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Ozet

Giiniimiiz ekonomisinin dijital ekonomi olarak adlandirildig: bir ortamda yirmi
birinci yiizyilin geregi olarak biitiin {ilkeler, ulusal bilisim altyapilarmi
olusturmak zorundadirlar. Tiim isletmelerde kendi icinde bir bilisim altyapisi
kurmalidirlar. Teknolojiyi geregi gibi kullanip, bilgiyi {iretebilen, bilgiyi
paylasabilen toplumlar rekabet giicline sahip toplumlar haline gelecek; rekabet
gliciide ancak bilgiye erisebilme yetenegi ile oOlclilebilecektir. Uygulamaya
yonelik bu aragtirma, Ege kiyisindaki bes yildizli konaklama isletmelerinin ve
birinci siif tatil koylerinin web sayfalarmin analizini kapsamaktadir.
Aragtirmanin  sonucunda, konaklama igletmelerinin web  sitelerinin
¢ogunlugunun bilgi saglayict Ozellikler igerdigi fakat iyi hazirlanmis web
sitelerinin yaninda, konaklama isletmelerinin imajin1 olumsuz etkileyen yetersiz
web sayfalarinin da var oldugu tespit edilmistir.
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Evaluation of web sites of accommodation companies
Abstract

In a situation in which present economy is called as a digital economy, all
organizations have to make up their informatics infrastructures. The societies
that can use and share the information by using the technology as it requires will
be societies that have the power of competition ; and the power of competition
will just be measured by the ability of reaching the information. This
applicational study includes the analysis of the web pages of the five star
accommodation companies and first class holiday villages. As a result of the
research it is found out that many web sites of the accommodation companies
include features supplying information but , in addition to well-prepared web
sites there are also insufficient web sites that affect the image of the
accommodation companies negatively.
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GIRIS

Bilgi toplumu, endiistri toplumundan sonra bilginin bir kaynak olarak 6n plana
¢ikmasiyla ve bu kaynag: isleme ve yonetmede kullanilan teknolojik gelismeler
sonucunda yasanmaya baglanmistir. Giiniimiizde bilgi, ekonominin temel
kaynagidir ve tiretim icin gerekli olan, bilinen klasik hammadde-sermaye-isgticii
tigliisti ikinci plana kaymustir. Verimli bir {iretim icin gereken en onemli etken
bilgidir. Bilginin elde edilmesi, islenmesi ve yonetilmesinde bilgi teknolojilerinin
vazgecilmez olusu bu yeni toplumsal asamaya “bilgi toplumu” denilmesine
sebep olmustur.

Bilgi teknolojisinin devrimsel gelisimi, turistlerin bilgi ve tatil plan1 arayislar1 da
dahil toplumun ve insanlarin giinliikk hayatlarim1 dramatik bir sekilde
degistirmistir. Yapilan son galismalar, Internet’in seyahat bilgisi edinmede en
onemli kaynaklardan biri oldugunu gostermektedir. Tiiketiciler i¢in, karar verme
ve tiiketim, zaman ve mekan agisindan farklidir. Bu mesafelerin ancak, 6nceden
elde edilebilen ve tiiketici tarafindan toplanabilen {riin hakkinda bilgi
araciligiyla iistesinden gelinebilir. Dolayisiyla, bilgi kalitesi 6nemli bir arastirma
konusu olarak ortaya cikmustir ve ilgili ve anlamli bilgi arastirmasi saglamak
turizm organizasyonlarmin bagarisi igin bir gereklilik olarak algilanmaktadir
(Kim vd., 2007).

Internet ortaminda kullanici bilgisi arama siireci, Internet'in hizla gelisimiyle
birlikte, ¢evrim igi bilgi arama tutumu Onemli bir arastirma konusu haline
gelmistir. Internet, bilgilerin paylagilmasi ve yayilmasina iletisimsel ve
uyarlanabilir bir arag olarak dikkate deger bir 6nem kazanmustir. Bilgisayar
aglarmin  dijital ortammin, tasarimlarindan ve fonksiyon gosterdikleri
teknolojiden dolayr mevcut televizyon, radyo, gazete ve dergi ortamindan esas
olarak farkli oldugu ileri siiriilmektedir. Ticaret perspektifinden bakildiginda
Internet, pazarlamacilara maliyeti azaltan, iligkileri doniistiiren, yeni kanallar
agan, siireci kolaylastiran ve hisse payinin degerine katkida bulunan yeni arag ve
gerecleri mevcut hale getirmektedir. Bir tiiketici perspektifinden bakildiginda,
dijital medyanin, erisim hizi, erisimin kapsama alani, interaktif yardim tedarigi
ve bilgiyi sunmadaki esneklik gibi Internet'in kendine has &zelliklerinin sonucu
olarak bilgi ortamini ve tiiketici davranislarini esi benzeri goriilmemis bir sekilde
etkiledigi savunulmaktadir (Kim vd., 2007).

Internet, bilgiye en hizli sekilde ulasmay1 ve etkili bir iletisimi saglayan,
isletmelerin gelisim siirecini artiran, miisteri odakli ¢alismaya aracilik eden,
rekabet ustiinliigiinii kazandiran, i¢ ve dis miisteri tatminini saglayan ve
maliyetleri diisiiren sanal aractir. Ancak bu teknolojiden optimum diizeyde
verimlilik elde edebilmek igin etkili ve dogru Internet'te pazarlama stratejisi

40 IUYD’2010/1



Konaklama Isletmeleri Web Site Igeriklerinin Degerlendirilmesi

gelistirmek zorunludur. Aksi durumda emek, zaman ve mali kayiplarla kars:
karsiya kalinabilir.

Giiniimiizde Internet ile pazarlamada iki temel 6geden yararlanilmaktadir: Web
ve elektronik posta. Web, isletmelerin Internet'te  varlik gosterme
faaliyetlerinden, tamitim, reklam ve destek hizmetlerine ve hatta siparis-satis
islemlerine kadar olan her asamada yer alma teknolojisine sahiptir. Elektronik
posta ise 0zellikle, dogrudan pazarlama sistemi biinyesinde potansiyel miisteriye
ulasma, bagimlilik ve tutundurma stratejilerini gerceklestirebilme giiciine sahip
bir teknolojidir.

INTERNET

Birgok kesif ve icatta oldugu gibi Internet'in ortaya gikisi da bir kriz aninda
gerceklesmistir. 1960’1 yillarda Amerika Bilesik Devletleri Hiikiimeti Savunma
Bakanlig1 strateji uzmanlarmin, olasi bir savas ¢ikmasi durumunda iletisim
kurmak ve bilgiye problemsiz ulasabilmek igin geregini yapmak lizere DARPA
(Defence Advanced Research Project Agency) olarak adlandirilan Ileri Savunma
Aragtirma Projeleri Teskilati'mi gorevlendirilmistir. Boylelikle Internet, paket
anahtarlama metodu yapisinda, giiniimiizdeki yogun kullanim amaci digsinda ve
farkl bir adla (ARPANET) 1969 yilinda ortaya ¢gikmustir.

Internet genel anlamiyla diinyanin pek g¢ok yerinden milyonlarca kisi ve
organizasyonun katildig: bilgisayarlar aras: bilgi transferini gerceklestiren bir ag
olarak tanimlanabilir (Tan vd., 2004). Ayn1 zamanda bilgi aglarinin ag1 olarak da
adlandirilan Internet’in kullanici sayis1 arttikca faaliyet alan1 da biiyiimektedir.
Internet, askeri amaglar dogrultusunda gelistirilmesine ragmen, takip eden
yillarda kamu ve akademik faaliyetler alanlarina dogru yonlenmistir. Yirminci
ylizyilin son on yili igerisinde ise bilgi toplumlarinda Internet’in kullanim alan1
biraz daha farkli yonde ilerleyerek kiiresellesmis ve tizerindeki bilgi kaynaklari
katlanarak ¢ogalmistir. Bu donemlerde ag {izerinde faaliyet goOsteren ticari
kurumlarin sayisi, egitim ve kamu kurumlarina gore daha fazla artis
gostermistir. Boylelikle, 1990’1 yillardan itibaren Internet'te ticari uygulamalar
daha da yogunlasarak; elektronik ticaret hareketleri, agda birinci dereceden
kullanim amaci haline gelmis ve bu anlamda stratejiler belirleme yoluna gitme
geregi duyulmustur.

