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Amag - Galismanin amaci, Birlesmis Milletler Diinya Turizm Orgiitii (UNWTO) verilerine gore, 2019
yilinda en cok turist ¢eken ilk on iilkenin destinasyon web sitelerinde yer alan meniilerini analiz
ederek tilkeler arasmdaki benzerlik ve farkliliklar ortaya koymaktir.

Yontem — Veriler nitel aragtirma yontemlerinden biri olan igerik analizi ile elde edilmistir. Calismada
kullanilan veriler UNWTO verilerine gore 2019 yilinda en ¢ok turist ¢eken ilk on iilkenin destinasyon
web sitelerinden alinan ikincil verilerden olusmaktadir. Web sitelerinden elde edilen ikincil verilerin
analizinde nitel ve karma yontemlerde kullanilan MAXQDA 2020 programindan yararlanilmustir.

Bulgular — Aragtirma sonuglarma gore genel olarak {ilkelerin web sitelerinde COVID-19 tedbirlerine
yeteri kadar yer verilmedigi goriilmiistiir. Tiirkiye'nin resmi web sitesi incelendiginde diger {ilkelere
gore ziyaretgilere uygun hizmetler sunuldugu, turistik gekiciliklerle ilgili zengin bir igerige sahip
oldugu, sitenin karmasik bir yapida olmadigi ve kullanim olarak anlasilmasmin kolay oldugu
goriilmiistiir. Tiirkiye web sitesi Fransa, Ispanya ve ABD web siteleri ile karsilagtirildiginda en fazla
benzerligin Tiirkiye ile Fransa arasinda oldugu goriilmektedir. En az benzerligin ise Tiirkiye ile ABD
arasinda oldugu goriilmektedir.

Tartigsma — Arastirma bulgulari literatiirii destekler niteliktedir. Calismada tilkelerin destinasyon web
sitelerinde yer vermeleri gereken konulara dikkat cekilmistir. Literatiir incelendiginde iilkelerin
destinasyon web site iceriklerini meniiler {izerinden inceleyen ve bir programla analiz eden ¢alismaya
rastlanmadigindan bu ¢alismanin alana katki saglayabilecek énemde oldugu diisiiniilmektedir.
Ayrica gelecekteki calismalarda kullanilabilecek farkli yontemler hakkinda onerilerde
bulunulmustur.
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Purpose — The aim of this research is to reveal the similarities and differences between the countries
by analyzing the menus on the destination websites of the top ten countries that attracted the most
tourists in 2019, according to the United Nations World Tourism Organization (UNWTO) data.

Design/methodology/approach — The data is obtained by content analysis, which is one of the
qualitative research methods. The data used in the research consists of secondary data obtained from
the destination websites of the top ten countries that attracted the most tourists in 2019, according to
UNWTO data. In the analysis of secondary data obtained from websites, the MAXQDA 2020 program,
which is used in qualitative and mixed methods, is used.

Findings — According to the results of the research, it has been observed that in general, the websites
of the countries do not give enough space to the COVID-19 measures. When the official website of
Turkey is examined, it is seen that the services are offered to the visitors according to other countries,
it has a rich content about touristic attractions, the site is not in a complex structure and it is easy to
understand in terms of usage. When Turkey website is compared with France, Spain and USA
websites, it is seen that the most similarity is between Turkey and France. It is seen that the least
similarity is between Turkey and the USA.

Discussion — Research findings support the literature. In the study, attention was drawn to the issues
that countries should include on their destination websites. When the literature is examined, it is
thought that this study is important to contribute to the field, since there is no study that examines the
content of the destination websites of the countries through the menus and analyzes them with a
program. In addition, suggestions were made about different methods that could be used in future
studies.
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1. Giris

Destinasyon pazarlamasi, belirli bir yerin sahip oldugu cekiciliklerin 6n plana ¢ikarilmasinda kitle
iletisim araglar1 yardimiyla tanitiminin yapilmas: ve turistlerin destinasyonu tercih etmesinin
saglanmasidir (Atsiz ve Kizilirmak, 2017). Destinasyon pazarlamasinda destinasyonlarin resmi web
siteleri de, destinasyonla ilgili sunulan bilgiler sayesinde potansiyel turistlerin seyahat karari
vermelerinde Onemli bir tamitim araci olarak kullanilmaktadir. Fernandez-Cavia vd. (2014),
destinasyon resmi web sitelerinin turistlere sundugu hizmet kapsamini, destinasyonlarin ilgi cekici
yerleri, turistik degerleri, marka degeri, temel Ozellikleri hakkinda bilgi vermesi ve turistlerin
deneyimlerini paylasabildigi bir platform sunmas: seklinde agiklamaktadir. Destinasyonlari temsil
eden web siteleri icerisinde 6zellikle resmi web sitelerinin tercih edilmesinin nedeni, ziyaretgilerin
resmi sitelere daha fazla giivenmeleri ve resmi sitelerin ziyaretgiler {izerindeki yiiksek etkisidir.
Destinasyonlarin resmi siteleri ne kadar ¢ekici ve kullarush olursa, potansiyel bir turistin gercek
turiste doniisme olasilig1 da o kadar yiiksek olur (Bastida ve Huan, 2014).

Giintimiizde insanlarin herhangi bir destinasyon hakkinda bilgi sahibi olabilmek igin turistlerin
veya destinasyonlarin sosyal medya hesaplarina ya da kolayca erisim saglanabilen sosyal medya
platformlarina egilim gosterdiklerini sOylemek miimkiindiir. Bu noktada destinasyon web
sitelerinin tanitim noktasinda gosterecegi hassasiyet daha agik bir sekilde ortaya ¢ikmaktadir. Luna-
Nevarez ve Hyman (2012) tarafindan yapilan c¢alismada belirtildigi gibi web sitelerinin sosyal
medya hesaplar tarafindan desteklenmesi ve sosyal medya hesaplariyla entegre ¢alisabilmesi hem
site kullanigliligi hem de ulasilabilirligi yoniinden 6nemlidir. S6z konusu sosyal egilime ragmen
sosyal medya platformlarina gore destinasyon resmi web sitelerinin insanlar tarafindan daha
glvenilir olarak algilanmasi (Bastida ve Huan, 2014) calisma igin Onemli bir motivasyon
saglamaktadir.

