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OZET

TURIZM SEKTORUNDE DiJITAL PAZARLAMA:
AFRIKA ULKELERI DESTINASYONLARININ RESMi TURIZM WEB
SITELERININ iCERIK ANALIiZi iLE DEGERLENDIRILMESI

Mouhamed THIAM
Yiiksek Lisans Tezi
Turizm Isletmeciligi Ana Bilim Dali
Tez Danisman: Dog¢. Dr. Muhammet Emin SOYDAS
Ekim 2023, X+84 sayfa

Dijitallesme neredeyse tiim faaliyet sektorlerini kapsayan bir olgu haline gelmistir.
Turizm endiistrisi, destinasyon web siteleri de dahil olmak tizere farkli kanallardan en
fazla fayda saglayan sektorlerden biri oldugu séylenmektedir. Bu web siteleri, turizm
iiriin ve hizmetlerinin daha iyi goriilebilmesi i¢in bunlar1 kullanan destinasyonlar i¢in

biiylik 6nem tagimaktadir.

Calisma alam1 Afrika kitasi olan bu ¢alismamizda, Afrika iilkelerinin resmi internet
sitelerinde bir arastirma yaparak onlarmn durumlarini ve eksikliklerini tespit ederek
iyilestirilmesine yonelik Onerilerde bulunmak amaglanmistir. Bu  ¢alismanin
yapilabilmesi icin bir destinasyon web sitesinde yer almasi gereken kriterleri bulmak
amaciyla literatiir taramasi yapildi. Igerik analizi yontemi kullanmilarak 54 Afrika
tilkesinden web sayfalari iglevsel olan 37 Afrika destinasyon web sitesi analiz edilmistir.
Analiz sonuglarina gore Afrika destinasyon web siteleri ¢ogunlukla turistik yerlerin, tirlin
ve hizmetlerin tanitim ve sunumuna odaklanmaktadir bunun yaninda iiriin ve hizmetlerin
rezervasyonunu veya satigint igeren islemlerle ilgilenmedigi soylenebilir. Analiz
sonuclarina gore sdylenebilecek bir bagska durumda en fazla ziyaret¢i kabul eden iilke web
sayfalartyla ilgilidir. Buna gore en fazla ziyaretci kabul eden iilkelerin web sayfalarinin

en basarili web sayfalar1 oldugunun sdylenememesidir.

Anahtar kelimeler: Afrika, Destinasyon, Turizm, Destinasyon web sayfasi, Dijital

pazarlama.



ABSTRACT

DIGITAL MARKETING IN THE TOURISM SECTOR:
EVALUATION OF THE OFFICIAL TOURISM WEBSITES OF AFRICAN
COUNTRIES DESTINATIONS WITH CONTENT ANALYSIS

Mouhamed THIAM
Master Thesis
Department of Tourism Management
Supervisor: Assoc. Prof. Dr. Muhammet Emin SOYDAS
October 2023, X+84 pages

Digitalization has become a phenomenon that covers almost all sectors of activity. The
tourism industry is one of the sectors that benefits most from digitalization through
different channels including destination websites. Those websites are of great importance

for destinations that use them for a better view of tourism products and services.

In this research, where our field of study is the African continent, we decided to conduct
study on the official destination websites of African countries, identify their situations
and deficiencies, and make suggestions for improvement. In order to conduct this study,
we did a literature review to find out the criteria that should be included on a destination
website. Using the content analysis method, we analyzed 37 functional African
destination websites out of 54 countries. According to the analysis results, African
destination websites focus mostly on the promotion and presentation of tourist attractions,
products and services, and are said to be less interested in dealing with transactions

involving the reservation or sale of products and services.

Key Words: Africa, Destination, Tourism, Destination Web Site, Digital Marketing
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GIRIS

Kiiresellesme ve dijitallesme olgusuna yanit veren Bilgi ve Iletisim
Teknolojilerinin (BiT) ekonominin temeli haline geldigi bir toplumda yasiyoruz.
Konaklama ve turizm endiistrisinin yapisi, son on yillarda bilgi teknolojilerinin
ortaya ¢ikmasi ve ilerlemesiyle degismistir (Chek ve Lei, 2020: 1). Kaur 'a (2017)
gore internet teknolojisinin kullanima girmesiyle birlikte tiim diinyada
pazarlamanin kurallar1 yeniden tanimlanmistir. Internet, tiiketicilerin markalarla
etkilesim kurma seklini alt iist etmistir. Internet pazarlama ekonomisini
doniistiirmekte ve islevin geleneksel strateji ve yapilarinin ¢ogunu gegersiz
kilmaktadir. Internetin is diinyasinda kullanilmaya baslanmasindan bu yana BiT,
seyahat ve turizm icin dnemli bir kolaylastiric1 haline gelmistir. Internetin bu
kolaylastiric1 etkisi nedeniyle turizm sektorii internet lizerinden pazarlanan en
bliyiik iriin ve hizmet kategorisi haline gelmistir (Cicekdagi, 2021: 142). Bu
anlamda internet teknolojilerini kullanan dijital pazarlama destinasyon tanitimi
icin etkin bir ara¢ konumunda iken web siteleri, sosyal medya, mobil
teknolojilerden faydalanmaktadir. Turizm destinasyonlari internet teknolojileri
iizerinden  dijital  pazarlama  stratejilerini  kullanarak  tanitimlarini
gergeklestirmektedirler. Resmi web siteleri, sosyal medya platformlar1 gibi
kanallarda destinasyonlar kendilerine ait ¢esitli bilgiler paylasabilmektedir,
deneyimlenebilecek 0&zellikleri hakkinda bilgi verebilmektedir, kullanicilari
destinasyon hakkinda icerik iiretmeye tesvik edebilmektedirler (Eli ve Ketter,
2017). Gilinimizde dijital pazarlama, turizm endiistrisinde var olan her
isletmenin basarisinda kritik bir rol oynamaktadir. Dijital ¢cagda, giderek daha
fazla insan internette seyahatle ilgili bilgileri aramaya meyillidir. Bu nedenle,
destinasyon pazarlama organizasyonu (DMO) web siteleri, tilkelerin resmi turizm
web siteleri insanlarin destinasyon sec¢imlerini etkilemede belirleyici bir rol

oynayabilmektedir.

Turistler interneti giderek artan bir sekilde birincil bilgi kaynagi olarak kullandiklarindan,
birgok iilke, destinasyonun dogal varliklarini ve cazibe merkezlerini vurgularken
(Hinson, R.E., Osabutey, E.L. and Kosiba, J.P. 2020), bilgi zenginligi ve navigasyon
kolaylig: ile karakterize edilen gorsel olarak hos web sitelerinin gelistirilmesi yoluyla

potansiyel turistlere kendileri hakkinda olumlu bir imaj yansitmak i¢in web sitelerini



kullanmaktalar. Ayn1 zamanda iletisim faaliyetlerini planlamak, iletisimin siirekliligini
saglamak i¢in web siteleri etkin bir ara¢ haline gelirken destinasyonlarinda giivenilirligini

artirmaktadir (Hinson vd., 2020; Cyr, 2013).

Destinasyon web siteleri gesitli kritere gore gelistirilir, ¢linkii ama¢ maksimum sayida
turisti destinasyonu ziyaret etmeye ikna etmektir. Etkin destinasyon web sitelerinin sahip
olmas1 gereken ozelliklere iliskin bir¢cok calisma yapilmistir: Yayl, A., Bayram, M.
(2010), ve Duran, N., (2008), Luna-Nevarez, Cuauhtemoc ve Hyman, Michael. (2012),
Chek, H.H., ve Lei, S., (2020). Ancak genel kabul goérmiis, ortak bir Olgiit seti
bulunmamaktadir. Ancak iletisim, miisteri iliskileri, destinasyonun avantajlarina iliskin
bilgiler gibi kriterler bir¢ok ¢alismada ortak olgtitlerdendir ve destinasyon web sitelerinin

verimli olmasi i¢in gerekli unsurlar1 olusturmaktadir.

Afrika'da turizm ve gelisimi lizerine ¢alismalara rastlanirken destinasyonlarin resmi web
sitelerine iliskin ¢aligmalarin pek yaygin olmadigi goriilmiistiir. Minde ve Jani (2016)
“Dogu Afrika Destinasyon Pazarlama Kurumlarinin Web Sitelerinin Karsilagtirmali
Analizi” baglikli galismasinda Dogu Afrika iilkelerindeki (Tanzanya, Kenya, Uganda ve
Ruanda ) turizm acentelerinin web sitelerini incelemislerdir. Van Wijk, Jeroen, Go, FM
,Govers, Robert., (2008), "Afrika Web Sitelerinde Ongoriilen Destinasyon Gériintiileri:
Kiiresel Turizm Deger Zincirinde Markalasma Firsatlarin1  Yiikseltmek" adh
caligmasinda, Ruanda Mozambik ve Uganda'dan turizm i¢in 450 web sitesini incelediler.
Hinson, vd. (2020) Giiney Afrika, Botsvana, Kamerun ve Kenya destinasyon web
sitelerini igeren ¢alismalar erigilebilen ¢alismalar olmakla beraber tiim Afrika tilkelerinin
resmi destinasyon web sitelerine iligkin bir ¢aligmaya rastlanilamamistir. Bu anlamda bu
caligma erigilebilen tiim Afrika iilkeleri resmi destinasyon web sitelerini incelemesi

agisindan 6nemlidir.

Bu c¢alismada 54 Afrika {iilkesinin tiim resmi destinasyon web sitelerinin genel bir
analizinin yapilmasi amag¢lanmaktadir. Bu ¢alismanin 6nemi, Afrika destinasyonlarinin
resmi web sitelerinin dijital ¢agdaki durumunu ortaya koymaktir. Ama ayni zamanda,
Afrika Destinasyonlarinin dijital pazarlama yoluyla daha iyi bir pazarlama politikasini
saglamak icin eksiklikleri ve iyilestirmeler yapilmasi gereken noktalari gérmek adina
resmi web sitelerinin ¢agin gereklerini tasiyip tasimadiklarini analiz etmek ve Oneriler
ortaya koymaktir. Tiim bunlarin yaninda turizm faaliyetlerinde basarinin gostergesi olan

ziyaret¢i sayilarindan yola ¢ikarak Afrika’nin en fazla ziyaret¢i kabul eden ilk on



tilkesinin web siteleri de bu dogrultuda incelenerek Oneriler gelistirilmesi
amaglanmaktadir. Bu perspektifte, bu ¢calisma dort boliimden olugsmaktadir. Birinci bolim
genel olarak dijital pazarlama ve turizm sektoriinde dijital pazarlamadan olusmaktadir.
Ikinci béliimde, oncelikle dijital ¢agda destinasyon organizasyonlari ve destinasyon
pazarlamasina odaklanilarak destinasyon pazarlamasi vurgulanmistir. Ugiincii boliimde
caligma alan1 hakkinda genel bilgiler verilmistir. Nitekim Afrika'nin kisa bir sunumu
(cografi konum, iklim, kiiltiir, ekonomi...) yapildiktan sonra Afrika kitasindaki turizm
sektorii, potansiyelleri ve dzellikle yeni teknolojilerin etkisi hakkinda bilgi verilmistir.
Calismanin son boliimii ise bulgular ve tartismayi igerirken sonug ve Oneriler ile

sonlanmaktadir.



BIRINCIi BOLUM
1 TURIZM VE DiJITAL PAZARLAMA

1.1 Dijital Pazarlama Kavram

Teknolojideki hizli gelisim tiim alanlarda oldugu gibi pazarlama faaliyetlerini de
etkilemis ve bilgisayar ve internet teknolojileri yogun olarak kullanilmaya baglanmistir.
Faaliyetlerin basit bir tanimla elektronik ortamlarda gelismesini ifade eden dijitallesme
pazarlama faaliyetlerinde de etkin olarak kullanilmaya baslanmistir. “Dijital pazarlama”
kavramai ilk olarak 1990’11 yillarda kisisel bilgisayarlarin tiiketicilerin evine girmesiyle ve
internet kullaniminin yayilmasiyla birlikte pazarlama diinyasinda yerini almistir. Web 1.0
platformlarinda kullanicilar web sitelerinde sadece statik bilgiye ulasabiliyordu.
ATveT’nin, 1994 yili Ekim aymda Hotwired.com sitesinde tiklanabilen ilk (banner)
reklamin yaymini yapmasiyla pazarlamanin dijital doniisiimii baglamis (Goksin, 2017: 2)
ve ilk olarak 1990'larda, miisterilere reklam vermek amaclh kullanilmistir. Ancak, 2010
lu yillarda mobil ve sosyal medya teknolojilerinin ortaya ¢ikmasiyla birlikte konsept
genislemistir (Gedik, 2020: 63-75). Kotler ve Armstrong (2009), Dijital pazarlama, e-
postalar, web siteleri, ¢evrimigi forumlar ve haber gruplari, etkilesimli televizyon, mobil
iletisim vb. gibi etkilesimli teknolojileri kullanarak tiiketicileri saticilarla elektronik
olarak  birbirine baglayan bir dogrudan pazarlama bi¢imi tanimlamistir
(https://www.kbmanage.com). Amerika Pazarlama Birligi ise dijital pazarlamayi, bir
markayr tanitmak veya tiiketicilere ulagsmak icin dijital veya sosyal kanallarin
kullanilmas1 seklinde tanimlamistir. Bu tiir pazarlama sosyal medya, arama motoru,
internet, mobil cihazlar ve diger kanallar icerisinde yiiriitiilebilir bir pazarlama tiriidiir

(https://www.ama.org/).

Dijital pazarlama, kisaca elektronik cihaz veya internet kullanilarak yapilan tim
pazarlama faaliyetlerini kapsadigi sylenebilir. Bir baska deyisle, tiiketicilere ulagsmak
icin  dijital kanallar1  kullanarak iirlin  veya hizmetlerin  pazarlanmasidir
(https://web.archive.org). Boylece, miisterilere dijital teknolojiler araciligiyla ulagsmak
icin uygulanan ¢esitli ve farkli tanitim tekniklerini ifade eden genis bir terim oldugu ifade

edilebilir (https://www.techopedia.com).

Web teknolojilerinin sagladig1 genis kapsam, hiz ve kolayliklar tiiketicilere rahat erisim,

etkilesimli iletisim kurmay1 saglamaktadir. Hedef kitleye zaman mekan sinir1 olmaksizin


https://www.kbmanage.com/
https://www.techopedia.com/

erisim, deger katmay: ifade eden dijital pazarlama yeni teknolojileri etkin olarak

kullanmayi ifade etmektedir.

