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DEGERLENDIRILMESINE YONELIK NiTEL BiR ARASTIRMA

A Qualitative Research for Assessment of the Website of Turkey on Hotel Business
Aydin UNAL"
Onur CELEN™
OZ: Modern bilgi ¢aginda, internet artik insanlarin temel ihtiyaclar1 arasinda gosterilebilmektedir.
Insanlar tiiketim tercihlerini ve kararlarini internet iizerinden verebilmekteler ve internet ortaminda yer
alan isletmeleri tercih etmektedirler. Turizm sektoriindeki isletmeler de bu degisim siirecinin bilincine
vararak, internet lizerinden tiiketicilerine ulagsmaya ¢aligmaktadirlar. Bu arastirmanin konusunu turizm
isletmelerinin temel yap1 taglarindan birisi olan konaklama isletmelerinin internet kullanimi
olusturmaktadir. Bu baglamda Tiirkiye’deki konaklama isletmelerinin web sitelerinin boyutlarinin ve
bilesenlerinin incelenmesi amaclanmistir. Arastirma sonucunda elde edilen veriler bilgisayara
kaydedilerek bir veri seti olusturulmustur. ilgili veri seti sosyal bilimler ¢alismalarinda yaygin bir
bicimde kullanilan Statistical Package for the Social Science (SPSS 17.0) istatistiki veri programinda
analize tabi tutulmustur. Arastirmada turizm isletme belgesine sahip bes yildizli otel isletmelerinin
web sitelerine iliskin elde edilen veriler yiizde ve frekans degerleriyle analiz edilmistir.
Gergeklestirilen analizler neticesinde turizm isletme belgeli konaklama isletmelerinin biiyiik
cogunlugunun Akdeniz (%51,8), Marmara (%17,7) ve Ege (%19) bdlgesinde faaliyet gosterdigi ve
aragtirmaya dahil edilen konaklama isletmelerinin genelinin (%95,2) kendisine ait bir web sitesine
sahip oldugu belirlenmistir. Bulgulara gore, Tirkiye’deki konaklama igletmelerinin web sitelerinde
agirlikli olarak isletmelerin iletisim ve konum bilgilerine yer verilmesine ragmen, tiiketici dileklerine,
isteklerine ve onerilerine yonelik misafir iliskileri ve benzeri degiskenlere yeterince yer verilmedigi
tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Internet, Konaklama Isletmeleri, Web Siteleri.

ABSTRACT: In the age of modern information, the internet can now be shown among the basic
needs of people. People prefer to be able to make their choices and decisions on the internet and to
operate on the internet. Enterprises in the tourism sector are also trying to reach the consumers on the
internet by becoming conscious of this change process. The subject of this research is the internet use
of accommodation enterprises which is one of the basic building blocks of tourism enterprises. In this
context, the components and size of the enterprises website aimed to examine of accommodation
enterprises in Turkey. As a result of the research, the data obtained were recorded on the computer and
a data set was created. The data set has been analyzed in a statistical data program (SPSS 17.0) which
is widely used in social sciences studies. In the research, the data obtained about the web sites of the
five-star hotel enterprises with the tourism business document are analyzed with the percentage and
frequency values. As a result of the analyzes performed, it is seen that most of the accommodation
enterprises with tourism operation certificates operate in the Mediterranean (51.8%), Marmara
(17.7%) and Aegean (19%) regions and the majority of the accommodation enterprises included in the
survey website. According to the findings, although mainly to be incorporated businesses to contact
and location information on the websites of businesses stay in Turkey the consumer wishes to guest
relations and other variables for their demands and suggestions were determined not enough space
given.
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GIRIS

Internet, genel hatlariyla bilgi degisim sistemidir. Bu bakimdan, pazarlama eylemleri igerisinde
internet yaygin bir sekilde kullaniimaktadir (Wang, Law, Denizci Guillet, Hung ve Fong, 2015: 108).
Internet ile bilgi depolanabilir, smiflanabilir, alinabilir, iizerinde islem yapilabilir ve insan engeli
olmaksizin otomatik olarak yazilim araglar ile dagitilabilir. internetin sayilan &zellikleri dikkate
alindiginda isletmeler icin pazarlama faaliyetleri igerisinde gerekli bir aractir. Bir internet sunucusu
araciligryla, kullanicilar herhangi bir web sayfasina baglanabilirler. Bu agidan, serbest zamanlarini bu
sekilde degerlendirirken bir yandan da ticari amaglarla kullanilan internet sayfalarindan haberdar
olabilirler. Ayrica internet sundugu fotograflar, yazilar, videolar, sesler ve multimedya dokiimanlarla
iletisimde etkili bir role sahiptir. Sayilan teknolojik gelismeler internetin yapisini ve intibasini olumlu
yonde degistirmistir (Boylu ve Tuncer, 2008: 12). Siirekli degisim ve gelisim gosteren diinyada bilisim
teknolojileri ile birlikte internet de aym 6l¢ekte degisim gostermektedir. Meydana gelen degismelere
paralel olarak internet, isletmelerin pazarlama anlayislar1 ve miisteri iligki siire¢lerinde ¢esitli
farklilagmalara sebebiyet vermesinin yaninda, tiiketicilerin giinliik eylemleri arasinda her gegen giin
daha fazla yer almaya basglamistir. Rekabetin her gegen giin arttigi giiniimiiz doneminde artik
isletmeler, Kklasik pazarlama araglariyla tiiketicilerine ulasamayacaklarinin farkina varmistir ve
tilketicilerin yer aldiklar1 biitiin platformlarda, tiiketicileri etkilemek igin hazirladiklart mesajlari sozii
edilen hedef kitlelerine ulastirma ¢abasi igerisindedirler (Cokal, 2016: 77). Bu acidan, kisiler ve
isletmeler icin sosyal ag iletisimini gerceklestirmek zahmetsiz ve iicretsizdir (Yasa Ozeltiirkay, 2015:
194). Online-¢evrimigi pazarlamaya olanak sunan bu aglar sayesinde isletmeler, hedef kitlelerine
kolaylikla ulasabilmektedirler ve onlari etkileyebilmektedirler. Cevrimigi pazarlamanin isletmelere
sagladigi en biiylik artist; yerel, ulusal ve uluslararasi 6l¢ekteki hedef kitlelere ulagsmayi ¢ok daha basit
bir yapida sunmasidir (Ercan, 2014: 149). Ayrica, tiiketiciler internet araciligiyla, diger tiiketicilerin
sanal diisiincelerini yansitabildigi yorumlar iizerinden ¢ikarimlarda bulunabilmektedirler. Internet veri
tabanli pazarlamanin gelismesinde bir devrim baslatmustir. igerisindeki agiklama bilgileri eksiksiz olan
modern bir internet sitesi; lirliniin resimlerini, talimatlarini, arka plan bilgilerini ve haritalarin1 detayl
bir sekilde sunup tiiketicilerin tiim bu etmenleri ¢ikti olarak elde etmelerini saglayarak tam anlamiyla
bir insanin sunabileceklerinden ¢ok daha fazlasini gerceklestirebilmektedir (Kendir, 2014: 211).

Turizm tilkeler arasindaki siyasi, ekonomik ve sosyal isbirligini gelistirme hususunda elzem bir
giic olmasinin yam sira, kiiltiirel agidan da toplumlarin birbirlerini yakindan tanimalarina olanak
sunmaktadir. Turizm ilkelere, tanitim ve gelir saglamada da ¢esitli etkilere sahiptir. Potansiyel
turistlerin seyahat faaliyetlerinde bulunmalarinda eglenme, dinlenme, spor, saglik, inang, kiiltiir gibi
cok cesitli motifler etkili olabilmektedir. Potansiyel turistlerin s6z konusu unsulardan haberdar
olmasini saglayan, onlar1 sdzii edilen unsurlara yoneltici bircok etmen bulunmaktadir. Ilgili etmenlerin
en etkililerden bir tanesi internettir (Seyitoglu ve Caliskan, 2014: 24). iletisim ve bilgi teknoloji
platformlar1 iilkelere ve isletmelere, uluslararasi rekabet ve kalkinma konularinda hatir1 sayilir
avantajlar saglamaktadirlar. Bu agindan ilgili teknoloji ve gelismeleri iyi analiz edebilen az gelismis ve
gelismekte olan iilkeler, onemli kazanglar saglayabilmektedirler, tersi bir durumda da hizli bir sekilde
bulunduklar1 konumu kaybedebilmektedirler ve hatta daha geriye gitme tehlikesiyle karsi kasiya
kalabilmektedirler. 1980°1i yillardan gliniimiize kadar, iletisim ve bilgi teknolojileri alanindaki
yenilikler, sosyal ve ekonomik hayatta devrim niteliginde ¢esitli degisimlere neden olmustur ve ilgili
teknolojilere dayali iiriinler modern yasamin vazgecilmez bir pargasi haline gelmistir. iletisim ve bilgi
teknolojileri toplumu olusturan her kesim igerisinde yayildigi ve bir “ag etkisi” yarattigindan bu
teknolojilerin sundugu katki daha gabuk ve belirgin bir formda giin yiiziine ¢ikmaktadir (Kizilaslan ve
Goniiltas, 2011: 3). Icinde bulundugumuz ¢ag -bilgi cagi- toplum da -tiikketim toplumu- olarak ifade
edilmektedir. ifade edilen bilgi cag1 ve modern tiiketim toplumunun en belirgin 6zellikleri; hareketlilik
ve hizdir (Diaz ve Koutra, 2013: 338). Bu baglamda, internet teknolojileri ve turizm sektorii sozii
edilen hareketlilik ve hizin en net sekilde goriilebildigi alanlari olusturmaktadirlar (Dogan, Sert ve
Tutan, 2016: 176).

