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While developments in information and communication
technologies digitalize the tourism sector, they also direct
consumers in search of travel to electronic environments.
Social media platforms, online search engines and
destination websites are among the primary sources of
information in the holiday purchasing decision process. In
this context, it is thought that the official websites of the
countries are also important in terms of touristic demand to
the country. In this study, the official websites of France and
Turkey were evaluated with content analysis and compared
based on the literature. As a result of the study, when both
websites are compared, it has been determined that they are
rich in terms of information and visuality, while they are
weak in terms of communication and transaction size.
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Bilgi wve iletisim teknolojilerindeki ~gelismeler turizm
sektoriinii dijitallestirirken, tatil arayisindaki tiiketicileri de
elektronik ortamlara yoneltmektedir. Tatil satin alma karar
siirecinde sosyal medya platformlari, cevrim ici arama
motorlart ve destinasyonlara iliskin web siteleri oncelikli
bilgi kaynaklar1 arasinda yer almaktadir. Bu baglamda
iilkelerin resmi web sitelerinin de iilkeye olan turistik talep
acisindan onemli oldugu diisiiniilmektedir. Bu ¢alismada
Fransa ve Tiirkiye resmi web siteleri icerik analizi ile
kiyaslanarak literatiire dayali yorumlanmigtir. Calisma
sonucunda her iki web sitesi kiwyaslandigimda bilgi ve
gorsellik boyutu yoniinden zengin olduklar:, bunu yaminda
iletisim ve islem boyutu yoniinden zayif kaldiklar: tespit
edilmistir.
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1. GIRIS

Turizm sektorii belirli donemlerde krizlerle sekteye ugrasa da biiyiimeye devam etmektedir.
Diinya turizm Orgiitiine gore uluslararasi turist sayis1 2030 y1lina kadar 1,8 milyara ulasacaktir
(e-unwto.org). Turizm, bir¢ok tiilkenin ekonomisinde ¢ok onemli bir rol oynamaktadir. Bu
nedenle, kiiresel rekabet karsisinda, turizm {iriinleri ve destinasyon tedarikgileri igin turizmin
cekiciligini artirmak adina en iyi tanitim stratejilerini bulmalar1 6nemlidir.

Bugiin bilgi ve iletisim teknolojisindeki devrimle birlikte turizmin boyutlar1 farklilasmaya
baslamistir. Teknolojinin yogun kullanimi, tiiketici davranislarindaki degisimler dijital
mecralarda pazarlama stratejilerini ortaya c¢ikarmistir (Soydas, 2021). Turizm sektorii
teknolojiyi yakindan takip eden, benimseyen ve kullanan konumuna gelmistir. Dolayisiyla
Turizm isletmeleri de marka kimliklerini ve {irtinlerini pazarda koruma gibi nedenlerle bilgi
teknolojilerini yogun sekilde kullanirlar (Ince ve Dogantan, 2020). Internet {izerinden
pazarlama faaliyetlerinin en 6nemli araglarindan bir tanesi de web siteleridir. Ticaretin
elektronik ortama tasinmasiyla beraber web siteleri turizm isletmeleri i¢in de oldukg¢a 6nemli
konuma gelmistir. Isletmeler sanal ortamda varliklarim web sayfalari sayesinde siirdiiriirken,
tiiketicilere de zaman ve mekan kisitlamas1 olmaksizin ticari islemlerini gerceklestirmekte,
istedikleri iiriine her an ulagabilmektedirler. Bircok tilkede, destinasyon imajinin tanitimi ve
yaratilmasi, destinasyon yoOnetimi organizasyonlarmin sorumlulugundadir. Destinasyon,
turistlerin ziyaret edebilecegi bir yer olarak pazarlanan bir iilke, eyalet, bolge, sehir veya
kasaba olarak tanimlanabilir (Beirman, 2020).

World Wide Web, seyahat hizmetleri i¢in ana bilgi kaynaklarindan ve pazar iletisim
kanallarindan biri haline geldiginden beri, web siteleri destinasyon yonetim organizasyonlari
i¢cin ¢ok onemli bir konuma gelmistir (Han ve Mills, 2006; Luna-Nevarez ve Hyman, 2012).
Buradan hareketle destinasyon yonetim organizasyonlari, seyahatlerini planlamadan 6nce
bilgi sahibi olmak igin sistematik olarak interneti kullanan ziyaretcilerle daha iyi etkilesim
kurabilmek amaciyla yeni teknolojilerden yararlanmak igin ellerinden geleni yapmaktadirlar.
Bu amagla bir web sayfasina sahip olmanin yaninda facebook, instagram, youtube, flicker, vb
sosyal medya mecralarini da kullanmaktadirlar. Zira tek basma web sayfasi elektronik ticaret
icin yeterli degildir. Xiang ve Gretzel (2010) seyahat planlarinda gezginlerin bilgi toplama
asamasinda sosyal medya platformlar1 ve ¢evrim i¢i arama motorlarindan yogun sekilde
faydalanmakta olduklarimi belirtmislerdir. Benzer sekilde Aymankuy, Soydas ve Sacl
(2013)'da tiiketicilerin tatile ¢ikmadan o©nce karar verme asamasinda sosyal medyay:
kullandiklarimni belirtmislerdir. Dolayisiyla web sitesine sahip olmanin yaninda sosyal medya
hesaplarina sahip olma, web sitelerinde bu hesaplara baglantilara yer vermenin de 6nemine
dikkat etmek gerekmektedir.