Calismanin amaci, UNWTO verilerine gore, 2019 yilinda en ¢ok turist ¢eken ilk on tilkenin
destinasyon web sitelerinde yer alan mentiilerini analiz ederek tilkeler arasindaki benzerlik ve
farkliliklar1 ortaya koymaktir. Bu sayede benzerlik ve farkliliklar goz ontinde bulundurulup
Tiirkiye'nin destinasyon web sitesinin gelistirilerek, ziyaretgiler tarafindan arama motorlarinda
daha ¢ok aranmasina, turistlerin daha iyi bilgilendirmesine ve en ¢ok turist ceken {ilkeler
siralamasinda {ist siralara yiikselmesine katki saglanmasi1 beklenmektedir. Ayrica diger iilkelerin de
kendi web sitelerinin analiz sonuglarini gorerek 6z degerlendirme yapmalarina yardimcr olunacag:
diisiiniilmektedir. Calismanin 6nemi ise; pandemi 6ncesi donemde en ¢ok turist ¢eken ilk on tilkeyi
ele almas1 bakimindan literatiirdeki boslugu doldurmasi beklenmektedir. Literatiirde destinasyon
web sitelerinin genellikle icerik analizi yontemi kullanilarak incelendigi goriilmektedir (Nasoz vd.
2020; Bastida ve Huan, 2014; Zhou ve DeSantis, 2005). Literatiir incelendiginde icerik analizi disinda
destinasyon web sitelerinin degerlendirilmesinde kullamilan yontemlerden digerinin de Dengeli
Puan Kart1 (Balanced Scorecard) oldugu goriilmektedir (Feng vd., 2004; So ve Morrison, 2004;
Morrison vd., 2005, Kim ve Kim, 2010). Modelde web sitelerinin daha nesnel bir sekilde
Ol¢lilebilmesi icin teknik, pazarlama, miisteri ve ig siirecler olmak tizere dort perspektif igerisinde
yer alan kullanim kolaylig, site cekiciligi ve etkilesim gibi basari faktorleri kullanilmaktadir. Bu
calismada Law vd. (2010) tarafindan 6nerilen web site etkinliginin degerlendirilme yontemlerinden
sayma yontemi ve otomatik yontemin bir arada kullanildig: birlesik yontemden yararlanilmistir. Bu
kapsamda web sitelerinin MAXQDA 2020 programu ile analiz edilmesi de diger destinasyon web
sitesi inceleyen calismalara gore calismanin bir diger farkliligidir.

2. Kavramsal Cerceve
2.1. Destinasyon Pazarlamasi

Destinasyon pazarlamasi bir iilkenin biitiinii olarak tek bir pazarlama stratejisi kullanmak yerine,
bolgelerin gesitli 6zelliklerine, cografi, kiiltiirel yapilarina ve turistik kimliklerine gore ayrilarak
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farkl stratejilerin olusturulmasiyla ortaya ¢ikmistir (Kavacik vd., 2012). Destinasyon pazarlamasi,
turistler ile o yer arasindaki duygusal bag: giiclendirmeyi, tiiketicinin o yeri arama ve risk alma
maliyetini diisiirmeyi amaglar. lyi pazarlanmus bir destinasyonu tiiketicilerin segmesi daha kolay
goriinmektedir. Destinasyon pazarlamasi, diger destinasyonlara gore rekabet avantaji
saglamaktadir (Chernysheva vd., 2011). Destinasyon pazarlamasinin amaglarina bakildiginda iki
temel amaci oldugu goriilmektedir. Bunlardan ilki destinasyonun sahip oldugu iiriin ve hizmetlerin
etkin ve verimli kullanilmasinda etkili olacak pazarlarin secilmesi, ikincisi ise turistlerin destinasyon
secimini etkileyen karar alma siireclerinde planlama ve tanitim ¢aligmalarinin yapilmasidir (Ozer,
2012).

Destinasyon pazarlamasi, turizm etkilerinin optimizasyonuna ve tiim paydaslar igin stratejik
hedeflere ulasilmasmna yol agmalidir. Destinasyon pazarlamasinda, destinasyonun gekiciligini
olusturan kiiltiirel ve dogal o6zellikler, erisilebilirlik, turistik isletmeler, turlar, etkinlikler ve yerel
hizmetler incelenerek pazarlama stratejileri ve destinasyon imaj1 olusturulmaktadir (Buhalis, 2000).
Howie’e (2003) gore bir destinasyon pazarlamasinin basari elde etmesinde etkili olan faktorler
arasinda uygun imajin olmasi, kaynaklarin kolay dagitilabilmesi, ziyaretgilerin destinasyonla ilgili
farkl iisttinliiklerine rahat ulagsabilmesinde reklam ve tanitiminin yapilmasi sayilmaktadir. Fuggle’a
(2016) gore basarili destinasyon pazarlamasinda, isletmelerin 6n plana ¢ikarmasi gerektigi 6zellikler
arasinda etkileyici bir gorsel marka olusturmak, mobil uyumlu web sitesi olusturmak, sosyal medya
araglarini etkili kullanmak, miisteri deneyimlerini etkileyici sekilde 6n plana ¢ikarmak, ¢evrimici
reklamcilig1 olusturmalk, igeriklerde etkileyici mesaj olusturmak bulunmaktadir. Cakmak ve Kok’e
(2012) gore destinasyon pazarlama siirecinde kiiltiir ve eglence faaliyetleri, geleneksel faaliyetler,
konaklama imkanlar1 destinasyonlarin bolgeyi tercih edecek turistler i¢in saglayabilecekleri turistik
driinlerdir.

Destinasyonun pazarlanmasi, Destinasyon Yonetim Orgiitleri'nin (DMO) gorevi seklinde
diisiiniilmektedir (Elbe vd., 2009). Birlesmis Milletler Diinya Turizm Orgiitii'ne (UNWTO) (2007)
gore bir DMO, destinasyonlarin yonetimi ve pazarlamasindan sorumlu organizasyondur. DMO'lar,
turizmin tanimi konusunda 6ncii olarak tiiketici ve sektore bilgi saglayan bir organizasyondur
(Fesenmaier vd., 2003; Abou-Shouk, 2018). Resmi destinasyon web siteleri, turistlere giivenilir bilgi
kaynag1 saglamak icin bir kanal olarak kabul edilmektedir (Miller ve Henthorne, 2007). Bu nedenle,
resmi destinasyon web siteleri 6ncelikli olarak algilanan ziyaret risklerini azaltmak icin turistik
bilgiler saglamak icin kullanilir (Buhalis ve Law, 2008). Loda, Teichmann ve Zins'in (2009)
destinasyon web sitelerinin ikna ediciligi {izerine yaptig1 calisma, destinasyonun temel bilgilerinin
net bir sekilde gosterilmesinin ziyareti ikna etmede en etkili yol oldugunu gostermektedir. Bu
nedenle, DMOQO'lar, ¢evrimici pazarlamanin odak noktas1 olarak resmi destinasyon web sitelerini
kullanimini genisletmeli ve sanal diinyada sosyal medya araciligiyla turistlerle proaktif bir sekilde
etkilesime girmelidir (Tussyadiah ve Fesenmaier, 2008). Sosyal medya kullanimu ile ilgili Hays vd.
(2013) tarafindan yapilan ¢alismada Facebook sayfalarinin ve Twitter hesaplarinin icerikleri analiz
edilerek en cok ziyaret edilen ilk 10 iilkenin DMO'lar1 arasindaki sosyal medya kullanimi
arastirlmigtir. Calisma, en iyi DMO'lar arasinda sosyal medya kullaniminin hala biiyiik olgtide
deneysel oldugunu ve stratejilerin Oonemli Olgiide degistigini savunmaktadir. DMOar,
destinasyonlar1 tanitmak icin sosyal medyayr nasil kullanacaklarmi anlama ve deneme
asamasindadir.  Yapilan calisma, en iyi uluslararasi turizm destinasyonlarmin pazarlama
organizasyonlar1 arasinda sosyal medya kullanimmin ne kadar yaygmn oldugunu anlamaya
calismaktadir.