Internet {izerinden uluslararasi pazarlama faaliyetleri patlamis ve beraberinde
gelen kiiresel bilgi ag1 ortaya cikmistir. Internet uluslararasi pazarlama icin
temelde farkli bir cevre saglamis, koklii ve farkhi stratejik yaklasimi gerekli
kilmistir  (Tan  vd., 2004). Internet, her tip Olgekteki isletmelerin
uluslararasilasmasina yardimci olmaktadir. Ayrica, isletmelerin potansiyel
miisterilerine marka bilinci kazandiran ve tirtin ya da hizmet ile ilgili daha fazla
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bilgi edinebilmelerini saglayan, siparis ve rezervasyon hizmetlerinde etkili bir rol
oynayan, bilgi akisina her yonii ile destek veren giiglii bir ara¢ konumundadar.

Kiiresellesmenin ortaya koydugu toplumsal yapida olmazsa olmaz bir belirleyici
olarak siirekli gelisen ve degisen teknolojik altyapi, hem sosyal yasam hem de
ekonomik alanda yeni olusum ve bakis agilarmin ortaya g¢ikmasinda etkili
olmaktadir. Tsletmeler icin pazarlama uygulamalarinda interaktif ortamlarin ve
ozellikle de Internet'in kurum igi ve kurum disi iletisim faaliyetlerinde yogun
olarak kullanilmasi, is yapis bicimleri ve siireclerinde, miisteri beklentilerinde,
pazar yapisinda degisimlere de neden olmakta, isletmede tiim yonetim
fonksiyonlar: ile ilgili bilgi transferinde hiz, kolaylik, zaman ve maliyetlerden
tasarruf saglanmaktadir. Bu baglamda isletmeler reel anlamda piyasalarda
varliklarimi siirdiiriirken aym zamanda da bilginin hizla ve esglidiimlii olarak
diinyanin dort bir yaninda kolaylikla yayilabildigi sanal ortamda da var olma
ihtiyaci igine girmekte ve bu noktada da 6zellikle Internet’te isletmenin varhigin
temsil eden web siteleri cok 6nemli bir islev kazanmaktadir (Yeygel & Temel,
2006: 215).

Web

Web, Internet iizerinde en ¢ok kullanilan grafik tabanli ve etkilesimli bir aractir.
Bu arag, Internet’te var olan cesitli sistemlerden yararlanarak, kullaniciyr her
tiirli bilgiye ulastiran, ideal bir ara birimdir. Ulasilmasi istenilen bilgi yalnizca
bir ekran boyutu kapasitesinde olamayacagindan, ilgili simge ya da metne
tiklayarak diger sayfalara gegis yapmak miimkiindiir.

Web, dokiimanlarla baglantili olan, multimedya teknigi ile kullaniciya kalite
saglayan bir teknoloji (hypertext) desteginde calismaktadir. Boylelikle WWW,
http (Hyper Text Transfer Protocol) adi verilen protokolii kullanarak Web
sayfalarini goriintiiler. Bu protokol, bir sayfa icerisindeki herhangi bir sdzciik ya
da sozciik grubu ya da simgenin etkilesimli olmas1 durumunda baska sayfalara
gecisi saglamaktadir. Yani kullanicinin, bulundugu dokiiman ile iligkili baska bir
dokiimana gegis yapmak i¢in 6zel bir komut bilmesine gerek yoktur; o dokiiman
ile ilgili s6zclige/sozciik grubuna ya da simgeye tiklanmasi yeterlidir.

Web uygulamalarimi kullanabilmek icin Web tarayici yazilimma ihtiyag vardar.
Bu yazilimi ¢alistirdiktan sonra, énceden tanimlanmis olan ve Web sayfalarina
kapiy1 agan baslangic ana sayfasi (home page) ekrana gelir. A¢ilan bu dokiiman
tizerindeki linklerden yararlanilarak ya da ulasilacak yeni adresi Web tarayiciya
yazarak baska sayfalara gecis yapilabilir. Boylelikle tarayici ulasilmasi istenilen
Web merkezinin servisi ile baglanti kurarak ilgili sayfaya ulagir ve onu
goriintiiler.
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Bilgi yogun olarak web ortaminda iiretilmekte ve {iretilen bilgiye web tizerinden
erisilmektedir. Internet kullanimindaki artislar ve diinyanin her yerindeki bilgi
ureticileri sayesinde, web tizerinde farkli bi¢im, dil ve igerikte milyonlarca
sayfalik dokiiman varligini siirdiirmekte, yararlanicisi tarafindan kullanilmay:
beklemektedir. Bu siire¢ bilginin Onemi artirirken, ayni zamanda bilginin
miktarimin da artmasi ile sonuglanmaktadir. (Kurtel, 2005).

Web yapisinin bu kadar ¢ok kabul gdrmesinin nedenleri asagidaki gibidir (
Kircova, 2005: 21-22):

- Web acik bir sistemdir; platform, bilgisayar ve isletim sistemi gibi bagiml
degildir.
- Web iizerinden pek ¢ok bilgi kaynagina kolaylikla erisilmektedir.

- Web uygulamalar1 gelistirmek ve bunlar kullanima sunmak ¢ok kolay bir
islemdir.

Cogu durumlarda, fazla bilgisi olmayan kullanicilarin bile web sayfasi dizayn
edip kullanima sunmasi1 uzmanlik gerektirmemesi nedeniyle miimkiindiir.

- Web ortamlari artik son derece dinamiktir.

- Aranilan bilgilere arama motorlar1 (search engines) sayesinde kolayca
ulagilabilir.

Yazili igerik olusturmanin yani sira gorsel ve isitsel duygulara da hitap etme
olanagl vermesiyle web, isletmelerce en sik tercih edilen bir sanal ara¢ olma
ozelligine sahiptir. Sanal ortamda faaliyette bulunmak isteyen isletmeler igin bir
web sitesi olusturulmas: maliyet yoniinden oldugu kadar tanitim ve etkin bir
pazarlama agisindan da dnemli avantajlar saglamaktadir (Dogan, 2002: 133).

E-posta

Elektronik posta, cagimizda kullanilan en etkili Internet araglarindan biridir. Tam
zamanli olmayan iletisimlerde kullanilir. Sayisal imzanin resmilesmesi,
elektronik posta aracilig ile iletisimi daha da gii¢lendirmistir. Bu iletisim tiirii
genellikle e-mail ya da e-posta seklinde ifade edilmektedir. Internet'in ortaya
cikisinin ilk yillarinda ek hizmet gibi goriinen e-posta, giiniimiizde stratejiye
dayali hareket etmeyi gerektiren 6nemli bir pazarlama aracidir.

Uluslararast bir haberlesme hizmeti olan elektronik postanin en cazip
ozelliklerinden biri de ulagim maliyetinin olmayigidir. Giiniimiizde, Internete
servis saglayicisi ile baglananlarin (hesap agtiran) e-posta adresleri mevcut olup,
bu hizmet icin ek bir 6deme yapmamaktadirlar. Hatta Internet {izerinde hesap
actirmadan dahi ticretsiz e-posta hizmeti veren bircok Web merkezleri aracilig
ile bu hizmetten yararlanmak miimkiindiir. Elektronik postalar bilgisayar
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araciigy ile gonderildiginden ve bilgisayarlarda ise yardimac bellekler
bulundugundan, gelen ya da gonderilen dokiimanlar: bilgisayar arsivinde tutma
ve kullanma avantaji vardir. E-posta listelerinin temel yapisi elektronik postadan
olustugundan benzer avantajlar burada da bulunmaktadir. Gonderilen bir mesaj,
mesafe kriteri dikkate alinmadan aninda ve emniyetle sayisiz e-posta listesi
tiyesine ulasir. Mesaj yerine ulasamadiginda sistemin kullaniciya bilgi verme
imkan1 bulunmaktadir.

Elektronik postalara benzer olarak, e-posta listelerinde de kullanilan bilgisayarmn
bellek yapisindan (hard disk, floppy disk) yararlanilmasindan dolayi, gelen ya da
gonderilen mesajlar1 bilgisayar arsivinde tutma ve kullanma avantaji vardir.
Ucretsiz oldugu ve aninda sayisiz insanlara ulastigi icin firmasini ve/veya
driiniinii tanitmada e-posta listelerini uygun goren bir¢ok pazarlamac
bulunmaktadir.

E-Ticaret

Sanal pazarlama, online pazarlama, elektronik pazarlama, web pazarlama, siber
pazarlama ve etkilesimli (interaktif) pazarlama gibi kavramlarla es anlaml
olarak kullanilmakla birlikte yaygmn kullanimi elektronik ticarettir. Ancak
elektronik ticaret ile sanal pazarlama arasinda bazi farklar vardir. Soyle ki;
elektronik ticaret, telekomiinikasyon araclar1 vasitasiyla is bilgilerini paylagsmak,
is iligkilerini yonetmek olarak tanimlanir. Sanal pazarlama ise, daha stratejik bir
yapiya sahiptir. Bu bakimdan sanal pazarlama, Internet’in sanal ortaminda hedef
tiiketiciler i¢in {iriin sunumu, dagitimi, fiyatlandirma ve tutundurmasini
kapsayan stratejik bir stirectir.(Pride & Ferell, 2000).