Bu farkli tanimlardan yola c¢ikarak dijital pazarlamanin isletmelerin pazarlama
faaliyetlerini gergeklestirmesi i¢in teknoloji kullanimini tesvik ettigi sdylenebilir.
Dolayisiyla geleneksel pazarlama tekniklerinden bir¢ok yonden farkli oldugu ve stiregleri

hizlandirdig: ifade edilebilir.

1.1.1 Digital Pazarlama Geleneksel Pazarlamadan Farklhiliklar

Pazarlamanin duayenlerinden Kotler vd. (2017), geleneksel dikey pazarlamadan yatay
pazarlamaya gegisten bahsetmektedirler. Pazarlamanin dikey, 6zel ve bireyselden yatay,
kapsayici ve sosyal hale geldigi belirtilmektedir. Aslinda, teknolojinin sagladigi baglanti
g6z Oniine alindiginda, ¢ogu kisisel satin alma kararinin temelde sosyal oldugu
soylenebilir. Miisteriler birbirleriyle iletisim kurar ve markalar ile sirketler hakkinda
sohbet edebilirler. Pazarlama iletisimi bakis agis1 ile, miisteriler artik pasif hedefler degil,
aktif kullanicilar haline gelmektedir. Isletmelerin bilgi yaymasina bakmadan, tiiketiciler
degisik teknolojik kanallar sayesinde bilgiye erisebilmektedirler. Ayni zamanda herhangi
bir iriin ile ilgili deneyimlerini paylasarak diger tiiketicilere ulasabilmektedirler.

Dolayisiyla aktif ¢ok aktif olduklari ifade edilebilir.

Tiiketiciler dijital medya araciligiyla bilgiye istedikleri zaman ve istedikleri yerden
erisebilmektedirler. Dijital medyanin varligi sayesinde, tiiketiciler sadece sirketin
markalar1 hakkinda soylediklerine degil, ayni zamanda medyanin, arkadaslarin,
derneklerin, akranlarin vb. soylediklerini de takip edebilirler (Yasmin vd., 2015: 69-80).
Gedik, (2020) geleneksel pazarlamay1 internet ve dijital medya kullanilmadan yapilan
tanitimlar veya reklamlar olarak tanimlamaktadir. Dijital pazarlama ise daha kapsayici
bir bakis agisiyla, isletmelerin tiim paydaglara ortak deger yaratmak, sunmak, iletisim
kurmak ve silirdiirmek i¢in miisteriler ve ortaklarla is birligi yaptig1 uyarlanabilir,
teknoloji etkin bir siire¢ olarak tanimlamaktadir. Bu dogrultuda dijital pazarlama internet
teknolojilerinin yogun olarak kullanildigi bir alan haline geldigi soylenebilir. Dijital
medya kullanimi isletmeler icin pazarlama faaliyetleri agisindan stratejik dnem tasiyan
bir arac¢ haline gelirken, dijital medyanin bu erisim giiciiniin farkinda olan isletmeler,
dijital pazarlamaya iyi adapte olarak miisterilerine herhangi bir yerde, zamanda ve
durumda ulasabilmektedir (Erdogan, 2020).



Tablo 1.1. pazarlamanin dijitallesme evrimini Ozetlemektedir. Pazarlamanin
dijitallesmesine olan evrimi, pazarlama 1.0'dan pazarlama 4.0'a kadar degisen farkli
asamalara ayrilmistir. Pazarlama 4.0’a kadar olan siire¢ sdyle dzetlenmistir: Uriin odakli
Pazarlama 1.0’1 sirasiyla, miisteri odakli Pazarlama 2.0, deger odakli Pazarlama 3.0 ve
sanal pazarlama odakli Pazarlama 4.0 izlemektedir. Pazarlama 1.0 bakildiginda amacin
sadece liriine ve satisina odaklanildig1 goriilmektedir. Pazarlama 2.0 donemi ise {iriin ile
beraber miisteri ile iletisim ve miisteri beklentilerinin 6n plana ¢iktigr miisteri odaklilik
olusturur. Miisteri odakliligin bir sonraki evresi yani miisteri beklentileri dogrultusunda
miisteriye deger katmay1 iceren pazarlama 3,0 gelir. Pazarlama 4.0 ise tiim bunlarin
bileskesinin yaninda miisteri istegi dogrultusunda iirliniin {iretimini de igeren bilgi

teknolojilerini tamamen kapsayan bir siirectir.

Tablo 1.1. Pazarlamanin Dijitallesme Evrimi

Pazarlama Pazarlama 2.0 | Pazarlama 3.0 Pazarlama 4.0
) 1.0 | (Miisteri (Deger odakli) (Sanal pazarlama
(Uriin odakl) | odakh) odakl)
Amag Uriin satmak Miisteriyi Diinyay1 daha iyi Bugiinden gelecegi
memnun bir yer yapmak Yaratmak
etmek
Imkan Tamyan Gii¢ | Sanayi devrimi | Bilgi Yeni dalga Sibernetik devrim
teknolojisi teknolojisi ve Web 4.0
Anahtar Pazarlama Urun Farklilagtirma | Degerler Miisteriye gore
Kavram gelistirme {iretim ve tam
zamaninda liretim
Deger Onermeleri Islevsel Islevsel ve Islevsel, duygusal | Islevsel, duygusal,
duygusal ve ruhsal ruhsal ve kendi
kendine yaraticilik
Miisterilerle Olan Bir’den Cok’a | Bir’e Biriliski | Cok’tan Cok’a is Cok’tan Cok’a
Etkilesim islem birligi beraber yaratma
ve igbirligi

Kaynak: (Tarabasz, 2013: 124-134).

Dijital pazarlama, geleneksel pazarlamanin bir bigimi olarak kabul edilir ve amaci
insanlarin isletmeleri bulmasidir. Diger bir deyisle isletmelerden haberdar olmalarinin
saglanmasidir. Isletmeler, internet altyapisi igerisinde bireylerin bulmasi igin igerik (veya
reklamlar) hazirlar, yerlestirir ve paylasirlar. Tiiketiciler bir arama motorunda, sosyal bir
agda veya bir blogda paylasilan icerige ulasip okuyabilir ve haberdar olabilirler
(http://digital-marketing-strategy.weebly.com/). Bu baglamda Opreana, A., Vinerean, S.,
(2015), geleneksel ve dijital pazarlama arasindaki farklar1 su sekilde Ozetlemistir

(Tablo1.2): Geleneksel pazarlama duragan iken dijital pazarlama dinamiktir. Gelisen



sartlara ve miisteri bakis acisina gore giincellenir. Geleneksel pazarlama yeni miisteriler
bulmaya odaklanirken, dijital pazarlamada mevcut misterileri sadik miisteriye
dontistiirme ¢abalarinin  yaninda tiiketiciler tarafindan bulunabilme faaliyetleri
gerceklestirilmektedir. Geleneksel pazarlamada daha ¢ok satis hedeflenirken, dijital
pazarlamada sat1 rakamindan ziyade miisterilerle uzun siireli iliskiye dayali bir faaliyet
gerceklestirilir. Geleneksel pazarlamada hedef genis bir kitleye ulagsmak iken, dijital
pazarlamada ilgili kitle hedeftir yani dogru noktaya odaklanilir. Geleneksel pazarlama ile
dijital pazarlama arasindaki bir diger 6nemli fark ise kullanilan taktiklerdir. Geleneksel
pazarlama daha cok analog diyebilecegimiz basili reklamlar, televizyon, radyo
reklamlari, fuarlar1 kullanirken dijital pazarlama ise internet teknolojilerine yogunlasir.
Sosyal medya pazarlamasi, arama motoru optimizasyonu, bloglar, youtube vb. faaliyetler

etkin olarak kullanilir.

Tablo 1.2. Geleneksel ve Dijital Pazarlama Arasindaki Farklar

Geleneksel Pazarlama Dijital Pazarlama

Temel Duragan Organik

Odak Miisteri bulmak Potansiyel, mevcut ve istek uyandiran tiiketicile
tarafindan bulunma
Nitelikli tiiketicilere ulasarak ve onlari

Amag Yiikselmis satislar dontistiirerek
uzun siireli iliskiler kurmak

Hedef Genis kitleler Tgili beklentiler

Bloglar, E-kitaplar, Teknik incelemeler

Basils reklamlar Youtube, vimeo vb. Videolar

TV reklamlari .. . .
Arama motoru optimizasyonu taktikleri
. Acik havada reklamcilik .
Taktikler Sosuk cadri Infografikler
u . .
guk ¢ag Web seminerleri
Fuarlar

Beslemeler, RSS

E-posta listeleri N
P Sosyal medya pazarlama taktikleri

Kaynak: Opreana ve Vinerean (2015)

Dolayisiyla dijital pazarlama faaliyetleri teknoloji odakli olarak tiiketici ile stirekli bir
iletisim saglamak amacini tagir. Sinirsiz olan sanal diinyada tiiketiciler tarafindan fark

edilmek tizere stratejilere odaklanmaktadir denilebilir.



1.2 Dijital pazarlama kanallar

Dijital pazarlama, iiriinleri veya hizmetleri tanitmak ve tiiketicilere dijital kanallar
araciligryla erismek i¢in yaygin olarak kullanilan pazarlama tiirlerinden biridir. Cep
telefonlar1, sosyal medya pazarlamasi, goriintiilii reklamcilik, arama motoru pazarlamasi
ve diger bir¢ok dijital medya tiirii gibi araclarla genis bir yelpazeye erismektedir (Coskun,
2016). Bu baglamda dijital pazarlamanin sadece internet ile ilgili olmadigini, diger dijital
kanallar araciligiyla da uygulandigi séylenebilir.

Dijital pazarlamanin bagarilmasinda kullanilan ¢esitli araglar bulunmaktadir. Bu

araclardan bazilari su sekilde ifade edilebilir:

1.21 Arama motorlari optimizasyonu:

Arama Motoru Optimizasyonu (SEO), arama motorlarindaki belirli anahtar kelimeler i¢in
bir web sitesinin siralamasini gelistirmek adina uygulama hedeflemesini ifade eder. SEO,
web sitelerinin arama motorlarinda ilk sayfalarda ve iist siralarda yer almasi i¢in yapilan
islemler olarak tanimlanabilir (Coskun, 2016). Arama Motoru Optimizasyonunun (SEO)
amaci, birileri sektoriiniizle ilgili bir anahtar kelime aradiginda sitenizin ilk arama
sonuclari arasinda goriinmesini saglamaktir. Arama motorlarindaki bu siralama, sitenize
daha fazla tiklama ve potansiyel olarak daha fazla satis elde etme sansi
verir(https://www.trois-soixante.com). Dolayisiyla sunu belirtmek gerekir ki herhangi bir
isletme ya da kurumun web sitesinin olmasi tek basimna yeterli degildir. Web sitesinin
tiiketiciler tarafindan goriiniir olabilmesi i¢in arama motoru optimizasyonlarinin mutlaka

yapilmasi gerektigi sdylenebilir.

1.2.2 Sosyal Medya:

Sosyal medya platformlar1 (Facebook, Twitter, instagram, Linkedin...) lizerinden yapilan
tiim pazarlama stratejilerine ‘Sosyal Medya Pazarlamasi’ denilmektedir. Sosyal Medya
Pazarlama, bir {iriin veya hizmetin sosyal medya aglari iizerinde tanittiminin, reklaminin,
marka bilinirliginin artirilmasi vb. islemlerin gergeklestirildigi bir pazarlama yontemidir
(https://pazarlamaturkiye.com). Sosyal medya uygulamalarinin diger dijital pazarlama
araglri ile kullanilmasi etkinligini artirirken web sayfalari iizerinden de sosyal medya
hesaplarina erisimin bulunmasi1 web sayfasinin etkinligi acisindan 6nemli oldugu

sOylenebilir.


https://www.trois-soixante.com/
https://pazarlamaturkiye.com/sosyal-medya-pazarlamasi-nedir-ornekleri-ve-stratejileri-nelerdir/

1.2.3 E-posta:

E-posta pazarlama; elektronik postanin, pazarlama mesajlarini belli bir kitleye ulagtirmak
icin bir c¢esit dogrudan pazarlama aracit olarak kullanildig1 yeni nesil pazarlama
yontemidir. E-posta datasin1 kategorize (yas, cinsiyet, lokasyon, egitim vs.) ederek e-
posta pazarlamada hedefleme yapmak miimkiindiir (https://www.brandingturkiye.com).
Web sayfalar {izerinde e-posta adresleri mutlaka yer almalidir. Bununla beraber e-
postalarin etkin olarak kullanilmasi ve tiiketicilerden gelen postalara da vakitli olarak
cevap verilmesi tliketici gliveni olusturulmasi agisindan Onemli oldugu ifade

edilebilmektedir.

1.2.4 Viral Pazarlama:

Viral pazarlama, bir {irlin veya hizmet teklifi hakkinda ticari bir mesaj1 yayma siirecidir;
ilke, alicinin sirayla bilgiyi aktararak erisimini artirmasidir. Viral pazarlama mesaji,
alicinin tanidiklar1 ve iligski gemberi i¢inde bir viriis gibi yayilabilir. Bir marka, bir hedefe
bir mesaj gonderir ve bu da bunu bir veya daha fazla kisisine iletir ve kendisi de mesaj1
kendi kisilerine iletir vb. (https://blog.comexplorer.com). Bir mesajin viral olabilmesi

icerigi ile yakindan ilgilidir. E-posta, sms, vb araglarla ¢gokea kisiye ulagsmak miimkiindiir.
1.2.5 Blog Pazarlamasi:

Blog, kisisel makalelerin periyodik ve diizenli olarak yaymlanmasi i¢in kullanilan bir tiir
web sitesi veya bir web sitesinin parcasidir, genellikle kisa ve belirli bir konuyla ilgili bir
haber 6gesi hakkinda rapor sunmaktadir. Blog yazari olarak adlandirilan yazarinin 6znel
bir fikir ifade etmesine izin verir ve g¢ogunlukla okuyucularin yorumlarina agiktir
(https://fr.wikipedia.org/wiki/Blog). Blog pazarlamasi, ¢esitli avantajlarla gelen ve
Google ve Bing gibi farkli arama motorlarindan yararlanan bir yaklasim, web sitenizin
blogunda metinsel, sesli veya video igeriginin olusturulmasini igermektedir. Bir markanin
kesfedilebilirligine dogrudan etkisi olan bir uygulamadir. Bir kisi ¢evrimig¢i arama
yaptiginda, arama ¢ubuguna yazilan ifadeler hakkinda igerik sunan web siteleri en iyi
sonuglar1 verir. Markalarin goriintirliigiinii ve arama motoru trafigini artirmasina olanak

tanimaktadir (https://unicodigital.com).