Usakli vd. (2017) tarafindan yapilan ¢alismada da, Avrupa’da 50 iilkenin DMO'larinin
destinasyonlarimi tanitmak ve pazarlamak igin sosyal medyay1 nasil kullandig aragtirilmaktadir.
Verilerin elde edilmesinde dort sosyal medya platformunun (Facebook, Twitter, Instagram,
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YouTube) tiimii segilmistir. Teorik bir bakis agisindan, Avrupa DMO'larinin sosyal medya
kullanimini incelemek igin kullanilan 6lgtimlerin igerik analizinden yedi kategori ortaya gikmustir.
Bunlar; igerik, ana tema, bilgi tiirii, katihm, etkilesim, promosyon ve miisteri hizmetleridir. Bu
kategoriler ¢alismanin metodolojik oldugu kadar teorik katkisidir. Bulgular, Avrupa DMO'larinin
sosyal medyay1 potansiyel miisteri sorunlarini azaltmak igin bir miisteri hizmetleri araci olarak
kullanmak yerine geleneksel bir pazarlama araci olarak kullandigini gostermektedir. Calismada,
sosyal medyadaki katilim veya etkilesim ne kadar yiiksek olursa, uluslararas: turist sayisinin o
kadar ytiksek olacag ifade edilmistir.

Kozak ve Buhalis (2019) tarafindan yapilan ¢alismada Tiirkiye-Yunanistan destinasyon pazarlama
is birliginin firsatlar1 ve faydalar1 arastirilmaktadir. Kozak ve Buhalis'in (2019) yapmis oldugu
calisma sonuglarina gore, cografi, tarihi ve kiiltiirel 6zellikler agisindan benzerliklere sahip olan
Yunanistan ve Tirkiye arasindaki is birligi ekonomik ve siyasi liderligin uygulanmasi kosuluyla
isbirlik¢i sinir Otesi destinasyon pazarlamasi, bolgeyi iki yerde bir destinasyon olarak tanitmay
saglayacaktir. Hikaye anlatimi ve deneyim yaratma, kiiltiirel miras tarihine, gastronomiye ve diger
kiiltiirel ve sanatsal 6zelliklere dayanabilir. Bu, her iki iilkenin de uluslararas: turizmde daha giiglii
bir yer edinmesini, daha fazla ziyaretci ¢ekmesini, birlikte daha gesitli deneyimler yaratmasini ve
daha fazla fayda elde etmesini saglayacaktir. Marasco vd. (2018) tarafindan yapilan ¢alismada, en
yeni nesil giyilebilir cihazlarla olusturulan sanal gergeklik deneyimlerinin bir destinasyondaki
siteleri ve turistik yerleri ziyaret etme niyeti tizerindeki etkisini arastirmak amacglanmaktadir.
Calismanin verileri Napoli'de (Italya) anket yoluyla ziyaretcilerden toplanmistir. Calisma
sonuglarina gore, giyilebilir cihazlarla sanal gergeklik deneyiminin algilanan gorsel ¢ekiciliginin,
sanal deneyimde yer alan siteye yonelik davranigsal niyetler {izerinde olumlu ve anlaml bir etkiye
sahip oldugunu ortaya koymaktadir. Mariani vd. (2014) tarafindan yiiriitiilen calismada, Italyan
bolgesel Destinasyon Yonetim Orgiitlerinin (DMO'lar) destinasyonlarini tanitmak ve pazarlamak
icin Facebook'u stratejik olarak nasil kullandigini ve kullanici katilimini tespit etmek icin mevcut
Olctimleri nasil gelistirdigini arastirmaktadir. Bolgesel DMO'larin Facebook sayfalarindan elde
edilen biiyiik veri analizine dayanan ve DMO yoneticileriyle yapilan yari yapilandirilmis
gortismelerle desteklenen bu ¢alisma, {istiin sosyal aktivite diizeyine katkida bulunan faktorlere 151k
tutuyor. Bulgular, Facebook'un taktik ve stratejik olarak kullamlma seklinin Italyan bolgesel
DMO'ar arasinda 6nemli dlciide degistigini gosteriyor. Gorsel igerik (yani fotograflar) ve orta
derecede uzun gonderiler, DMO'larin Facebook katilimi tizerinde istatistiksel olarak énemli bir
olumlu etkiye sahipken, yiiksek gonderi siklign ve gonderilerin giinliik erken zamanlamasi
(sabahlar1) etkilesim tizerinde olumsuz bir etkiye sahiptir.

2.2. Web Site Etkinligi

World wide web (www), igerisinde belge, grafik, fotograf ve video gibi bir¢ok multimedya 6gesini
bulunduran, diinyanin her yerinden kolayca erigilebilen bir belge sistemidir. World wide web,
kullanicilarina sundugu zengin bilgi kaynagmin yani sira bir pazarlama araci olarak da
kullanilmaktadir. Bu baglamda web sitelerini, isletmelerin miisterilerine ve potansiyel miisterilerine
irtin, hizmet ve iletisim bilgileri sunduklar1 boylece isletmelerin reklam ve pazarlama faaliyetlerini
gerceklestirebildikleri dijital ortamlar olarak agiklamak miimkiindiir (Kasavana vd., 1998).

Destinasyon web siteleri kullanicilarin 6nceki veya gelecekteki seyahatleriyle ilgili deneyimlerini
paylasabildigi, turistlerin karar verme siireglerindeki en onemli bilesendir (Jiménez-Barreto ve
Campo-Martinez, 2018). Web sitelerinin en 6nemli avantajlari, zengin bir bilgi kaynagina sahip
olmasi, igeriginin Ozellestirilebilmesi, giincellemelerin hizli bir sekilde yapilabilmesi ve
kullanicilarina 24 saat erisim imkani sunmasidir (Bender, 1997).

Janal (2000), web sitelerinin uluslararas: etkinligini arttirmak igin farkli dil seceneklerine, gorsel
olarak giizel goriinen bir tasarima, basit ve uluslararasi gegerliligi olan bir 6deme sistemine ve menii
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bagliklariyla uyumlu igeriklere sahip olmasi gerektigini aciklamaktadir. Sar1 ve Kozak (2005),
destinasyonlara ait web sitelerinin talebe uyum saglamasi igin sik sik giincellenmesi, farkl: dillerde
zengin bir igerige sahip olmasi, bolgesel web sitelerine ait linklere yer vermesi ve tasarimimin
profesyonel kisi veya kurumlar tarafindan yapilmas: gerekliliginden bahsetmektedir. Web
sitelerinin, igerik ve bilgi yoniinden ziyaretgileri tatmin eden bir boyutta olmasimin yani sira,
goriniim olarak karmasik bir yapida olmamasi da onemlidir. Li ve Wang (2011), web site
karmasiklig ile web site performansi arasinda negatif bir iliski oldugunu belirtmektedir. Stienmetz
vd. (2013), destinasyon yonetim Orgiitlerinin web sitelerini inceledikleri ¢alismalarinda,
ziyaretcilerin uygun hizmetler sunan ve anlasilmasi kolay bir goriiniime sahip web sitelerine daha
cok ilgi gosterdigini vurgulamaktadir.

Kasavana vd. (1998), web sitelerine yapilan ziyaret sayisinin site etkinliginin en 6nemli 6l¢iitlerinden
biri olmasinin yani sira, bu 6l¢iitii yapay olarak degerlendirmektedir. Bu diisiinceye paralel olarak
Tierney (2000), web sitelerinin etkinliginin degerlendirilmesi igin sayfa goriintiilenme sayisindan
¢ok daha fazla bilgiye ihtiya¢ duyuldugunu agiklamaktadir. Bu baglamda site ziyaretlerinin sadece
say1 olarak ele alinmamasi ayn1 zamanda ziyaretgilerin ilgi gosterdikleri sayfalarla veya site
icerisinde ne kadar siire kaldiklariyla ilgili de bilgilerin de Onemli oldugunu sdylemek
mimkiinidiir (Sar1 ve Kozak, 2005).