Elektronik ticaret, mal hizmetlerin tiiretim, reklam, satis ve dagitimlarmin
telekomiinikasyon ag lizerinden yapilmasidir. Elektronik Ticaret hizmetlerin ve
driinlerin  elektronik ortam ve telekomiinikasyon sebekeleri araciliiyla
tiretilmesi reklaminin, satisinin ve dagitiminin yapilmasimi kapsar. Elektronik
ticareti degisik agilardan da tanimlamak miimkiindiir. Genel yaklasima gore dort
degisik a1 sayilabilir. Bu agilar sdyledir (Pirnar,2005: 30):

e fletisim agisindan: E-ticaret, iiriin, hizmet, bilgi ve 6demelerin bilgisayar aglart
ile veya herhangi bir elektronik ortamda dagitimidir.

e Isletme siireci acisindan: E-ticaret, isletme islem ve is akislarinin otomasyonu
yolu ile teknolojinin uygulanmasidir.

e Hizmet agisindan: E-ticaret, firma, miisteri ve yOnetimin, maliyetleri
diistirlirken miisteri hizmet kalitesini yiikseltmek ve hizmet hizimi arttirmak
isteklerini gergeklestirmelerine yardimci olan bir aragtir.
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e Online agisindan: E-ticaret, iiriin ve bilginin Internet ve diger online hizmetler
yardimu ile alim ve satimini gergeklestirir.

Elektronik ticaretin ekonomik ve toplumsal hayatta giderek kendisine daha fazla
yer edinmesine bagli olarak ortaya ¢ikan olumlu yonleri vardir. Elektronik
ticaretin olumlu yonleri asagidaki gibi 6zetlenebilir (Tan vd., 2004):

e Acgik ag {lizerinden gerceklesen e-ticaret faaliyetleri, elektronik iletisimi
artirmgtir.

® Ulusal ve uluslararasi ticari islemlerin elektronik ortamda ytritiilmesi
zamanin etkin kullanilmasini saglamaktadir.

eElektronik ticarette ihtiya¢ duyulan belgeler elektronik ortamda hazirlanmakta,
bu bilgi ve belgeler ilgililerin kullanimina sunulmaktadar.

eE-ticaret, mal ve hizmet piyasalarinin yapisim1 degistirmekte, yeni {iriin,
pazarlama ve dagitim tekniklerine yol agmakta, hizli bir sekilde {iriin
gelistirilmesi, test edilmesi ve miisteri ihtiyaglarinin tespit edilmesini olanakh
kilmakta, pazar talebindeki degisikliklere hizla yanit verebilmektedir.

eE-ticaret, ticari faaliyetlerin tabana yayilmasmi saglamis, pazar alanini
genisletmis ve ekonomik yogunlasmaya yol agmistir.

eElektronik ortamda {iretim, pazarlama ve dagitim faaliyetleri, maliyetleri
diistirmesi nedeniyle e-ticaret isletmelere, ulusal ve uluslararas: diizeyde rekabet
ustiinliigii saglamakta ve rekabeti artirmaktadir.

eTiiketiciler icin islem maliyetleri ve nakliye masraflar1 diismektedir. Tiiketiciler
evlerinden ¢kmadan sorun yasamadan ve zaman harcamadan sanal
magazalardan alisveris yapabilmektedirler.

sTiiketiciler Internet sayesinde, yeni {iriin bilgilerine kolay ulagsabilmekte, bilgi
sahibi olmakta ve alternatif tirtinleri karsilastirarak kolayca satin alabilmektedir.

eZaman ve fiziksel engellerin kalkmasi elektronik ticaret yoluyla ¢ok sayida
tiiketicinin kiiresel piyasaya girmesine yol a¢mis, azalan maliyetler, yiiksek hiz
ve cesitlilik tiiketiciler arasinda yogun bir rekabet ortami yaratmistir.

¢ E-ticaret yeni tiiketici memnuniyeti ve yeni isgiicii profilleri getirmistir.
e E-ticaret, yeni birgok is, gorev ve tinvanlar ortaya ¢ikarmistir.

eE-ticaret, ekonomik bir olgu olmasma karsmn, sosyal ve politik yasamu
etkilemektedir.

eBilgisayar yoluyla veri tabanlarina kolay ulasim ve eposta, geleneksel egitim ve
O0gretim aliskanliklarini degistirmektedir.
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*Organizasyonlar ve isletmeler doniismekte, geleneksel yoneticilerinin sayisi
azalmakta, daha fazla uzmanlagsmakta, yatay ve dikey olarak kiiciilmekte ancak
etkinligi artmaktadur.

oE-ticaret, isletmeler arasi verinin paylasilmasina, isletme ¢alisanlarinin
igbirligine, koordinasyonuna, miisteri oneri ve taleplerinin degerlendirilmesine
biiyiik ol¢iide kolayliklar getirmistir.

E-ticaretin Oneminin giin gectikce artmasi ve is hacminin genislemesi, bilgi
ekonomisinin yarattigi doniisiimiin etki alanindaki turizm endiistrisinin
faaliyetlerini de Internet ortamma aktarmaya ve elektronik ticaret
uygulamalarini gelistirmeye zorlamaktadir. Bilgiye dayali hizmet sunan turizm
sektoriiniin yapisini ele aldigimizda e-ticaret ile dogal ortak durumunda oldugu
goriiliir. Turizm sektoriinde tiim isletme fonksiyonlarinin elektronik ortamda
gerceklestirilmesini  e-turizm olarak tamimlayabiliriz. E-turizm, turizm
sektoriiniin igleyisini degistirmekte ve diger sektorlere oranla daha dinamik bir
yapiya sahip olmasini saglamaktadir. Internet'te, rekabetci bir ortamda is kuran
turistik hizmet verenler, uluslararas1 dagitim sirketlerinin aldiklar1 komisyonlari
da ortadan kaldirarak, tiiketicilere kendi istekleri dogrultusunda hazirlanmus,
esnek bir {riin sunmaktadir. Dahasi, turistik hizmet verenler havayollari,
otomobil kiralama sirketleri ve otel zincirleri yukarida bahsettigimiz firsatlar
gorerek, e-ticaret uygulamalarmi gelistirmis ve kullanicilarin  dogrudan
rezervasyon sistemlerine ulasmalarmni saglamislardir. Turizm sektorii dyle bir
konuma gelmistir ki artik tek bir {iriin sunan hizmet verenlerin yam sira, farkl
turistik triinleri bir arada sunan hizmet verenler de bulunmaktadir. Ayrica bir
¢ok turistik destinasyon tamitim ve kiigiik Olgekli isletmeler tirtinlerini
pazarlayabilmek igin destinasyon yOnetim ve pazarlama sistemlerini
kurmuslardir. (Tutar vd., 2007)

E-ticaretin gelismesiyle birlikte Ozellikle rakip isletmenin bir “tiklama”
uzakliginda oldugu giiniimiiz sanal ortaml isletme faaliyetlerinde miisterilerin
rakip isletmelere yonelmeleri kolaylasmis durumdadir. Bu nedenle isletmelerin,
miisteri iligkileri yonetim stirecinde hizli hizmet sunmalar1 6nem tasimakta ve
bunun iginde Internet ortamina uygun teknoloji tabanli pazarlama anlayisina
ulagmalar1 gerekmektedir. S6z konusu miisteri iligkileri anlayis1 kisaca; E-MIY
(E-CRM) olarak nitelendirilen elektronik ortamda miisteri iliskileri yOnetimi
anlayisidir.(Korkmaz, 2006).

Etkin bir E-CRM stratejisi, isletmelere, en biiyiik deger olan miisteriye yonelik
yatirimlar1 en uygun sekilde planlamak firsati saglayacaktir. E-CRM’ ye gegcis;
isletmelerin tiriin bazli uygulamalar: yerine miisteriye dayal tiriinler ve stirecler
gelistirmesini gerektirecektir.
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E-CRM, miisteri tabanli analitik yazilim destegi sayesinde miisteri
davranislarinin tahmin edilmesi, dl¢iimlenmesi ve degerlendirilmesine imkan
saglar. Bu analizlerden elde edilen sonuglar E-CRM’in biitiinlesik ve genis agili
yapisindan dolayi isletme iginde herkes tarafindan kolaylikla kullanilabilir. E-
CRM mdisterilerin davranislari ile ilgili tahmin modellerinin kurulmasimnda son
derece 6nemli bir unsur olan veri toplama araglarin1 sunar. Bu modellemeler,
periyodik kampanyalara uyum saglayacak sekilde miisteri davranislar1 ve zaman
planlar1 yapilmis bazi olaylarin iizerine kurulan Kampanya Yonetim Yazilimi ile
biitlinlesik ¢alisabilir. Kampanya YOnetim Yazilimi, Cok yonlii kampanyalarin
hayata gecirilmesinde veri ambari1 yapisini destekleyen bir giigtiir. Bir perakende
isletmede onemli bir miisterinin dogum giintinde ona bir mesaj gonderebilen
veya uzun bir siiredir sessiz olan bir miisteriye hatirlatic1 6neriler sunabilen bazi
programlar miisteri iliksilerinin gelismesinde 6nemli bir yere sahiptir.