Turizm sektorii agisindan internet ve internete dayali pazarlama cagin gerisinde kalmadan
tiiketicilere dogrudan kendi kanallariyla ulasmasi agisindan son derece 6nem tegkil etmektedir (Boo ve
Busser, 2018: 287). Turizm igerisinde faaliyet gosteren; konaklama isletmeleri, tur operatorleri,
seyahat acentalari, yiyecek-icecek isletmeleri ve diger destekleyici hizmetleri saglayan turizm
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isletmeleri i¢in internete dayali pazarlama, tiketicilere ulasma ve turistik talepleri kendilerine
yonlendirme de etkili bir aragtir (Cengiz ve Akkus, 2015: 442). Internet ve bilgi teknolojilerinde
meydana gelen gelismeler, turizm isletmelerinin elektronik dagitim araglarindan yararlanmamalarinin
ve elektronik dagitim araglarini faaliyet alanlarina adapte etmemelerinin rekabet giictinii yitirmelerine
sebebiyet verebilecegini diistindiirmektedir (Li, Peng, Jiang ve Law, 2017: 2). Turizm sektoriinde,
turizm trliniiniin basarili ve dogru olarak lanse edilmesi, giincel ve dogru bilgilerin dagitim kanallar
aracih@iyla potansiyel turistlere aktarilmasiyla iligkilidir. Bilgi ve internet teknolojilerindeki
gerceklesen iyilesmelerin hizi ve boyutu, turizm arzini olusturan mal ve hizmet saglayicilari
bakimindan hayati niteliktedir (Dalgin ve Karadag, 2013: 135).

Turizm perspektifinden bakildiginda konaklama isletmeleri, uluslararasi pazarlama ve reklam
konularinda basariy1 yakalayabilmek adina en aktif internet kullanicilarindan birisidir. Hemen hemen
cogu konaklama isletmesi ilgili konulardaki avantajlardan yararlanabilmek icin kendi web sitelerini
tasarlamaktadir veya uzman kisi ve kurumlara tasarlatmaktadir (Salavati ve Hashim, 2015: 367).
Konaklama isletmelerinin basariy1 yakalayabilmelerinde internette var olmalari tek basina yeterli
olmamaktadir. Konaklama isletmelerinin web sitelerinin ziyaretcileri ¢ekebilmek, potansiyel turistleri
tilketime 6zendirmek ve tiiketicilerin isteklerine ve sorularina yanit verebilecek bir formda olmasi
gerekmektedir (Pirnar, 2005: 45).

Konaklama igletmeleri hizmetlerinin dagitimiyla ilgili olarak, araci kurumlara ve kuruluslara
(seyahat acentalar1 ve tur operatorleri) olan bagimliliklarini minimize etmeleri kendileri i¢in yapmalari
gereken onceliklerden birisidir. Bu amagla potansiyel turistlere, isletmeler hakkinda en yeni ve dogru
bilgileri ulastirmalar1 gerekmektedir. Boylelikle etkili ve diisiik maliyetli tanitim firsati sunan e-ticaret
uygulamalariyla arzu ettikleri avantaji saglayabileceklerdir. Web siteleri, zaman sinir1 olmadan uzaklik
kavramindan konaklama isletmelerini soyutlayarak, kiiresel Olcekteki tiim tiiketicilere, daha az
maliyetle ulasabilme avantajim saglamaktadir (Schmidt, Cantallops ve Santos, 2008: 504). Bu
baglamda, tiiketiciye sunduklar1 veya sunabilecekleri iriinlere yonelik yeniliklerle ilgili saglikli
bilgilendirme, ikna edebilme ve kendilerini hatirlatma sanslarina sahip olabilmektedirler. Ayrica,
konaklama igletmelerinin kendi internet sayfalar iizerinde ¢evrimigi rezervasyon 6zelligini sunmasi,
hem mevcut ve potansiyel miisterilerine hem de rakip isletmeler karsisinda diger rezervasyon
araglarma nazaran daha fazla kazang saglayabilmektedir (Karamustafa ve Oz, 2010: 197). Web siteleri
sayesinde konaklama isletmeleri, turizmle alakali yerel siteler, turistik bolgeye ulasim olanaklari,
turistik bolgelerin reklami ve tanitimi ve g¢evreyi korumaya yonelik gerceklestirdigi uygulamalar
hakkinda bilgilendirme gibi ¢ok sayida bilgilerle kendileri ve iginde bulunduklar1 bolge hakkinda
tanitim yapabilmektedirler (Rufollo, 2015: 399). Maliyetlerin biiyiik Ol¢iide diisiirlilmesiyle de
konaklama ve diger hizmetlerin fiyatlarinda indirimler gergeklestirilerek daha fazla tiiketiciye
ulagilabilmektedirler (Bozdogan, 2012: 54).

Bu arastirmada, Tiirkiye’de faaliyet gosteren turizm igletme belgesine sahip asli konaklama
isletmelerinden bes yildizli otel isletmelerinin web sitelerinin belirli boyutlar ve bilesenler
cergevesinde degerlendirilmesi ve mevcut durumlarimin ortaya konmasi amaglanmaktadir. Belirlenen
amag dogrultusunda I¢ Anadolu, Akdeniz, Marmara, Karadeniz, Ege, Dogu ve Giineydogu Anadolu
bolgeleri simirlart igerisinde faaliyet gosteren 685 otel isletmesinin web siteleri, Otel Web Sitesi
Boyutlari ve Bilegenleri 6lgeginden yararlanilarak icerik analizine tabi tutulmustur.

Calismanin ilerleyen boliimlerinde ¢alismada yer alan kavramlara yonelik literatiir bilgisi ve
daha once ilgili konuya yonelik olarak gerceklestirilen yerli ve yabanci dildeki bazi ¢aligmalarin
amaci, kapsami, bulgular1 ve sonuglarina iligkin bilgilere yer verilmistir. Yontem kisminda kullanilan
arastirma modeli, arastirma Olgegi, arastirmanin ana kiitle ve orneklem bilgileri agiklanmustir.
Arastirma neticesinde elde edilen bulgular ve sonuglar ise c¢alismanin son kisminda verilmeye
caligilmistir.

LITERATUR TARAMASI

Internet Web 1.0 ve Web 2.0

Internet teknolojilerinde meydana gelen hizli degisimler ve internet kullanrmmin giderek
yayginlagsmasinin anlasilmasi i¢in ilk olarak “Web 1.0” ve “Web 2.0” kavramlarmin agiklanmasi
gerekmektedir. Statik yani kullanicilar tarafindan degistirilmesine olanak sunmayan ve daha ¢ok
katalog mantig1 ile hizmet sunan web siteleri yerini etkilesim imkani taniyan modern web sitelerine
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birakmiglardir. Uzmanlar, ilk tanimdaki interneti “Web 1.0”, yeni etkilesimli web diinyasini ise “Web
2.0” olarak ifade etmektedirler. Web sitelerinin igeriklerine eklemelerde bulunma ve giincel bir
formatta internet kullanicilar1 ile paylasma Web 2.0’1n kisilere sundugu en temel 6zelliklerdendir.
Yeni ve modern olarak adlandirilan bu web diinyasi, 6zellikle son yillarda kodlama, yazilim ve
fonksiyonellik agisindan 6nemli 6l¢iide biiyiime gostermistir (Bayram, 2012: 26).

Web’in ilk yillar1 “Web 1.0” olarak ifade edilmektedir. Web 1.0 ¢agi, web sitelerinin HTML
kodlartyla tasarlandig1 ve host-sunucu bilgisayarlara yiiklendigi; web sitelerinin yeni ve giincel sekilde
yeniden tasarlanmalar1 ise manuel-elle gergeklestirildigi bir cagdir. Biiyiik Olgekteki verilerin,
kullanicilara ulastirilmasi, Web 1.0°da esas amactir. ifade edilen donemde tek tarafli (tasarlayanlardan
kullanicilara) bilgi transferi gergeklestirilmektedir. Bu 6zelligi dikkate alindiginda Web 1.0 web
siteleri, kullanicilar tarafindan okunabilir ancak degistirilemez web donemi olarak agiklanmaktadir
(Karalar ve Ozdemir, 2013: 2).

Web 1.0 donemi, zamansal farkliliklar1 ve cografi sinirlarin kavramsal olarak bittigini insanlara
gosteren donem seklinde agiklanabilir. Web 1.0 ile gorsel ve isitsel biitiin asamalar internet alaninda
varhigini gostermistir ve birbirlerinden farklilik gosteren toplumlar ayni anda iletisim kurmaya
baglamustir. Kisilere sundugu ilgili firsatlarla internetin 6nemini ve Oncelerini tam anlamiyla idrak
edemeyen ticari kuruluslar, ilerleyen zaman dilimlerinde internetin potansiyel tiiketicilere ulasmalarina
olanak sunan bir ara¢ oldugunu anlamiglardir. Firmalar igin web siteleri tiiketicileriyle, ¢alisanlariyla,
bayileriyle, tedarikgileriyle ve diger paydaslariyla e-postalar ve ekstranetler yardimiyla ayni anda
iletisim kurabildikleri ve etkilesim saglayabildikleri bir platformdur (Cingi, 2015: 146). Web 1.0 ¢agi
kendi yapisi icerisinde ¢ok sayida spesifik 6zelligi biinyesinde barindirmaktadir. Agiklanmaya g¢alisan
ozellikler, asagidaki gibi ifade edilebilir (Giileg, 2016: 7):

1. Ilgili dénem igerisinde temel olarak kullanilan yazilim bilgileri HTML olmakla birlikte,
¢evrimigi ve kullanicilar tarafindan degistirilemeyen web sayfalarindan olugsmaktadir,

2. Kullanicilar igerikleri degistiremezler. Mevcut icerikleri sadece okuyabilirler.

3. Ilgili donemde ifade edilen web sayfasi yoneticisi ilgili sitenin icerigini tasarlamak ve
gelisen yeniliklere adapte etmekle ylikiimlidiir.