Fernandez-Cavia vd. (2014) gore destinasyon web siteleri degerlendirme modelinin, kullanim
kolayligi, zengin dil segenegi, mobil uygulamalar ve marka imaji olmak {izere dort temel
kategoriden olustugunu belirtmektedirler. Law vd. (2010) web site etkinliginin degerlendirilme
yontemlerini su sekilde siralamaktadir;

e Sayma yéntemi, web sitelerin iceriginde yer alan mentilerin ve alt mentilerin 6zelliklerine gore
sayllmasidir. Web sitesindeki meniiler niteliklerine gore sayildiktan sonra tiiketiciler ve
akademisyenler gibi degerlendiriciler meniileri tekrar kategorize ederler.

e Kullanic1 degerlendirme yontemi, kullanict memnuniyetini 6l¢gmek igin tiiketiciler, isletmeler
veya akademisyenlerden olusan bir grubun web sitelerini degerlendirmesidir. Bu yontem sayesinde
web sitelerinin bilgi ve kullanim kaliteleri, tiiketici algilarina dayal1 olarak belirlenebilmektedir.

e Otomatik yoéntem, web sitelerinin amaglarma gore farkli yazilim sistemleri kullanilarak
degerlendirilmesidir. Bu yontemin en 6nemli avantajlar1 degerlendirmelerin nesnel olmasi ve daha
kisa stirede sonu¢lanmasidir.

o Sayisal hesaplama ydéntemi, web sitelerinin degerlendirilmesi igin cesitli parametreler
belirlenerek her parametrenin sayisal olarak puanlanmasi temeline dayanan matematiksel bir
degerlendirme yontemidir. Web sitelerinin genel performansi, bir dizi sayisal puanla temsil
edilmektedir.

e Birlesik yontem, iki veya daha fazla web site degerlendirme yonteminin bir arada
kullanilmasidir. Ornegin, web sitelerin menii isimlerinin liste seklinde belirlenmesi ayn1 zamanda
web siteler hakkinda genel istatistiki verilerin hazirlanmas1 ya da web sitlerinin performans
degerlendirmesinin tiiketicilerin bakis agisina gore belirlenmesi ayni zamanda yazihim sistemi
kullanarak sitelerin indirme hiz1 hakkinda bilgi edinilmesi gibi.

Cigek vd. (2013) turistlerin destinasyon web sitelerine ilgisini arastirdiklar1 g¢alismalarinda,
turistlerin O6nce gitmek istedikleri destinasyonun web sitesini ziyaret ettikleri daha sonra
ziyaretlerine karar verdikleri, Tierney (2000) ABD’de bir eyaletin turizm tanitm web sitesinin
ziyaretgileri tizerinde gergeklestirdigi calismasinda, site ziyaretlerinin tiiketicilerin seyahat
planlarin1 6nemli derece etkiledigi sonuglarma ulagsmuslardir. So ve Morrison (2014) Dogu Asya
bolgesindeki ulusal turizm orgiitlerinin web sitelerinin karsilastirmasini ve pazarlama etkinliklerini
olctiikleri ¢alismalarinda, ulusal turizm orgiitlerinin web sitelerini kapsamli olarak kullanmadiklar1
ve web sitelerin pazarlama araci olarak etkili kullanilmadig1 sonucuna ulagmuglardur.
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Literatiirde destinasyon web sitelerinin genellikle igerik analizi yontemi kullanilarak incelendigi
gortilmektedir. Zhou ve DeSantis (2005), Kuzey Amerika, Avrupa, Asya, Avustralya ve Afrika’daki
toplam elli bes sehrin turizm web sitelerini igerik analizi yontemi kullanarak incelemislerdir. Web
siteleri gesitli siniflandirmalara gore (harita, vize ve yasal politikalar, farkli dil secenekleri, fotograf
galerisi, para birimi, hava durumu ve iklim, site haritasi, telefon rehberi ve multimedya
siniflandirmalarina) analiz edilerek {iilkeler arasinda karsilastirmalar yapilmistir. Bastida ve Huan
(2014), Cin’de en ¢ok turist ceken bolgelerinin (Hong Kong, Taipei, Sangay, Pekin) resmi turizm web
sitelerinin igeriklerini karsilastirmislardir. Calismada web siteleri otel ve rezervasyon, etkinlik
takvimi, dijital harita, turist tiirleri, vize islemleri ve yabanci dil secenegi kategorileri {izerinden
puanlayarak degerlendirilmistir. Nasoz vd. (2020), diinyanin en ¢ok ziyaretgi ¢eken 10 sehrin resmi
web sitesini igerik analiz yontemi kullanarak incelemislerdir. Calisma sonucunda web sitelerinin
¢ogunda konaklama, yiyecek-igecek ve aligveris yerleri hakkinda bilgilerin verildigi, farkli kullanic
gruplar i¢in farkli iceriklerin iiretildigi ve farkl dil se¢eneklerinin oldugu gortilmiistiir.

3. Yontem
3.1. Arastirma Sorulari

Calismanin amaci, UNWTO verilerine gore 2019 yilinda en ¢ok turist ¢eken ilk on tilkenin
destinasyon web sitelerinde yer alan mentilerini analiz ederek {ilkeler arasindaki benzerlik ve
farkliliklar1 ortaya koymaktir. Benzerlik ve farkliliklarin ortaya c¢ikarilmas: ile Tiirkiye'nin,
destinasyon pazarlamasi noktasinda var olan web sitesini gelistirerek ara motorlarinda
kullanicilarin karsisina daha ¢ok ¢ikmasina, ziyaretcilere daha dogru ve giincel bilgiler sunmasina
ve en ¢ok turist ¢eken iilkeler arasinda ilk siralarda yer almasina katki sunulmasi beklenmektedir.
Bunun yani sira analiz edilen diger web siteleri sahiplerinin de kendilerini degerlendirmelerine
katki sunulacag: diistiniilmektedir. Calisma, COVID-19 pandemisinden 6nceki donemde en ¢ok
turist ceken ilk on iilkeyi ele alarak literatiirdeki boslugu doldurmas: bakimindan 6nemlidir.

Teknoloji ve iletisim metotlarinin hizla gelisme gosterdigi giintimiizde ziyaretcilerin seyahat
oncesinde ve esnasinda kolay bir sekilde bilgi almak amaciyla kullandiklar1 araglardan biri de web
siteleridir. Turist profillerinin degismesi neticesinde iirtin ve hizmetler hakkinda daha fazla ve
somut bilgi elde edilmesi, se¢im yapilabilecek alternatiflerin olmasi, zaman ve mekan kisiti olmadan
islemlerin gerceklestirebilmesi beklentileri artmistir (Bayram ve Yayli, 2009). Bu durumda tilkelerin
degisen kosullara ayak uydurmalari ve internet {izerinden sunulan hizmetlerini gelistirmeleri i¢in
kaynaklarini dogru yerlere aktarmalari gerekmektedir. Destinasyon web sitelerinin turizm sektorii
icin Onemli bir veri taban niteligi tasidig1 soylenebilir.

Bu kapsamda arastirmada cevap aranan sorular su sekildedir:

1. Ziyaretciler destinasyon web sitelerini kullanarak gidecekleri iilkeler hakkinda hangi hizmetlerle
ilgili bilgiler alabilmektedirler?