Ulke, bolge, sehir veya daha kiigiik bir kdy diizeyinde etkili bir destinasyon pazarlamasi,
destinasyonu potansiyel turistler i¢in rakiplerine gore daha fark edilebilir kilabilir (Pike ve
Page, 2014). Bu miicadelede bilgi teknolojileri destinasyonlar tarafindan etkin kullanilmalidir.
(Buhalis, 2000). Bu baglamda turizm destinasyonlarini tanitimi ve pazarlanmasi i¢in de web
sitelerini de igeren sanal ortam etkin olarak kullanilmakta ve kullanilmalidir. Turizm liginde
on siralarda yer alan iilkelerin turizm amagli resmi web siteleri mevcuttur. Kar amaci
glitmeyen bu resmi web siteleri tamamen tanitim amaciyla kullanilmaktadir. Bu anlamda
ulusal turizm kuruluslari igin etkin bir pazarlama araci olan internet (Lee, Chai ve O’Leary,
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2006) turistler igin de 6nemli bir bilgi kaynagidir. Bu dogrultuda resmi destinasyon web
siteleri, turistler igin giivenilir bir bilgi kaynag1 saglamanin bir yolu olarak kabul edilmektedir
(Li, Robinson ve Oriade., 2017). Resmi turizm web siteleri seyahat plani yapan turistlere
destinasyon hakkinda bilgiler veren bir vitrin durumundadirlar. Sanal ortamda pazarlama
faaliyetlerinin yogunlagsmas1 web sitelerinin belirli kriterlere gore degerlendirilmesi ve
giincellenmesi gerekliligini ortaya koymustur (Park ve Gretzel, 2007).

Bu calisma uluslararasi turist variglarina gore ilk 10 {ilke arasinda yer alan Fransa ve Tiirkiye
destinasyonlar1 resmi web siteleri arasinda karsilastirmali bir kiyaslama yapmay:
amaglamaktadir. UNWTO 2019 yili verilerine gore Fransa 89 milyon turist ile birinci sirada
yer alirken, Tiirkiye 51 milyon turist ile altinci sirada yer almistir (unwto.org). Bu ¢alismanin
amact bu iki destinasyon web sitesinin karsilastirmali analiz sonucunda benzerliklerini,
farkliliklarimi ve eksikliklerini ortaya koyarak ulusal destinasyon yonetim organizasyonu web
sitelerini iyilestirmeleri i¢in bir referans olusturmay1 hedeflemektedir.

