu durumun 6ncelikli olarak iyilestirilmeye gidilmesi
gereken bir alan oldugu tespit edilmistir.

Isletmelerin web siteleri, medya ile iliskileri bakimindan degerlendirildiginde Izmir
igletmelerinin hi¢ birinde basin biiltenlerinin yer almadigi, AB sehirlerinde bulunan igletmelerin
web sitelerinin ise yalnizca 3’linde basin biiltenlerinin yer aldig1 goriilmektedir. Oysaki basin
biiltenlerinin web siteleri tizerinden erisilebilir olmasi isletmenin basinda yer alma ve dolayisiyla
tanitiminin yapilmasi ihtimalini dogurmaktadir (Tarhan, 2013). Bununla birlikte, 24 isletmeden
yalnizca 4 isletmenin web sitesinde etkinlik takviminin yer aldigi, bu durumun medya mensuplari
ve diger paydaslarin isletmeyi takip oranini diisiirecegi ve buna bagl olarak web sitesinin tanitim
islevini olumsuz etkileyecegi sdylenebilir.

Calisma kapsamina alinan web siteleri kurumsal kimlik unsurlar1 agisindan oldukga
yetersiz bulunmustur. Logo disinda kalan kurumsal kimlik unsurlarma yeterince onem
verilmedigi ve web sitelerinde yansitilmadig goriilmiistiir. Misyon, vizyon, degerler ve kurumsal
sosyal sorumluluk isletmelerin tanitiminda ayirt edicilik saglayan bilesenlerdir (Abratt ve Kleyn,
2012). Bu sebeple, temel unsurlar olarak gastronomi turizm isletmelerinin web sayfalarinda da
yer almalar1 6nemlidir.

Son olarak, ¢aligma kapsaminda incelenen isletmelerin web sayfalari tasarim agisindan
degerlendirildiginde ilk dikkati ceken konu, Izmir ilindeki isletmelerin web sitelerinin yarisinda
(6) coklu dil segeneginin bulunmayisidir. Bir turizm isletmesi web sitesinin mutlaka sahip
olmasi gereken 6zelliklerden biri coklu dil segenekleridir. Aksi halde uluslararasi alanda taninma
ihtimali oldukga azalacaktir. Bununla birlikte ¢aligma kapsaminda incelenen sitelerde site haritasi
ve menii boliimlerinin Izmir dahilinde incelenen isletmelerin web sayfalarmin yalnizca birinde
yer aldigi, diger sehirlerde ise 12 igsletmeden yalnizca 4 isletmenin web sayfasinda kullanildigi
goriilmektedir. Bu durum kullanicilar agisindan kullanim kolayligini olumsuz etkileyecektir.

Sonug olarak calisma kapsaminda, kurum tanitimi, miisteri iletisimi, medya iliskileri,
kurumsal kimlik ve tasarim bagliklar1 altinda incelenen gastronomi turizmi isletmelerinin web
sitelerinde eksiklikler tespit edilmistir. Isletmeyle miisteriyi bulusturan Web sayfalar1, Snemli bir
mecra olmasi bakimindan ¢alisma kapsaminda deginilen noktalardaki eksikliklerin giderilmesi
gerektigi ortaya ¢ikmistir. Diger taraftan, bu calisma kapsaminda, web siteleri belirli 6zellikler
bakimindan “var” “yok” smiflamasi ile degerlendirilmis, var olan unsurlarin etki giigleri
degerlendirilmemistir. Bu durum c¢aligma icin bir kisit olarak degerlendirilmistir. Gelecek
calismalarda var olan unsurlarin etkinligi iizerine ¢aligmalar gelistirilerek bu alandaki ¢alismalar
derinlestirilebilir.
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Ek-1: Calisma Kapsaminda incelenen Web Sayfalari

Sehir Web Sayfasi

http://kostemzeytinyagi.com/
http://www.ayerya.com/
http://www.urlahasat.net/
http://www.foca.com.tr/
http://www.uzbas.com.tr/bagcilik.htm
http://www.urlice.com/Urlice_Sarapclk/Urlice_Vineyards, Urla 1.html
http://www.urlasarapcilik.com.tr/
http://www.mmgsarapcilik.com/
http://www.usca.com.tr/tr/index.php
http://www.urlabagevi.com/
http://isabey.com.tr/
http://www.yedibilgeler.com/

[zmir

http://www.torres.es/en/estates#
http://paresbalta.com//
http://www.codorniu.com/en/origins
http://www.codorniuraventos.com/en
http://www.laboella.com/en/+
http://www.oliventallo.com/en/

Barselona

http://www.chateau-issan.com +
http://www.chateau-palmer.com+
http://www.chateau-pitray.com+
http://www.chateau-mouton-rothschild.com/+

Bordeaux

http://www.talianomichele.com/en/azienda.php

Turin http://www.cagliero.com/ing/entra.htm
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