2. Tiirkiye'nin destinasyon web sitesinde hangi mentiler yer almaktadir?

3. UNWTO'nun 2019 yilinda en ¢ok turist agirlayan iilkeler siralamasina gore ilk ti¢ tlke ile
Tiirkiye'nin destinasyon web siteleri karsilastirildiginda meniilerdeki benzerlik ve farkliliklar
nelerdir?

3.2. Evren ve Orneklem

Aragtirma Orneklemini UNWTO verilerine gore 2019 yilinda yani COVID-19 pandemisi Oncesi
doénemde en ¢ok turist ¢eken ilk on tilke olusturmaktadir. 2019 yiliin segilmesinin sebebi 2019 y1l1
sonundan giiniimiize dek diinya genelinde hiikiim siiren pandemi sebebi ile turistik seyahatlerin
biiyiik oranda azalmig olmasidir. Ulkelerin bu dénem igerisinde getirdigi farkli uygulamalar gelen
turist sayisina gore iilke siralamasini saglikli olmayan bir sekilde degistirebileceginden, bu sekilde
daha saglikli veriler elde edilebilecegi varsayilmigtir. On {ilkenin segilme sebebi ise daha fazla kod
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elde edebilmek ve saglikli kategoriler olusturabilmektir. Bu tilkelerin 2019 yilindaki ziyaretgi sayilar
Sekil 1’de verilmistir.
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Sekil 1: Uluslararasi Turist Variglarma Gore Ilk 10 Destinasyon, 2019
Kaynak: UNWTO, 2020

Sekil 1’de goriilen siralamaya gore en ok turist geken iilke Fransa olurken, onu sirasi ile Ispanya,
ABD, Cin, Ttalya, Tiirkiye, Meksika, Tayland, Almanya ve Ingiltere takip etmektedir.

Veri elde edebilmek icin ele alinan web siteleri ise bu iilkelerin turizm alaninda tanitimlarinin
yapildigy, iilkelerin resmi kurum ve kuruluslarinca olusturulan web siteleridir. Naséz vd. (2020),
destinasyon web sitesi analizi yaptiklari calismalarinda en ¢ok turist ¢eken on sehri ele almiglardir.
Bu ¢alismada alan kapsami genisletilmek istendigi igin tilkeler ele alinmstir. Bu ¢alismanin pandemi
oncesi donemde en ¢ok turist geken on tilkeyi ele almas1 bakimindan énemli oldugu ve literatiirdeki
boslugu doldurdugunu sdylenebilir. Ayrica web sitelerinin MAXQDA 2020 programu ile analiz
edilmesi de ¢alismanin bir diger farkliligidir. Calisma kapsaminda her bir {ilke icin birden fazla
saylida web sitesi ile karsilagilmistir. Ancak ¢alismanin saglikli veriler elde edebilmesi amaci ile
resmi kaynakli sitelerin kullanilmasi daha uygun goriilmiistiir. Destinasyonlar1 temsil eden web
siteleri igerisinde Ozellikle resmi web sitelerinin tercih edilmesinin nedeni, ziyaretgilerin resmi
sitelere daha fazla giivenmeleri ve resmi sitelerin ziyaretgiler {izerindeki ytiiksek etkisidir (Bastida
ve Huan, 2014). Analiz edilen web siteleri ile ait olduklari iilkeleri gosteren tablo asagida

sunulmustur.
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Tablo 1: UNWTO'niin 2019 Yilinda En Cok Turist Ceken Ulkeler Listesindeki Ik On Ulkenin Destinasyon

Web Site Adresleri
Sira Ulke Ads Destinasyon Web Sitesi
1 Fransa https://www.france.fr/en
2 Ispanya https://www.spain.info/
3 ABD https://www.visittheusa.com/
4 Cin http://en.chinaculture.org/ministry.html
5 Italya https://www italia.it/en
6 Tiirkiye https://www kulturportali.gov.tr/
7 Meksika https:/fwww.visitmexico.com/en/
8 Tayland https://www.mots.go.th/mots_en/Index.php
9 Almanya https://www.germany.travel/en/home.html
10 Ingiltere https://www.visitbritain.org/

Tablo 1, UNWTO verilerine gore 2019 yilinda en ¢ok turist ¢eken ilk on {ilkenin web site adreslerini
gostermektedir. Analiz igin her tilkeye ait benzer web siteler bulunmasina karsilik 6zellikle resmi
kaynakli web sitelere ulasilmaya c¢alisilmistir. Tiirkiye igin Tiirkiye Tanitim ve Gelistirme Ajansi'nin
(TGA) destekledigi farkli bir web sitesi (www.goturkey.com) de bulunmaktadir. Bu calismada
“gov.tr.” uzantili olmasi1 bakimindan www.kulturportali.gov.tr adresi tercih edilmistir.

3.3. Veri Toplama Aract

Arastirmada kullanilan veriler UNWTO verilerine gore 2019 yilinda en ¢ok turist ¢eken ilk on
iilkenin destinasyon web sitelerinden alinan ikincil verilerden olusmaktadir. Bu c¢alismada etik
kurul karar1 gerektiren (klinik ve deneysel ¢alismalar, anket, miilakat, odak grup calismasi vb.)
yollar ile veri toplanmadigi ve ¢alismanin yonteminde de igerik analizi kullanilmas: sebebi ile bu
arastirma etik kurul izni gerektirmeyen calismalar arasinda yer almaktadir.

Calismada nitel arastirma yontemlerinden betimsel arastirma modeli kullanilmistir. Yaygin olarak
kullanilan nitel arastirma yontemlerinden birisi de ierik analizi yontemidir. Icerik analizinin amact,
incelenen konu hakkinda bilgi saglamak olarak 6zetlenebilir. Veri analizi genellikle veri toplama ile
aynm1 anda devam eder. Nitel arastirmalarda veriler toplanirken, arastirma sorularmin ve
yontemlerinin iyilestirilebilmesi veya degistirilebilmesi igin analiz edilir (Harris vd., 2009). Icerik
analizi yonteminin temel prosediirlerini Berko vd. (2021) su sekilde siralamaktadir: Kodlarin
tanimlanmasi, kodlarin siniflandirilmasi, sayma prosediirii, goriis birligini saglama, tablo gelistirme
ve matris gelistirme. Icerik analizini kullanmanin avantaji, belirli bir amag¢ igin igerigin
kullanilabilirligini belirlemek, 6rnegin belirli bir konudaki igerigin eksikligini ve aragtirmacilarin bu
konunun gelistirilmesine odaklanmasini belirlemektir (Berko vd., 2021).