1.2.6 Mobil Platformlar:

Mobil pazarlama, mobil cihazlarin kullanimina uyarlanacak tiim pazarlama tekniklerini

icermektedir: telefonlar ve esas olarak akilli telefonlar. Esasen iletisime dayali pazarlama


https://blog.comexplorer.com/
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olan mobil pazarlama akilli telefonlar vasitasiyla hedef miisterilere aninda mesaj
gondermek, etkilesim igerisinde bulunmak acisindan &nemlidir. Insanlarin cep
telefonlarinin her zaman yanlarinda bulunmasi ve her an ulasilabilir olmalar1 dolayisiyla
mobil pazarlama 6nemlidir (Varinli ve Cati, 2010). Mobil pazarlama, sirketlerin nerede
olurlarsa olsunlar tiiketiciye daha yakin olmalarina, etkilesim olusturmalarina ve satin
alma, fethetme ve miisteri sadakatini tesvik etmelerine olanak tanir (https://mo-jo.fr).
Mobil pazarlamada kullanilan mobil uygulamalarin web siteleri ile uyumlu olmasi da bir

baska dnemli nokta oldugu ifade edilebilmektedir.

1.2.7 Artirilmus Gergeklik (Augmented Reality):

Artirilmis Gergeklik, son zamanlarin en ¢ok konusulan konularindan biri. Artirilmis
Gergeklik, mevcut gercekligi zenginlestiren bir deneyim tiiriidiir. Bu teknoloji
cevremizde algiladigimiz fiziksel unsurlarin bilgisayar kaynakli grafik, video, ses, GPS
gibi verilerle birlestirilmesiyle olusur (https://codemodeon.com). Artirilmig Gergeklik,
miisterilerle yeni bir deneyim yaratma konusunda farklt bir yol gdstermektedir

(https://www.atp.com.tr).

1.2.8 Oyunsallastirma:

Oyunlastirma, en basit haliyle var olan herhangi bir platforma (web sitesi, uygulama,
cevrimici bir topluluk vb.) motivasyonu artirmak, marka sadakatini giiclendirmek gibi

amaglarla oyun prensiplerini entegre etme siirecidir (https://www.dijitalajanslar.com).

1.2.9 Goriintilii Reklameihk:

Geleneksel kitle iletisim araglarinda reklamlar1 izlememe tercihini kullanabilen
tiikketiciler, yeni medyada ise bazen farkinda olarak bazen de olmayarak reklamlarla
bulunmaktadir. Goriintiili reklamlar da bu kapsamda internet kullanicilarinin
farkindaligint  kazanmak i¢in  olduk¢a  etkili  bir pazarlama  yontemi
(https://www.sempeak.com). Ozetle, internet kanallarinin giiclenmesi ile ortaya ¢ikan
tanitim faaliyetlerinden biri olan banner (display) reklamcilik, dijital platformlarda (web
sitesi, blog, sosyal ag wvb.) Kkullanicilarin karsisina ¢ikan reklamlardir

(https://www.brandingturkiye.com).

1.2.10 Bilbordlar:

Billboardlar, dijital pazarlamanin bir parcasi olarak kabul edilmektedir. Elektronik

reklam panolari, halka acik yerlerde mevcuttur ve dijital pazarlama cephanenizde daha


https://mo-jo.fr/
https://www.dijitalajanslar.com/oyunlastirma-nedir-pazarlama-dunyasinda-faydalari-nelerdir/
https://www.brandingturkiye.com/
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geleneksel bir kanaldir. Yer aldigi bolgede tanitict oldugu ve dikkat ¢ektigi
varsayilabilmektedir (https://bembilisim.com).

1.2.11 Web Siteleri:

Web sitesi pazarlamasi, siteye alakali trafik ¢ekmek icin bir web sitesinin stratejik
tanitimin1 ifade etmektedir. Amag genellikle bir sirketin iriinleri veya hizmetleriyle
ilgilenebilecek potansiyel miisteriyi web sitesine ¢ekmektir. Daha fazla trafik, daha fazla
ilgi ve potansiyel miisterinin aktif miisteriye doniisebilme ihtimalinin de artis1 demektir.
Cogu web sitesi pazarlama stratejisinin amaci, arama motoru optimizasyonu (SEO)
taktikleri, igerik pazarlamasi, sosyal medya katilmi ve diger dijital ve cevrimdisi
cabalarin uygulanmasi yoluyla arama motoru sonug sayfalarinda iist siralarda yer almaktir
(https:/Avww.brafton.com/).

Teknolojinin hizli gelisimi, artan teknoloji kullanim1 her alanda oldugu gibi pazarlama
alaninda da kendini gdstermektedir. Dijitallesme hem isletmelere avantajlar sunarken,

tiiketiciler i¢cinde bir¢ok olumlu sonuglar dogurmaktadir.

1.3 Turizm sektoriinde dijital pazarlama

Turizm pazarlamasi, ziyaretgileri belirli bir yere ¢ekme disiplinidir. Oteller, sehirler,
tiiketici cazibe merkezleri, kongre merkezleri, tiiketici ve is turizmi ile ilgili diger siteler
ve kurumlarin tiimii, ziyaret¢i sayilarimi artirmak igin tasarlanmis belirli teknikleri
kullanarak temel pazarlama stratejilerini uygulamaktadirlar (Sofronov, 2019).
Giliniimlizde turizmde dijital pazarlama, geleneksel pazarlamanin yerini almakta ve

pazarlama anlayisini degistirmektedir (Gozdegiil, 2020).

Turizm sektorii yenilikleri kolayca kabul eden bir sektordiir. Dolayisiyla yeni
teknolojilerin turizm sektorii igin vazgecilmez oldugu soylenebilmektedir. Turistler,
ziyaret etmek istedikleri yerler hakkinda bilgi edinmek (konaklama, yemek, ulasim,
rekreasyon ve mevcut tiim turistik faaliyetler hakkinda) i¢in turizm hizmetleri sunan
sirketlerin web sitelerini ziyaret etme egilimindedirler. Giliniimiizde internet
teknolojilerinin hizla gelismesi, is siireglerini de biiyilik dl¢iide etkilemis, isletmelerde
geleneksel pazarlama uygulamalarina farkli bir bakis acist getiren dijital pazarlamanin
Oonemini artirmistir. Bununla birlikte isletmelerin bu yeni sisteme dahil olmasi ve
pazarlama siireclerini gilincellemesi, kendilerini miisteriler tarafindan goriiniir
kilabilmeleri agisindan oldukga énemlidir (Ince ve Dogantan :2020). Yeni nesil gezginler,

nereye gideceklerine karar vermelerine yardimecir olmak igin artik yalmzca yerel


https://bembilisim.com/
https://www.brafton.com/
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acentelere yetinmemektedir. Yeni nesil turistler seyahat acentelerinin yaninda Facebook,
YouTube, Instagram, Tripadvisor ve diger bir¢ok seyahat kanali dahil olmak tizere gesitli
kanallar araciligiyla ¢evrimigi olarak arastirma yapmakta, bilgi almaktadirlar (Nilead,
2019). Bu nedenle giintimiizde turizm isletmelerinin turistlerin beklentilerini karsilamak

icin miimkiin olan maksimum dijital platformda yer almalar1 6nem arz etmektedir.

Dijital pazarlama, sirketlerin turistik tiriinlerin tanitim ve satis faaliyetlerini yiiriitmeleri
icin 6nemli bir ara¢ olarak goriinmektedir. Kaur, (2017) dijital pazarlamanin temel
belirleyicilerini ve turizm endistrisindeki onemini belirterek internet teknolojilerinin
ortaya ¢ikmasiyla birlikte hedef kitlelere ulasmanin kolaylastigini belirtmektedir. Dijital
pazarlamanin bliyiikliigli ve tiiri ne olursa olsun her isletme ic¢in vazgecilmez bir arag
oldugunu sdylemek yerinde bir ifade olacaktir. Zira mobil ve web teknolojileri tiim

isletmelere ayn1 mecrada esit kosullarda yer alabilme imkan1 sunmaktadir.

Turizm sektorii BIT lerin ilerlemesiyle yakindan ilgili ve iliskilidir. 1970'lerde Bilgisayar
Rezervasyon Sistemleri (CRS'ler), 1980'lerin sonunda Kiiresel Dagitim Sistemleri
(GDS'ler) ve 1990'larmn sonunda Internet, turizmde operasyonel ve stratejik uygulamalari
carpici bir sekilde doniistiirmistiir (Buhalis ve Jun, 2011: 1-37). Nitekim bu teknolojilerin
pazarlama baglaminda kullanilmasi, bu faaliyet i¢inde yeni bir alan yaratmistir, "dijital
pazarlama", "e-pazarlama" olarak da anilmaktadir (Beck, 2014). Dijital pazarlama, turizm
sektoriindeki tiim isletme ve kuruluslara ilerleme igin ¢esitli firsatlar saglamistir (Sonja
ve Oklobdzija, 2017: 75-85). Gilinlimiizde tatil veya gezi planlamasi yapmak isteyen
turizm tiiketicilerinin bagvurdugu ilk adres arama motorlaridir. En ucuz ugak biletleri, en
iyi oteller, en giizel sahiller, en popiiler yiyecek icecek yerleri... Hepsi turistleri inanilmaz
bir veri diinyasina giris yapmasini saglayan anahtarlar oldugu sdylenebilir. Bu durum da
turizm sektoriine dahil tiim bilesenlerin miisterilerine en hizli ve kolay bir sekilde
ulagabilecegi tek yerin dijital mecralar oldugunu goéstermektedir (Karabulut, 2020).
Internet teknolojilerine dayali web siteleri ve mobil teknolojilerin destinasyon tanitimi ve
turistik Uriin satiglart i¢in kullanilmasi tur operatdrii ve seyahat acentalariin etkinligini
artirmistir. Bununla beraber turizm faaliyetlerinin de ¢esitlenmesine neden olmustur
(Pirnar, 2005: 28-55). Bu dogrultuda turizm isletmeleri Internet teknolojilerini, dagitim,
satis ve miisteri iliskileri gibi cesitli pazarlama faaliyetlerini yerine getirmek amaciyla
kullanmaktadirlar (Ozdipginer, 2010: 5-22). Pazar kontrolii turizm sirketleri icin daha
kolay hale gelmektedir ve her miisterinin ihtiyaglarii anlamalarina ve dolayisiyla her

miisteriyi ayr1 ayr1 hedeflemelerine ve belirli iirlinler sunmalarina olanak tanimaktadir.
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Daha da Onemlisi, seyahat tedarik¢ileri, web siteleri aracilifiyla bilgileri nasil
ileteceklerini ve irlinlerini ve hizmetlerini dogrudan miisterilere nasil satacaklarini

anlayabilmektedirler (Law ve digerleri, 2004: 100-107).

Dijital platformlar, hizmet saglayicilarin ve miisterilerin islemlerini yapabilecekleri ve
taraflarin her birinin pratik bilgi edinme olanagina sahip oldugu sanal pazarlar haline
gelmistir. Bu platformlarin gezginlerin kararlar1 tlizerinde biiyiik bir etkisi olabilme
ihtimali dolayisiyla buralarda yer alan tiiketici yorumlar1 pazarlamacilar i¢in ¢ok énemli
hale gelmektedir. TripAdvisor ve Ipsos MORI tarafindan yayinlanan bir aragtirmaya gore,
cevrimigi incelemeler rezervasyon kararlarini etkilemeye devam etmektedir. Otel,
restoran ve gezilecek yer incelemeleri genelinde, katilimcilarin beste dordiinden fazlasi
(%85) TripAdvisor'da okuduklari yorumlarin deneyimlerini dogru bir sekilde yansittigini
bildirmektedir. Yine arastirmaya gore katilimcilarin %86's1 TripAdvisor'in rezervasyon
kararlarinda kendilerini daha giivende hissetmelerini sagladigini belirtmektedir
(https://ir.tripadvisor.com). Turizm isletmeleri artitk pazarlama faaliyetlerinde geri
doniisii olmayan dijital patlama ile kars1 karsiyadir. Tiim cografi 6l¢eklerdeki turizm
aktorleri, teknik ve toplumsal degisiklikleri takip etmek icin ellerinden geleni
yapmaktadirlar (Zillinger, 2020: 510-515).

Dijital pazarlama faaliyetlerinin biiylimesi, mecralarin ¢esitlenmesi baglaminda,
destinasyonlar bu trendi kagirmamalidir. Teknolojiyi etkin kullanan yeni nesil turistlere
erismek, etkilesim igerisinde olmak ve daha yakin olmak icin oncelikle web siteleri
gerekliligini benimsemelidirler. Daha once belirtildigi gibi dijital pazarlamanin ¢esitli

araglar1 bulunmakla birlikte web siteleri olmazsa olmazidir denilebilmektedir.


https://ir.tripadvisor.com/
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IKiINCi BOLUM

2 DESTINASYON PAZARLAMASI

2.1 Destinasyon kavram

Destinasyonlarin turizm sisteminin herhangi bir modellenmesinde oynadig: kilit role
ragmen, destinasyon teriminin genis kabul gormiis bir tanmiminin bulunmadigi
belirtilmektedir (Pike ve Page: 2014). Literatiirde destinasyon kavramina iliskin farkli
tanimlara rastlanmaktadir. Baz1 yazarlar destinasyon ozelliklerini vurgularken, bazilari
ziyaret¢inin 6znel yoniinii vurgulamakta, bir kismi ise cografi 6zelliklerini 6ne ¢ikartarak

tanimlamalar yapmaktadir.

Buhalis (2000)’e gore bir destinasyon, tiiketiciler tarafindan seyahat programlarina,
kiiltiirel gecmislerine, ziyaret amaglarina, egitim diizeylerine ve seyahatlerine bagh
olarak yorumlanabilen algisal bir kavram olabilecegi belirtilmektedir. Ayrica Buhalis’e
gore, destinasyonlar genellikle tiiketici tercihlerini veya turizm enddstrisi islevlerini
dikkate almayan cografi ve politik engellerle yapay olarak bolinmektedir. Bunun bir
ornegi, kayakeilar tarafindan siklikla ayni iiriinlin parcasi olarak algilanan ve tiiketilen
Fransa, Avusturya, Isvigre, Italya tarafindan paylasilan Alplerdir. Destinasyonlar,
ziyaretgileri tarafindan turizm pazarlamasi ve planlamasi i¢in siyasi ve yasal bir ¢erceve
ile benzersiz bir varlik olarak anlagilan tanimlanmig bir cografi bolge olarak kabul

edilmektedir.