4. Web 1.0 igerisindeki web siteleri, agirlikli olarak ¢ogulcu yayinlar gergeklestirmektedir,

5. Web sitesi yoneticisi/tasarimcisi web sitesinin igeriginde gergeklestirilecek biitiin degistirme
eylemlerini saglayict hyperlinkleri (kopriiler) elle ger¢eklestirmek durumundadir.

6. Web 1.0°da ¢evrimigi iletisim kanallar1 “Web 1.0” tarafindan sunulabilen e-faks, telefon
numarasi Ve elektronik posta olarak sayilabilir.

Web 2.0 kavramindan, World Wide Web’in (WWW) ikinci donemini ifade etmede
yararlanilmaktadir. So6zii edilen kavram ilk donem web araglarindan degisik ve daha gii¢li
ozelliklerine dikkat ¢ekmede kullanilmaktadir. Web 2.0, bir konferansta beyin firtinas1 sonucunda
ortaya atilan bir fikir olup, ilk olarak Tim O’Reilly tarafindan 2004’te kullanilmistir. O’Reilly’nin
Web 2.0 kavrami; “katilimli bir ortam ve yap1 olugturmaya imkan saglayan bir dizi yeni uygulama ve
hizmeti igermektedir. Web 2.0 semsiye bir kavramdir ve iginde bir¢cok uygulamay: gerceklestirmeyi
saglayan araglar” seklinde agiklanmaktadir. (Horzum, 2010: 605). Web 2.0, ¢esitli unsurlarin
sonucunda olusmustur. Ilgili maddeler su sekildedir (Vural ve Bat, 2010: 3354):

1. Son on yil igerisinde internetin ¢ok ciddi bir hizda biiyiimiis olmasi,

2. Internet kullamminin diinya iizerinde milyarlari agsmast,

3. Yazilim firmalarinin 2001 yilinin sonbaharinda ortaya attiklari, dot com (.com) anlayisinin
giderek eskimeye baglamasi ve akabinde yeni bir arayigin ortaya ¢ikmasi.

Web 2.0, kullanicilarin ¢evrimigi tutumlarinda olumlu anlamda biiyiik degismelere yol agmustir.
[k baslarda, web siteleri yoneticilerince olusturulan duragan, kisisel ve kullanicilarin mevcut bilgileri
sadece isitsel ve gorsel olarak kavrayabildikleri bir alan olmaktan 6teye gétiirmiistiir. Web 2.0 ile web
siteleri web kullanicilari, katilimeci olabildikleri, interaktif yani karsilikli olarak degisimlerini
gerceklestirebildikleri bir kimlige biiriinmiistiir. Web sitelerinin tasarlanmasinda ve gelistirilmesinde
web sitesi kullanicilart aktif olarak rol almaya baslamistir (Eryilmaz ve Zengin, 2014: 44).

Web 1.0 ana hatlariyla yukaridan asagiya bir yapidir. Bu a¢idan Web 1.0°da kullanicilar, aktif
bir konumda degilken Web 2.0 araclar1 sayesinde, asagidan yukar1 bir diizen web ortaminda egemen
konuma gegmistir ve bu durum sonucunda da web kullanicist, web 1.0 yoneticisi tarafindan olusturan
teknolojik barikatlar1 asarak, kendi irettigi icerigi paylasabildigi gibi isbirligi ve sosyal etkilesimi
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gerceklestirebilen uygulamalar ve ozellikleri kullanabildigi bir alana kavusmustur (Eryilmaz ve
Zengin, 2014: 45). Web 2.0 doneminin web kullanicilarina sagladig: platformlar ise; ag vikiler (wikis),
sosyal aglar (social networks), yer imleri (bookmarks), etiketleme (tagging), resim ve video paylasimi
(photo and video sharing), giinliikleri (Weblogs), oynatict ve video yayin abonelikleri (podcast and
videocasts), karma (biitiinlesik) web siteleri (mashups) olarak ifade edilebilir (Geng, 2010: 238). Web
2.0, cogunlukla sosyal medya kavramiyla es anlamli olarak kullanmasinin yaninda, sosyal medya
kavraminin ortaya ¢ikmasina olanak saglayan gesitli teknolojik gelismelerin temelini olugturmustur.
Bu bakimdan Web 2.0 fenomeni, sosyal medyanin alt yapisini olusturuyor demek daha dogru olacaktir
(Bulut, 2012: 25). Web 1.0 ile Web 2.0 arasindaki farkliliklar Tablo 1°de verilmistir.
Tablo 1: Web 1.0 ve Web 2.0 Teknolojileri Arasindaki Farklar

Web 1.0 Web 2.0

Internet kullanicis1 sadece web okurudur. Kullanici web okur-yazarligi yapabilmektedir.

Web bilgiye ulasmak i¢in kullanilir. Web bilgiye ulagsmak ile birlikte yeni bilgi ve igerikler
olusturmak i¢in kullanilir.

Kullanici  web sayfasinda kendi 0Ozgiin  igerigini | Kullanict kendi 6zgiin igerigini olusturarak diger

yayinlayabilir. kullanicilarla da paylasabilir.

Statiktir. Dinamiktir.

Kullanicilar arast etkilesim yoktur. Kullanicilar arasinda yiiksek etkilesim ve kolektif bir
igbirligi vardir.

HTML yazilim dili ile olusturulur. XML yazilim dili ile olusturulur.

Tasarim yoniinden zayif ve yetersiz web sayfalar1 vardir. Olusturucu, ilgi ¢ekici ve kapsamli web sayfalari vardir.

Web icerikleri genellikle ticari firmalar tarafindan | Web igerikleri herhangi bir insan tarafindan bile

olusturulur. olusturulabilir.

Kullanici sayis1 milyonlarla 6l¢iiliir. Kullanici sayis1 milyarlara ulagmustir.

Kaynak: Giileg, E. (2016). Kullanim ve Doyumlar Yaklasiminin Sosyal Medya Kullanim Niyeti
ve Turistik Deneyim Uzerindeki Etkisinin Belirlenmesi. Yiiksek Lisans Tezi, Balikesir Universitesi,
Balikesir.

Tablo 1 incelendiginde, Web 2.0 ile insanlarin internette daha fazla s6z sahibi ve 6n planda
olmaya bagladigin1 séylemek miimkiindiir. 1990’11 yillardan giiniimiize diinya niifusunun yarist aktif
internet kullanmicist olmustur. Ilgili tabloya gore, turizm isletmeleri Web 1.0 ve Web 2.0
platformlarinda kullanict sayisinin bu denli artigini kendi lehlerine kullanmak durumundadir.

Turizm Sektériinde internetin Onemi

Hizmet {iretimi ve isletmeler arasi bilgi paylasimi temelinde calisan turizm isletmeleri,
karliliklarini, verimliliklerini, miisteri memnuniyetini ve pazarlama performanslarini arttirmak igin
bilisim teknolojileri destekli is yapma modellerinden maksimum seviyede faydalanmalari
gerekmektedir. Klasik pazarlama yontemlerini terk ederek modern pazarlama anlayisini benimseyen
sektorler arasinda turizm sektorii ilk sirada yer almayi temel hedef olarak se¢melidir (Liu ve Chou,
2016: 299-300).

Potansiyel turistlerin turistik taleplerini kendilerine yoneltmek isteyen iilkeler, bolgeler ve
destinasyonlar ile ilgili yerlerin tanitim faaliyetlerinden sorumlu bdlgesel, ulusal ve uluslararasi turizm
kuruluglarinin giincel teknolojilere basvurmalar1 artik zorunlu hale gelmistir. Turistik tiiketicilerin
giderek her yonii ile daha bilingli, egitim diizeyi daha yiiksek, gelecegin tiiketicilerinin ve turistlerinin
tilketim aligkanliklar1, yasam sekilleri, davranis bigimleri talep ve beklentileri daha yogun olacagi
bilinen ve niifus yapilarinda olusan radikal degisimler, ulusal ve uluslararasi turizm politikasi
olusturanlar ve yiiriitenlerce yakindan takip edilmelidir (Sar1 ve Kozak, 2005a: 361). Turizm
isletmeleri nedir diye soruldugunda, konaklama isletmeleri, seyahat isletmeleri, eglence isletmeleri,
yiyecek icecek igletmeleri ve ulagtirma isletmeleri vb. cevabi verilmektedir. S6z konusu isletmelerin
tiketicilerine yonelik hazirlamig olduklari {iriinlerin bir araya gelmesiyle olusan turistik iiriin ve ilgili
iriinii satin alan turistlerin Urlinii tiketirken kazandigi deneyimler ile bu {iriinlerin tiiketiciye
pazarlanmasinda kullanilan araclar da son derece 6nem teskil etmektedir (Ardi¢ Yetis, 2016: 130).
Turizm igletmelerinin marka olabilmesi, turistik destinasyonun biinyesinde bulundurdugu turistik arzin
etkili, verimli ve siirdiiriilebilir formda kullanilmasi1 gii¢lii ve ikna edici tanmitim faaliyetlerinin
uygulanmasina baglidir. Bu nedenle destinasyonlarda bulunan turizm isletmeleri ellerindeki kaynaklar1
tanitmada interneti yaygin olarak kullanmak durumundadirlar (Aslan, Giineren ve Coban, 2014: 4).
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Turizm isletmeleri, pazarlama eylemlerinde internete siklikla basvurmaktadirlar. Turizm
isletmelerinin yararlandiklar1 internet uygulamalar1 icerisinde web siteleri, e-posta, internete dayali
telefon, internet ortaminda canli yayn, tartisma gruplari, sohbet odalari, haber gruplari, telekonferans,
video konferans, webcasting, link verme uygulamalari, messenger, ¢evrimigi toplantilar, arama
motorlar1 ve ¢evrimi¢i reklamlar yer almaktadir (Kozak, 2014: 288).