E-CRM’in getirilerini degisik acilardan inceleyecek olursak; miisteriler agisinda
E- hizmetlere her zaman ve kolaylikla ulasabilme, hizmet siiresinin kisalmasi,
taleplerin daha hizli karsilanmasi, daha kolay iletisim ve geri besleme, bedava
veya diisiik maliyetli hizmetler gibi avantajlar ortaya cikacaktir. Isletme
operasyonlar1 acisindan; 24 saat hizmet verebilme, veri transfer teknolojisinin
verimini artirarak daha az maliyetli iletisim, otomatize satis sistemleri, birimler
arasinda daha hizli ve kolay bilgi paylasimi ve miisteri davramniglarinin
izlenmesinde kolaylik saglamasi gibi getirileri olacaktir. Biitiin bunlara bagh
olarak miisteri tatmininin artmasi, online ortaminin sagladig1 daha genis pazar
imkanlari, hizmet ve islem basina maliyetlerde diisiis ve gelismis hizmetlerin
getirdigi imaj ve yeni satis imkanlar1 ortaya c¢ikacaktir. Dolayisiyla glintimiiz
isletmelerinin temeli Internet’e dayanan Elektronik Miisteri Iliskileri Yonetimi
uygulamalarina duyarsiz kalmalar1 miimkiin degildir. Bu ytizden isletmelerin E-
MIY siirecini bir an 6nce benimsemeleri ve is siireclerinde kullanmalar:
gerekmektedir. (Korkmaz, 2006)

Internet'in genel bir bilgi degisim sistemi olarak kullanilmasi pazarlama
faaliyetlerinde Internet'i kullanmay1 beraberinde getirmistir. Bilgi depolanabilir,
simiflanabilir, almabilir, {izerinde islem yapilabilir ve insan engeli olmadan
otomatik olarak yazilim araglar1 ile dagtilabilir. Internet'in bu &zellikleri
isletmelerin pazarlama faaliyetleri i¢in uygun ortam saglamaktadir.(Boylu &
Tuncer, 2008)

Geleneksel pazarlama, fiziksel olarak var olan, elle tutulan ve gozle goriilen
ortamlarda yiiriitiilen faaliyetleri ifade etmektedir. Internet iizerinde pazarlama
ise pazarlama faaliyetlerinin elektronik ortam iizerinde ve ag araglar1 yardimiyla
yiiriitiilmesi seklinde ifade edilebilir. Internet iizerinde pazarlama geleneksel
pazarlamay1 temelde iki alanda etkilemektedir. Birincisi; Internet’te pazarlama
geleneksel pazarlama faaliyetlerinin etkinligini arttirir. Ikincisi; Internet'te
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pazarlama teknolojisi bircok pazarlama stratejisini temelden degistirir. Bu
degisimler cogu zaman daha fazla miisteri degeri yaratan ayni1 zamanda da sirket
karlhiligini arttiran yeni is modellerini yaratabilirler. Internet {izerinden bir {iriinii
pazarlamak geleneksel pazarlamadan farkli olarak isletmelere ve miisterilere
(kullanicilara) Onemli iistiinliikler kazandirmaktadir. Bir yandan pazarin
geniglemesi, diger yandan pazara ulasmanin maliyetindeki azalma, Internet’i
ustiin kilmaktadir (Kircova, 2005: 24-59).

Geleneksel pazarlama anlayisinda, bir hizmetten yararlanma konusunda karara
varilmasinda etkili olan unsurlar arasinda dost-arkadas tavsiyesi ya da o
hizmetten daha Onceki donemlerde yararlanma gelmektedir. Ancak bilgi
teknolojilerinin gelismesi ile birlikte, potansiyel miisteri istedigi bilgiyi aninda
bilgisayar ekraninda gorebilecegi ve karsilastirma yapabilecegi gibi, istegine
bagh olarak da rezervasyonunu yapabilecegi tiirde bir sansa sahip olabilecektir.
Bu da s6z konusu miisterinin satin alma kararinda etkili olabilecektir.(Sar1 ve
Kozak, 2005)

Internet {izerinde pazarlama 6nemli 6l¢lide Internet reklamlarndan yararlandig1
icin, reklamin Internet'te pazarlamanin ilk adimi oldugunu sdylemek
miimkiindiir. Reklamin Internet iizerinde kullanilmaya baglanilmasi ile kurumlar
diisiik reklam biitceleri ile genis kitlelere ulasabilme imkanini yakalamislardir
(Tosun, 2004:159).

Internet reklamlar1 geleneksel medyada yer alan reklamlarn cesitli &zelliklerini
barindirmanin yan sira gerek bigim gerekse igerik agisindan farkhi 6zellikler de
tagir. Bu farkh 6zellikler Internet reklamlarinin iistiinliigiinii olusturur. Ornegin;
hedef kitlenin tek bir mouse hareketi ile istedigi zaman istedigi reklam mesajmna
ulasarak ayrintili bilgiye erigmesi, {irlinti ekran basinda satin alabilmesi, mesajda
cevabmi bulamadig1 sorular igin derhal iletisime gegebilmesi, reklam veren
kurumun hedef kitle ile ilgili ayrintili bilgiye reklamlar aracilig1 ile ulasarak veri
bankas: olusturmasi ve bdylece kisiye ©6zel mesajlarin hazirlanabilmesi vb.
Internet reklamlarmin gerek tiiketiciler gerekse reklam verenler agisindan baslica
{istiinliikleridir. Ayrica Internet reklam mesajlarin 24 saat boyunca kesintisiz
yayinlamak veya yollayabilmek ve bu mesajlar1 bi¢cim ve igerik yoniinden
istenildigi anda degistirebilmek miimkiindiir (Tosun, 2004:161).

Internet’in tiim yonleriyle uluslararasi turizm reklamciligmdaki rolii son yillarda
hizli bir sekilde artmistir. Giiniimiizde bir¢ok kesim hiikiimetlerin sponsorluk
yaptiklar1 turizm web sitelerini dizayn etmekte ve turistlerin bu sayfalar1 ziyaret
ederek potansiyel gosterimleri seyretmeleri ummaktadirlar. Baz: tilkelerin resmi
turizm sitelerinin bilgi tedariki ve giincelleme gibi baz1 eksikliklerinin yaninda
yerel kiiltiirtin tanitilmasi acgisindan 6nemli bir rol oynadiklar1 goriilmektedir
(Horng & Tsai, 2010:74). Giinlimiizde seyahatle ilgili {irlinlerin web siteleri
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{izerinden Internet ortamindan satin alinma orani benzeri goriilmemis sekilde
artmistir. PhoCusWright tarafindan yapilan arastirmada 2007 yilinda ABD’deki
seyahat islemlerinin yarisindan fazlasmin Internet ortamindan yapildig1 tahmin
edilmektedir. Bu karhh isi kagirmamak igin turizm yOneticileri rekabet
avantajlarini artirmak igin kaynaklarini sanal is ortamina kaydirmaktadirlar. (Bai
vd., 2008: 391)

Internet son on yilda hizli bir gekilde gelismistir ve yerel markalarin
gelistirilmesinde destek veren bir reklam araci haline gelmistir. Gergekte, web
sayfalar1 potansiyel ziyaret yerleri, aktiviteler ve hizmetler gibi turizmle ilgili
yapilan arastirmalarda genis bir kullanima sahiptir. Turizm biirolar1 tarafindan
hazirlanan resmi turizm siteleri gezilerini planlamakta olan tiiketicilerin gezi
yerleri, aktiviteler ve hizmetlerle ilgili arastirmalarinda siklikla kullanilmaktadar.
(Boyne & Hall, 2004)