Genis bir tanimla turizm destinasyonu, iilke biitiinlinden kii¢lik ve tilke i¢cindeki pek ¢ok
kentten biiylik, insan beyninde belirli bir imaja sahip markalagmis ulusal bir alan ve
onemli turistik g¢ekiciliklere, ¢ekim merkezlerine; festivaller, karnavallar gibi cesitli
etkinliklere, bolge i¢inde kurulmus iyi bir ulagim agina, gelisim potansiyeline, dahili
ulagim agiyla baglantili bolgeler aras1 ve lilke diizeyinde ulagim olanaklarina ve turistik
tesislerin gelisimi i¢in yeterli cografi alana sahip bir bolge olarak tanimlanmaktadir
(Hosany; Ekinci; Uysal: 2006). Bu tanim ¢ok genistir ve turistik gekicilik, altyap1 ve

cografi alan agisindan ¢evrenin 6zelliklerini dikkate almaktadir.

"Turizm Ansiklopedisi'nde verilen tanima gore Destinasyon, turistin evden uzakta zaman
gecirmeyi amagladigi yeri ifade eder. Turistler tarafindan ziyaret edilen bu cografi birim,
bagimsiz bir merkez, bir kdy veya bir kasaba veya bir sehir, bir bolge veya bir ada veya
bir tilke olabilir. Ayrica, bir varis noktasi tek bir konum, bir turun parcasi olarak bir dizi

coklu varis noktasi veya hatta bir gemi yolculugu gibi hareketli bir varis noktas1 da
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olabilir (Jafari, 2000; Kadri vd., 2011). Bu tanim, daha ¢ok turistin gitmek istedigi yer,
cografi alan1 ifade ederken ayn1 zamanda gemi turunda oldugu gibi hareketli bir yeri de
ifade edebilecegini belirtmektedir. Bu tanimdan, bir mekanin bir varis noktasi haline
gelmesi icin olusturulmus sinirli bir mekan veya boyut olmadig1 anlasilabilir. Ama asil
onemli olan “ziyaret edilecek yer” kavraminin kullanilmasidir. Dolayisiyla bir¢ok

tanimda bu ifade ortak 6zellik olarak gecmektedir denilebilir.

Diinya Turizm Orgiitii'niin tanim1 ise daha kisa ve 6z oldugu sdylenebilir. Diinya Turizm
Orgiitii'ne gore destinasyon, bir ziyaret¢inin en az bir gece gecirdigi, cazibe merkezleri,
destek hizmetleri ve turizm kaynaklar1 gibi turizm {irlinleri tanimlanmis; yonetimi,
fiziksel ve idari sinirlar1 ve iyi bilinen bir imaj1 sundugu benzersiz bir yerdir. (Mutuku:
2013). Diinya Turizm Orgiitii'niin bu tanimi, &ncelikle turizmin taniminda ¢ok nemli bir
unsur olan turistin en az bir gece kalig siiresini belirtmektedir. Ayrica destinasyonun

cekiciliginden, idari sinirlarin yonetiminden bahsedilmistir.

Tiim bu tanimlamalardan hareketle destinasyonun, turistin alisilagelmis yerinden farkli
olarak, oncelikle bir yer ya da bagka bir deyisle cografi bir mekan oldugunu sdylenmek
miimkiindiir. Ama ayn1 zamanda turistik ¢ekicilikler ve altyapilar ile karakterize edilen,
ziyaretlerin nesnesi olan ve bir yonetime tabi olan bir yer oldugu ifade edilmektedir.
Dolayisiyla ziyaret edilen yer, yonetim, cografi alan gibi kavramlara bakildiginda

destinasyon organizasyonlarindan bahsetmenin 6nemi de ortaya ¢ikmaktadir.

2.2 Destinasyon Organizasyonlari

Yukaridaki tanimlardan yola ¢ikarak turizm destinasyonlari, turistleri yoreyi ziyaret etmeye
motive etmek, destinasyonlar1 ¢ekici kilmak i¢in ciddi yonetim gerektiren birkag faktérden
olustugu sdylenebilir. Destinasyon organizasyonlari, ilgili destinasyonun turistik aktivitelerinin
yonetilebilmesi ve tizerinde kontrol sahibi olunabilmesi adma olusturulmus organizasyonlar
oldugu sdylenebilir.  Ancak destinasyon organizasyonlar1 baglaminda iki kavram ¢ok sik
karsimiza ¢ikmaktadir: Destinasyon yoOnetimi organizasyonlari ve destinasyon pazarlama

organizasyonlar.

2.2.1 Ulusal Turizm Organizasyonlari

Ulusal turizm orgiitleri veya yetkilileri, ulusal diizeyde turizm, rekreasyon ve diger
eglence etkinliklerinin yonetilmesi ve pazarlanmasi sorumluluguna sahiptir (UNWTO,
2004). Pike'a (2008) gore ulusal turizm ofisi, destinasyon pazarlama organizasyonu veya

ulusal turizm yonetimi perspektiflerinden bir {ilkeyi turizm destinasyonu olarak
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pazarlamaktan genel sorumluluga sahip organizasyonu temsil etmek i¢in kullanilir (Pike:
2008; Adeyinka-Ojo ve digerleri, 2014). Ulusal turizm organizasyonlari ilgili lilkeye gore
tanitim politikasin1 yiiriiten ulusal diizeydeki baslica kuruluslardir. Bu kuruluslar,
destinasyonun imajindan sorumludur ve bolgelerinde bulunan turist potansiyellerinin
goriintirliigiinii artirmak icin pazarlama stratejileri uygularlar. Boylece turistlere daha
yakin olmak ve diger destinasyonlarla rekabet edebilmek igin gerekli tiim araglar

kullanilmaktadir.

2.2.2 Destinasyon Yonetimi ve Pazarlamasi Organizasyonlari:

Literatiirde bazilar1 Destinasyon YoOnetiminden bahsederken, bazilart Destinasyon
Pazarlamasindan bahsetmektedir. Ana bir dereceye kadar iki terim birbirinin yerine
kullamilabilmektedir. Her ikisi de destinasyonun yonetimi {izerinde yetkiye sahip yapilart
tanimlamaktadir.

Diinya Turizm Orgiitii'ne gdre (2019) Bir destinasyon ydnetimi organizasyonu (DMO),
“cesitli yetkilileri, paydaslar1 ve profesyonelleri kapsayabilen ve ortak bir destinasyon
vizyonuna yonelik ortakliklar1 kolaylastiran lider organizasyonel varliktir”. Bu tanim,
yonetim teriminin kullanimin1 hakli ¢ikaran daha ¢ok organizasyon ve ydnetimden
bahsetmektedir. Bu anlamda, destinasyon yonetimi organizasyonlari, Destinasyonun
turizm politikasini yiiriitmesine ve hedeflerine ulasmasina yardimci olan ve yonlendiren

kurumlardir.

Pike gore (2008), iilke diizeyinde destinasyon pazarlamasi ve yonetimi ile ugrasan {i¢
farkli turizm organizasyonu tiirii vardir; bunlar, tanitimda sorumlu olan ‘‘Destinasyon
Pazarlamasi ve Y0netimi organizasyonlar’’, hiikkiimete politika tavsiyesi saglayan devlet
kurumlar1 ve iiye kuruluslarin amaglarini destekleyen ozel sektdér semsiye sanayi
birligidir. Son yillarda pazarlamadan ydnetime bir vurgu gecisi olmasina ragmen, bu tiir
organizasyonlara genellikle destinasyon pazarlama organizasyonlari da denmektedir. Bu
nedenle, bir destinasyon pazarlama organizasyonu, tanimlanabilir bir destinasyonun
pazarlanmasindan sorumlu organizasyon olarak tanimlanabilmektedir (Pike: 2008;

Wang: 2011).

Diinya Turizm Orgiitii (2004), destinasyon pazarlama organizasyonlarini hiyerarsik
olarak asagidaki perspektiflere ayirmistir. Bunlar ulusal turizm organizasyonlari, bolgesel

diizeyde, il bazinda ve yerel destinasyon pazarlama organizasyonlaridir. Destinasyon
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olarak tabir edilen yerin seviyesine gore bulunabilecek organizasyonlaridir. Bu ¢alisma

ulusal destinasyon organizasyonlarina odaklanmaktadir.

2.3 Destinasyon Pazarlamasi Kavrami

Turizm sektoriindeki rekabet, destinasyon yoneticilerini daha fazla turist gekmek ve rakiplere
kargt Ustiinlik saglamak i¢in goriiniirliigli artirmaya yonlendirmektedir. Bu baglamda
destinasyon pazarlamasi, bir destinasyonun turistik potansiyelini tamtarak satilmasina olanak
saglayan en énemli ara¢ olmaya devam etmektedir. Sharma (2013) destinasyon pazarlamasini

su sekilde ifade etmistir:

“Destinasyon pazarlamasmin ne oldugunu anlamak i¢in, Destinasyon +
Pazarlama = Destinasyon Pazarlama bu iki kelimenin anlamlarin
tammlamak onemlidir. Destinasyon kelimesi, seyahat i¢in belirlenmis bir yer
veya bir turistin seyahat etmek istedigi bir yer olarak anlasilabilir ve
Pazarlama terimi, degisim yoluyla ihtiyag ve isteklerin siirekli olarak tatmin
edilmesi siireci olarak tammlanabilir. Bu iki terimi birlestirirsek, Destinasyon
Pazarlamasimin belirli bir yere (destinasyona) seyahat etmek isteyen turistlerin

ihtiyag ve isteklerini belirleme ve tatmin etme stireci oldugu séylenebilir.”

Bu baglamda destinasyon pazarlamasimin turistleri belirli bir yere ¢ekmeyi miimkiin kilan
pazarlama stratejilerini benimsemekten ibaret oldugu soylenebilir. Kisacasi, destinasyon
pazarlamasi, yoreye gelen turist sayisini artirmak i¢in yapilan bir pazarlama ¢esididir.
Destinasyon bir kasaba, sehir olabilecegi gibi bir kdy de olabilir (Gedik, 2021: 124).
Destinasyon pazarlamasina iliskin bir bagka tamim ise konaklama, ulasim, yeme igme ve
aligveris gibi turistik {riinlerin bir paket haline getirilerek daha fazla ziyaretci ¢ekebilmek
amaciyla yiiriitiilen faaliyetleri tammlar (Kotler vd., 1999; Cakir ve Kiigiikkambak, 2016 ;
Diilgaroglu vd.,2019). Bu nedenle, rolii destinasyonlari tamitmak olan destinasyon pazarlama
organizasyonlari, turistlerin bolgelerini se¢gmelerini saglamak icin siirekli olarak etkili yollar
aramaktadir. Destinasyon pazarlamasi, potansiyel ziyaret¢ilerin destinasyon tercihlerini,
seyahat niyetlerini ve nihai destinasyon/ iirlin se¢imlerini etkilemek icin iletisim kurma
stirecidir (Gedik, 2021: 119). Bu iletisim araglar1 giiniimiizde yeni bilgi ve iletisim
teknolojilerinin ortaya ¢ikmasiyla oldukga etkili hale gelmis ve basta pazarlama olmak

iizere turizm sektoriinii 6nemli 6l¢iide etkilemistir.
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2.3.1 Destinasyon Pazarlamasi ve Yeni Teknolojileri

Turizm endiistrisinin diger tiim dallarinda oldugu gibi destinasyon pazarlamasida da yeni bilgi
ve iletisim teknolojileri sayesinde bir devrim yasannustir. Aslinda, internet ve tiirevleri artik
miuisteriler ve hizmet saglayicilar arasindaki iletisimi kolaylastirmistir. Potansiyel ziyaretgilerin
artik brostirler araciligiyla ziyaret etmek istedikleri destinasyonlart danigmak igin fiziksel olarak
seyahat acentelerine gitmelerine gerek kalmanustir. Internet teknolojileri, sosyal medya, bloglar
ve benzeri dijital mecralar sayesinde tiiketiciler, iilkeler, bolgeler, sehirler ve hatta diinyanin
herhangi bir yerindeki en kiigiik tatil koyii hakkinda bilmek istedikleri her seye tek tikla
ulagabilmektedirler. Aslinda, Destinasyonlar yeni teknolojilerden o kadar faydalanabiliyorlar ki,
turistler seyahatleri sirasinda ihtiyag duyduklar her seyi 6grenebilmekte, bilgiye gerek seyahat

oncesinde gerekse seyahat esnasinda, rahatlikla erisebilmektedirler.

Internet ve mobil teknolojiler turistlere kolayliklar ve avantajlar saglarken turizm isletmeleri,
destinasyonlar, aracilar da bu avantaj ve kolayliklardan faydalanmaktadirlar. Turistik {irtiniin
ozelligi dolayisiyla internet teknolojileri tiim turizm paydaslart tarafindan hizlica

benimsenmistir.