Turizm sektoriiniin temelleri arasinda gosterilen konaklama isletmeleri, seyahat isletmeleri,
yiyecek igecek igletmeleri, gesitli web sitelerine ilan ve reklam vermelerinin yani sira kendilerine ait
web sitelerini tasarlatmaktadirlar (Ukpabi ve Karjaluoto, 2017: 621). Turizm isletmelerinin hemen
hemen tamamu elektronik posta yoluyla mevcut ve potansiyel miisterilerine ulagsmaktadirlar ve onlara
degisiklikler, promosyonlar ve yeniliklerle ilgili ¢esitli bilgiler sunmaktadirlar (S6kmen, 2014: 262-
263). Internetin turizm isletmeleri ve potansiyel turistler agisindan Onemi asagidaki sekilde
ozetlenebilir (Aveikurt, 2010: 103; Ozkul ve Demirer, 2013: 175-176):

1. internet ve telekomiinikasyon teknolojileri kullanlarak olusturulacak web sitesi sayesinde 7
giin 24 saat miisterilerin hizmet satin alabilmesi saglanmaktadir.

2. Sanal diinyada yapilan turizm faaliyetleri, fiziki diinyada yapilan klasik turizm
faaliyetlerinin eksikliklerini tamamlayarak kii¢iik capli bolgesel isletmelerin de uluslararasi boyutta is
yapmalarina imkéan saglamaktadir.

3. Pazar stratejileri ve tirtiin promosyonu hedef kitleye gore hizli bir sekilde ayarlanir hale
gelmesini saglamaktadir.

4. Satig rezervasyonlarinda, konaklama isletmesi ile miisteri arasinda aracilar devre dist
birakildigindan konaklama isletmelerinin karliliginin artmasini saglanmaktadir.

5. Turizm isletmelerine daha uygun sartlarda tiretim faktorlerini bulma sansi saglamaktadir.

6. Turizm isletmeleri satis ve rezervasyon islemelerini gerceklestirirken ileri teknoloji
kullanmaktadirlar. Bu durum, rakipler ve miisteriler goziinde isletmenin prestijinin artmasini
saglamaktadir.

7. Misterilerin kendi seyahatlerini ve konaklamalarini planlamalarini saglamaktadir.

8. Web sitesine eklenecek istatistik programlari sayesinde sitenin ziyaret¢i sayisi ve bunlarin
satin alma davraniglar1 hakkinda kolaylikla sayisal bilgi toplanmasini saglamaktadir.

9. Miisterilerin evlerinden disariya ¢ikmadan internet sistemine bagli bir bilgisayar araciligi ile
isletmeler ve triinleri hakkinda her tiirlii bilgiyi elde etme imkani saglamaktadir.

10. Potansiyel turistlerin sadece bdlgesel isletmelerden bilgi almak yerine diinya dlgeginde is
yapan igletmelerin web sitelerinden de detayl bilgiler alarak fiyat ve bilgi kiyaslamasi yapilabilmesini
saglamaktadir.

11. Potansiyel turistlerin seyahat edecekleri iilkeler ve bu iilkelerin vize uygulamalari
hakkinda detayl bilgi elde edebilmesini saglamaktadir.

12. Internet cografi olarak genis bir alani kapsar. Bu sayede kolay araclarinda yardimiyla
miisterilerin tiim diinyaya ulasabilmesini saglamaktadir.

13. Karsilikli iletisim kurarak miigterinin katilimi arttirilabilir. Boylece, bire bir reklam
yapmak ve miisterilerle daha iyi iliskiler kurabilmek miimkiin hale gelmektedir.

14. Cevrimigi reklamlara ilgi; tizerine tiklanma sayisi ile 6l¢iilebilmektedir.

15. Cevrimici reklam yeni zaman boyutlarini ortaya koymaktadir. Reklam mesajlar1 dakikalar
icinde hazirlanarak gonderilebilmektedir.

16. Kaliteli ve seckin gruplara hitap etme sansi saglamaktadir.

17. Cevrimigi reklamlar -daha kisisel tarzda- bir tamidik o isletmeyi ziyaret ediyormus hissini
vererek diizenlenebilmektedir.

18. Web’de olusturulan pazarlama fonksiyonu ayni zamanda, reklam ve halkla iligkiler
arasindaki ayrimi da biitiinlestirir. Ayrica turizm isletmelerin web sitelerinde bulunmasi gereken ilgili
sekmeler bes temel kategoriye boliinmiistiir. ilgili kategoriler asagida siralanmstir (Kiigiikaltan ve
Kiligaslan, 2013: 221):

a. Rezervasyon bilgileri,

b. Sunulan hizmetlerle ilgili bilgiler,

c. Web sitesi yonetimi,

d. Erisim bilgileri,

e. Cevredeki turistik bolge bilgileri.
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Konaklama isletmelerinin interneti tiiketicilere ulagsmak i¢in kullanmasi, isletmeye onemli
Olciide katkilar saglamaktadir. Turistlerin konaklama isletmesi ile ilgili ne diisiindiigiinii, hangi konuda
eksikleri oldugunu ve nerelerden memnun kaldigmmi  birebir misteri yorumlarindan
ogrenebilmektedirler (Sii Eréz ve Dogdubay, 2012: 146; Yavuz ve Haseki, 2012: 120). Interneti
seyahat planlama araci olarak géren ve kullanan seyahatgilerin sayis1 giin gegtikce artis gosterirken
turistik {irlinleri satin alanlarin iicte biri seyahatlerini satin almadan once fikir ve yardim almak adina
cevrimici topluluk platformlarini ve ilgili forumlar: ziyaret etmektedirler ve oradaki goriisleri dikkate
almaktadirlar (Giizel, 2014: 196).

Ilgili Arastirmalar

Sar1 ve Kozak (2005b), calismasinda, “hizmet endiistrisinin bilgi teknolojilerindeki son
gelismelerden gilinlimiizde nasil yararlandiklar1 konusunda genel bir degerlendirme yapilmistir ve séz
konusu geligsmelerin hizmet pazarlamasi iizerinde ortaya ¢ikaracagi olasi etkileri tizerinde durulmustur.
Ikinci olarak ise turizm bdlgelerine 6zgii kullanilabilecek bdlgesel web sitesi tasarimi konusunda bir
model onerisinde bulunulmustur. Bu kapsamda bireysel turizm isletmeleri ile kamu ve 6zel sektor
kurumlarin ve kuruluslarinin yapmalari gerekenler hakkinda bazi uygulamaya doniik onerilere yer
verilmistir.”

Boylu ve Tuncer (2008) arastirmasinda, “Tirkiye’deki konaklama isletmelerinin yonetim
yapilarimin bu isletmelerin web tabanli pazarlama faaliyetleri {lizerinde etkili olup olmadiginin
belirlenmeye calisilmistir. Arastirmadan Tiirkiye’deki konaklama igletmelerinin; bagimsiz, yerli zincir
ve yabanci zincir olmalarimin web tabanli pazarlama faaliyetleri {izerinde kismen etkili oldugu
sonucuna ulasilmigtir.”

Bayram ve Yayli (2009) calismasinda, “web sitelerinde kullanilan &zelliklerin tespit edilmesi
amaglanmistir. Elde edilen bulgulara gore otel isletmelerinin web sitelerinin biiyiik ¢ogunlugunun bilgi
saglayici Ozellikler tasidigr ve otel isletmelerinin hizmetlerini somutlagtirmak i¢in otel ve oda resimleri
kullandigin1 gostermektedir. Ayrica otel isletmelerinin web sitelerinde en ¢ok kullanilan 6zellikler
olarak, siteye kolay ulagim, iletisim ve ulasim bilgisi, ¢oklu dil segenegi, ana sayfaya kolay ulagim ve
kullaniglt menii oldugu ortaya ¢ikmistir.”

Karamusta ve Oz (2010) calismalarinda, “Tiirkiye’deki konaklama isletmelerinin web sitelerinin
cevrimici islem yeteneklerinin kisitli oldugunu ve daha ziyade online bir brosiir gibi hizmet verdigini
ortaya koymaktadirlar. Calisma sonuglari, ist sinifta yer alan konaklama isletmelerinin web
sitelerindeki degiskenlerin basarimlarimin alt siniftakilere kiyasla daha yiiksek oldugunu
gostermektedir.”

Escobar-Rodriguez ve Carvajal-Trujillo (2013) arastirmalarinda, “Ispanyol otel web siteleri
tarafindan izlenen stratejileri belirlemek, otel ve web sitesi stratejisi arasindaki iliskiyi analiz etmek
amaglanmustir. Sonuglar; Ispanyol otel web sitelerinin dncelikle miisteriler icin olusturuldugunu ve
yatirimcilara yonelik bilgilerin nispeten az oldugunu gostermektedir. Ayrica otelin bilylikligi ile
calisilan perspektiflerden ikisinde saglanan bilgiler, yatirme1 ve sosyal medyada var olan bilgiler
arasinda anlamli pozitif bir iliski vardir.”