Elektronik ticaretin turizm pazarinda Snemli bir yeri vardir. Internet ¢ok
miktarda bilgiyi stirekli bir sekilde sunmaktadir ve bu sebeple gezilecek yerlerin
pazarlamas: Ozellikle otel ve seyahat acentelerinin iginde bulundugu turizm
endiistrisi icin bir reklam araci olarak 6nemi artmaktadir (Brey vd., 2007). Ustelik
Internet siteleri yerel turizm reklamlari igin biiyiik bir potansiyel olusturmakta ve
diger promosyon ve reklam araclar ile karsilagtirildiginda daha az maliyetli
olmaktadir. Etkin bir web sitesi tiim diinyaya ulasmakta ve 24 saat diinyanin
herhangi bir yerinden ulasilabilmektedir. Bu sebeple web sitesinin igerigi ¢ok
onemlidir ve diger sahalarda oldugu gibi turizm pazarlamasinda da diizenli bir
sekilde giincellenmelidir (Lin & Huang, 2006). Seyahat edenler turizm web
siteleri {izerinden bilgi aragtirirlar ve bu sitelerin tekrar ziyaret edilmelerinde en
onemli faktor ise sitelerin igerigidir. Etkilesimsel site tasarimlarinin basitge
sunduklari bilgilerden hareketle turizm organizasyonlar: tiiketicilerin tercihlerini
belirlemekte ve katilimcilar1 tesvik etmelerini saglamakta ve boylelikle siteleri
tekrar ziyaret edilme ihtimallerini artirmaktadir. Bu durum ayrica turizm
organizasyonlariin turistlerin tercihlerini anlamalarin1 ve sonug olarak bireysel
olarak onlarla iletisim kurmalarmi ve kisisellestirilmis hizmetler vermelerini
saglamaktadir. Web sitelerinin bilgiyi, fotografi sunma sekli bu mesajlarn
izleyici tarafindan algilanmalarini etkilemektedir (Rosen & Printon, 2004). Bu
sebeple, bircok ziyaret¢i resmi turizm sitelerinin kullanilmas: ile cezp
edilebilecektir.

Internet pazarlamasi sadece biiyiik otel zincirleri icin olmadig1 Internet’te ve iyi
tasarlanmis ve ulasimi kolay olan web sitelerinin bagimsiz ve kiiglik otellere,
piyasada rekabet edebilme potansiyellerini artiran pazarlama ve reklam alaninda
masrafsiz ve etkili bir platform sagladig1 da belirtilmektedir (Parets, 2002).
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Internet’i, potansiyelinin en iist seviyesinde kullanmak ve yeni teknoloji ile bag
edebilmek icin, otel sirketleri kolaylik ve rahatlik icin stirekli web sitelerini tekrar
dizayn etmekte ve web sitelerini miisterileri i¢in daha kisisel hale getirmek adina
web teknolojisinin siirekli bir tist modeline ge¢mektedirler. Ayn1 zamanda web
kampanyalar1 baslatmakta, markalarini gelistirmekte ve web’de marka stratejileri
ile birlestirmekte, miisteri bilgisi toplamakta, miisteri hizmetlerini gelistirmekte
ve ¢evrim i¢i rezervasyonlar1 kolaylastirmaktadirlar (Karpinski,2001).

Konaklama ve turizm tizerine yapilan bir arastirma web site tasarimmin ve
Internet’te pazarlama Ozelliklerinin, mesajlarin etkili bir sekilde iletilmesine,
diriinlerin ve hizmetlerin kalitesine ve markanin imajina katkida bulundugunu
gostermistir (Perdue, 2001).

Mevcut ve ortaya gikan multimedya ozellikleriyle Internet, bol miktarda firsat
sunmaktadir ve Internet'in bilgisel ve alim satimsal potansiyeli {izerine katilimct
olmak igin hizmetin ve doniistiiriicii pazarlamanin gayri maddi dogasiyla
alisveris yapmak igin faydalidir. En yaygin pazarlama wuygulamalar:
dontistiirticii pazarlamanin farkli gesitlerini (promosyon, dagitim, iiriin ve
hizmet, ticret) ve somut otel Onerilerini icermektedir (resim, video v.b) (Wan,
2002).

Tiiketicilerin Internet’i kullanmalarinin temel nedeni bir iiriin ve hizmeti satin
almak veya bilgiye wulagsmak istemeleridir. Bu nedenle isletmelerin
driin/hizmetleri hakkindaki bilgilerinin web sitelerindeki sunumu 6nem arz
etmektedir. Tiim isletmelerin bir web sitesine ihtiyaci vardir. Internet'te faaliyet
gosteren isletmelerin {iriin veya hizmetlerinin tanitimini yapmalari ve tiiketicileri
cekmede baslica yol web siteleridir. Basaril1 bir web sitesinin tasarimi, tiiketicinin
beklentileri ile alakahdir. Web sitesi tasarimina, tiiketici ihtiyaglarinmn,
beklentilerinin ve problemlerinin tanimlanmasiyla baslanmalidir. (Bayram &
Yayli, 2009:348).

Internet’te basarili faaliyetlerde bulunabilmenin en 6nemli &zelliklerinden biri
olarak web site tasarimidir. Eger web sitesi profesyonel goziikmiiyorsa sundugu
iriin ne kadar iyi olsa da iiriin ve hizmetlerin algilanmasi olumsuz yonde
olacaktir.

Isletmelerin web sitelerini gelistirmesi onemli bir noktadir. Web sitesi sirketin
amacini ifade ettiginden cevrimigi satiglar icin asilmasi gereken engel web
sitesinin tasarimidir. Potansiyel bir tiiketici {irlin veya hizmet sunan birgok
isletmenin web sitesine kolayca ulasabilir ve bunlar arasinda karsilastirma
yapabilir. Bu nedenle, internet yolu ile yeni tiiketicilere ulasmak ve mevcut
tiiketicileri muhafaza etmek igin isletmeler web sitelerini dogru anlasilir ve
kullanigh tasarlamalidirlar. Aksi takdirde potansiyel tiiketiciler, kolaylikla bagka
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bir igletmenin web sitesinden yana tercih kullanabilirler (Bayram & Yayli, 2009:
349).

UYGULAMA
Amac ve Kapsami

Bu aragtirmada, Tiirkiye'nin Ege kiyisinda yerlesik bes yildizli otel veya birinci
siif tatil kdylerinin Internet'teki uygulamalarma yonelik web sayfalarinmn
degerlendirilmesi amaclanmistir. Aramiin siireci li¢ asamadan meydana
gelmektedir. Ik asama arastirma kapsamindaki isletmelerin ve domain
adreslerinin belirlenmesi asamasidir. Ikinci asama kodlayicilarin ve kodlama
Olgtlitlerinin  belirlenmesidir. Son asama ise elde edilen verilerin
degerlendirilmesidir.

Tirkiye Cumhuriyeti Kiltiir ve Turizm Bakanhi§imin resmi portali olan
goturkey.com adresinden yararlanilarak aragtirmanin kapsamindaki konaklama
isletmeleri belirlenmistir. Bu verilere dayanilarak, bolgedeki 35 adet bes yildizh
otel veya birinci smif tatil kdyii incelenmeye alinmistir. Arastirma kapsamindaki
35 isletmenin yer aldig1 destinasyonlarin dagilimi Tablo 1’de verilmistir.

Tablo 1. Arastirma kapsamindaki isletmelerin destinasyonlara gére dagilimi

Destinasyon f %
Bodrum 14 40
Kusadasi 8 23
[zmir 6 17
Marmaris 4 11
Diger 3 9
Toplam 35 100

Ayrica, Tiirkiye’deki konaklama isletmelerine lider ve 6rnek olabilecek arastirma
kapsamindaki isletmelerin; diger turizm isletmelerine bu alanda onderlik edip
edemeyecekleri, ne derece etkili ve yeterli olduklari, Internet ve bu baglamda
genel bilgi teknolojilerine ne derece 6nem verdikleri ve ne derece yararlandiklar:
tespiti de bu uygulama ile miimkiin olacaktir.