2. KAVRAMSAL CERCEVE
2.1. Turizm Sektoriinde Dijital Pazarlama

Giiniimiizde internet ve dijital devrim, bireylerin giinliik faaliyetlerine giderek daha fazla
eslik etmekte ve c¢ok cesitli alanlar1 ve endiistrileri etkilemektedir. Pazarlama, sirketlerin ve
kuruluglarin ek iletisim kanallarina sahip olmalarmi saglayan dijital teknolojilerin
gelisiminden en c¢ok etkilenen faaliyetlerden biridir. Firmalarin {iriinlerini sunmak ve
miisterilerini tanimak igin bilgi ve iletisim teknolojilerinin kullanimi her gegen giin
artmaktadir (Durmaz ve Efendioglu, 2016). Ayni zamanda Internet is uygulamalarinin artan
popiilaritesi, bilgi aramak ve ¢evrimigi aligveris yapmak icin teknolojiyi kullanan kisilerin
sayisini artirmistir (Law ve Hsu, 2006). Bu nedenle hizmetler sektorii igerisinde yer alan turizm
sektorii de bu dijital devrimden en fazla yararlanan sektorlerden biridir. Nitekim sektordeki
siddetli rekabet, sirketleri ayakta kalabilmek icin farkli stratejiler izlemeye itmistir. Internet
zaman ve mekan kavramini ortadan kaldiran, nerede olurlarsa olsunlar tiiketicilerle
isletmelerin stirekli iletisim halinde olmalarini saglayan ok etkili bir arag olarak ortaya
¢itkmaktadir. Yeni teknolojiler hem turizm isletmeleri hem de tiiketicilerin davranis sekillerini
etkilemektedir. Turizm isletmelerinin faaliyetlerini yiiriitme sekilleri, iletisim yontemleri,
tiiketicilerin bilgi arama, turistik hizmet ve iiriin satin alma yollarin1 degistirmektedir (Bohur
ve Eryilmaz, 2015). Giintimiizde internet turizm sektoriinde vazgecilmez hale gelmistir. Bu
nedenle tiim turizm sirketleri, tirtinleri hakkinda miimkiin oldugunca fazla bilgi verecek
¢evrimigi bir platforma sahip olmaya ¢alisirlar. Bu sayede “akill: turistler”in danisabilecekleri
platformlara dontisebilirler. Zira “akilli turist” teknolojiyi kullanan, arastiran, bilgiye erisen
turist olarak karsimiza c¢ikmaktadir (Femenia-Serra, Neuhofer ve Ivars-Baidal, 2019).
Elektronik biletleme, otel ve destinasyon tanitimi ve satiglari igin internet ve web sitelerinin
kullanimi, seyahat acentalarinin ve tur operatorlerinin internet ve web sayfalar: ile satis ve
tanitim yapmalar1 ve benzeri faaliyetler, turizm pazarlamas: ve turizm faaliyetleri alaninda
onemli gelismeler kaydedilmesine neden olmustur (Pirnar, 2005). Bu mantikta turizmin en
onemli organizasyonlarindan biri olan destinasyonlar, miisterilere daha yakin olmak igin
internetteki varliklarini isaret etmektedir. Destinasyonlarin resmi web siteleri, iilkelerin
turistik tiriinleri hakkinda kiiresel bir goriiniim vermektedir. Bu nedenle sunumlari, ilgili
tilkenin miras1 hakkinda ¢ok ayrmtili 6zgiin bilgilerle miimkiin oldugunca miikemmel ve
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cekici olmalidir. Seyahat nedenleri ne olursa olsun, turistlerin ¢ogu artik rezervasyon
yapmadan 6nce destinasyonlarini arastirmak igin interneti kullanmaktadir.

2.2. Destinasyon Pazarlamasi ve Web Siteleri

Bilisim teknolojilerindeki gelismelerle birlikte internet, turizm isletmelerinde stratejik bir
rekabet avantaji olarak goriilmektedir. fletisim ve bilgi teknolojisindeki yenilikler turizm
sektoriiniin verimliligini dogrudan etkilemektedir. Bu yenilikler, turizm isletmelerinin
rekabet giicii yiiksek, yeni ve esnek hizmetler sunmasini saglamaktadir (Pirnar, 2005; Ince ve
Dogantan, 2020).

Internet teknolojileri cok sayida tiiketiciye nispeten diisiik maliyetle ulasma imkani verirken,
geleneksel medyaya gore daha kaliteli ve derinlemesine bilgi saglama imkani sunmaktadir.
Giiniimiizde destinasyon organizasyonlari, seyahatlerini planlamadan 6nce bilgi sahibi olmak
icin sistematik olarak interneti kullanan ziyaretcilerle daha iyi etkilesim kurabilmek amaciyla
yeni teknolojilerden yararlanmak igin ellerinden geleni yapmaktadirlar. Seyahat
planlamasinda interneti kullanan potansiyel turistler, destinasyon y&netim organizasyonlari
tarafindan gelistirilen web tabanli portallardan faydalanmaktadirlar (Argyropoulou,
Dionyssopoulou ve Miaoulis, 2011). Turistlerin seyahat planlama davranislari iizerine yapilan
calismalar, tiiketicilerin gesitli kaynaklardan bilgi topladigini ve web sitelerinin turistlerin
seyahatlerini planlarken basvurduklari degerli bir bilgi kaynag: oldugunu gostermektedir
(Loncari¢, Basan ve Markovic, 2013).

Bilgi teknolojileri kullanim1 o kadar 6nemli hale geldi ki destinasyonlar zorlu rekabette ayakta
kalabilmek igin internette varhiklarini pekistirmek zorunda kaldilar. Valencia Turizm
Teknolojileri Enstitiisti (Invat ® tur) proje koordinatorii David Giner'e gore “Bir destinasyon
yenilik¢i bir yOonetim modeli gelistiremiyorsa, gelecekte muhtemelen baz1 zorluklarla
kargilasacaktir. Hatta bazi destinasyonlar geleneksel pazarlama tekniklerinin artik gecerli
olmadigimi coktan fark etti. Her sey degisti. Aracilar, kanallar, tiiketiciler vb. Destinasyonlar
artik rekabetci kalabilmek ig¢in mevcut duruma uyum saglamaya ve dijjitallesmeye
zorlanmaktadir” diyerek internet teknolojilerinin turizm sektorii, dolayisiyla destinasyon
yOnetim organizasyonlari i¢in 6nemini ortaya koymustur (Riera, 2021).