Giizel, Tirker ve Tiirker (2014) tarafindan gergeklestirilen arastirmada, ‘konaklama
isletmelerinin pazarlama enstriimani olarak sitelerinde yansittig1 rekreasyon faaliyetlerinin su sporlari,
spor aktiviteleri, eglence, oyun etkinlikleri, giizellik-bakim-rehabilite, animasyon, ¢ocuk etkinlikleri ve
kurs etkinlikleri olmak iizere sekiz tema altinda toplandig1 goriilmistiir. Ayrica arastirma sonucunda
beklenilenin aksine otellerin web sitelerinde Antalya destinasyonunun rekreasyon potansiyelini ve
cekicilik faktorlerini goz ardi ettikleri kesfedilmistir.”

Cengiz ve Akkus (2015) arastirmalarinda; “Erzurum ilindeki turizm isletmelerinin bilgi
teknolojilerini hangi 6l¢iide kullandigi, var olan web sitelerinde hangi 6zelliklerin bulundugu ve
isletmenin tiirline gére web site ozelliklerinin degisiklik gosterip goéstermediginin tespit edilmesi
amaglanmistir. Arastirmada Mills ve Morrison (2002) turizm ve hizmet sektoriinde web sitelerin
kullanim ile ilgili olusturdugu Standart Web Site Degerlendirme Olceginden yararlanilmistir. Analiz
sonucunda 107,54 puan alan Erzurum ili turizm isletmeleri web sitelerinin %41,4’liik vasat bir
gorliniim sergiledigi tespit edilmistir.”

Pamukcu ve Arpact (2016) calismalarinda, “Tiirkiye’deki 135 helal konseptli otel isletmesinin
web siteleri ziyaret edilerek veriler elde edilmistir. Elde edilen veriler igerik analizi yontemi ile analiz
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edilmistir. U¢ bolim halinde tasarlanan calismanin literatiir bolimiinde otel isletmelerinin web
sitelerinde yer verilen Ozellikler, helal konseptli otel isletmeciligi kavrami ve Tiirkiye’deki helal
konseptli otel igletmeleri kavramlarina deginilmistir. Yapilan aragtirma sonucunda, sunulan hizmetler
ile ilgili boliim %53,13 ile ilk sirada yer alirken helal anlayis 6zellikleri boliimii %8,15 ile son sirada
yer almaktadir.”

Hung (2017) calismasinda, “153 Tayvanli otel web sitesinin verileri ve ¢ok degiskenli
dogrulayici faktor analizi, temel bilesen analizi ve kiimeleme analizi yontemleri kullanilarak bes otel
web sitesi kalite yapist altinda on iki 6zellik gelistirilmistir. Otel web sitesi kalite 6lgegine dayanan
calisma Tayvan otel endiistrisinin ii¢ ¢evrimi¢i segmentini gostermektedir ve daha sonra c¢evrimigi
web sitesi kalitesi ve ¢evrimdisi yildiz derecelendirmesi arasinda Tayvanli otellerin konumlandirma
tutarliligr sorunu oldugu tespit edilmistir.”

Li ve digerleri, (2017) arastirmasinda ise, “Tiiketicilerin otel web sitesi kalitesine inanmas1 ve
Cin'deki otel isletmelerine rezervasyon yaptirmasi arasindaki potansiyel kuramsal iliskileri
aragtirmiglardir. Cin'de bulunan otellerin web sitesini kullanan 289 kullanicidan anket teknigi ile
veriler toplanmistir. Kullanicilarin otel web sitesi kalitesinde dort boyuta (kullanilabilirlik, kullanim
kolayligi, eglence ve tamamlayicilik) dikkat ettigi saptanmustir. Kalite ve g¢evrimici rezervasyon
niyetleri arasinda pozitif etki oldugu sonucuna ulasilmstir.”

YONTEM

Kiiresel dlgekte ve Tiirkiye 6zelinde 2000’1 yillarla birlikte hayatin tiim alanlarinda oldugu gibi
turizm ve destinasyon pazarlamasinda, turistik tiiketicilerin satin alma karar siireglerinde,
pazarlamacilarin planlamalarinda ve stratejilerini olusturmalarinda bilgi ve iletigsim teknolojileri, akilli
tiriinler, mobil uygulamalar, web siteleri, sosyal medya ve dogrudan pazarlama gibi araclar ve
faktorler belirleyici olmaya baglamistir. Turistik iiriinlerin soyutluk, heterojenlik, marka bagliliginin
diisiik olmasi, siibjektif degerlendirmelerin fazlaligi, mevsimsel ve fiyata bagh talep dalgalanmalari,
imaj ve tutundurma faaliyetlerinde yasanan giigliikler, stoklanamazlik, krizlere ve istikrarsizliklara
asirt duyarlilik, vb. gibi birtakim kendilerine 6zgii 6zellikleri s6z konusudur (Kozak, Akoglan Kozak
ve Kozak, 2015: 66-69). Tiim bu 6zellikler ve turizm pazarlarinda yasanan yogun rekabet turizm
isletmelerinin 6zellikle de turistik tiliketicilerin seyahatleri siiresince en c¢ok yararlandiklar ve
destinasyonlari tercihlerinde temel belirleyicilerden biri olan konaklama isletmelerinin (Oztiirk, 2004:
33) daha yogun ve sistemli bir bi¢imde tanitilmasini ve tutundurulmasini gerekli hale getirmektedir.
Konaklama isletmeleri turistik iiriinlerinin ve hizmetlerinin hazirlanmasinda, tanittminda, sunumunda,
pazarlanmasinda, satisinda ve satin alma sonrasi siirecte turistik tiiketicilerin degerlendirmelerinin
ogrenilmesinde web sitelerinden (anlik geri bildirim saglamasi, diisiik maliyetli olmasi, vb.) yogun bir
sekilde yararlanmaktadirlar. Bu ¢aligmada da Tiirkiye’de faaliyet gosteren turizm isletme belgesine
sahip asli konaklama isletmelerinden bes yildizli otel isletmelerinin web sitelerinin belirli boyutlar ve
bilesenler ¢ercevesinde degerlendirilmesi ve mevcut durumlarinin ortaya konmasi amaglanmaktadir.
Bu baglamda ilgili yazindaki ¢aligsmalar incelenmistir ve en kapsamli olacak sekilde web sitelerinin
degerlendirme kriterleri belirlenmistir (Murphy, vd., 1996; Rachman ve Buchanan, 1999;
Karamustafa, vd., 2002; Doolin, vd., 2002; Chiang, 2003; Vrana, vd., 2004; Zafiropoulos ve Vrana,
2005; Law ve Hsu, 2005; Law ve Liang, 2005; Boisvert ve Caron, 2006; Seock ve Norton, 2006;
Nusair ve Kandampully, 2008; Bayram ve Yayli, 2009; Rong, vd., 2009) ve turizm isletme belgesine
sahip bes yildizl otellerin web sitelerinin degerlendirilmesinde kapsayici ve daha giincel bilesenlerden
olugmalar1 sebebiyle Law ve Hsu (2005) tarafindan gelistirilen Otel Web Sitesi Boyutlart ve
Bilesenleri dlgeginden ve Karamustafa ve Oz (2010) tarafindan yiiriitiilen ¢alismadan yararlanmaya
karar verilmistir. Konaklama isletmelerinde web sitesi degerlendirme boyutlart ve bilesenleri;
rezervasyon bilgileri (oda fiyatlar, fiyat ve doluluk kontrolii, c¢evrimi¢i ve gergek zamanli
rezervasyon, givenli O0deme sistemi, rezervasyonu gorebilme ve iptal edebilme, rezervasyon
politikalar1 ve kurallari, check in ve check out zamanlari, rezervasyon igin telefon numarasi, 6deme
segenekleri, 6zel istek formu, site gizlilik politikasi, grup rezervasyon imkani, ¢evrimi¢i ddemlerde
giivenlik tavsiyeleri, garanti ve iade kosullari, misafirlere 6zel teklifler, doviz kuru bilgileri, doviz
dondstiirtictisii); otelin sundugu hizmetlerle ilgili bilgiler (otelin konum haritasi, otel ozellikleri,
misafir odalarimin 6zellikleri, otel hizmetlerinin fotograflari, otelin tanitimi, otel promosyonlari, otel
restoranlar1 hakkinda bilgiler, sik seyahat eden misafirlere yonelik kampanyalar, otel sanal turlari,
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otelin toplant1 olanaklari, otelin istihdam bilgileri, yiyecek ve igecek hizmetleri hakkinda bilgiler,
otelin genel alanlarinin kamera ile izlenebilmesi); otelin iletisim bilgileri (otelin telefon numarasi,
otelin adresi, otelin e-mail adresi, otelin sosyal medya hesap bilgileri, oteldeki misafir temsilcisinin
bilgileri, otelin faks numarasi, sik sorulan sorular kdsesi, misafir geri bildirim formu, ¢evrimigi forum,
ziyaretci defteri, duyurular, misafir temsilcisi ile ¢evrimig¢i goriisebilme olanagi, 6nceki misafirlerin
yorumlar1 ve Onerileri, misafir memnuniyet anketi); otelin cevresi hakkinda bilgiler (destinasyon ve
cevre ulasim bilgileri, havaalan1 bilgileri, destinasyon ve ¢evresinin tanitim bilgileri, destinasyon ve
cevresinin sahip oldugu ¢ekicilikler, destinasyondaki resmi tatillerle ilgili bilgi takvimi, hava durumu,
yerel saat, yerel etkinlikler hakkinda bilgiler); otelin web sitesi yonetimi (site bilgilerinin giincelligi,
sitenin yabanci dilleri desteklemesi, sitenin yiiklenme zamani, site haritasi, site i¢i arama motoru, diger
ilgili isletmeler ve hizmetlerle baglant1 linkleri, sitenin otel adina kayitli olmasi, site tasarimcisinin
belirtilmesi, sitedeki belgelerin indirilebilmesi ve kopyalanabilmesi, yardim meniisii) ve isletme
bilgilerinden (otelin bagl bulundugu sirketin bilgileri, otelin bagli bulundugu sirketin tarihgesi, otelin
bagli bulundugu sirketin ve web sitesinin basar1 belgeleri ve odiilleri, otelin 6nemli organizasyonlara
ve kuruluslara iiyelikleri, otelin basin biilteni, otelin vizyon ve misyonu, otelin akreditasyonuna iliskin
bilgiler, otelin sahiplerine ve ortaklarina yonelik bilgiler, otelin benimsedigi etik kurallarin
deklarasyonu, otelin yaptirdigi arastirmalar ve sonuglari, otelin tedarikgilerinin bilgileri, otelde aymn
personeli) olugsmaktadirlar. Bilesenleri betimlemek {izere nitel arastirma yontemlerinden birisi olan ve
metin icerisinde tanimlanan belirli karakterlerden sistematik ve tarafsiz sonuglar ¢ikarmak igin
kullanilan icerik analiz tekniginden yararlanilmistir (Stone vd., 1966, Kogak ve Arun, 2006: 22) ve
otel igletmelerinin degerlendirilmesi i¢in hazirlanan form ikili 6l¢iim teknigi (1-Evet ve 2-Hayir) esas
alarak taranmustir.