Yontem

Web sayfalariin igeriklerinin degerlendirilmesi, bir taraftan kesfedilmeye miisait
ilgi cekici bir ortam iken diger taraftan metodolojik anlamda gecerli bir igerik
analizi gergeklestirmek agisindan 6nemli risklere sahiptir. Web platformu, siirekli
degisen ve giincellenen yapisi, etkilesimli ortam - multimedya teknolojisine sahip
olmasi, kullaniciya 6zgiin sayfa, bagka bir ifade ile kisisellestirme ozelliginin
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bulunmasi, tek merkezli bir yonetiminin olmayisi, birbirinden farklilasmis
tasarimlar ve uygulamalar sebebiyle standart bir bi¢ciminin bulunmayisi, diger
geleneksel Kkitle iletisim araclarma kiyasla, okuyucular1 tarafindan mesaj yapisi
ve smirlarma iliskin algilanan net bir yapisinin olmamasi gibi nedenlerden
dolayy, arastirmacilarin igerik degerlendirilmesinde zorluklar: olan bir ortamdir.
Dolayisiyla bu tiir ¢alismalarda bircok faktoriin dikkate alinmasi gerekmektedir.
Bunlardan ilki segilecek web sitelerin tanimlanmasidir. Eger, analiz birimi olarak
web sitesi secilmis ise, bu web sitesinin tanimi mutlaka verilmelidir. Ikincisi
degerlendirme asamasinda kodlamayi yapacaklarin aym Olgiitler gergevesinde
ayn1 ana sayfalar1 gormelerini saglamaktir. Bir diger faktor ise Olgiitler
belirlenirken konu mevcut literatiir ile iligskilendirilmeli ve ayrica arastirmaci
tarafindan ana kitle dikkatli bir bicimde incelenerek, ortama 6zel olarak ortaya
cikan kategoriler de mutlaka listeye eksiksiz bi¢cimde ele alinmalidir. Dolayisiyla
kodlayicinin  aragstirmanin  literatiiriine tam anlami ile hakim olmasi
gerekmektedir. Onemli olan bir diger faktor ise toplanan verilerin gegerlilik ve
glivenilirliklerinin test edilmesidir. Verilerin gegerliligi agisindan, Web ortamu iki
temel riski iginde barindirir: Gilincellenme ve kisisellestirme. Cunki
degerlendirme sirasinda sayfalar her an giincellenebilir ya da kodlayic1 kendine
ozglin kisisellestirilmis bir sayfa ile karsi karsiya kalabilir. Bunlarin yaninda
Web, ortamma dair sahip oldugumuz kavramsal bilgi diizeyini arttirmak icin
tanimlayici ¢alismalarin yani sira gegerli ve tekrarlanan sonuglar iireten kesifsel
calismalara da ihtiyag vardir (Basfirinci, 2008: 64-68).

Arastirma kapsamindaki 35 isletmenin degerlendirilmesine yonelik kodlamada
Hasiloglu ve Karaman (2006)'m gelistirmis oldugu degerlendirme olgiitlerinden
yararlanilmistir. Tablo 2’de bu Olgiitler ve kodlama puanlar1 yer almaktadir.
Tablodan da goriilecegi tizere, toplam 20 6l¢iit grubu belirlenmistir. Her bir olgiit
grubunun en fazla alabilecegi deger 5tir. Bu Olgiitlere gore kodlama islemi 3
degerlendirici tarafindan ortak zamanl olarak ytiriitiilmiistiir. Bagka bir ifade ile
bir isletmenin Web sayfasini, belirlenen Olgiitlere gore, ii¢ degerlendirici ayni
zamanda, birbirlerinden bagimsiz kodlamis ve ortalamalar1 alinmuistir.
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Tablo 2. Kodlama ol¢iitleri

1.

Domain kaydi: Muhtemel domain kaydi mevcut olup, kurulus tipleri hem
uluslararas1 hem de ulusal alan 6zelligi tasiyor ve kullanilabilir durumdaysa=> 5; Kurulus
tipleri hem uluslararasi (“.com” domain tipi)) hem de ulusal (“.com.tr” domain tipi) alan
ozeligi tasiyor, ancak yalmizca biri kullanulabilir durumdaysa= 4; Tahmin edilmeyen bir
domain kayd: mevcut olup, kurulus tipleri hem uluslararast hem de ulusal alan 6zeligi
tasiyor ve kullanilabilir durumdaysa=> 3; Muhtemel domain kaydmin yalnizca biri mevcut
ve kullanilabilir durumdaysa=> 2; Kalan diger hallerde= 1

Kurulus ve hizmetlerin tanitimi: Odalar, restoran, bar, cafe, havuz, plaj, mutfak,
salon, animasyon ve diger aktivitelerin tamitimi eksiksiz, tatmin edici ve dogru bilgi
igeriyorsa=> 5; Birkag eksikle tanitiliyor ve giiven veriyorsa= 4; Yalnizca resimsiz (text)
ortaminda birkag eksikle tanitiliyor ve giiven veriyorsa= 3; Detaysiz, kisa bilgiler
igeriyorsa=> 2; Kalan diger hallerde= 1; Kurulus yada iriin tanitimi hi¢ bir sekilde
yapilamamigsa yada yanlis bilgi iceriyorsa=> 0.

Etkilesim ve diizen: Her etkinlik icin ayr1 bir sayfa var ve diizenliyse= 5; Az sayida
etkileyici sayfa var ve diizenliyse= 4; Her etkinlik i¢in ayr1 bir sayfa var ve diizensizse= 3;
Az sayida sayfada toplanmis ve diizenliyse= 2; Az sayida sayfa var ve diizensizse= 2;
Kalan diger hallerde= 1; Etkilesimsiz (brosiir gibi) ve diizensiz ise= 0.

Fiyatlandirma ve rezervasyon: Fiyatlar var ve rezervasyon islemleri tam olarak
yapilabiliyorsa= 5; Fiyatlar yok ve rezervasyon tam olarak yapilabiliyorsa= 4; Yalnizca
fiyatlar mevcutsa= 2; Kalan diger hallerde=> 1; Ne fiyatlandirma ne de rezervasyon varsa=
0.

Odeme: Giivenliligi belirten 6deme sekli varsa= 5; Giivenliligi belirtmeyen 6deme
sekli varsa= 3; Kalan diger hallerde= 1; Odeme yoksa= 0.

Miisteri hizmetleri: Her tirlii egitim, tanitim, on bilgi, destek, “sik sik sorulan
sorular”, tartisma gruplari, kolay iletisim imkani gibi miisteri hizmetlerinden fazlasiyla,
tatmin edici diizeyde bilgi mevcutsa=> 5; birkag eksiklik varsa= 4; orta diizeydeyse= 3; az
sayida mevcutsa= 2; Kalan diger hallerde (¢ok sayida olmasina ragmen yeterli degilse yada
bir tanesi mevcutsa) = 1; Hig bir sekilde miisteri hizmetleri yoksa=> 0.

Is ortaklari ve referanslar: Her ikisi de detayli olarak geciyorsa= 5; Her ikisinden biri
detayli olarak geciyorsa= 4;Yalnizca biri var ve detayl olarak geciyorsa= 3; Yalnizca biri
kismen mevcutsa= 2; Kalan diger hallerde=> 1; Bu bilgiler hi¢ yoksa=> 0.

Yonetici ve calisanlar: Yonetici ve ¢alisanlar hakkinda genis bilgi varsa= 5; Yalnizca
herhangi bir gurup hakkinda genis bilgi varsa= 3; Kalan diger hallerde= 1; Bu bilgiler hic
yoksa=> 0.

Ekonomik veriler: Ekonomik verilere genis olarak yer verilmisse= 5; Ekonomik
verilere kismen yer verilmisse= 4; Kalan diger hallerde=> 1; Bu bilgiler hi¢ yoksa=> 0.

10.

Adres, telefon ve e-mail: Her tigiine de tam anlamiyla yer verilmisse= 5; Yalnizca
herhangi ikisine yer verilmisse= 2; Kalan diger hallerde=> 1; Bu bilgiler hi¢ yoksa=> 0.

11.

Arastirma gelistirme: Web iizerinde arastirma gelistirmeye yardimc olabilecek veri
toplama teknigi tam anlamiyla kullanilmissa= 5; kismen mevcutsa= 3; Kalan diger
hallerde=> 1; Bu bilgiler hi¢ yoksa=> 0.
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12.

Satis gelistirme: Kullanicilarin sayfay: ziyaret etmelerini saglayacak yaygin anlamda
promosyon saglanmissa=>5; Kismen mevcutsa=3; Kalan diger hallerde= 1; Promosyon hig
yoksa=> 0.

13.

Bagimlilik: Kullanicilarin  sayfayr belirli periyotlarla siirekli ziyaret etmelerini
saglayacak bagimlilik saglanmigsa=5; Kismen mevcutsa=3; Kalan diger hallerde= 1;
Bagimlilik hi¢ yoksa=> 0.

14.

Kullanislilik: Herkesin rahatlikla, sorun yasamadan kullanabilecegi ve her tiirlii
bilgiye kolay ulasma imkan1 mevcutsa= 5; Kismen mevcutsa=3; Kalan diger hallerde= 1;
Kullanish degilse= 0.

15.