Son on yilda, destinasyon pazarlamacilar1 ve destinasyon yonetim organizasyonlari, ciddi
pazarlama biitce kesintileri karsisinda, destinasyonlar1 ¢evrimigi olarak tanitmanmn uygun
maliyetli bir yolu olarak web 2.0 teknolojilerine giderek daha fazla yatirnm yapmaya
yonelmislerdir (Mariani, 2020). Biitce kisitlarindan dolayr web siteleri destinasyonlarin
bolgelerin zenginligini tanitmak ic¢in kullandiklar1 vazgecilmez dijital pazarlama araglar:
haline gelmistir.

2.3. Web Sitelerinin Degerlendirilmesi

Turizm ile ilgili web sitelerinin degerlendirilmesine yonelik bir ¢ok ¢alismaya rastlanabilir;
Konaklama isletmeleri web siteleri (Karamustafa vd., 2002; Ranganathan ve Ganapathy, 2002;
Jeong ve Oh, 2003; Law ve Hsu, 2006; Bayram ve Yayli, 2009; Cubukgu, 2010; Salem ve Cavlek,
2016; Ates ve Boz, 2015; Islam ve Nevenka, 2016; Soydas, Avcikurt ve Hasiloglu, 2017;
Asmadili ve Yiiksek, 2018), havayolu firmalar: (Apostolou ve Economides, 2008; Alwahaishi,
Snésel ve Nehari-Talet, 2009; Giires, Arslen ve Yal¢in, 2013; Soylemez ve Eryilmaz, 2021) ,
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Seyahat acentalar1 (Park, 2002; Rooney ve Ozturan, 2006; Park, Gretzel ve Sirakaya-Turk 2007;
Kutlu, 2020).

Bunlarin yaninda web sitesi destinasyon pazarlamasi alaninda da calismalar yapildig1 ancak
azimin, web sitesi destinasyonlar1 arasinda ulusal diizeyde dogrudan bir karsilagtirma ile ilgili
oldugu yapilan literatiir taramas1 sonucu anlagilmistir. Calismalarin ¢ogu ilgili iilkelerdeki
bolgesel veya yerel destinasyon organizasyonu web siteleri ile ilgili olduklar1 sylenebilir.
Ornegin, Burgess Sargent, Cooper ve Cerpa (2005) bdlgesel turizm organizasyonlari
tarafindan destinasyon pazarlamasi igin web sitesi kullanimina odaklanan, Sili ve Asya Pasifik
arasinda karsilastirmali bir ¢alisma yapmistir. $ili ve Asya Pasifik bolgesi web sitelerinin
kiyaslanmas1 sonucu $ili web sitelerinin tiiketicilere seyahat planlama siirecinde gevrim igi
islem yapma imkani verirken, Asya pasifik bolgesi tilkeleri web sitelerinde bu uygulamalarmn
yetersiz oldugu belirlenmistir. Burgess vd. (2005) ile benzer olarak Minde ve Jani, (2015)
"Dogu Afrika destinasyon pazarlama organizasyonlarmnin web sitelerinin karsilagtirmali bir
analizi" ¢alismasinda, bolgesel turizm kuruluslari1 resmi web sitelerinin énemli bir kisminda
turistlere seyahat planlamalar: ile ilgili islemleri ¢evrimigi olarak tamamlama olanag:
sunmadig goriilmiistiir. Calismanin diger 6nemli bir bulgusu ise Dogu Afrika destinasyonlar1
web sitelerinde dogal giizelliklerin 6n planda oldugu, gorsellik boyutunun etkin oldugu
belirtilmistir.

Bu iki ¢alismada goriildiigii gibi destinasyon web sitelerinde gevrim igi islem yapabilme
imkan1 onemli iken genellikle destinasyon web sitelerinde yetersiz oldugu goriilmekte ancak
baska unsurlarin da dikkate alinmasi gerekliligi unutulmamalidir. Nitekim, Destination web
sitesi analizinde kullanilan Ozellikler i¢in arastirmacilar tarafindan farkli unsurlar
kullanilmistir. Ornegin Park ve Gretzel (2007) tarafindan "Destinasyon Pazarlama i¢in Basar1
Faktorleri: Niteliksel Bir Meta-Analiz" adli calismada daha once cesitli sektorleri iceren web
sitesi degerlendirme c¢alismalari incelenmistir. Arastirma sonunda elde edilen veriler
degerlendirilmis ve bilgi kalitesi, kullanim kolaylig1, cevaplanabilirlik, giivenlik, dis goriiniis,
gliven, etkilesim, kisisellestirme ve yerine getirme boyutlar1 ortak sonug olarak ortaya
konmustur. Ancak destinasyon yonetim organizasyonunun hedefleri dogrultusunda
boyutlarin farklilagabilecegini de belirtmislerdir.