2.3.2 Internet ve Destinasyon Pazarlama

Pazarlama yoOntemlerini en iyi sekilde kullanmak i¢in ¢aba sarf eden destinasyonlar
farkindalik olusturma, cekicilik yaratma, olumlu imaj olusturma ve tercih edilirligi
saglama gibi amaglara ulagsmaya ¢alismaktadirlar (Miirteza, 2019: 257-268). Son yillarda,
bilgi iletisim teknolojileri de dahil olmak iizere ¢ok sayida yeni teknoloji, tatil
destinasyonlarini se¢gme Ve rezervasyon yapma siirecini daha kolay, daha ucuz ve daha
hizli hale getirmistir. Bunun yaninda destinasyonlar ve turizm hizmeti saglayicilar igin
miisterilerle dogrudan iletisim kurmak ve bu iletisimi gelistirmek i¢in yeni firsatlar ortaya
koymustur ( Tang ve digerleri, 2009; Pabel, A., ve Prideaux, B., 2016: 335-348). Internet
sayesinde pek ¢ok destinasyon pazarlama organizasyonu, ¢evrimigi itibarlarmin birlikte
olusturulmas: ve yonetilmesinde blog yazarlarinin, fotograf¢ilarin ve instagramcilarin
gliciinii zaten anlamis ve bu gii¢ten yararlanmaktadirlar (Buhalis ve Foerste, 2015: 151-
161). Bloglar, sanal topluluklar, wiki'ler, sosyal ag siteleri (Facebook gibi), multimedya
kanallart (Youtube ve Flickr gibi), vb., gezginlerin seyahat deneyimlerini paylasirken
gelecekteki gezginler icin bilgi sunmalarma olanak tanimaktadir. Ustelik bu etki, bu
kanallarda gosterilen destinasyonlarin ¢evrimigi itibarina ve dolayisiyla faaliyetlerine
kadar uzanmaktadir (Fernandez - Cavia ve Lopez, 2013: 95-113). Dewi'nin (2020) Bali
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ile ilgili yaptig1 bir arastirmaya gore, arastirmaya katilan katilimcilarin “Wonderfull Bali®
kavramini bildikleri ve tiim sosyal medyada @wonderfullbaliofficial ve Appstore ve
Playstore'a yliklenebilen uygulamalar araciliiyla bildiklerini belirtmislerdir. Giiniimiizde
gezginlerin daha fazla dijital medya secenegine sahip olduklar1 unutulmamalidir.
Turistler biiyiik miktarda veriye ve bilgiye kolayca erigebilmekte, karsilastirma yapma
imkanina sahip olmakta, aligveris daha kolay hale gelmektedir bu durumda tiiketicinin
giiciinii artirmaktadir (Jansen van Rensburg, 2014: 1-9). Arama motorlar1 seyahat
planlamasinin temel araglarindan biri haline gelmistir dolayisiyla destinasyon pazarlama
organizasyonlarinin pazarlama c¢abalarinda onemli bir unsur haline gelmistir
(Fesenmaier, 2011: 587-601). TripAdvisor, Trivago ve Booking gibi meta arama
motorlari, turist destinasyonlar1 arasinda karsilagtirma yapmay1 esas alan platformlardir.
Bu amagla destinasyonla ilgili yorumlarin, fotograflarin veya videolarin yayinlanmasi ve
gezginlerin en 1iyi rezervasyon secenegini se¢melerine yardimci olmak icin araci
platformlarinda sosyal medya Ozelliklerini kullanmaktadirlar (Stojanovi¢ ve Kurtic,

2019: 81-93).

Hemen hemen tiim sektorlerde oldugu gibi, internetin turizm endiistrisi tizerinde de biiytik etkisi
olmustur. Giinliimiizde turistler, seyahatlerinin tiim planlama siirecinde internet ve tiirevleri
sayesinde gitmek istedikleri yerleri tanima olanagina sahiptir. Sosyal aglar, arama motorlar1 ve
binlerce destinasyon otel acentesi web sitesi ... Diinya ¢apinda turizm {iriinleri ve hizmetleri
hakkinda giinliik giincellemeler saglanmakta, anlik olarak erisilebilmektedir. Ulasimdan
konaklamaya, yemekten eglenceye kadar turizm isletmeleri, turistleri rakiplerinin aleyhine
cekebilmek i¢in ilgilerini ¢ekebilecek higbir sey birakmamakta, internet teknolojilerini sonuna
kadar kullanmaktadirlar.

Turizm alaninda gelismis birgok bati iilkesinde, DMO'lar, tiiketici yonelimlerini gelistirmek igin
Internet'in sagladig1 avantajlari biiyiik 6lgiide kullanirlar. Bu avantajlar sdyle siralanabilir (WTO
1999, s. 66):

e Nispeten diisiik maliyetle bilgi ve iirlin teklifiyle diinya ¢capinda ¢ok sayida tiiketiciye
ulagsmak

e Geleneksel baski ortaminda miimkiin olandan daha fazla derinlik ve kalitede bilgi
saglamak

o Tiketicilerin hizli ve kolay rezervasyon yapmalarimi saglamak ve

e Baskinin iiretimi ve dagitiminda biiyiik 6lgekli tasarruflar saglamak.
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Bu sekilde, DMO/lar potansiyel turistlere daha etkin bir sekilde ulasabiliyorken, onlarin bireysel
taleplerine daha kolay uyum saglayabilmekte, kisisellestirilmis iiriinler konusunda avantaj

saglayabilmektedirler.

2.4 Destinasyon Web Sitelerinin Onemi

Giderek artan sayida seyahat Web sitesi mevcut olmasia ragmen, mevcut ¢evrimigi seyahat
bilgileri turistlerin somut beklentiler olusturmasina ve dolayisiyla daha bilingli kararlar almasina
yardime1 olmak i¢in yeterince destekleyici olmadiklart goriilmektedir. Zira bu ¢okluk arasinda
giivenilir bilgi kaynagnin hangisi oldugunu belirlemek zordur. Bu anlamda destinasyon web
siteleri nemi ortaya ¢ikmaktadir. Bu mecralarda destinasyona iligkin detayli bilgiler yar
almahdir. Destinasyon web siteleri, cogunlukla destinasyon ozelliklerinin en ince ayrintisina
kadar gosterildigi mecralar olmahdirlar. Turistik tirlinler soyuttur ve destinasyonda tiiketilir.
Uriiniin 6zelligi dolayisiyla 6nceden test etme sansi yoktur. Bu nedenle turistler karar verirken
temkinli davranir ve mevcut tiim olasiliklart karsilagtirir, cesitli kaynaklardan bilgi elde etmek
isterler. Bu noktada e-turizm pazarlamasinin etkinligi ortaya ¢ikmaktadir. E-turizm pazarlamasi
bu destinasyon deneyimlerinin 6ziinii basarili bir sekilde iletebilirse ikna edici olacaktir. Belirli
bir destinasyonda bir tatilin nasil olacagini hayal edebilmek, gezginlerin karar verme siireclerini
biiyiik 6l¢iide iyilestirebilecek ¢ok dnemli bir faktordiir (Lee ve Gretzel, 2012: 1). Destinasyon
web siteleri, mekanlarin sundugu iiriin ve tesislerin gesitliligini bulmak igin en dogru mecralar
olarak gériinmektedir. Zira tiiketiciler tarafindan da resmi kurum kimligi dolayisiyla da giivenilir

gortilmektedirler.

Web sitelerinin destinasyonlara, potansiyel turistlere ve turizm isletmelerine sagladigi
avantajlar asagida siralanmistir (Aveikurt, 2010: 103; Ozkul ve Demirer, 2013: 175-176;
Unal ve Celen, 2020: 34-35).

e Web siteleri, mevcut ve potansiyel tiiketicilerin 7/24 hizmetlerden yararlanmasin
saglamaktadir.

e Gergek ve sanal turizm faaliyetlerinin zayif noktalarini ortadan kaldirmak, kiiciik
bolgesel turizm isletmelerinin kiiresel dlgekte faaliyet gdstermesini saglamaktadir.

e Uriinlerin hedef pazarlara tanitilmasina ve pazarlanmasina ydnelik stratejilerin
tasarlanmasi ve uygulanmasi kolaylasmaktadir.

e Online rezervasyon satisi, isletmelerin tiiketicilerle arasindaki aracilari ortadan

kaldirarak karliliklarini artirmalarina olanak saglamaktadir.
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Destinasyonda faaliyet gdsteren turizm isletmelerinin {liretim kaynaklarini daha iyi
kosullarda elde etme imkani1 vardir.

Teknoloji kullanimi, destinasyonlardaki turizm isletmelerinin rekabette daha fazla
avantaj elde etmelerini ve tliketiciler nezdinde olumlu bir imaj olusturmalarini
saglamaktadir.

Internet ve web siteleri, tiiketicilerin seyahat ve konaklama faaliyetlerini kisisel
olarak degistirmelerine ve planlamalarina olanak tanimaktadir.

Istatistiksel uygulamalar sayesinde web sitelerine yapilan rezervasyonlar ve
ziyaretler hakkinda veri elde etmek miimkiindiir.

Tiiketiciler evlerinden, bilgisayarlarindan veya baska herhangi bir baglanti
cihazindan varig noktalariyla ilgili tiim bilgilere erisebilmektedirler.

Web siteleri, tiiketicilere destinasyonlar hakkinda bilgi karsilastirma ve toplama ve
ayni zamanda mevcut {iriin ve hizmetleri karsilastirma firsat1 vermektedir.
Destinasyon web siteleri, potansiyel ziyaretgilere vize bagvurulari hakkinda bilgi
sahibi olma imkan1 sunmaktadir.

Web siteleri, ¢ok biiyiik sayilari1 sayesinde, cografi konumumuz ne olursa olsun,
diinyadaki her tiirlii destinasyon hakkinda bilgiye erisim saglamaktadir.
Destinasyon web sitelerinde dogrudan tanitim faaliyetleri yapilmasina olanak
saglayan degisim platformlarinin olusturulmasi1 ile destinasyon ve tiiketici
arasindaki iletisim daha etkin hale gelmektedir.

Promosyon faaliyetlerinin etkinligini, promosyon iiriinlerine yapilan tiklama sayisi
ile 6lgmek miimkiindiir.

Promosyon uygulamalarina yeni zaman boyutlar1 eklendi ve web sitelerinde kisa
stirede degisiklik yapabilme 6zelligi ile tiiketici ekranlarina yansitildi.

Seckin kategorilere 6zel destinasyon web siteleri tasarlanarak destinasyonun
imajin1 iyilestirmek miimkiindiir.

Destinasyon web sitelerinde gercgeklestirilen tanitim faaliyetleri, kisisel duygularin
olugmasina olanak saglamaktadir.

Destinasyon web sitelerindeki tanitim faaliyetleri ile destinasyon reklamciligi ve
halkla iliskiler arasindaki farklarin ortaya ¢ikarilmasinda etkili olabilmektedir.
Etkinlikleri, destinasyon web sitelerinde yapilan tanitim ile destinasyonlar agisindan

yapilan reklam ve halkla iliskiler arasindaki farkliliklar1 gosterebilmektedir.
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UCUNCU BOLUM

3 CALISMA ALANININ TANITIMI

3.1 Afrika’nin Turizm Sektorii
3.1.1 Afrika Turizm Sektoriiniin Genel Bir Bakis

2015 yilinda, Afrika kitasina dogrudan yabanci yatirim 54 milyar dolar ve resmi kalkinma
yardimi 51,04 milyar dolar olurken, turizm 39,2 milyar dolar ve sektor i¢inde 9,1 milyon
dogrudan is yaratmistir. Yakin tarihli bir Diinya Bankas1 arastirmasi, Afrika ilkelerini
dort performans kategorisine ayirmistir: “Onceden ortaya c¢ikan”, “potansiyel”,
“yiikselen” ve “birlestirici” turizm destinasyonlar1. Ulkelerin performansi, is yapma
kolaylig1 gibi gostergelere dayaniyordu; turizm diizenlemeleri, altyapt ve kaynaklar
acisindan rekabet giicli; uzun mesafeli variglar basina turizm gelirleri, kisi basina
uluslararasi gelis ve turizm gelislerindeki biiyltime tahmini. Somali ve Sudan gibi 6nceden
ortaya cikan ilkeler, onemli giivenlik ve yonetisim zorluklarmin yani sira turizm
sektoriine yonelik diisiikk hiikiimet taahhiitleriyle karsi karsiya kaldi. Madagaskar,
Etiyopya ve Gabon gibi potansiyel iilkeler sektore goreceli ilgi ve inisiyatif gostermistir,
ancak yine de yonetisim zorluklar1 ve pazar kisitlamalari ile kars1 karsiyadir. Ruanda ve
Seyseller gibi gelismekte olan {iilkeler turizme oncelik veriyor ve turizmi biiyiitiiyor ve
nispeten rekabetcidirler. Son olarak, Fas, Giiney Afrika ve Mauritius gibi konsolide olan
iilkeler, nispeten olgun bir turizm sektori ile en iy1 performans gosterenler arasindadir.
Afrika'nin yiikselen ekonomileri, emtialara ve tarima bel baglamaktan hizmet sektdrlerini
giiclendirmeye dogru kaymaya basladik¢a, turizm endiistrisi ulusal kalkinma
stratejilerinin ana odak noktasi haline gelmektedir. 2030 yilina kadar, Afrika'da
konaklama ve eglenceye yonelik tiiketici harcamalarinin yaklagik 261,77 milyar dolara
ulagacagl tahmin edilmektedir (Signé: 2019) The Travel ve Tourism Competitiveness
Report 2017.

Diinya Bankasi ve Diinya Turizm Orgiitii, turizmin &niimiizdeki on yilda Afrika'daki
ekonomik bilyiimenin ana itici gii¢lerinden biri olacagini tahmin etmektedir. O halde,
giderek artan sayida iilke, Kenyanin Vizyon 2030, Tanzanya'nin Vizyon 2025 ve
Uganda'nin Vizyon 2040 gibi, turizmi yakin gelecekte ekonomik kalkinma ve reform

programlarinin merkezi bir diregi haline getirmistir (Okello ve Novelli 2014).
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3.1.2 Afrika Turizm Potansiyelleri:

2018 yilinda yaklasik 67 milyon turist Afrika'y1 ziyaret etti ve bir 6nceki yila gore %7'lik
bir artis1 temsil ederek Afrika'y1 turizm s6z konusu oldugunda Asya Pasifik'ten sonra en

hizl1 biiyliyen ikinci bolge haline getirmistir.

Afrika'daki turizm sektorii ¢esitli kaynaklardan yararlanmaktadir. Cografi konumu, yil
boyunca turistleri agirlama olasiligini destekleyen tropik bir iklim buna dahildir. Doga ve
Afrika Kiiltiirti, Afrika turizmine belirli bir tin kazandiran faktorlerdendir. Diinyanin her
yerinden turistler safariler araciligiyla savanay1 gormeyi arzu etmektedir. Safari (Svahili
dilinde yolculuk anlamina gelir) teriminden sadece bahsetmek bile bizi dogrudan en
tehlikeli hayvan tiirlerinin atalarinin kabileleriyle kendi topraklarini paylastigi vahsi

doganin kalbine gotiiriir.

Tiim fiyat seviyelerindeki turistler kiiresel pazarda daha sofistike hale geldikce, fiyata ek
olarak deger de bir destinasyonu ziyaret etme kararinda diger bir destinasyonu ziyaret
etme kararinda kritik bir unsur haline gelir. Esasen, turist paketi, fiyat acisindan rekabetci
olmasinin yani sira, turistin se¢mis olabilecegi diger tiim diger Ozelliklerle ¢elisen
destinasyonun ayirt edici Ozelliklerini gostermelidir. Sonug olarak, kiiltiirel ve dogal
varliklar ile alic1 bir yerel niifus, rekabetci bir turizm iirlinlinde deger yaratmanin temel

unsurlar1 olabilir (Kimeria, 2019).