Sosyal bilimlerde aragtirmacilarin aragtirma sonuglarini genellemek istedigi birimlerin biitiinii
ana kiitle (evren) ve belirli bir ana kiitleyi temsil yeterliligine sahip oldugu kabul edilen, belli kurallara
gore secilmis, bir biitiiniin pargast olan daha kiiciik kiitleye ise drneklem olarak tanimlanmaktadir
(Yazicioglu ve Erdogan, 2007: 53-54). Bu ¢alismada ana kiitleyi Tirkiye’de faaliyet gosteren turizm
isletme belgesine sahip tiim bes yildizl1 konaklama igletmeleri (685 isletme) ve arastirma Srneklemini
ise turizm isletme belgesine sahip bes yildizli konaklama isletmelerinden web sitesine sahip olanlar
(652 isletme) olusturmaktadir (yigm.kulturturizm.gov.tr, 06.11.2017). Bu c¢alismada orneklemi
olusturan 652 konaklama isletmesinin timii belirlenen Otel Web Sitesi Boyutlar:t ve Bilesenleri
ger¢evesinde degerlendirmeye tabi tutulmustur. Arastirmanin degerlendirme ve veri toplama siireci
Kasim 2017-Nisan 2018 doneminde tamamlanmuistir.

Arastirma sonucunda elde edilen veriler bilgisayara kaydedilerek bir veri seti olusturulmustur.
Ilgili veri seti sosyal bilimler ¢alismalarinda yaygin bir bicimde kullanilan Statistical Package for the
Social Science (SPSS 17.0) istatistiki veri programinda analize tabi tutulmustur. Arastirmada turizm
isletme belgesine sahip bes yildizli konaklama isletmelerinin web sitelerine iligskin elde edilen veriler
yiizde ve frekans degerleriyle analiz edilmistir. SPSS programinda frekans analizi; degiskenlerin
frekans ve ylizde dagilimlarinin ayri ayr tablolar ile ifade edilmesinin yani sira degiskenlere iligskin
mod, medyan, ortalama ve standart sapma gibi betimsel istatistiklerin hesaplanabilmesine ve bazi
grafiklerin ¢izilebilmesine olanak saglamaktadir (Ural ve Kilig, 2005: 151).

ARASTIRMA BULGULARI
Arastirma verileri frekans analizine tabi tutulmustur ve elde edilen bulgular asagida
Ozetlenmigtir.
Tablo 2. Otellerin Bolgeleri ve Sitelerinin Varligi ile ilgili Frekans Analizi Sonuglari

Boyutlar Kriterler Sikhik Yiizde Degeri
(N) (%)
Otelin Bulundugu Boélge Akdeniz 355 51,8
Marmara 121 17,7
Ege 130 19,0
I¢c Anadolu 42 6,1
Karadeniz 15 2,2
Giineydogu Anadolu 18 2,6
Dogu Anadolu 4 ,6
Otelin Sitesi Var m? Evet 652 95,2
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| Hayir | 33 | 4,8

Aragtirmaya dahil edilen turizm igletme belgeli otel isletmelerinin %51,8’i (355) Akdeniz,
%17,7°1 (121) Marmara, %19’u (130) Ege, %6,1’i (42) I¢ Anadolu, %2,2’si (15) Karadeniz, %2,6’s1
(18) Giineydogu Anadolu ve %0,6’s1 (4) Dogu Anadolu bélgesinde faaliyet gostermektedirler. Ayrica
ilgili otel isletmelerinin %95,2’sinin (652) kendilerine ait web sitesine sahip oldugu ve %4,8’inin (33)
ise kendisine ait web sitesine sahip olmadigi belirlenmistir.

Tablo 3. Otellerin Rezervasyon Bilgileri ile Tlgili Frekans Analizi Sonuglart

Boyutlar Kriterler Sikhik Yiizde Degeri
(N) (%)
Oda Fiyatlan Var 529 81,1
Yok 123 18,9
Fiyat ve doluluk kontrolii Var 520 79,8
Yok 132 20,2
Cevrimici/Gercek zamanh rezervasyon Var 488 74,8
Yok 164 25,2
Giivenli 6deme sistemi Var 419 64,3
Yok 233 35,7
Rezervasyonu gorebilme/ iptal edebilme Var 350 53,7
Yok 302 46,3
Rezervasyon kurallari Var 426 65,3
Yok 226 34,7
Check in/out siireleri Var 430 66,0
Yok 222 34,0
Rezervasyon i¢in telefon numarasi Var 546 83,7
Yok 106 16,3
Odeme secenekleri Var 453 69,5
Yok 199 30,5
Ozel istek formu Var 186 28,5
Yok 466 715
Site gizlilik politikas1 Var 309 47,4
Yok 343 52,6
Grup rezervasyon imkani Var 84 12,9
Yok 568 87,1
Cevrimici 6demelerde giivenlik tavsiyesi Var 238 36,5
Yok 414 63,5
Garanti ve iade kosullar: Var 299 45,9
Yok 353 54,1
Misafirlere ozel teklifler Var 247 37,9
Yok 405 62,1
Doviz kuru bilgileri Var 31 4,8
Yok 621 95,2
Doviz doniistiiriicii Var 213 32,7
Yok 439 67,3

Aragtirmaya dahil edilen turizm isletme belgeli konaklama isletmelerinin %81,1’inin oda
fiyatlarina, %79,8’inin fiyat ve doluluk kontroliine, %74,8’inin c¢evrimi¢i ve gercek zamanli
rezervasyona, %64,3’linlin glivenli 6deme sistemine, %53,7’sinin rezervasyonu gérebilmeye ve iptal
edebilmeye, %65,3’iinlin rezervasyon politikalarina ve kurallarina, %66’sinin check in ve check out
zamanlari, %83,7’sinin rezervasyon i¢in telefon numarasina ve %69,5’inin 6deme segeneklerine web
sitelerinde yer verdigi belirlenmistir. Ancak konaklama isletmelerinin %71,5’inin 6zel istek formuna,
%52,6’sin1n site gizlilik politikasina, %87,1’inin grup rezervasyon imké&nina, %63,5’inin ¢evrimici
O0demlerde giivenlik tavsiyelerine, %54,1’inin garanti ve iade kosullarina, %62,1’inin misafirlere 6zel
tekliflere, %95,2’sinin doéviz kuru bilgilerine ve %67,3 tiniin doviz doniistiiriictisiine web sitelerinde
yer vermedigi tespit edilmistir.

Tablo 4. Otellerin Sundugu Hizmetler ile Tlgili Frekans Analizi Sonuglart
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Boyutlar Kriterler Sikhik Yiizde Degeri
(N) (%)
Otelin konum haritasi Var 588 90,2
Yok 64 9,8
Otelin 6zellikleri Var 608 93,3
Yok 44 6,7
Misafir odalarinin ézellikleri Var 632 96,9
Yok 20 31
Otelin hizmetlerinin fotograflar: Var 646 99,1
Yok 6 9
Otelin tanitim Var 527 80,8
Yok 125 19,2
Otel promosyonlar1 hakkinda bilgi Var 181 27,8
Yok 471 72,2
Otel restoranlar1 hakkinda bilgi Var 576 88,3
Yok 76 11,7
Oteli sik ziyaret edenlere yonelik kampanyalar Var 19 2,9
Yok 633 97,1
Otelin sanal turlan Var 204 31,3
Yok 448 68,7
Otelin toplant1 olanaklari Var 493 75,6
Yok 159 24,4
Otelin istihdam bilgileri Var 240 36,8
Yok 412 63,2
Otelin genele alanlarimin kamera ile Var 646 99,1
izlenebilmesi Yok 6 9
Yiyecek ve icecek hizmetleri ile ilgili bilgiler Var 600 92,0
Yok 52 8,0

Aragtirmaya dahil edilen turizm isletme belgeli konaklama isletmelerinin %90,2’sinin otelin
konum haritasina, %93,3’iiniin otel oOzelliklerine, %96,9’unun misafir odalarimin 6zelliklerine,
%99,1’inin otel hizmetlerinin fotograflarina, %80,8inin otelin tanitimina, %88,3’{iniin otel restoranlari
hakkinda bilgiye, %75,6’smin otelin toplant1 olanaklarina, %99,1’inin otelin genel alanlarinin kamera
ile izlenebilmesine ve %92’sinin yiyecek ve igecek hizmetleri hakkinda bilgilere web sitelerinde yer
verdigi ancak %72,2’sinin otel promosyonlarina, %97,1’inin sik seyahat eden misafirlere yonelik
kampanyalara, %68,7’sinin otel sanal turlarina ve %63,2’sinin otelin istihdam bilgilerine web

sitelerinde yer vermedigi belirlenmistir.