Luna-Nevarez ve Hyman (2012) destinasyon web sitelerinin tipik 6zelliklerini belirlemek igin
2008 yilindaki uluslararas: turist variglarina gore en iyi 235 kiiresel destinasyon web sitesini
icerik analizi yaparak degerlendirmisler ve bu degerlendirmede alt1 boyut incelemislerdir.
Birincil bilgiler, navigasyon ve etkilesim, gorsel ve sunum stili, bilgi-igerik, reklam kullanimi
ve sosyal medya ve seyahat yardim kullanimi. Analiz sonucunda web sitelerinin basit ama
gorsel olarak daha gekici oldugu, icerik ile baglantili olarak ticari islemler yapilabildigi ve
sosyal medya kullaniminin 6n plana giktif1 ortaya konmustur. Ayrica destinasyon yonetim
organizasyonlarmin potansiyel ziyaretcileri dikkate alarak web sitelerinde farkli stratejiler
izlediklerini de belirtmislerdir. Cin’de gerceklestirilen bir baska ¢alismada ise Li ve Wang'a
(2010) 31 destinasyon yonetim web sitesini degerlendirmistir. Bu degerlendirme; teknik deger,
bilgi, iletisim, islem ve iliski boyutlarinin etkinligini 6l¢gmek tizere gerceklestirilmistir. Bu
degerlendirmeye gore web sitelerinin etkin kullanilmadig1 ve bunun yaninda islem ve iligki
boyutunun ise en zayif boyutlar oldugunu belirlemislerdir.
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Yayl1 ve Bayram. (2010) “Web tabanli destinasyon pazarlamasi: Tiirkiye'deki resmi kiiltiir ve
turizm web siteleri 'uluslararasi yonergeleri dikkate aliyor mu?" baghikli galismalarinda, 11
Kiltiir ve Turizm Midiirliiklerinin web sitelerinin bilgi ve o6zelliklerini tanimlamay
amaglamistir. Calismanin bulgular: arasinda web sitelerinin yeterli bilgiye sahip oldugu ancak
etkilegimli olmadiklar1 &ncelikle vurgulanmistir. 11 Kiiltiir ve Turizm Miidiirliikleri web
sitelerinde yaygm kullanilan ortak oOzellikler olarak kiiltiir/tarih bilgisi, ana sayfaya
baglantilar, iletisim bilgileri, resim galerisi, video, diger sitelere baglantilar, arama yetenekleri
ve dizin sayfasi olarak ortaya c¢ikmaktadir. Yazarlar ayrica ilgili web sitelerinin etkin bir
pazarlama araci olarak kullanilamadigini da belirtmislerdir.

Park vd. (2007) seyahat acentalar1 web sitelerinin algilanan kalitesinin kullanim istegi iizerine
etkisini incelemisler alt1 temel boyut belirlemislerdir. Bu boyutlardan kullanim kolaylig1 en
onemli boyut olarak ortaya cikarken, bilgi/igerik, cevaplanabilirlik-etkilesim, yerine getirme
ve giivenlik kullanim kolayligini takip etmistir. Gorsellik en diisiik diizey olarak ortaya
¢ikmustir.

Resmi destinasyon web siteleri, destinasyonlarin imaj olusturucusu olmay1 amaclamaktadir.
Bu amacla web siteleri ilgili iilke veya bolgelerdeki gercekligin bir yansimasi olmasi igin
miimkiin oldugunca miitkemmel bir sekilde olusturulmalidir. Web siteleri, tiiketicileri tatmin
edici igerige sahip olmali, sayfay1 ziyaret eden tiiketiciyi sayfada tutabilmeli ve seyahat
kararinda etkili olabilmelidirler.

3. METODOLOJi

Bu ¢alisma UNWTO 2019 verilerine gore en ¢ok ziyaret edilen tilkeler siralamasinda ilk 10
icerisinde yer alan Tiirkiye (https://goturkiye.com/) ve Fransa'nin (https://www.france.fr/en)
resmi turizm web sitelerini analiz ederek karsilastirmayi amacglamaktadir. Bu amagla
destinasyon web sitesi analizinde en ¢ok kullanilan yontemlerden birisi olan igerik analizi
uygulanmistir. Icerik analizinde amag igerige herhangi bir sey katmadan var olan mevcut
durumu ortaya koymaktir. Sistematik ve objektif bir yaklasimla inceleme ve analiz gerceklesir
(Kerlinger, 1986’dan aktaran: Tag Kalafatoglu, 2015).

Literatiir taramasi sonucu olusturulan web sitesi analiz formu alt1 boliimden olusmaktadir.
Bu boyutlarin besi Li ve Wang (2010) tarafindan yapilan bir ¢calismada kullanilan: bilgi boyutu,
iletisim boyutu, iliski boyutu, islem boyutu ve teknik basar1 boyutlar: iken altinci boyut olan
gorsellik boyutu ise Park vd (2007)'nin ¢alismasindan alinmustr.