3.4. Verilerin Analizi

Aragtirma kapsaminda oncelikle on iilkenin web sitelerinde yer alan farkli dillerdeki mentiiler
Tiirkge'ye gevrilip Microsoft Office Word ortamina aktarilmistir. Bu esnada benzer anlam ifade eden
kavramlar benzerliklerine gore ortak kavramlara doniistiiriilmeye ¢alisilmistir. Bu asamada sadece
temel meniiler ele alinmistir. Ciinkii alt meniilere inildikge tilkelerdeki 6zel ¢ekim merkezi
isimlerinin, kiiltiirel yapilarinin, gida isimlerinin ve hediyelik esyalarin ve farkli 6zel hizmet ve
bilgilerin yer aldig1 goriilmiistiir. Bu kadar ¢ok gesitteki verilerden ortak kodlarin ¢ikarilmasi ve
kategori olusturulmas: dolayisiyla benzerlik ve farkliliklarin elde edilmesi pek miimkiin
goriilmediginden arastirma, web sitelerinin ana mentileri ile simirlandirilmistir. Web sitelerinden
elde edilen ikincil verilerin analizinde nitel ve karma yontemlerde kullanilan MAXQDA 2020
programindan yararlanilmistir. Bu programin tercih edilmesinin sebebi, ara yiiziiniin kolay anlasilir
olmasi ve anket, video, ses, pdf gibi ¢ok gesitli dokiimanlar1 analiz edebilme yetenegidir. MAXQDA
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2020 programuina oncelikle on farkl iilkenin word ortamina aktarilan verilerin yer aldig1 belgeler
yliklenmistir. Ardindan meniilerden c¢ikarilan kodlar programa tanimlanmistir. Daha sonra
kodlardan kategoriler olusturulmustur. Arastirmanin giivenilirliginin saglanmasi amaciyla analiz
edilen verilerden elde edilen kodlar ve kodlarin dahil edildigi kategoriler igerik analizi ve web sitesi
inceleme konularinda c¢alisma yapan turizm akademisyenlerinin goriislerine basvurularak
degerlendirilmistir. Degerlendirme sonucunda fikir birliginin saglandig goriilmiis ve arastirmanin
glvenilirliginin olustugu kabul edilmistir. Son olarak ise arastirma sorularina uygun analizler
yapilmis ve raporlar elde edilmistir. Bu raporlar gorsellestirilerek bulgular boliimiinde
sunulmustur. Sunulan raporlar Kod Matris Tarayicisi, Tek Vaka Modeli Kod Hiyerarsisi, ki Vaka
Modeli ve Kelime Bulutu analizlerinden elde edilen raporlardir.

*On iilkenin web sitelerinde yer alan farkl dillerdeki mentiler
Meniilerin Tﬁrkge’ye Cevrilmesi Tiirkge'ye cevrilip Microsoft Office Word ortamina aktarilmistir.

e Veri analiz yazihimi olan MAXQDA 2020 programindan
Veri Analizi Programinin Segimi yararlamlmigtir.

*MAXQDA 2020 programina oncelikle on farkl iilkenin word ortamma
Kodlamalarin Yapilmas: ve aktarilan verilerinin yer aldig: belgeler yiiklenmistir. Ardindan
Kategorﬂerin Belirlenmesi meniilerden ¢ikarilan kodlar programa tanimlanmistir. Daha sonra
kodlardan kategoriler olusturulmustur.

® Arastirmanm giivenilirliginin saglanmas1 amaciyla analiz edilen
Degerlendirme verilerden elde edilen kodlar ve kodlarm dahil edildigi kategoriler
icerik analizi ve web sitesi inceleme konularinda ¢ahisma yapan turizm
akademisyenlerinin goriislerine basvurularak degerlendirilmistir.

¢ Aragtirma sonuglarmda fikir birliginin saglandig1 goriilmiis ve
Guivenilirlik Tespiti calismanin giivenilirliginin olustugu kabul edilmistir.

¢ Arastirma sorularma uygun analizler yapilmis ve raporlar elde
Raporlar ve Gorsellegtirme edilmistir. Bu raporlar gorsellestirilerek bulgular boliimiinde
sunulmustur.

Sekil 2: Arastirmanin Icerik Analizi Adimlari

Sekil 2, verilerin analizini yaparken izlenen adimlar1 gostermektedir. Buna gore verilerin analiz
siireci alti temel adimdan olusmaktadir. Bu adimlar mentilerin Tiirkce'ye ¢evrilmesinden analizine,
giivenilirliginden raporlanmasina kadar gecen tiim asamalar1 kapsamaktadir.

4. Bulgular

4.1. Ziyaretciler destinasyon web sitelerini kullanarak gidecekleri iilkeler hakkinda hangi
hizmetlerle ilgili bilgiler alabilmektedirler?

Oncelikle MAXQDA 2020 programinda kodlamalar yapilarak kategoriler olusturulmustur. Bu
kategoriler 10 farkli konudan olusmaktadir. Bunlar; nasil gitmeli, nerede konaklamali, nereye
gitmeli, ne yapmali, ne yemeli-icmeli, UNESCO, COVID-19, diger hizmetler, genel bilgiler ve turist
tiirleridir. 10 farkl {ilkeye ait web sitelerinde bulunan tiim kelime gruplar1 kodlamalar neticesinde
analiz edildiginde Tablo 2" deki sonuglar elde edilmistir.
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Tablo 2: UNWTO'niin 2019 Yilinda En Cok Turist Ceken Ulkeler Listesindeki ilk On Ulkenin Destinasyon
Web Sitelerindeki Mentilerine Gore Kod Matrisi

1.Fransa  2.0spanya 3.ABD 4.Cin  5.talya  6.Tiirkie 7.Meksika 8.Tayland ~9.Almanya 10.Ingiltere TOPLAM

Nasil Gitmeli 2 2 5 0 1 0 0 0 4 3 17
Nerede Konaklamalr | 0 0 4 0 6 0 0 0 1 1 12
Nereye Gitmeli 4 2 2 0 7 1 2 6 8 6 38
Ne Yapmali 28 21 17 49 61 24 3 12 72 56 343
Ne Yemeli-Icmeli |2 1 1 9 3 0 7 9 33
UNESCO 0 0 0 0 2 1 0 0 0 3
COVID-19 3 0 11 0 3 0 0 0 3 20
Diger Hizmetler 3 1 25 4 6 0 0 0 5 2 46
Genel Bilgiler 0 1 B) 1 0 0 10 3 2 25
Turist Tiirleri 1 0 0 0 4 0 0 1 3 0 9
TOPLAM 43 28 70 57 100 29 5 29 103 82 546

Tablo 2, on farkli iilkenin web sitelerinde en ¢ok hangi meniilere degindigini gostermektedir.
Programda ele alinan kodlara gore olusturulan kategoriler tablonun sol tarafinda gosterilmektedir.
Tablo 2 incelendiginde kategori genelinde en fazla 103 kod sayisi ile Almanya’nin web sitesinde
aranan kodlarim yer aldig1 goriilmektedir. Almanya’y sirast ile 100 kod sayisi ile Italya, 82 kod sayisi
ile Ingiltere, 70 kod sayis1 ile ABD, 57 kod sayist ile Cin, 43 kod sayisi ile Fransa, 29 kod sayisi ile
Tiirkiye ve Tayland ve 28 kod sayis1 ile Ispanya takip etmektedir. En az bahseden iilke ise 5 kod
sayist ile Meksika olmustur.

Sekil 3: incelenen On Ulkenin Destinasyon Web Sitelerindeki Mentiilerine Gore Kod
Yogunlugu

Sekil 3 ise kod matris yogunluklarim ifade etmektedir. Kod sayisinin arttig1 yerlerdeki noktalar
biiyiik, kod sayismin azaldig1 yerlerde noktalar daha kiigiiktiir. Ulkelerin web sitesinde o koda hig
deginilmediyse nokta bulunmamaktadir. Buna gore Italya ve Almanya’nin diger iilke web sitelerine
gore daha fazla kod yogunlugu tasidig1 anlasilmaktadir. Meksika ise en az kod yogunluguna sahip
olan tilke olmustur.