Afrika'da turizm istatistikleri, uluslararasi turist variglarinin 2017'de 62,7 milyon iken
2018'de 67 milyona ¢iktigimi gostermekte (UNWTO, 2018, 2019). 2016 yilinda,
Afrika'nin uluslararas: turizm gelirleri 36.2 milyar dolar olarak kaydedildi (Afrika
Kalkinma Bankasi, 2018). Buna ek olarak, Afrika Seyahat ve Turizm Dernegi (ATTA)
ve Diinya Seyahat ve Turizm Konseyi (WTTC) tarafindan hazirlanan raporlar,
Afrika'daki turizmin 2018'de gayri safi yurtigi hasilaya (GSYIH) yaklasik yiizde 8,5,
194.2 milyar dolar katkida bulundugunu belirtmektedir (ATTA, 2019; WTC, 2018).
WTTC (2019), 2018'de diinya turizm ve seyahat pazarinda Afrika biiyiimesine, Etiyopya
(ylizde +48,6) ve Misir (ylizde +16.5) olarak en fazla katki sagladigini belirtmektedir.
Artan sayida uluslararasi turist gelisi, Afrika'ya dijital pazarlama da dahil olmak {izere
dijital cagda pazarlama stratejilerini yonetme firsatlart sunmaktadir. Afrika'da turizm,
gelismekte olan tilkelerde en biiyiik ihracat sektorlerinden biridir ve Diinya Turizm
Orgiitii (UNWTO, 2017) tarafindan belirtildigi gibi petrol, kimyasallar ve otomobil

tedarikinden sonra iigiincii sirada yer almaktadir. Tablo 3.1. Diinya Turizm Orgiitii'niin
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son giincellemesine gore 2019'da yani covid 19'dan hemen 6nce gelen turist sayisina gore
Afrika {lkelerinin ilk on Destinasyonlar1 siralamasini temsil etmektedir. Tablo 3.2, 22
Aralik 2022'de giincellenen covid 19 sonrasi siralamayi gostermektedir. Siralama, 2021
yil1 olup en son verileri temsil etmektedir. 2019 siralamasina gore (Tablo 3.1) covid
oncesi Afrika'da en ¢ok turist alan Misir 13.026.000 ziyaretciyle, onu 12.932.000
ziyaretgiyle Fas izledi. Giiney Afrika 10.229.000 ziyaretgi ile ii¢lincii sirada yer aliyor.
Diger tilkelerin ziyaret¢i sayilarinin 10 milyondan az oldugu da tablodan anlasilmaktadir.
Tunus (9.429.000 ziyaretgi), Zimbabwe (2.294.0000 ziyaretgi), Kenya (2.049.000
ziyaret¢i), Mozambik (2.033.000 ziyaretci), Uganda (1.543.000 ziyaretci), Zambiya
(1.266.000 ziyaret¢i) ve Gana (1.130.000) seklinde siralama devam etmektedir.

Tablo 3.1. 2019 Ziyaretci Sayisina Gore Afrika ilk 10 iilkesi

Ulke Siralama 2019 Ziyaretci Sayis
Misir 13.026.000
Fas 12.932.000
Giiney Afrika 10.229.000
Tunus 9.429.000
Zimbabwe 2.294.000
Kenya 2.049.000
Mozambik 2.033.000
Uganda 1.543.000
Zambia 1.266.000
Gana 1.130.000

Kaynak: www.unwto.org

Ayni tilkeleri covid 19'dan hemen sonra ele alirsak (Tablo 3.2), siralamada bir degisiklik
dikkat cekmektedir. 2021'de (covid'den hemen sonra) Fas, 3.722.000 ziyaretci ile
siralamada Misir'in Oniinde, ilk sirada yer alirken, Misir’in ziyaretgi sayist 3.677.000
oldugu goriilmektedir. 2019 siralamasinda 3 basamakta yer alan Giiney Afrika 2.256.000
ziyaretgi ile 2021 yili siralamasinda 4. olurken, Tunus 2021 y1l1 siralamasinda 2.476.000
ziyaretei ile 3. Sirada yer almistir. Kenya da 2021 yili siralamasinda bir 6nceki tabloya
gore bir sira yiikselerek 871.000 ziyaret¢i ile 5 oldugu goriilmektedir. 2019 yilinda 10.
sirada yer alan Gana, 624.000 ziyaret¢i ile 2021 yili siwralamasinda 6. sirada yer
almaktadir. Mozambik, 649.000 ziyaret¢i ile 7. sirada yer aliyor. Zambiya (554.000
ziyaretci), Uganda (513.000 ziyaretci) ve Zimbabve (381.000 ziyaret¢i) Covid 19 sonrasi
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tabloda sirasiyla yer almaktadir. Zimbabwe bir 6nceki tabloya gore 5 sira gerilerken,

Uganda bir sira gerilemistir.

Tablo 3.2. 2021 yilin Ziyaretci Sayisina Gore Afiika ilk 10 Ulkesi.

Ulke Siralama 2021 Ziyaretci Sayist
Fas 3.722.000
Misir 3.677.000
Tunus 2.476.000
Giiney Afrika 2.256.000
Kenya 871.000
Gana 624.000
Mozambik 549.000
Zambia 554.000
Uganda 513.000
Zimbabwe 381.000

Kaynak: www.unwto.org

Tablo 3.3, Afrika iilkelerinin 2019 yili (kovid 19°dan 6nce) turizm gelirlerine gore ilk 10

stralamasmi gdstermektedir. Bu 2019 yilinda, Diinya Turizm Orgiitii'niin covid 6ncesi

son istatistikleridir. Veriler, Misir'in 14.256 (milyon dolar) ile en fazla turizm geliri elde

eden Afrika iilkesi oldugunu gostermektedir. Misir’1t 9.949 (Milyon Dolar) ile Fas ve

9.064 Milyon Dolar ile Giiney Afrika izlemektedir. Etiyopya 3.529 (milyon dolar) ile

dordiincti sirada yer almaktadir. Tunus 2.683 (milyon dolar), Mauritius 2.024 (milyon
dolar), Nijeria 1.471 (milyon dolar), Uganda 1.400 (milyon dolar), Madagaskar 951

(milyon dolar). Seyseller ise 884 (milyon dolar) ile 2019 yilinda turizm geliri

siralamasinda ilk 10 Afrika tlkesi siralamasini tamamlamaktadir.


http://www.unwto.org/

26

Tablo 3.3. 2019 yilin Gelirine Gére Afiika ilk 10 Ulkesi (Veriler ABD Milyon Dolar:
Cinsindendir).

Ulke Gelir (ABD Milyon Dolarr)
1. Masir 14 256
2. Fas 9949
3. Giiney Afrika | 9064
4. Etiyopya 3529
5. Tunus 2683
6. Moritiyus 2024
7. Nijerya 1471
8. Uganda 1400
9. Madagaskar 951
10. Seyseller 884

Kaynak: www.unwto.org

Tablo 3.4, Diinya Turizm Orgiitii tarafindan covid 19'dan sonra elde edilen en son
istatistiklere gore 2021'de gelir agisindan en iyi 10 Afrika destinasyonunun siralamasini
gostermektedir. Bu siralama, muhtemelen {iilkelerin heniiz covid-19'un sonuglarindan
kurtulamamis olmasindan dolay1 gelirde keskin bir diislis oldugunu gostermektedir. Bu
verilere gore Misir 9 bin 499 (milyon dolar) ile ilk siradaki yerini, Fas ise 4 bin 641
(milyon dolar) ile 2. siradaki yerlerini korumaktadir. Etiyopya 2019'a gore bir sira
yiikselerek 2.601 (milyon dolar) ile 3 en fazla turizm geliri elde eden {iilke olmustur.
Tunus da 1241 (milyon dolar) ile bir sira yiikselerek 4. Sirada yer almistir. Gliney Afrika
iki sira gerileyerek 2.113 (milyon dolar) ile 5. Sirada bulunurken, Seyseller ise 2019 yilina
gore 10'uncu siradan 6'nci siraya tirmanmustir.  Uganda 518 (milyon dolar), Moritiyus
383 (milyon dolar), Nijerya 265 (milyon dolar) ve Madagaskar 111 (milyon dolar) ile ilk

10'da yerlerini sirasiyla almaktadir.

Tablo 3.4. 2021 yiulin Gelirine Gore Afrika ilk 10 Ulkesi (Veriler ABD Dolart
Cinsindendir).

Ulke Gelir (ABD Milyon Dolart)

1. Misir 9 499

2. Fas 4641
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Ulke Gelir (ABD Milyon Dolarr)
3. Etiyopya 2601
4. Tunus 1241

5. Gliney Afrika 2113

6. Seyseller 594
7. Uganda 518
8. Moritiyus 383
9. Nijerya 265

10. Madagaskar 111

Kaynak: www.unwto.org

3.1.3 Afrika Turizm Sektoriiniin Yeni Teknolojilerin Etkisi

Bugiin Afrika, turizmin dijitallesmesi konusunda baska bir seviyeye gegme yolunda
ilerlemektedir. Zakaria O.'nun (2017) belirttigi gibi: “bilgi ve iletisim teknolojileri, kagimlmaz
olarak turizmdeki stratejik dinamiklerde derin bir degisime neden olarak, Afrika destinasyonlart
icin, Ozellikle Afrika'da daha az bilinenler i¢in, yeni olanaklar acar”. Destinasyonlar yeni

teknolojilerin 6nemini anlamis ve artik bunlardan en iyi sekilde yararlanmaya baglamistir.

Mkwizu, (2020), "Dijital pazarlama ve turizm: Afrika igin firsatlar" baslikli makalesinde
belirttigi gibi dijital pazarlama ve turizmi kesfetmede, Afrika iilkeleri igin ¢esitli firsatlar oldugu
sonucuna varabilir. Dijital pazarlamadaki firsatlar, niifus (6rnegin Nijerya niifusunun ytizde 50'si
akill telefon kullaniyor), internet ve mobil kullanmicilarm yani sira Facebook aboneleri olarak
sosyal medya kapasitesi tarafindan yonlendirilen sosyal medya pazarlamasi, icerik pazarlamasi
ve mobil pazarlama agisindan mevcuttur. Sosyal medya pazarlamasi, yaratici igerik ve mobil
teknolojilerin kullanim1 yeni trendleri yakalamaya yardimer olurken, Afrika'ya gelen uluslararasi
turist sayisinin da Onemli derecede artisna katki saglayabilir. Bu baglamda Afrika
destinasyonlari, turizm potansiyellerini daha iyi tanitmak i¢in tanitim araglar1 ve vitrinleri haline
gelen web sitelerini ihmal etmemistir. Ancak bir web sitesini kurmak tek bagina yeterli degildir.
Web sitesinin icerigi, giincelligi, erisilebilirligi, fark edilebilirligi vb. bir¢ok isin oldugu asinadir.

Smith, teknolojinin Afrika'da turizm sektorii tarafindan smirli kullaniminin Afrika'da
turizm i¢in ¢esitli i teknolojisi firsatlari sundugundan bahsediyor ve teknolojik
yeniliklere yatirnrm yapmanin Afrika turizm endiistrisini diinya standartlarinda turizme
tasiyacak ¢oziim oldugunu ifade etmektedir. Uzmanlarin, Afrika'min turizm

potansiyelinden tam olarak yararlanmak icin internet, rezervasyon sistemleri, 6zel


https://www.theglobaleconomy.com/Uganda/international_tourism_revenue/
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yazilimlar, mobil iletisim ve gilivenlik sistemleri gibi turizm ve konaklama sektorlerinde
kullanilan modern teknolojilere yatirim yapmanin firsat oldugunu da belirtmektedir
(www.nomadafricamag.com). Bu bize Afrika destinasyonlarinin a¢ig1 kapatmak igin
yapilmasi gereken ¢abalar hakkinda daha fazla bilgi vermektedir. Ayni sekilde, Tonderai
Maswera, T., Edwards, J., ve Dawson, R.'in (2009) “Sahra alt1 Afrika turizm
endiistrisinde e-ticaret sistemleri i¢in Oneriler” baglikli makalelerinde, Sahra alti
Afrika'daki  turizm  kuruluslarimin =~ web  sitelerini  nasil  pazarlama aracina
doniistiirebileceklerini ve oniindeki engelleri nasil asabilecekleri anlatiliyor. E-ticaretin
oncelikle benimsenmesi ve kullanilmasin1 Onermektedirler. Ayrica, bu {ilkelerin
ekonomilerindeki diger biiylik oyuncularin, bu bolgedeki turizm kuruluslarinin kazangh
uluslararas1 turizm pazarina girebilmesi i¢in ortami e-ticaretin gelismesine ve
biiylimesine nasil elverigli hale getirebilecegini de 6zetlemektedir. Afrika iilkelerinde
dijital pazarlama stratejilerinin ilerlemesi i¢in hedefler igerisinde yeni teknolojilerin
mutlaka yer almasi, sosyal medya ve mobil pazarlamanin etkin kullanimi ile web
sitelerinin ihmal edilmemesinin 6nemi ortaya konmaktadir. Dijital pazarlamada dijital
diistinmek 6nemlidir (Abdullahi, M., Giinay, T., ve Kilili, R., 2021). Dijital pazarlam,
Afrika'da turizmin gelismesinde 6nemli bir unsur olmaya devam etmekte ve iilkelerde

tanitim ve pazarlamadan sorumlu kuruluslar tarafindan dikkate alinmasi gerekmektedir.
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DORDUNCU BOLUMU
4 YONTEM VE BULGULAR
4.1 Destinasyon Web Siteleri Degerlendirme Kriterleri

Bir DMO web sitesinin amacinin, ¢evrim i¢i faaliyetleri pazarlama ve ziyaret¢i hizmet
stratejileriyle biitiinlestirmek oldugu yaygin olarak kabul edilmektedir. Basarili bir DMO
web sitesi kurmak icin tasarimcilarin basarili web siteleri kriterlerine uymalari
gerekmektedir (Qi, Law, ve Buhalis, 2008). Bu kisimda, Destinasyon web siteleri analizi
ile ilgili onceki aragtirmalar tartisilarak, kullanilan en yaygin 6zellikleri belirlemeye
calisilmistir. Bu ¢alisma ile Afrika iilkeleri resmi destinasyon web siteleri analizinde
kullanilacak olan 6l¢egin olusmast saglanmis olacaktir.