Bir destinasyon web sitesi en temel anlamda, turistlere destinasyon hakkinda giincel ve dogru
bilgiler saglamalidir. Bu anlamda bilgi boyutu kiiltiir ve tarih bilgisi, seyahat bilgileri, alisveris
bilgisi hava durumu, konaklama, yiyecek igecek, etkinlikler, ulasim, ilgili site baglantilari,
paketler, harita ve para alt boyutlarindan olugsmaktadir. Turistlerle bilgi alisverisine imkan
taniyan iletisim boyutu e-posta/fax, sosyal medya baglantilari, ¢agri merkezi, SSS, biilten,
ziyaret¢i yorumlari, gezi kilavuzu, sohbet ve haber gruplar: kriterlerinden olusmaktadir.
Cekiciligi artiran hareketli ve hareketsiz medyayi igeren gorsellik boyutu video, resim, galeri,
animasyonlu resim kullanimi, sanal turlar ve gevrim ici brosiir kriterlerini icermektedir.
Paydas turizm isletmelerine gelir saglayici oldugu diisiiniilen islem boyutu, araba kiralama,
cevrimigi aligveris, ¢evrimigi rezervasyon, rezervasyon sitelerine baglantilar, evrim igi islem
glvenligi, garanti ve iade kosullarin1 igermektedir. Turistler ile etkilesimi saglayan iliskisel

25



Soydas, M. E., & Thiam, M.
IUYD2022 / 13(1)

boyutta tiyelik ve geri bildirim yer alirken kullanim ile ilgili olan teknik boyutta ise web sitesi
haritasi, web sitesinde ¢evrim i¢i arama, alt sayfalardan ana sayfa baglantisi, gizlilik
politikasi/sartlar ve kosullar ile dil gesitliligi 6zelliklerini igermektedir.

Alt boyutlartyla beraber toplam 48 6zellik web sayfalarinda aranarak Var / Yok seklinde
tablolagtirilmigtir. Bu g¢alisma 01 Haziran-15 Haziran 2021 tarihleri arasinda
gerceklestirilmistir. Herhangi bir hata ya da eksiklige sebebiyet vermemek icin her iki web
sitesinin igerik analizi 2 ayr1 arastirmaci tarafindan gergeklestirildikten sonra kiyaslanarak
farklilik olup olmadig: kontrol edildikten sonra nihai tablo olusturularak yorumlanmaistir.

4. ARASTIRMA BULGULARI
Yapilan degerlendirme ve analiz sonucunda elde edilen bulgular tablo 1’de yer almaktadir.

Tablo. 1. Fransa ve Tiirkiye Destinasyonlarin Remi Web Sitelerinin Karsilagtirmasi

Unsurlan Fransa Tiixkive
Bilgi Bovutu
Kiiltiir ve tarih bilgisi Var Var
Seyahat bilgileri Var Var
Alisveris bilgisi Yok Yok
Meteoroloii bilgisi Var Var
Otel bilgisi Var Yok
Restoran bilgisi Var Yok
Etkinliklerin takvimi Var Yok
Ulasim bilgileri Yok Yok
Diger ilgili sitelere baglantilar Yok Var
Paketleri arama Yok Yok
Diger turizm sitelerine baglantilar Var Var
Harita Yok Yok
Para birimi bilgisi Yok Yok
Jletisim Bovutu
[letisim (e-posta/faks) Yok Yok
Sosyal medvava baglanti Var Var
Cagr merkezi/Detayli iletisim Yok Yok
Reklam Yok Yok
Sikca Sorulan Sorular ve Yarismalar/oduiller Yok Yok
Biilten Yok Yok
Ziyaretci yorumlari Yok Yok
Gezi kilavuzu Yok Yok
Sohbet/haber gruplari Yok Yok
_Gorsellik Bovutu
Video Var Var
Resim Var Var
Galeri Var Var
Animasyonlu resimlerin kullanimi Var Var
Sanal Turlar Var Var
Cevrim ici brosiir Var Var
Islem Bovut
Araba kiralama Yok Yok
Cevrim ici alisveris Yok Yok
Cevrim i¢i rezervasyon Yok Yok
Rezervasyon sitelerine baglantilar Var Yok
Cevrimici islem guivenligi Yok Yok
Garanti ve lade Kosullari Yok Yok
_lliskisel Bovut
Kawit/ Uvelik Yok Yok
Geribildirim Yok Yok
Teknik bovutu
Web sitesi haritasi Yok Yok
Web sitesinde cevrimici arama Var Var
Web sitesinin her sayfasinda ana sayfaya baglanti Var Var
Gizlilik politikalari/sartlar ve kosullar Var Var
Dil cesitliligi Var Var
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Tablodaki sonuglar, iki web sitesi arasindaki ortak noktalar1 ve farkliliklar1 ortaya
koymaktadir. Bilgi boyutu agisindan, her iki sitede de bir destinasyonu karakterize eden temel
unsurlarin varhig1 goriilmektedir: kiiltiir ve tarihi bilgisi, seyahat bilgileri, meteorolojik
bilgiler. Bunun yaninda alisveris, ulasim ve para birimleri hakkinda bilgilerin her iki web
sitesinde de olmadig: tespit edilmistir. Ote yandan, Fransa web sitesinde otel ve restoranlar
ile ilgili bilgiler yer alirken Tiirkiye web sitesinde bu bilgilerin var olmadig1 goriilmiistiir. Bilgi
boyutu genel olarak incelendiginde Fransa web sitesi bu boyuttaki on 6zelligin yedisine sahip
iken Tiirkiye'ni web sitesinde sadece 5 6zelligin yer aldig1 goriilmiistiir. Bu dogrultuda Fransa
web sitesinin turistlere daha fazla bilgi verdigi sdylenebilir.