Giincellik: Ierisindeki bilgiler taze ve haftada en az bir kez giincellesiyorsa= 5;
Ierisindeki bilgiler taze ve ayda en az bir kez giincellesiyorsa=> 4; Igerisindeki bilgiler taze
ve {i¢ ayda en az bir kez giincellesiyorsa= 3; Icerisindeki bilgiler taze ve alt1 ayda en az bir
kez giincellesiyorsa= 2; Glincelligi belirleyen herhangi bir bilgi yok, ama bilgiler taze ise 1;
Kalan diger hallerde= 0.

16.

Hiz: Sayfanin acilimi ve diger sayfalara gegiste hiz agisindan problem yasanmiyorsa=
5; Kismen yasaniyorsa=2; Kalan diger hallerde= 1; Cok yavassa=> 0.

17.

Dil genisligi: Uluslararasilasma anlaminda sayfa en az ii¢ dilde diizgiin olarak
hazirlanmissa= 5; iki dilde diizgiin olarak hazirlanmigsa= 4; Karmasikliklar varsa 2; Tek
bir dil kullanilmis, fakat dil kurallarma uygunsa=> 1; Kalan diger hallerde 0.

18.

Arama motorlarina kayit: Google, Altavista, Yahoo ve Infoseek gibi taninmis en az
dort arama motoruna kayitliysa ve ilk siralarda gikiyorsa= 5; Tanimmuis {i¢ arama motoruna
kayithiysa veya en az dort arama motorunda ilk siralarda ¢ikmiyorsa = 3; Kalan diger
hallerde=1; Hig bir yerde kayit yoksa=> 0.

19.

Baglant1 kopriileri (linkler): Isletmenin kendine ait Web merkezinden ilgili diger Web
sayfalarina ve diger sik sik ziyaret edilen Web sayfalarindan da firmanin sayfasina baglant:
kopriileri varsa= 5; Yalnizca diger sik sik ziyaret edilen Web sayfalarindan firmanin
sayfasina baglant1 kopriileri varsa=> 4; Belirsizlikler varsa 3; Yalnizca isletmenin kendine ait
Web merkezinden diger Web sayfalarina linkler mevcutsa = 2; Kalan diger hallerde=1; Hig
bir sekilde link yoksa=> 0.

20.

Yaygin tamitim / diger: Her tiirli sanal ve somut basin, medya, antetli kagitlar,
kartvizitler, konferanslar, tanmitim toplantilari vb. tamitim araglarindan en az 5 tanesi
mevcutsa= 5; 4 tanesi mevcutsa= 4; 3 tanesi mevcutsa= 3; 2 tanesi mevcutsa= 2; Kalan
diger hallerde= 1; Hig¢ bir sekilde tanitim yapilmamigsa= 0. Yaygin tanitim konusunda
yeterince bilgiye ulasilamamasi durumunda 6nceki 19 degerlendirme kriterinden elde edilen
degerin aritmetik ortalamasi kullanilacaktir.

Bulgular

Isletmelerin hangi olgiitlere ve ne diizeyde sahip olduklarini anlamak ve
toplanan puanin orani belirlemek iizere iki hedef ¢izilmistir. Kodlamaya gore
elde edilen veriler Tablo 3'de sunulmustur. Tablonun son siitunu her bir
isletmenin 100 tizerinden aldig1 toplam puani gostermektedir. En ytiiksek 60 iken
en diisiik puan 5,7 dir. Arastirma kapsamindaki isletmelerin %601 ortalamanin
{istiinde puan almistir. Odeme, ekonomik veriler ve satis gelistirme Slciitlerinin
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degerlerli sifira ¢ok yakindir. Ayni tablodan elde edilecek bir diger bulgu ise 1, 2,
3, 10, 14, 16, 18 ve 19. 6l¢iit gruplarindan olan, sirasiyla domain kayds, kurulus ve
urtiin tanitimi, etkilesim ve diizen, adres telefon ve e-mail, kullaniglilik, hiz,
arama motorlarma kayit ve baglanti kopriileri ile ilgi ortalama deger olarak 3
puanin {izerindedir. Sayfalarda Ozellikle otel, oda, restoran, plaj, havuz
resimlerine ve ilgili bilgilere yer verilmistir.

Adres, telefon ve e-mail bilgilerini iceren (10) 6l¢iitiin isletmeler arasinda toplam
degeri 130,7’dir. Bu deger ayn1 zamanda tiim kriterler arasinda en ytiiksek toplam
degere sahiptir. Bu Olgiite en yakin domain kaydi dlgiitiidiir (129,7). Kayda deger
bulgulardan bir digeri ise dokuz adet 6l¢iit grubunda 3,7'nin tizerine ¢tkamamig
olmasidir. Ayrica bu sayfalarda arastirma ve gelistirmeden tam olarak
yararlanilmamaigs ve tam bir bagimlilik olusturacak strateji gelistirilmemistir. Yine
hemen hemen tamaminda sayfanin son giincellendigine dair bilgiye
ulagilamamigtir ve bircogunun bir yildan fazla bir siiredir sayfalarmi
yenilemedikleri tahmin edilmektedir.

Diger taraftan tablodan da goriilecegi {izere arastirma kapsamindaki
isletmelerden iki tanesi sadece domain kaydi, kurulus ve {iriin tamitimi ve
etkilesim ve diizen olgiitlerinde puan almis ve digerleri sifirdir.
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Tablo 3. Degerlendirme Sonuclar1

Ref.
Sira

Olgiit Gruplar1 Degerleri

1

8

9

10

11

12

13

14

15

16

17

18

19

20

4,7

1,3

3,0

3,7

2,0

1,3

3,0

1,3

0,0

1,3

0,0

0,0

0,0

1,3

0,0

1,3

3,7

3,0

3,0

2,3

36,3

2,3

2,3

3,0

3,7

1,3

3,0

3,7

2,3

0,0

2,3

1,3

0,0

1,3

3,0

3,0

2,3

0,0

3,7

3,7

2,3

44,7

3,7

3,7

3,7

2,3

0,0

2,3

1,3

1,3

0,0

3,0

1,3

0,0

3,0

3,7

2,3

4,7

3,0

3,0

3,7

3,7

49,7

3,0

3,7

3,7

3,7

0,0

3,0

0,0

1,3

0,0

4,7

3,0

2,3

3,0

3,7

2,3

2,3

4,7

3,7

3,7

4,7

56,3

2,3

3,7

3,0

3,7

0,0

3,7

1,3

1,3

1,3

4,7

1,3

0,0

1,3

3,7

2,3

4,7

4,7

3,0

3,0

3,0

52,0

4,7

2,3

3,0

0,0

0,0

0,0

3,0

0,0

0,0

2,3

1,3

1,3

1,3

3,0

2,3

1,3

1,3

3,0

3,0

2,3

35,7

3,0

1,3

1,3

0,0

0,0

0,0

0,0

0,0

0,0

0,0

0,0

0,0

0,0

0,0

0,0

0,0

0,0

0,0

0,0

0,0

5,7

4,7

2,3

0,0

0,0

1,3

1,3

4,7

1,3

1,3

3,0

2,3

2,3

2,3

3,0

3,0

3,7

3,7

3,7

4,7

1,3

50,0

OO (I (DU [ |W|N =

2,3

3,7

3,7

3,7

1,3

3,7

4,7

3,0

1,3

2,3

3,0

2,3

3,0

3,7

2,3

4,7

1,3

3,0

3,7

3,0

59,7

Juy
o

3,7

3,7

3,7

1,3

0,0

0,0

3,0

1,3

0,0

4,7

0,0

0,0

3,0

3,7

3,0

2,3

4,7

3,7

4,7

3,0

49,3

Ju—y
j—y

3,7

3,7

3,7

3,7

0,0

3,7

3,0

2,3

1,3

4,7

4,7

0,0

4,7

3,7

2,3

4,7

1,3

3,0

3,0

3,0

60,0

Juy
N

2,3

0,0

3,7

1,3

1,3

3,7

3,0

1,3

1,3

2,3

3,0

1,3

3,0

1,3

2,3

4,7

1,3

3,0

4,7

2,3

47,3

Juy
[}

4,7

3,7

3,7

3,7

0,0

2,3

3,7

3,0

0,0

4,7

1,3

0,0

3,0

3,7

4,7

4,7

2,3

3,7

3,7

3,0

59,3

Juy
1=

4,7

3,7

3,0

3,7

0,0

2,3

0,0

0,0

0,0

4,7

3,0

0,0

1,3

3,7

2,3

4,7

4,7

3,7

3,7

3,0

52,0

3,7

3,7

3,7

2,3

0,0

2,3

1,3

1,3

0,0

4,7

1,3

0,0

3,0

3,7

2,3

4,7

4,7

4,7

4,7

3,0

55,0

Juy
=)}

3,7

3,7

3,7

3,0

0,0

3,7

2,3

3,0

1,3

4,7

0,0

0,0

0,0

3,0

3,7

4,7

4,7

3,0

4,7

3,0

55,7

isletmeleri
juny
a1

Juy
N

2,3

3,7

3,7

3,7

0,0

3,7

2,3

1,3

0,0

4,7

1,3

0,0

3,0

3,7

3,7

0,0

4,7

3,7

4,7

3,0

53,0

Juy
@

4,7

2,3

3,0

0,0

0,0

0,0

3,0

0,0

0,0

4,7

1,3

1,3

1,3

3,7

2,3

1,3

1,3

3,0

3,0

2,3

38,7

-
o

4,7

3,7

3,7

3,7

0,0

3,7

3,0

1,3

0,0

4,7

1,3

0,0

1,3

3,7

2,3

4,7

4,7

4,7

4,7

3,0

58,7

[
(=]