Duran (2008), yapmis oldugu "Destinasyon tanitiminda resmi web siteleri: Tiirkiye’nin
rakip destinasyonlarinin web sitelerinin degerlendirmesine yonelik bir arastirma" baslikli
yiikksek lisans tezinde, dort rekabetci destinasyonun tiiketici bakis acisiyla
degerlendirilmesini yapilmistir. Calisma Kusadasi’nda ¢ogunlugu Ingiliz olmakla birlikte
diger uluslardan turistleri de kapsayan anket yontemiyle veri toplanarak gerceklestirilen
bir ¢alisma olmustur. Tiirkiye, Yunanistan, Ispanya ve Misir gibi dért iilke ile
sinirlandirilan ¢alisma, tablo 4.1°de goriildiigii gibi 5 ana boyut ve alt kriterlerden olusan

ozelliklere dayanmaktadir:

Tablo 4.1. Duran, N., (2008) Calismasinda Kullanilan Kriterler.

Yazar Boyutlari Kriterleri
DURAN, N. (2008) | Ana sayfa, Her sayfada ana sayfaya agilan link
Web sayfalarinin goriiniimii, Her sayfada bir ana igerik bilgisi

Site igiresinde yer alan bilgileri, | Her sayfada bir ana igerik listesi
Interaktif seyahat planlayicilar1 | Bir site haritas1 veya indeksi
Sanal brosiirler Alt mentiler

Arama sonuglari

Anahtar kelime arama

Diller

Icerik ve yer haritalar

Yol gosterici haritalar

Para birimi doniistiiriiciisii
E-posta

Hava durumu

Interaktif veri taban1 arama progran|
Interaktif seyahat planlayicisi
Sanal brosiir kisisel klasor
Online rezervasyon imkani
Sohbet Forum Mesaj Panolar1
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Yazar Boyutlar: Kriterleri
Ozellikleri Site

Kaynak: DURAN, N. (2008)

Luna-Nevarez, ve Hyman, (2012) "Destinasyon web sitesi tasariminda ortak uygulamalar"
baglikli bir ¢alisma’da uluslararasi turist varislarina gére en iyi web sitelerini ortaya koymayi
amagclamislardir. Analiz alt1 faktérden ve bunlarla baglantili alt kriterlerden olusmaktadir (Tablo
4.2).

Bu alt1 faktor ayn1 zamanda alt kriterler su sekilde ifade edilebilir:

e Birincil Odak: Bir hedef web sitesi agirlikli olarak bilgilendirici, agirhikli olarak ticari veya
bilgilendirici-ticaridir. Agirhikli olarak bilgilendirici web siteleri, kiiltiirel yonler, ziyaret
edilecek yerler, yerel haberler, hava durumu veya seyahat planlamasi gibi bir destinasyon
hakkinda ayrintilar sunar. Ancak, bu tiir siteler ikiden fazla ticari isleme izin vermez (6rn./
Ornegin: otel odasi rezervasyonu, araba kiralama, yerel bir etkinlik i¢in bilet satin alma). Buna
karsilik; agirlikli olarak ticari web siteleri, kullamilabilirliklerini vurgulayacak sekilde sunulan
bes veya daha fazla ticari isleme izin verir. Bilgilendirici ticari web siteleri, destinasyon
bilgileri ve ticari iglemlerin bir karigimini saglar.

e Gorsel ve Sunum Stili: Bu kategori asagidaki degiskenleri igerir:

a) Kiiciik ( 1024 768 piksel ¢oziiniirliik kullanan iki ekrana esit ya da daha az sayfa uzunlugu)
veya bliyiik ( iki ekrandan fazla sayfa uzunlugu) olarak ayrilan sayfa boyutu.

b) Dengeli (sol ve sag taraftaki Ogeler esit agirhikli goriiniiyor) ya da dengesiz olarak
boliinmiis sayfa diizeni.

¢) Islemsel olarak az ( bese esit / daha az) veya gok olarak tanimlanan goriintii say1st.

d) Hedef markanin (logo), hareketli goriintiilerin, hareketli diigmelerin (menii 6geleri), agilir
goriintliler, ses ve videonun varligi / yoklugu.

e Navigasyon ve etkilesim: Navigasyon, bir site haritasinin, bir arama aracinin ve alternatif
dillerin varligini ya da yoklugunu gerektirir

e Metin bilgisi: Bu kategori ii¢ degisken igerir: ana sayfa baghgi, sayfa baghgindaki anahtar
kelime sayis1 ve metin uzunlugu.

e Reklam: Bu kategori yalnizca banner reklamlari degerlendirir. En az bir reklam igeren web
siteleri i¢in, ana reklam (yani en biiylik reklam veya tiim reklamlar esit boyuttaysa en tistteki
reklam) su sekilde kodlanabilir:

a) Animasyonun varlig,

b) Reklami yapilan iriiniin tiirii (turizm veya turizmle ilgili olmayan) ve
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¢) Boyut (ekranin 1/8'ine esit veya kiigiikse kiigiik, ekranin 1/8'inden biiyiikse biiyiik).
¢ Sosyal medya ve seyahat yardimcilan : Web siteleri, sosyal medya araclarmin ve diger
seyahat yardimcilarimin (6rn. sehir haritasi, hava durumu bilgileri, etkinlik takvimi, otel

rezervasyon hizmeti) varlig1 i¢in kodlanabilir.

Tablo 4.2. Luna-Nevarez, C., ve Hyman, M., (2012) Tarafindan Belirtilen Kriterleri.

Yazar Boyutlar Kriterler
Luna-Nevarez, C. ve | Gorsellik Boyutu, Site haritas1
Hyman, M. (2012) Sosyal medya, Arama arac1
Reklam, Yerel disindaki diller
Iletisim Etkilesim diizeyi
Sayfa boyutu

Sayfa diizeni

Resim sayisi

Hedef marka gosteriliyor
Animasyonlu resimler
Animasyonlu diigmeler/
Baglantilar

Acilir pencere

Ses/miizik akisi

Video akisi

Ana sayfa bashgi
Basliktaki anahtar kelime sayis1
Metin uzunlugu

Sosyal medya

Sehir haritast

Hava durumu bilgisi
Etkinlik takvimi

otel rezervasyonu hizmeti

Kaynak: Luna-Nevarez, ve Hyman, (2012)

Park, YA ve Gretzel, U. (2007) “Destinasyon pazarlama web siteleri i¢in basar1 faktorleri:
nitel bir meta-analiz” adli makalelerinde, en yaygin olarak kabul edilen dokuz ana faktorle
sonuglanan analizler yapilmisti. Destinasyon pazarlama web sitelerinde aranan ve olmast

gereken bu boyutlar ve alt kriterler tablo 4.3’te verilmektedir.
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Tablo 4.3. Park, YA ve Gretzel, U. Tarafindan Belirtilen Kriterleri.

Yazar Boyutlar: Kriterleri

Park, YA ve Hizmet taahhiitlerinin dogrulugu,
Gretzel. U. thurfalam.a dogru.luglfl,

Siparis edilenle birebir ayni,

Dogru ¢evrimigi iglemler,

Satin alian tirlinlerin takibinin kolay olmast,
Islevsellik,

Web sitesinin erisilebilirligi,

Tutarlilik ve etkin gezinme,

Arama yetenegi,

Yerine getirme Istenen iiriin ve hizmetleri bulma kolayligs,
Kullanim kolaylig1 Cevrln.nc;l. re.zer.w?syon. Ve. 1pt.al kolayligi .

Web sitesinin kisisel bilgileri giivende tuttuguna inanmak
Giivenlik Web sitesi yoneticilerinin kisisel bilgileri kotiiye

o kullanmayacagina inanmak,

Bilgi igerigi ) oyl 9
Aligveris davranis verilerinin paylasilmayacaginin

Cevaplanabilirlik | giivencesi,

Kredi kart1 bilgilerinin giivenligi

Giivenilir bilgi,

Eksiksiz bilgi, Ilgili bilgi, Giincel bilgi

Tiiketicilerin isteklerine yanit verme,

Gorsel cazibe

Miisteri sorunlarini ¢6zmede hizli olma/Zamaninda yanit
verme,

Miisterilerin bir sorunu oldugunda uygun bilgileri saglam
Bir sitenin yaraticiligi, Milkemmel multimedya ve renkli

grafikler,

Renk, grafik, resim ve animasyonlarin dogru kullanimu,

Dagimiklik olmamasi

Kaynak: Park, YA ve Gretzel, U. (2007)

Yine konu ile alakali olarak Check ve Leis (2020) tarafindan yapilan “Ug Asya Turizm
Destinasyonunda DMO Web Sitesi Ozelliklerinin Karsilastirmali Analizi” adli ¢calisma
da bu calisma kapsaminda dikkate alinmistir. Check ve Leis web sitelerinin analizinde 5
faktor (boyut) ve 54 alt faktorii dikkate almislardir. Tablo 4.4 bu boyut ve alt kriterleri
ifade etmektedir. Bilgi boyutu igin 19 6ge (Atraksiyon bilgileri, Aktivite bilgileri,
Haritalar ve yol tarifleri, Destinasyon arka plan bilgileri, Temali tirinler, Ulagim bilgileri,
Etkinlik takvimi, Restoran bilgileri, Seyahat rehberleri/ brosiirler, Seyahat acenteleri,
Konaklama bilgileri, Seyahat paketleri, Eglence bilgileri, Yerel hava durumu bilgileri,
Aligveris bilgileri, Seyahat ipuglari, Gezi/tatil planlayicisi, Bolge/sehir/bolge sayfalarina

bagli, Giimriik ve tiiketim vergisi),
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fletisim Boyutu igin 9 6ge ( Arama gubugu/fonksiyonu, Etkilesimli iletisim araglari,
Cevrimigi forum, Yorum kutusu, Cevrimici anket, Sik sorulan sorular, E-posta biilteni,
Brosiir talep yetenekleri, Dil netligi (hatasiz) Islem Boyutu icin 7 6ge (Cevrimigi
rezervasyon, Giivenli islem, Cazip Biletler, Etkinlik biletleri, Aligveris sepetleri, Temal
iiriinler, Banner reklamlar). Tliski Boyutu (Kisisellestirme, Sikayetleri ele alma, En iyi
firsatlar, Sanal turlar, Capraz satis firsatlari, Gizlilik politikasi, Ozel teklifler, Web miihiir
sertifikasi, Miisteri sadakat programlari, Tesvik programlari, Dogrudan e-posta
kampanyasi) ve Teknik Liyakat Boyutu i¢in 8 6ge ( Arama motoru tanima, Web sayfasi
tasarimi, Baglant1 kontrolii, Yiikleme siiresi, Navigasyon, Gorsel goriiniim, Site haritasi,

Coklu dil).

Tablo 4.4. Chek, H.H., ve Lei, S. Tarafindan Belirtilen Kriterleri.

Yazar Boyutlar Kriterleri
Chek, H.H., ve Lei, S. Cazibe Bilgileri,
(2020). Aktivite Bilgileri,
A Haritalar ve Yol Tarifleri,
lletisim, Hedef Arka Plan Bilgisi,
Islem, Temal1 Uriinler,
Bilgi, Ulasim Bilgileri,
i Etkinlik Takvimi,
Teknlk, Restoran Bilgileri,
[igki Seyahat Rehberleri/Brosiirler,
Seyahat Acentalari,
Konaklama Bilgileri,
Seyahat Paketleri,

Eglence Bilgileri,

Yerel Hava Durumu Bilgisi,
Aligveris Bilgileri,

Seyahat Ipuglari,

Gezi/Tatil Planlayicisi,
Bolge/Sehir/Bolge Sayfalarina
Bagli,

Gilimriik ve Tiiketim Vergisi,
Arama Cubugu/islev,
Etkilesimli Iletisim Araglari,
Cevrimigi Forum

Yorum Kutusu

Cevrimigi Anket

Sik¢a Sorulan Sorular
E-Posta Biilteni

Brosiir Istek Yetenekleri

Dil Netligi

Online Rezarvasyon
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Yazar

Boyutlar

Kriterleri

Giivenli Islem

Eglence Biletleri
Etkinlik Biletleri
Aligveris Karti

Temal: Uriinler

Afis Reklamlari
Kisisellestirme

Sikayet Yonetimi

En lyi Firsatlar

Sanal Turlar

Capraz Satis Firsatlar1
Gizlilik Politikasi

Ozel Teklifler

Web Miihiir Sertifikas1
Miisteri Sadakat Programlari
Ozendirici Programlar
Dogrudan E-Posta Kampanyasi
Arama Motoru Tanima
Web Sayfas1 Tasarimi
Baglant1 Kontrolii
Yiikleme Zamani
Navigasyon

Dis Goriiniis

Site Haritas1

Birden Cok Dil

Kaynak: Chek, H.H., ve Lei, S. (2020).

Yine konu ile ilgili olarak Yayli ve Bayram'm (2010) Il Kiiltiir ve Turizm Miidiirliikleri

web sitelerini degerlendirdikleri ¢aligma da dikkate alinmistir. Yayli ve Bayram

caligmalarinda web sitelerini dogrudan 40 kriter tizerinden yapmuislar ve bu kriterler tablo

4.5’te verilmistir.