Tablo 5. Otellerin Iletisim Bilgileri ile ilgili Frekans Analizi Sonuglari

Boyutlar Kriterler Sikhik Yiizde Degeri
(N) (%)
Otelin telefon numarasi Var 633 97,1
Yok 19 2,9
Otelin adresi Var 632 96,9
Yok 20 3,1
Otelin e-mail adresi Var 612 93,9
Yok 40 6,1
Otelin sosyal medya hesaplari Var 588 90,2
Yok 64 9,8
Otelin misafir temsilcisi bilgileri Var 28 4,3
Yok 624 95,7
Otelin faks numarasi Var 567 87,0
Yok 85 13,0
Sik sorulan sorular kosesi Var 78 12,0
Yok 574 88,0
Misafir geri bildirim formu Var 125 19,2
Yok 527 80,8
Cevrimici form Var 67 10,3
Yok 585 89,7
Ziyaretci defteri Var 39 6,0
Yok 613 94,0
Duyurular Var 73 11,2
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Yok 579 88,8
Misafir temsilcisi ile cevrimi¢i goriisebilme Var 70 10,7
Yok 582 89,3
Onceki misafirlerinin yorumlary/goriisleri Var 232 35,6
Yok 420 64,4
Misafir memnuniyet anketi Var 63 9,7
Yok 589 90,3

Aragtirmaya dahil edilen turizm igletme belgeli konaklama igletmelerinin %97,1’inin otelin
telefon numarasina, %96,9’unun otelin adresine, %93,9’unun otelin e-mail adresine, %90,2’sinin
otelin sosyal medya hesap bilgilerine ve %87°sinin otelin faks numarasina web sitesine yer verdigi
ancak %95,7’sinin oteldeki misafir temsilcisinin bilgilerine, %88’inin sik sorulan sorular kdsesine,
%80,8’inin misafir geri bildirim formuna, %89,7’sinin ¢evrimi¢i foruma, %94’iniin ziyaretg¢i
defterine, %88,8’inin duyurulara, %89,3’iinlin misafir temsilcisi ile gevrimig¢i goriisebilme olanagina,
%64,4’liniin 6nceki misafirlerin yorumlarina ve %90,3’tiniin misafir memnuniyet anketine web
sitesinde yer vermedigi tespit edilmistir.

Tablo 6. Otellerin Cevresi Hakkinda Bilgiler ile Ilgili Frekans Analizi Sonuglari

Boyutlar Kriterler Sikhik Yiizde Degeri
(N) (%)
Destinasyona ve ¢evreye ulasim bilgileri Var 280 42,9
Yok 372 57,1
Destinasyon ve ¢evresindeki havaalanlarinin Var 249 38,2
bilgileri Yok 403 61,8
Destinasyon ve ¢evresinin tanitim bilgileri Var 265 40,6
Yok 387 59,4
Destinasyon ve ¢evresinin sahip oldugu Var 252 38,7
cekicilikler Yok 400 61,3
Destinasyondaki resmi tatillerle ilgili bilgi Var 11 1,7
takvimi Yok 641 98,3
Hava durumu bilgisi Var 142 21,8
Yok 510 78,2
Yerel saat bilgisi Var 73 11,2
Yok 579 88,8
Yerel etkinlikler hakkinda bilgiler Var 329 50,5
Yok 323 49,5

Arastirmaya dahil edilen turizm isletme belgeli konaklama isletmelerinin %50,5’inin yerel
etkinlikler hakkinda bilgilere web sitelerinde yer verdigi ancak %57,1’inin destinasyona ve gevre
ulasim bilgilerine, %61,8’inin havaalani1 bilgilerine, %59,4’linlin destinasyon ve ¢evresinin tanitim
bilgilerine, %61,3’inlin destinasyon ve ¢evresinin sahip oldugu ¢ekiciliklere, %98,3’{iniin
destinasyondaki resmi ftatillerle ilgili bilgi takvimine, %78,2’sinin hava durumu bilgisine ve
%88,8’inin yerel saat bilgisine web sitelerinde yer vermedigi belirlenmistir.

Tablo 7. Otellerin Web Sitesi Yonetimi Bilgileri ile Ilgili Frekans Analizi Sonuglari

Boyutlar Kriterler Sikhik Yiizde Degeri
(N) (%)
Sitedeki bilgilerin giincelligi Var 638 97,9
Yok 14 2,1
Sitenin farkl yabanci dilleri desteklemesi Var 642 98,5
Yok 10 15
Sitenin yiiklenme zamam Var 606 92,9
Yok 46 7,1
Site haritasimin varhg: Var 109 16,7
Yok 543 83,3
Site ici arama motorunun varhg Var 42 6,4
Yok 610 93,6
Diger ilgili isletmelerle ve hizmetlerle baglantih Var 309 474
linkler Yok 343 52,6
Sitenin otel adina kayith olmasi Var 645 98,9
Yok 7 1,1
Site tasarimcisinin bilgileri Var 301 46,2
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Yok 351 53,8
Sitedeki belgelerin Var 629 96,5
indirilebilmesi/kopyalanabilmesi Yok 23 3,5
Yardim meniisii Var 15 2,3
Yok 637 97,7

Aragtirmaya dahil edilen turizm isletme belgeli konaklama isletmelerinin %97,9’unun site
bilgilerinin giincelligine, %98,5’inin sitenin yabanci dilleri desteklemesine, %92,9’unun sitenin
yiikklenme zamanina, %98,9’unun sitenin otel adina kayitli olmasina ve %96,5’inin sitedeki belgelerin
indirilebilmesine ve kopyalanabilmesine 6nem gosterdigi ancak konaklama igletmelerinin %83,3’liniin
site haritasina, %93,6’sinin site i¢i arama motoruna, %52,6’sinin diger ilgili isletmeler ve hizmetlerle
baglanti linklerine, %53,8’inin site tasarimeisinin belirtilmesine ve %97,7°sinin yardim meniisiine web
sitelerinde yer vermedigi belirlenmistir.

Tablo 8. Otellerin Iletisim Bilgileri ile ilgili Frekans Analizi Sonugclari

Boyutlar Kriterler Sikhik Yiizde

(N) Degeri
(%)
Otelin bagh bulundugu sirketin bilgileri Var 142 21,8
Yok 510 78,2
Otelin bagh bulundugu sirketin tarihcesi Var 111 17,0
Yok 541 83,0
Otelin bagh bulundugu sirketin/ web sitesinin Var 224 34,4
odiilleri/belgeleri Yok 428 65,6
Otelin 6nemli organizasyonlara/kuruluslara Var 148 22,7
iiyelikleri Yok 504 77,3
Otelin basin biilteni Var 205 314
Yok 447 68,6
Otelin vizyonu ve misyonu Var 117 17,9
Yok 535 82,1
Otelin akreditasyonuna iligkin bilgiler (1SO, Var 122 18,7
Helal, vb.) Yok 530 81,3
Otelin sahiplerine ve ortaklarina yonelik bilgiler Var 87 13,3
Yok 565 86,7
Otelin benimsedigi etik kurallarin deklarasyonu Var 57 8,7
Yok 595 91,3
Otelin yaptirdig1 arastirmalar ve sonuglari Var 5 0,8
Yok 647 99,2
Otelin tedarikgcilerinin bilgileri Var 248 38,0
Yok 404 62,0
Otelde ayin personelinin ilan1 Var 1 0,2
Yok 651 99,8

Aragtirmaya dahil edilen turizm isletme belgeli konaklama isletmelerinin %78,2’sinin otelin
bagli bulundugu sirketin bilgilerine, %83’lniin otelin bagli bulundugu sirketin tarihgesine,
%65,6’sinin  otelin bagli bulundugu sirketin ve web sitesinin basar1 belgelerine ve ddiillerine,
%77,3’inilin otelin 6nemli organizasyonlara ve kuruluslara iiyelik bilgilerine, %68,6’sinin otelin basin
biiltenine, %82,1’inin otelin vizyonuna ve misyonuna, %81,3’tiniin otelin akreditasyonuna iligkin
bilgilerine, %86,7’sinin otelin sahiplerine ve ortaklarina yonelik bilgilere, %91,3’iiniin otelin
benimsedigi etik kurallarin deklarasyonuna, %99,2’sinin otelin yaptirdigi arastirmalara ve sonuglarina,
%62’sinin otelin tedarik¢ilerinin bilgilerine ve %99,8’inin otelde ayin personeli segilen kisinin
bilgilerine web sitelerinde yer vermedikleri tespit edilmistir.