Yukaridaki bilgiler dogrultusunda ziyaretcilerin 343 kod ile “ne yapmali” kategorisi hakkinda en
cok bilgi edinebildikleri, en az ise 3 kod sayis1ile “UNESCO” degerleri hakkinda bilgi edinebildikleri
gortlmiistiir. Bunun yani sira o destinasyona nasil gidilecegi, nerede konaklanacagi, destinasyon
icerisinde nerelerin ziyaret edilebilecegi, nelerin yenilip icilebilecegi, COVID-19 uygulamalari,
destinasyon hakkinda genel bilgiler, hangi turist tiplerine hitap edildigi ve diger hizmetler hakkinda
bilgi alabildikleri goriilmiistiir.

4.2. Tiirkiye’nin destinasyon web sitesinde hangi meniiler yer almaktadir?
Sekil 4'te, yapilan kodlamalar tizerinden gergeklestirilmis tek vaka modeli bulunmaktadir. Tek Vaka
Modeli ile segilen belgelere kod bdliimlerini, notlart ve kodlar1 goriiniir hale getirmek
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hedeflenmektedir. Kodlar, belgeler aracilig: ile birbirlerine baglanarak hiyerarsik bir yap: ortaya
¢ikmaktadir MAXQDA Manual, 2020).

Sekil 4: Tiirkiye Tek Vaka Modeli Kod Hiyerarsisi

Sekil 4, Turkiye'nin kategorilerini ve kodlarin1 gostermektedir. Buna gore Tiirkiye web sitesinde
“nereye gitmeli” kategorisinin altinda gezilecek yerler kodunun, “ne yapmali” kategorisinde antik,
miize, sehir turizmi, etkinlikler, sanat ve alisveris kodlarinin, “ne yemeli -igmeli” kategorisinde
geleneksel mutfak ve gida kodlarinin yer aldig1 goriilmiistiir. Bunlara ilave olarak “UNESCO”
kategorisi de Tiirkiye web sitesinde yer almaktadir.

4.3. WIO'nun 2019 yilinda en ¢ok turist agirlayan iilkeler siralamasina gore ilk ii¢ iilke ile
Tiirkiye'nin destinasyon web siteleri karsilastirildiginda meniilerdeki benzerlik ve farkliliklar
nelerdir?

Bu asama Tiirkiye ile listenin basinda yer alan ilk {i¢ tilkenin karsilastirmasi ile sinirlandirilmistir.
Iki Vaka Modeli kullanilarak, kodlarin kapsami gorsellestirilebilmektedir. Ilgili konular, iki
durumda veya yalnizca bir durumda ortaya c¢ikar. Kodlarin frekanslar: vaka bazinda tiretilebilir ve
bunlarin notlar da entegre edilebilir. Tki durum modeliyle iki belgeyi, belge grubunu, belge setini
veya bu diizeylerin bir karistmi karsilastirilabilmektedir (MAXQDA Manual, 2020). Calisma
kapsaminda Tki Vaka Modeli kullanularak sirasi ile Fransa-Tiirkiye, Ispanya-Tiirkiye ve ABD-
Tiirkiye karsilastirmalar1 yapilmistir.

isletme Arastirmalar1 Dergisi 875 Journal of Business Research-Turk



M. Cigekdag1 — B. Korkmaz Orhan - S. Ozdemir Akgiil 14/1 (2022) 865-883

4.3.1. Tiirkiye ile Fransa Karsilastirmasi

Sekil 5: Tiirkiye ile Fransa'nin Tki Vaka Modeli Karsilagtirmasi

Sekil 5'te Tiirkiye ile Fransanin karsilastirmasina bakildiginda ortak kodlarin kiiltiir, sanat, dil ve
edebiyat alt kodu, miize, etkinlikler ve mutfak oldugu gortilmektedir. Farkliliklara bakildiginda ise
Fransa web sitesinde nasil gitmeli ve COVID-19 kategorisinin 6ne ¢iktig1 goriilmektedir. Buna ilave
olarak bolgeler, doga, saglik, cografya ve iklim, gidilecek yerler, goriilmesi gereken yerler, kig
turizmi ve dans kodlar1 yer almaktadir. Tiirkiye web sitesinde ise arkeoloji, el sanatlari, kiiltiirel
miras, gezilecek yerler, sehir turizmi, yarisma, sahne sanati, gosteri sanatlari, seyahat hatiras1 ve
hediyelik esya kodlarinin yogunlastig1 soylenebilir.
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4.3.2. Tiirkiye ile Ispanya Karsilastirmast

Sekil 6: Tiirkiye ile Ispanya’nin Iki Vaka Modeli Kargilagtirmasi

Sekil 6' da Tiirkiye ile Ispanya web siteleri karsilastirldiginda ortak kodlarin etkinlikler, sanat,
kiiltiir ve sehir turizmi oldugu goriilmektedir. Ispanya web sitesinin farklilagtig1 noktalarda nasil
gitmeli ve nereye gitmeli kategorileri 6n plana ¢ikarken rotalar, festival, sergi, doga, sanatgi, spor ve
aligveris kodlar1 goriilmektedir. Tiirkiye web sitesinde ise dil ve edebiyat, arkeoloji, el sanatlari,
kiiltiirel miras, gezilecek yerler, miize, yarisma, sahne sanati, gosteri sanatlari ve seyahat hatiras: yer
almaktadir.
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4.3.3. Tiirkiye ile ABD Karsilastirmasi

Sekil 7: Tiirkiye ile ABD'nin Tki Vaka Modeli Karsilagtirmasi

Sekil 7'ye gore, Tiirkiye ile ABD web siteleri karsilastinldiginda diger iki iilke karsilastirmasina gore
en az benzerligin buraya oldugu goriilmektedir. Etkinlikler, sehir turizmi ve miize kodlar iki tilke
web sitesinde yer alan ortak kodlardandir. Farkliliklara bakilacak olursa ABD web sitesinde COVID-
19, nasil gitmeli, nerede konaklamal1 ve genel bilgiler kategorileri yogunlasirken, giimriik ve vize,
galeri, toplu tasima, gezi, kongre merkezleri ve saglik kodlar1 one ¢ikmaktadir. Tiirkiye web
sitesinde ise sanat, kiiltiir, dil ve edebiyat, arkeoloji, el sanatlari, kiiltiirel miras, gezilecek yerler,
yarigsma, sahne sanati ve gosteri sanatlar1 kodlar1 6ne ¢itkmaktadir.

Kod bulutlar, en sik atanan kodlar1 kelime bulutlar1 olarak gorsellestirmek icin kullanilir. Ogzellikle
bir projede kodlarin kullanimini kesfetmek ve godstermek icin uygundurlar. Kod bulutu, bir
projedeki tiim belgelerde veya yalmzca bir dizi belgede kullanilan kodlar1 temsil edebilir
(MAXQDA Manual, 2020).
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Sekil 8: Destinasyon Web Sitelerindeki Mentilere Gore Olusturulan Kelime Bulutu

Sekil 8, on iilke web sitesinde en ¢ok goze ¢arpan kelimeleri 6zetlemektedir. Kelime bulutuna gore
seyahat, alisveris, miize, etkinlik, sehir, saglik, yemek, kiiltiir, konaklama, eglence, parklar, doga,
sanat kelimelerinin dikkat ¢ektigi goriilmektedir.