4,7

1,3

1,3

0,0

0,0

0,0

0,0

0,0

0,0

0,0

0,0

0,0

0,0

0,0

0,0

0,0

0,0

0,0

0,0

0,0

7,3

N
[y

2,3

3,7

3,7

3,7

0,0

3,7

0,0

0,0

0,0

2,3

1,3

0,0

0,0

3,7

2,3

4,7

1,3

3,0

3,0

2,3

41,0

N
N

4,7

3,7

3,7

3,7

0,0

3,7

1,3

1,3

0,0

4,7

0,0

1,3

1,3

3,7

3,0

4,7

1,3

3,7

3,0

3,0

51,7

N
»

4,7

3,7

3,0

0,0

0,0

3,0

0,0

0,0

0,0

4,7

0,0

0,0

1,3

3,0

2,3

4,7

1,3

3,0

3,0

2,3

40,0

N
'

3,0

3,0

3,0

3,7

0,0

3,7

4,7

1,3

0,0

4,7

0,0

0,0

4,7

3,0

2,3

2,3

3,7

3,7

1,3

3,0

51,0

Konoaklama

N
18]

3,7

2,3

1,3

1,3

0,0

0,0

3,7

0,0

0,0

3,0

2,3

1,3

2,3

3,7

3,0

0,0

0,0

3,0

3,7

3,7

38,3

[
(=)}

2,3

2,3

3,7

3,7

1,3

3,0

2,3

0,0

0,0

4,7

3,0

2,3

0,0

3,0

2,3

4,7

3,0

3,0

1,3

4,7

50,7

N
A

4,7

0,0

0,0

0,0

0,0

0,0

1,3

0,0

0,0

4,7

0,0

0,0

0,0

0,0

0,0

0,0

0,0

1,3

0,0

1,3

13,3

N
3]

3,0

3,7

3,0

3,7

0,0

3,7

0,0

0,0

0,0

4,7

1,3

0,0

0,0

3,7

2,3

4,7

4,7

3,7

1,3

2,3

45,7

N
K<)

4,7

3,7

1,3

3,7

1,3

0,0

2,3

0,0

0,0

4,7

3,0

0,0

0,0

3,7

2,3

4,7

1,3

3,0

1,3

2,3

43,3

(O8]
(=)

3,7

3,7

3,7

3,7

0,0

3,7

3,0

3,0

1,3

4,7

3,0

0,0

3,0

3,7

2,3

4,7

1,3

3,7

3,0

3,0

58,0

W
=

3,0

2,3

3,0

3,7

0,0

3,0

3,7

1,3

1,3

2,3

3,0

0,0

0,0

3,0

2,3

2,3

4,7

3,0

3,7

2,3

48,0

w
N

3,7

3,7

3,0

3,7

0,0

2,3

0,0

0,0

0,0

4,7

3,0

0,0

1,3

3,7

2,3

3,0

4,7

3,0

3,7

3,7

49,3

W
(o]

2,3

3,7

3,7

3,0

0,0

3,7

0,0

0,0

0,0

2,3

1,3

0,0

0,0

3,7

3,0

4,7

1,3

3,0

3,7

2,3

41,7

W
=

2,3

3,7

2,3

3,7

0,0

3,0

1,3

1,3

0,0

4,7

1,3

0,0

1,3

3,0

2,3

4,7

4,7

3,0

3,7

2,3

48,7

W
9]

3,7

3,7

2,3

2,3

0,0

1,3

3,0

0,0

1,3

4,7

0,0

0,0

0,0

3,0

2,3

4,7

1,3

3,0

3,7

2,3

42,7

W
9]

4,7

1,3

3,0

3,7

1,3

1,3

3,0

1,3

0,0

1,3

0,0

0,0

0,0

1,3

0,0

1,3

3,7

3,0

3,0

2,3

35,7

Max

4,7

3,7

3,7

3,7

2,0

3,7

4,7

3,0

1,3

4,7

4,7

2,3

4,7

3,7

4,7

4,7

4,7

4,7

4,7

4,7

60,0

Min

2,3

0,0

0,0

0,0

0,0

0,0

0,0

0,0

0,0

0,0

0,0

0,0

0,0

0,0

0,0

0,0

0,0

0,0

0,0

0,0

5,7

Mean

3,7

3,0

3,0

2,7

0,3

2,4

2,2

1,0

0,3

3,7

1,5

0,5

1,6

3,1

2,3

3,3

2,7

3,2

3,2

2,7

46,4

Total

129,7

105,3

104,7

94,0

11,3

82,7

76,0

36,7

12,0

130,7

53,7

16,0

54,3

107,3

81,3

117,0

95,0

111,0

112,0

94,7

1625,3

SONUC

Bugiin bir¢ok turist, seyahat etmeyi planladigi destinasyondaki konaklama
isletmesine varmadan &nce yapmig oldugu &n aragtirmayi Internet iizerinden
gercgeklestirmektedir. Dolayisiyla Internet’in turizm sektoriindeki dnemi gdz ardi
edilemez. Diger taraftan Internet'in isletmelerin tutundurma faaliyetlerinden
dogan maliyetleri diisiirmesinden dolayr da ©onemi biyiiktiir. Dolayisiyla
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konaklama isletmelerinin Web sayfalar1 pazarlama agisindan stratejik bir aractir.
Ancak bu aracin dogru olarak kullanilmas1 gerekmektedir. Aragtirmanin konusu
bu bakis agisiyla gelistirilmistir.

Arastirmada konaklama isletmelerinin tamaminin domain kaydina sahip oldugu
tespit edilmistir. Ne var ki bazilar1 domain kayitlariin konaklama isletmesinin
ad1 ya da markasi ile uyumlu olmadi goriilmiistiir. Benzer durum kurulus ve
hizmetlerin tanitiminda da gegerlidir. Arastirma kapsamindaki isletmelerinin
tamamu, eksikleri olsa da bu bilgiyi mutlaka sunmustur.

Sayfada fiyat bilgisine yer verilmesi, rezervasyon ve Odeme konular1 bu
tartisilmaya deger onemli alanlardandir. Baz: sitelerde fiyat bilgisi olmaksizin
rezervasyon islemi igin bir form yer alirken bazilarda bu siirecin tamami yer
almaktadir. Bazilarmin ise fiyat ile ilgili sayfalar1 olduklar: halde ne konaklama
ne de SPA gibi zenginlestirilmis iiriinleri hakkinda herhangi bir fiyat bilgisine
rastlanamamuigtir. Aslinda bu durum, bes yildizli ya da birinci siuf tatil koyii
olsalar da dahi Tiirkiye’deki konaklama isletmelerinde fiyat bilgisinin ne derece
esnek oldugunu gozler oniine sergilemektedir. Kayda deger bir diger sonug ise
konaklama isletmesinin birinci sinif tatil koyii ya da bes yildizli otel olmasiyla,
Internet'i etkili kullanmalar1 arasinda dogru oranti olmadig1 yoniindedir. Ciinkii
yapilan arastirmada, birinci smif tatil koyii ya da bes yildizli otel olmayan
konaklama isletmeleri arasinda Web sayfalar1 daha etkili olan kuruluslara
rastlanmustir.

Bu asamada soz edilecek bir diger konu ise arastirmanin metodolojisi tizerinedir.
Nitel arastirma sinifina giren Web sayfalar: icerik degerlendirmesi konusu, son
yillarda ragbet goren calisma alanlarindandir. Bu alan her ne kadar cazip olsa da
bertaraf edilemeyecek kisitlar1 vardir. Bunlar arasinda, ¢alismamizda da gegerli
olan en onemli kisit degerlendirilen sayfalarin degerlendirme sonrasinda
glincellenmis olma durumudur. Degerlendirme asamasindan, makalenin
yayinlanacags siire boyunca bu durumun gerceklesme ihtimali yiiksektir.
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