[letisim boyutu incelendiginde her iki web sitesinin de oldukca zayif oldugu goriilmektedir.
Inceleme sonucunda, cagri merkezi / ayrintili iletisim, reklam, biilten, ziyaretci yorumlari, gezi
kilavuzu, iletisim bilgileri (e-posta / faks), sohbet / haber gruplar, sss ve yarismalar / 6diiller
gibi Ogeler her iki web sitesinde de bulunamamistir. Bu boyutta sadece sosyal medya
sitelerine baglantilar bulunmaktadir.

Gorsellik boyutu agisindan her iki web sitesinin de oldukga iyi durumda oldugu zira bu
boyuttaki tiim 6zelliklerin her iki web sitesinde de bulundugu tespit edilmistir.

Islem boyutuna bakildiginda, her iki web sitesin de de cevrim igi alisveris, gevrim igi
rezervasyon, araba kiralama, ¢evrim ici islem giivenligi, garanti ve iade kosullari, referans
ozelliklerinin yer almadig goriilmiistiir. Ancak Fransa web sitesinde rezervasyon sitelerine
baglantilar bulunmaktadir.

Mligkisel boyutta, ilgili iki unsur olan kayit/ {iyelik ve geribildirim, iki sitede bulunmamaktadar.

Son boyut olan teknik boyuta bakildiginda, web site haritasinin her iki sitede de bulunmadig;,
bunun yaninda web sitesinde cevrimici arama, web sitesinin her sayfasinda ana sayfaya
baglanti, gizlilik politikalari/sartlar ve kosullar, dil cesitliligi unsurlar1 bulundugu
gorilmistiir.

Karsilastirmadan elde edilen bilgiler 1s1§1nda destinasyonlarin bilgiye daha fazla 6nem verdigi
soylenebilir. Iletisim konusunda web sitelerinin ziyaretcilere goriis belirtme veya destinasyon
organizasyonunun yoOneticisine ulasma imkani sunmamaktadir. Ayrica, web siteleri
yoneticilerini ve miisterileri iliski diizeyinde birbirine baglayan herhangi bir faktor
bulunamamustir. Ayrica, her iki destinasyon web sitesinin ticari faaliyetlerle ilgilenmedigi ve
ziyaretgilere rezervasyon imkani sunmadig1 da ifade edilebilir. Biitiin bunlar genel olarak
degerlendirildiginde Fransa ve Tiirkiye resmi destinasyon web sitelerinin {ilkelerin turizm
potansiyeli hakkinda genel bir bakis sunan bilgi platformlari veya vitrinler oldugu
soylenebilir. Ulkeleri tarihi, kiiltiirel ve dogal degerleri iceren turistik zenginlikleri ile
tanitmay1 amaglayan siteler olduklar1 da ifade edilebilir.

5. SONUC VE ONERILER

Resmi ulusal destinasyon siteleri, internet devrimi ve destinasyonlarin sektérdeki zorlu
rekabetten etkilenme zorunlulugu nedeniyle giliniimiizde turizm sektoriinde onemli hale
gelmistir. Fransa ve Tiirkiye, daha Once ifade edildigi gibi, 2019'da gelis sayilarina gore
diinyanin ilk 10 destinasyonundan ikisi durumundadir ve bu durumun dev bir tanitim
¢alismasinin sonucu olarak gergeklesebilecegi sdylenebilir. Dogal olarak bu tanitim siirecinin
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onemli bir pargasini internet teknolojileri olusturmaktadir. Bu ¢alisma Fransa ve Tiirkiye'nin
ulusal resmi turizm web sitelerini igerik analizi ile mevcut durumlarmi ortaya koyarak
karsilastirmak ve destinasyon pazarlamasi gergevesinde oneriler sunmay1 amaglamistir.