SONUCLAR VE ONERILER

Bu arastirmada Tiirkiye’de faaliyet gosteren turizm isletme belgesine sahip asli konaklama
isletmelerinden bes yildizli otel isletmelerinin web sitelerinin belirli boyutlar ve bilesenler
cergevesinde degerlendirilmesi ve mevcut durumlarinin ortaya konmasi amaglanmistir. Bu baglamda
ilgili yazindaki ¢alismalar incelenmistir ve Otel Web Sitesi Boyutlart ve Bilesenleri Olgeginden
yararlanilarak ilgili otellerin web siteleri igerik analizine tabi tutulmustur. Konaklama isletmelerinde
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web sitesi degerlendirme boyutlar1 olarak rezervasyon bilgileri, otelin sundugu hizmetlerle ilgili
bilgiler, otelin iletisim bilgileri, otelin ¢cevresi hakkinda bilgiler, otelin web sitesi yonetimi Ve isletme
bilgileri ele alinmustir.

Cengiz ve Akkus’un (2015) calismasina gore Erzurum ilindeki konaklama igletmelerinin %20 si
web sitesine sahip iken, arastirma sonucunda saglanan bilgilere gore arastirmaya dahil edilen
isletmelerin tamamina yakinin web sitesine sahip oldugu dikkate alindiginda, konaklama
isletmelerinin web sitesinin giicliniin farkinda oldugu ve hedef kitlelerine giiniin sartlarina uygun
olarak ulagma gayreti icerisinde oldugu sdylenebilir. Web sitesi olmayan konaklama isletmelerinin de
ivedilikle bir web sitesine sahip olmasiyla daha genis kitlere ulasmasi miimkiin olabilecektir. ilgi
isletmeler bu baglamda harekete gecmelidir. Konaklama isletmelerinin genel olarak, odalara (fotograf,
odeme, ¢evrimigi check in ve check out islemleri vb.) ve rezervasyona yonelik bilgilere ve igslemlere
yer vermesinin olumlu bir sonu¢ oldugu sdylenebilir. Bu sayede isletmenin tanitim eylemleri basaril
bir sekilde gergeklesebilmektedir. Ancak doviz kuru ve doviz donistiriicii bilgilerine yonelik
bilgilendirmenin eksik olmasi uluslararasi turizmde yasanan rekabetten bu anlamda olumsuz yonde
etkilenebileceklerini disiindiirmektedir. Diinya ile is yapabilmek i¢in diinyanin ekonomik degerlerine
ve bilgilerine dikkat etmek gerekmektedir. Bu agidan ilgili konuda eksiklikleri bulunan konaklama
isletmelerinin web sitelerinde gerekli diizenlemeleri yapmalari gerekmektedir.

Konaklama isletmelerinin konum bilgisi, iletisim bilgileri (telefon, e-posta vb.), ulasima yonelik
ek bilgiler vermeleri ve potansiyel turistleri ilgilendiren kampanyalara ve promosyonlara agirlikli
olarak yer vermelerinin tiiketicileri ikna etme ve taleplerini isletmeye ¢ekme konularinda olumlu
etkilerinin olacagimi diistintilmektedir. Boylu ve Tuncer (2008) arastirmasinda, konaklama
isletmelerinin web sitelerinde giincelleme yapmasi gerekliligine dikkat ¢cekmektedir. Bu bakimdan
konaklama isletmelerinin ilgili konularda web sitelerini giincel tutmalariyla karliliklarini ve miisteri
devamliliklarini saglayabileceklerdir. Konaklama isletmelerinin yarisina yakinin destinasyona yonelik
bilgilendirme faaliyetlerine web sitelerinde yer verilmedikleri g6z Oniinde bulunduruldugunda
bolgesel kalkinmanin gergeklesmesi ve ilgili faaliyetlerle turistlerin isletmeye ¢ekilmesi
gerceklesemeyebilir. Bu yiizden konaklama isletmeleri yoredeki rekreasyon faaliyetleriyle ilgili
bilgilere web sitelerinde yer vererek daha fazla tiiketiciyi isletmelerine ¢ekebileceklerdir.

Bayram ve Yayli (2009) aragtirmasinda, konaklama isletmelerinin web sayfalarinda birden fazla
yabanci dil segeneginin olmasi gerektigini ve bu konuya hassasiyet gosterildigini belirtmektedir.
Konaklama isletmelerinin gevrim i¢i destek konusunda da gerekli onlemlerin alinmasi gerektigini
vurgulamiglardir. Arastirma sonucunda, konaklama igletmelerinin web sayfalarinda birden fazla
yabanci dille hizmet vermesi, liyelik sistemi uygulamalari ve isletmenin sahip oldugu sertifika
bilgilerine yer vermesi siteyi ziyaret eden tiiketiciler iizerinde olumlu bir etki yarattigi sdylenebilir.
Ayrica web sitesi igerisinde arama motoru bulundurmak sayfa igerisinde yer alan bilgilere ulagsmada
kolaylik saglamaktadir ve ayni zamanda baska aracilara duyulabilecek ihtiyaci azaltabilmektedir.
Fakat cevrimi¢i destek hattinin ve yardim meniisii konularinda g¢ogunlukla eksiklikleri bulunan
konaklama isletmelerinin belirtilen alanlarda gerekli diizenlemeleri yapmalar1 gerekmektedir. Ciinkii
ilgili hizmetler araciligiyla tiiketici sadakati olusturulabilir ve isletmeye yonelik tiiketici baglihig
arttirilabilir. Tiketiciler karsilastiklar1i sorunlar karsisinda bilgi alabilecekleri kisilerle iletisim
sagladiklarinda igletmeyi tercih etme egilimine sahip olabilecekleri gibi ileride karsilasabilecekleri
sorunlarin giderebilecegini diisiinebileceklerdir.

Giires, Arslan ve Yal¢in’nin (2013) arastirmasinda turizm isletmelerinin kurumsal kimligini
vurgulayacak degiskenlerin, isletmelerin web sitelerinde yer almasi gerektigini belirtmektedir.
Konaklama isletmelerinin web sitelerinde bagli bulundugu sirketin bilgisinin verilmesi, sahip oldugu
odiillerin paylasilmasi, yerel ve ulusal basinda yer aldig1 haberler, benimsedigi vizyon, misyon ve etik
kurallarin yer almasi yine tiiketiciler tizerinde olumlu etkiye sahip oldugu séylenebilir. Bu konuda
herhangi bir sistem veya belgeye sahip olmayan isletmelerin en kisa siirede gerekli uygulamalar1 ve
sertifikalar1 saglamalariyla gelecege doniik giiclii yatirimlarim gerceklestirmis olacaklardir. ilgili
bilgilere web sitelerinde yer vererek tiiketiciyi ikna etme ve tercih edilme olasiliklarini arttirmis
olacaklardir.

Konaklama isletmelerinin aktif olarak web sitelerini kullaniyor olmalar1, mevcut ve potansiyel
tiiketicileri, is birligi sagladigi isletmeler ve paydaslar agisindan kurumsallagma ¢abasinin bir pargasi
olarak degerlendirilebilir. Kurumsallagsma, ticari itibar1 ve gliveni besleyen bir unsurdur. Bu sayede
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konaklama isletmeleri rakipleri karsisinda rekabet avantaji saglayabilirler. Konaklama isletmeleri
ayrica web sitelerinde kendi reklam faaliyetlerinin yaninda diger kurum ve kuruluslarla anlasarak
onlarin reklam faaliyetlerini belirli {icret veya is kollarina yakin olmalar1 durumunda belli indirimler
karsiliginda gergeklestirebilirler. Bu durum konaklama isletmelerinin internet sayesinde hali hazirda
maliyetlerini diistiriirken ekstra kazang elde etmelerini de saglayacaktir.

Calismanin giincel verilerden olusmasindan dolayr literatiire olumlu katki saglayacagi
diisiiniilmektedir. Mevcut web sitelerinin durumunun incelenmesiyle konaklama isletmelerinin web
sitelerine yapmasi gereken giincellemeler ve web sitesi olmayan konaklama isletmelerinin web
sitelerini tasarlarken dikkate almasi1 gereken hususlardan bazilari siralanmigtir. Bu anlamda galismanin
incelenen Orneklemdeki konaklama isletmelerine destek saglayabilecegi Ongoriilmektedir. Sosyal
bilimler alaninda yapilan arastirmalar kesin olmayan sonucglara ve bu sonuglar iizerinde yapilan
tartismalara dayandirilmaktadir. Bu nedenle arastirmacilar konularini belirli sinirliliklart esas alarak
belirlemelidirler ve bu sinirliliklar: arastirmalarinda agiklamalidirlar. Bu ¢alismada arastirma safhasi
turizm isletme belgesine sahip bes yildizli otel isletmeleri (oteller, golf tesisleri, termal tesisler,
personel egitim merkezleri, tatil kdyleri, kongre ve toplanti merkezleri olmak {iizere toplam 685
isletme) ile siirlandirilmistir. Yapilan bu arastirmanin ilgili literatiire ve sonraki calismalara katki
saglayacagi diisiiniilmektedir. Ayrica Olgege yapilacak yeni eklemeler, mevcut orneklemin
genigletilmesi ve seyahat acentalar1 gibi diger turizm isletmelerinin de igerik analizlerinin yapilarak
isletmeler veya sektorler baglaminda Kkarsilastirma, zaman serisi c¢aligmalari, sosyal medya
kullanimlar1 vb. de sonraki ¢aligmalara konu edilebilir.
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