5. Sonug ve Tartisma

Genel olarak {ilkelerin web sitelerinde COVID-19 tedbirlerine yeteri kadar yer verilmedigi
goriilmiistiir. COVID-19 ve benzeri salginlarin halen yasanmakta oldugu giiniimiizde ziyaretcilerin
kendilerini daha giivende hissedebilmeleri adina bu tip tedbir ve bilgilendirmelerin web sitelerinde
daha fazla yer almasi beklenmektedir. UNWTO 2019 verilerine gore en ¢ok turist ¢eken {ilke
siralamasinda dordiincii sirada yer alan Cin'in resmi web sitesinde COVID-19 ile ilgili yeterince
bilgiye rastlanilmadig goriilmiistiir. Web sitelerinin Ozelliklerinden biri de ziyaretgilerin
destinasyonlara karsi 6n yargili tutumlarimi da degistirebilmeleridir. Lepp vd. (2011) tarafindan
yapilan calisma bunu desteklemektedir. Calismada Uganda ile ilgili olumsuz diistinceleri olan
potansiyel turistlerin destinasyonun resmi turizm web sitesini ziyaret ettikten sonra olumsuz
diisiincelerinin degistigi ve bolgeye karsi algiladiklar: riskin azaldig: belirtilmektedir.

Sar1 ve Kozak (2005) profesyonel kisi veya kurumlar tarafindan yapilmasi gerekliliginden
bahsetmektedir. Web sitesi arastirmasi yaparken bir¢ok iilkeye ait ayr1 bir DMO’larin olmadig:
gortilmiistiir. Dolayisiyla {ilkelere ait resmi web sitelerini aranirken zorlanilmis ve birgok bilgi
kirliligi ile karsilasilmustir. Literatiir incelendiginde destinasyonun web sitesi kontroliiniin,
DMOMniin gorevi oldugu goriilmektedir (Elbe vd., 2009). Ayrica UNWTO (2007) de DMO'niin,
destinasyonlarin yonetimi ve pazarlamasindan sorumlu organizasyon oldugunu agiklamaktadir. Bu
baglamda tilkeler incelendiginde DMO’larin yapmasi gereken gorevleri ulusal ve uluslararasi ¢apta
farkli orgiitlerin yuirittiigti gorilmistiir. Bu durum kullanicillarin resmi iletisim kanallarina
ulasmalarini zorlastirmaktadir. Ulkeler standart DMO kurarak, web sitesi yonetimini bu kuruluglar
aracihi@iyla yiriitiirlerse kullanicilar da daha giivenilir ve dogru bilgiye ulasabilir.
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Tiirkiye'nin resmi web sitesi incelendiginde diger tiilkelere gore ziyaretgilere uygun hizmetler
sunuldugu, turistik gekiciliklerle ilgili zengin bir igerige sahip oldugu ve sitenin karmasik bir yapida
olmadig1 ve kullanmim olarak anlagilmasinin kolay oldugu goriilmiistiir. Li ve Wang (2011),
Stienmetz vd. (2013) ¢alismalarinda, web site karmasiklig1 ile web site performans: arasindaki
negatif iliski oldugunu agiklamaktadirlar. Bu baglamda, ziyaretgilerin uygun hizmetler sunan ve
anlagilmasi kolay bir goriiniime sahip web sitelerine daha cok ilgi gosterdiklerini soylemek
miimkiindiir. Hays vd. (2013) tarafindan yapilan g¢alisma sonucuna benzer olarak yapilan
arastirmada da DMO’lar tarafindan destinasyonlarin tarmitiminda sosyal medya araglarimin
kullanim1 kadar resmi web sitelerinin de kullanic1 dostu sekilde tasarlanmasinin hem bir pazarlama
aract hem de miisteri hizmetleri araci olarak kullanilmasinda etkili oldugunu sdylemek
miimkiindiir. Usakli vd. (2017) tarafindan yapilan ¢alisma sonucuna benzer olarak mevcut
arastirma icin de destinasyonlarin web sitelerinin igerigi ne kadar kullanici dostu ve anlagilmasi
kolay olursa ziyaretgi sayist ve etkilesimin de o kadar yiiksek olacag1 sOylenebilir. Web sitelerinin
ulasilabilir olmasinin  ve kullanicilarin  destinasyonla ilgili istedikleri tiim bilgileri elde
edebilmelerinin miisteri memnuniyeti kadar destinasyonun tanitiminda da onem arz ettigini
sOylemek miimkiindiir.

Tiirkiye web sitesi Fransa, Ispanya ve ABD web siteleri ile karsilastirldiginda en fazla benzerligin
Tiirkiye ile Fransa arasinda oldugu goriilmektedir. En az benzerlik ise Tiirkiye ile ABD arasindadir.
Bu durum destinasyon pazarlamasi anlaminda Tiirkiye nin en ¢ok turist ¢eken iilkeler listesinde ilk
sirada yer alan Fransa ile benzerlik gostermesi tanitim ve pazarlama c¢abalarinda uluslararas: bir
seviyeye ulastigi seklinde yorumlanabilir. Ayrica bu benzerlikle turistik c¢ekiciliklerin ve
ziyaretgilere yapilan bilgilendirmelerin de benzer oldugu ve dolayisiyla Fransa'y1 ziyaret eden
turistlerin Tiirkiye i¢in de potansiyel ziyaret¢i olmalar1 anlamimn tasidig1 sdylenebilir.

Destinasyona varinca neler yapilabilecegi konusunda fazlaca bilgilendirme varken oraya nasil
gidilecegi, nerelerde konaklanacagi, aracti kurum ve kuruluslar ile ilgili fazla bilgiye
rastlanilmamistir. Turistlerin seyahat ve konaklamalarini kolaylastirmak adma bu tip
bilgilendirmelerin say1s1 artirilabilir.

Diinya genelinde ¢ok farkl tiirlerde turist tiplerinin oldugu bilinmektedir. Ancak destinasyon web
siteleri incelendiginde sadece Italya’da bu konu iizerinde duruldugu goriilmiistiir. Bu durum
[talya'nin diinyanin pek ¢ok noktasindan turist tipleri gekmeyi dnemsedigini gdstermektedir. Ayni
vizyonun diger tilkeler agisindan 6rnek alinmasi gerekmektedir. Kisisellestirilmis turizm tiirleri
onem kazanirken turistik hizmetlerin de turist tiplerine gore 6zellestirilerek sunulmasi potansiyel
turistler agisindan gidilecek destinasyon segimini kolaylastiracaktir. Benzer sekilde farkli inang
tiirlerine hitap edecek {iriin ve hizmetlerin de 6n plana ¢ikarilmasi turistlerin daha fazla ilgisini
cekecektir.

Bu calismada destinasyon web sitesi degerlendirmesinde igerik analizi kullanilmustir. Gelecek
arastirmalarda, bazi calismalarda onerilen (6rnegin Feng vd., 2004; So ve Morrison, 2004; Morrison
vd., 2005; Kim ve Kim, 2010) Dengeli Puan Kart1 yontemi kullanilabilir. Bu ¢alisma en iyi uluslararas:
turizm destinasyonlariin web sitelerini se¢mis olsa da, farkli bir 6rneklemle benzer bir ¢alisma
yapmak ilging olacaktir. @rnegin bu ¢alismada 6nde gelen turizm destinasyonlar1 incelenmis ancak
daha kii¢lik/yeni (emerging) destinasyonlarin web sitesi kullanimi incelenebilir. Ayrica, bu
aragtirma oteller, restoranlar, turistik yerler veya etkinlikler gibi turizm sektorlerindeki diger
isletmelerin ve/veya kuruluslarin web sitelerinde kolaylikla uygulanabilir.
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