Calismanin bulgular: da literatiirdeki baz1 ¢alismalar (Minde ve Jani, 2015), gibi bu iki ulusal
destinasyonlarin resmi web sitelerinin miisteri hizmetlerine 6nem vermediklerini
gostermektedir. Oysa iiyelik sistemi ile potansiyel ziyaretciler ile iletisim kurulmasi
saglanabilir, sorulara cevap verilebilir boylece etkin ve etkilesimli iletisim saglanabilir. Etkili
iletisim tatil karar siirecinde tiiketicilerin algilanan risk oranini azaltic1 bir unsur olarak ortaya
¢ikacaktir. Dolayisiyla ulusal destinasyon kuruluslar1 web siteleri sadece tanitim faaliyetleri
ile sinirlandirmamais olup daha etkin kullanilacaktir.

Kullania1 tarafindan olusturulan igerik Onemlidir. Arastirmalar, tiiketicilerin %88'inin
cevrimici inceleme ve yorumlara giivendigini gostermektedir (Minde ve Jani, 2015; Zhou ve
DeSantis, 2005). Dolayisiyla {iyelik sistemi ile mevcut web sayfasinda tiiketicilerin igerik
olusturmasina olanak taniyacak yapi eklenmesi, etkilesimli iletisim olusturulmas: diger
tiiketicilerin de ilgisini ¢ekecek ve ilgi olusmasini saglayacaktir. Zira tatil karar siirecinde diger
kullanicilarin paylasim ve yorumlar: etkili olmaktadir (Aymankuy, vd. 2013). Sosyal medya
baglantilar: iki sitede de mevcut ve bu olumlu bir durum ancak mevcut web sitesi {izerinde
tiiketici igerik olusturma ihtimalinin 6nemi de yadsinamaz.

Gorsellik boyutu ile ilgili Luna-Nevarez ve Hyman (2012) temel gorseller ana sayfada yer
alirken baglantilarla alt sayfalara inilerek daha detayli gorsellere yer verilmesinin uygun
olacagini belirtmislerdir. Luna-Nevarez ve Hyman'in (2012) c¢alisma sonuglar1 ile benzer
olarak gorsellik boyutu agisindan her iki web sitesinin de oldukga iyi durumda oldugu zira bu
boyuttaki tiim 6zelliklerin her iki web sitesinde de bulundugu tespit edilmistir.

Islem boyutuna bakildiginda, Burgess ve digerleri (2005) calismalarina benzer sekilde her iki
web sitesin de de ¢evrim igi alisveris, cevrim igi rezervasyon, araba kiralama, ¢evrim igi iglem
glivenligi, garanti ve iade kosullari, referans 6zelliklerinin yer almadig1 goriilmiistiir. Minde
ve Jani, (2015) turizm driinlerinin sadece cazibe merkezi olmadigmi, aym zamanda
konaklama, ulasim ve diger hizmetlerin de destekledigini ve bu nedenle destinasyon yonetim
organizasyonlariin seyahat planlamasini kolaylastirmak igin bu tiir hizmetlerin web
sitelerinde yer almalar1 gerektigini belirtmislerdir. Destinasyon web siteleri faaliyetlerini
genisletmeli ve tanitim yapmakla sinirli kalmamali, ayn1 zamanda ziyaretgilere kendilerini
ifade etme ve rezervasyon yapma imkani da vermelidir. Bu dogrultuda Tiirkiye resmi web
sitesinde konaklamaya iliskin bilgilerin yer aldig1 ve rezervasyon yapilabilecek web sitelerine
baglantilar verilebilir. Dolayisiyla resmi web sitesinde rezervasyon sitelerine baglant: olmas:
turistlere satin alma ile ilgili giiven duygusu olusmasimi da saglayacaktir. Giivenilirligi
artirmak adina baglantilarin Ticaret Bakanh@i ETBIS bilgi sistemine kayith giivenilir web
siteleri oldugu belirtilerek tiiketiciye giiven de saglanmis olur.

Bu calismanin bazi kisitlar1 mevcuttur. Oncelikle bu calisma Tiirkiye ve Fransa resmi web
siteleri iizerinde yapilmistir. Dolayisiyla bulgular diger iilke web siteleri icin gegerli
olmayabilir. Ayrica bilgi teknolojilerindeki hizli gelismeler ve web sayfalarinin dinamiklik
olgusu diistiniildiigiinde ilgili iilke web sayfalarmin mevcut durumu degismis olabilir.
Bundan sonraki calismalar agisindan, bu calisma web sitelerini kullanan tiiketicilerin
goriislerini de igerisine alacak sekilde gelistirebilir. Bunun yaninda turizm sektoriinde bagsarili

28



Destinasyon Web Siteleri Arasinda Karsilagtirmalr Bir Caligma; Fransa ve Tiirkiye Ornegi
IUyD’2022 / 13(1)

daha fazla sayida tilke web sitesi degerlendirilerek analizler yapilabilir ve bu sayede turizm
sektoriinde yer edinmek isteyen iilke web siteleri i¢in Ornek tegkil ederek literatiire katki
saglanabilir.
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