Tablo 4.5. Yayli ve Bayram Tarafindan Belirtilen Kriterleri.
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Yazar Boyutlari Kriterleri

Yayli ve Bayram(2010) | Boyut bulunmamaktadir Web sitesinin her sayfasinda ana
sayfaya baglanti
Kiiltiir/tarih bilgisi

Cagr1 merkezi/Ayrmntili iletisim
Video

Resim galerisi

Ulasim bilgileri

Animasyonlu resimlerin kullanimi
Diger ilgili sitelere baglantilar
Web sitesinde ¢evrimig¢i arama
Tletisim (e-posta/faks)

Web sitesi haritasi

Etkinlik Takvimi

Aligveris bilgileri

Iklim bilgisi

Otel bilgileri/Arama

Haritalar

Aragtirma verileri/Miisteri verileri
Diger turizm sitelerine baglantilar
Restoran bilgileri

Flas kullanimi

Gezi rehberi

Cevrimigi brosiir

Cok dilli yetenekler

Araba kiralamak

Geri bildirim formu

Ziyaretci yorumlari

Paket ara

Gizlilik politikalari/sartlar ve
kosullar

Biilten

Para birimi bilgileri

Sohbet/haber gruplar

Sanal kartpostallar

Kayit

Cevrimigi islem giivenligi
Cevrimici alisveris

Online rezarvasyon

Rezervasyon sitelerine baglantilar
Garanti ve lade Kosullar

Sik¢a Sorulan Sorular
Yarigmalar/odiiller

Kaynak: Yayli ve Bayram (2010)
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4.2 Arastirmanin Problemi

Dijitallesme tiim faaliyet sektorlerinde ¢ok dnemli bir faktor haline gelmistir. Giiniimiizde
rezervasyon, tanitim ve pazarlama faaliyetleri gibi online faaliyetlere deginmeden
turizmden s6z etmek miimkiin degildir. Bunu gz onilinde bulundurarak, destinasyonlarin
faaliyetlerinde kullandiklar1 araclarin  kullanicilarin  ihtiyaglarimi  karsilamasini
saglamalar1 6nemlidir. Destinasyon web siteleri de bu anlamda 6nemlidir. Calisma alan1
ile ilgili bilgi verilen kisimda da belirtildigi gibi Afrika kitas1 genel anlamda ziyaretci
sayist ve turizm geliri anlaminda turizm liginde alt siralarda oldugu soylenebilir. Bu
baglamda Afrika kitasi iilkelerinin turizm pazarlamasinda Onemli yeri olan resmi
destinasyon web sitelerinin durumun 6nem kazanmaktadir. Bu dogrultuda bu ¢alisma
Afrika {ilkeleri resmi destinasyon web sitelerinin durumunu ortaya koymayi

amaglamaktadir. Bu baglamda bu calismanin bazi sorular1 vardir:

e Afrika Ulkeleri resmi destinasyon web siteleri durumu nasildir?

o Afrika Ulkeleri resmi destinasyon web siteleri uluslararasi kabul kabul-gecer
kriterleri tagiyor mu?

e Afrika’daki en fazla ziyaret¢i kabul eden iilkelerin web sayfalar1 uluslararasi kabul-

geger kriterleri agisindan ne durumdadir?

4.3 Arastirmanin Amaci ve Onemi

Agirlikli olarak Afrika kitasindaki iilkeleri temel alan bu arastirma, turistik
destinasyonlarin web siteleri ile ilgili maksimum bilgi saglama ana amacina sahiptir. Bu
nedenle, hedef web sitelerinin yapis1 ve isleyisinin bilinmesi, eksikliklerin ve gerekirse
tyilestirilecek olumlu yanlarin ortaya ¢ikarilmast s6z konusudur. Bu, ilgili
destinasyonlarin iiriin ve hizmetlerinin kalitesini daha iyi anlamalarina ve ayn1 zamanda
tiketiciler nezdindeki imajlari iyilestirmelerine olanak saglayacaktir. Teknolojinin
giinliik yasamda temel bir unsur oldugu giinlimiizde, turizm s6z konusu oldugunda
neredeyse her sey ¢evrimig¢i olmaktadir. Turistler, planlamadan varis noktasina varisa
kadar web sitelerine diizenli olarak baglanir ve en uygun teklifleri bulmak i¢in iiriin ve
fiyatlar1 karsilastirmak tizere arastirmalar yaparlar. Bu arastirma, bu baglamda, turistlere
web sitelerinde daha fazla olanak saglayarak, sunum ve {iriin tanitiminin etkinligini
artirarak, destinasyonun web sitelerini olabildigince faydali bir sekilde kullanmasina

katk1 saglayacaktir.
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4.4 Smmrhklar

Bu ¢alismanin en 6nemli kisit1 Afrika tilkeleri resmi destinasyon web siteleri ile sinirli
olmasidir. Ayrica, ¢alismanin yapildigi tarihte Afrika kitasindaki 54 iilkenin tamamindan
37 destinasyon web sitesi c¢alisir durumda olmasi ¢alismanin 37 iilke web sitesi ile

yapilmasini sinirlandirmistir.

4.5 Arastirmanin Yontemi:

Calisma, nitel arastirma yontemlerinden igerik analizi kullanilarak gercgeklestirilmistir.
Icerik analizinde ama¢ mevcut durumu ortaya koymaktir. Bu dogrultuda Afrika
destinasyonlarinin web siteleri igerik analizi ile degerlendirilerek mevcut durumlar

ortaya konmaya calisilmistir.

Hangi veri toplama yontemi kullanilmis olursa olsun, nitel aragtirma yontemi temellerine
iliskin veri analizinin temelinde, elde edilen yazili ya da sdzel metin ya da betimlemelerin
icerik agisindan analizinin yapilmasi yatmaktadir. Bu sekilde kavram, olay ya da
diisiincelerin en cok ya da en az vurgulandigi yazili metinlerin, gorsellerin ya da

konugmalarin igerigine bakilarak sonuca varilmaya ¢alisilmaktadir (Kozak: 2018).

Sosyal bilimlerde yaygin olarak kullanilan icerik analizi, web iletisimini de igeren 6nemli
bir analiz teknigi olarak goriilmektedir (Biitiin ve Ongel, 2019; Keskin ve Cilingir, 2010).
Bu ¢aligsmada oncelikle 54 Afrika iilkesinin destinasyonlarinin resmi web sitelerini bulmak
icin bir meta arama yapildi. Resmi destinasyon web sitelerine ulagsmak i¢in yaygin olarak
kullanilan ZIYARET, KESFET, TURIZM, GITMEK, HEDEF, TUR ve ardindan iilke
adlar1 yazilarak hedef web sitelerine ulasilmistir. Bu arama Ingilizce olarak yapilmustir.
(Orn:visit+Senegal, explore+Morocco ...) Arastirmadan sonra, 45 Afrika iilkesinin resmi
destinasyon web sitelerine sahip oldugunu ve bunlardan 2'sinin yeniden insa halinde
oldugunu (Gabon ve Gine) ve altt web sitesini islevsel olmadigi (Angola, Benin, Cad,
Komorlar, Lesoto, Libya, ) anlasildi. Bu nedenle, ¢calismada 37 iilke web sitesi analizi
gergeklestirilmistir. Olusturulan 6l¢ekteki kriterler bir sitede varsa (VAR), yoksa (YOK)

isareti kullanilarak degerlendirilmistir.

45.1 Veritoplama Araci Olusturulmasi:

Veri toplama aracinin olusturulmasinda, Duran, 2008; Luna-Nevarez, ve Hyman, 2012;
Park, ve Gretzel, 2007, Check ve Leis 2020 ve Yayli ve Bayram, 2010 ¢aligsmalarindan

yararlanilarak tablo 4.6’da verilen 6l¢ek olusturulmustur.
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Boyutlar

Kriterleri

Var

Yok

Bilgi boyutu

Atraksiyon bilgileri

Aktivite bilgileri

Haritalar ve yol tarifleri

Destinasyon arka plan bilgileri

Temali trtinler

Ulasim bilgileri

Etkinlik takvimi

Restoran bilgileri

Seyahat rehberleri

Brosiirler, Seyahat acenteleri

Konaklama bilgileri

Seyahat paketleri

Eglence bilgileri

Yerel hava durumu bilgileri

Aligveris bilgileri

Seyahat ipuglari,

Gezi/tatil planlayicisi

Bolge/sehir/bolge sayfalarina bagl

Giimriik ve tiiketim vergisi

Doviz Bilgisi

Fiyat Bilgisi

hava durumu bilgileri

Tletisim boyutu

Arama fonksiyonu

Etkilesimli iletisim araglar1

Cevrimi¢i forum

Yorum kutusu

Cevrimigi anket

Sik sorulan sorular

Sosyal medya araglari

E-posta biilteni,

Brosiir talep yetenekleri

Dil netligi
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Boyutlari Kriterleri Var Yok
Geri Bildir. Formu
Islem boyutu Cevrimigi rezervasyon

Cevrim i¢i aligveris

Giivenli iglem

Biletler

Etkinlik biletleri,

Aligveris sepetleri

Temali trtinler

Araba kiralama

Garanti ve lade Kosullar:

Islem ve Pazarlama

boyutu

Kigisellestirme,

Sikayetleri ele alma

Banner reklamlar

En iyi firsatlar

Capraz satis firsatlar

Ozel teklifler

Dogrudan e-posta kampanyasi

Kay1t/ Uyelik

Miisteri sadakat programlari

Teknik liyakat
boyutu

Tesvik programlari

Web sitesinde ¢evrimici arama

Site haritas1

Web sitesinin her sayfasinda

ana sayfaya baglanti

Gizlilik politikalari/sartlar

ve kosullar

Dil cesitlilizi

Gorsellik boyutu

Video

Resim

Galeri

Animasyonlu resimlerin kullanimi

Sanal turlar

Cevrim i¢i brosiir
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45.2 Veri Toplama Yontemi

Arastirma veri toplama yontemi olarak igerik tarama yontemi kullanilmistir. Belirlenen
ozelliklere gore hedef web siteleri taranmis ve olusturulan tarama formuna doldurularak

kaydedilmistir.

Web siteleri basit ve anlasilir bir dille programlanmis oldugundan, bunlar tek tek
inceleyerek 6nceden belirlenen kriterlerin olup olmadigi not edilmistir. Nitel arastirma
giivenilirliginin saglanmasindaki temel ol¢iitler arasinda, arastirmanin kag kisiyle ve kag
soru ile ne zaman ve nerede gergeklestirildigi gelmektedir (Kozak: 2018). Bu nedenle biri
benim tarafimdan, digeri doktora 6grencisi olan bir bagka arastirmaci tarafindan iki ayri
gozlem turu gergeklestirildi. Daha sonra, iki arastirmacinin bulgulart karsilagtirilarak

farklilik olup olmadigi kontrol edilmis varsa farkliliklar giderilmistir.

Verilerin toplanmasi sirasinda, sonuclar istatistik seklinde belirlemek i¢in bilgisayar
yazilimi Excel kullanilmistir. Boylece elde edilen veriler frekans analizi dagilimlarina ve
yiizde ifadelerine donistiiriilmistiir. Elde edilen veriler degerlendirilip ve sonuca

ulasilmistir.

453 Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Arastirma evreni tiim turistik destinasyon web sitelerini kapsamaktadir. Ornek olarak,
Afrika kitasindaki 54 tilkenin tamami igerilmektedir, ancak belirli hedef web sitelerinin
bulunmamasi nedeniyle analiz edilecek 37 web sitesi bulunmustur. Mevcut web siteleri

bir tabloya yerlestirilerek tanimlanan kriterlere gore analiz edilmistir.

Tablo 4.7 Afrika iilkeleri web siteleri adreslerini ve aktif olup olmama durumlarini

gostermektedir.

Tablo 4.7. Afrika Resmi Destinasyon Web Sitelerinin Listesi.

Ulke Web site Durum
Angola https://www.pa-angola-tourism.com/ Calismiyor
Benin https://benin-tourisme.com/ Calismiyor
Botsvana https://www.botswanatourism.co.bw/ Islevsel
Burkina Faso https://www.ontb.bf/ Islevsel
Burundi https://tourisme.gov.bi/ Islevsel
Cibuti https://guide.visitdjibouti.dj/ Islevsel

Cad http://www.destinationtchad.com/ Calismiyor
Ekvator Ginesi Bulunmamis

Eritre Bulunmamis


https://www.botswanatourism.co.bw/

Ulke
Esvatini
Etiyopya
Fas

Fildisi Sahili

Gabon
Gambiya
Gana

Gine
Gine-Bissau
Giiney Afrika
Giliney Sudan
Kamerun
Kenya
Komorlar
Kongo Cumhuriyeti

Kongo Demokratik
Cumhuriyeti
Lesoto

Liberya
Libya

Madagaskar
Malavi
Mali
Mauritiyus
Misir
Moritanya
Mozambik
Namibi
Nijer
Nijerya
Orta Afrika

Cumhuriyeti
Ruanda

Sao Tome ve Principe
Senegal

Seyseller

Sierra Leone

Somali

Sudan

Tanzanya

Togo

Tunus

Uganda

Web site
https://www.thekingdomofeswatini.com/
https://visitethiopia.travel/
https://www.visitmorocco.com/fr

https://discover-ivorycoast.com/things-
to-do/
https://discovergabontourism.com/

http://www.visitthegambia.gm/
https://visitghana.com/
http://ontguinee.free.fr/

https://www.southafrica.net/gl/en/

http://mintoul.gov.cm/
https://www.magicalkenya.com/
http://comorosdiscover.com/

http://www:.visit-rdcongo.com/

https://www.visitlesotho.travel/
https://visitliberia.net/

http://www.libyan-tourism.org/tourist-
attractions-of-libya/
https://madagascar-tourisme.com/fr/

https://www.visitmalawi.mw/
https://officetourismemali.com/
https://www.mymauritius.travel/
http://egypt.travel/

https://www.visitmozambique.net/
https://namibiatourism.com.na/
https://visit-niger.com/
https://tournigeria.gov.ng/

https://www.visitrwanda.com/
https://visitsaotomeprincipe.st/
https://www.visitezlesenegal.com/
https://seychelles.com/home
https://ntb.gov.sl/category/discover/
https://tourism.gov.so/

https://www.tanzaniatourism.go.tz/
https://www.togo-tourisme.com/
https://www.discovertunisia.com/
https://visituganda.com/
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Durum
Islevsel
Islevsel
Islevsel

Islevsel

inga halinde
Islevsel
Islevsel

inga halinde
Bulunmamis
Islevsel
Bulunmamis
Islevsel
Islevsel
Calismiyor
Bulunmamis

Islevsel

Calismiyor
Islevsel

Calismiyor

Islevsel
Islevsel
Islevsel
Islevsel
Islevsel
Bulunmamis
Islevsel
Islevsel
Islevsel
Islevsel

Bulunmamis

Islevsel
Islevsel
Islevsel
Islevsel
Islevsel
Islevsel
Bulunmamisg
Islevsel
Islevsel
Islevsel

Islevsel


https://discover-ivorycoast.com/things-to-do/
https://discover-ivorycoast.com/things-to-do/
http://ontguinee.free.fr/
http://mintoul.gov.cm/
http://www.visit-rdcongo.com/
http://www.libyan-tourism.org/tourist-attractions-of-libya/
http://www.libyan-tourism.org/tourist-attractions-of-libya/
https://www.mymauritius.travel/
https://visit-niger.com/
https://visitsaotomeprincipe.st/
https://www.visitezlesenegal.com/
https://seychelles.com/home
https://ntb.gov.sl/category/discover/
https://tourism.gov.so/
https://www.discovertunisia.com/
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Ulke Web site Durum
Yesil Burun Adalar https://www.visit-caboverde.com/en Islevsel
Zambiya https://www.zambia.travel/ Islevsel
Zimbabve zimbabwetourism.net Islevsel
Cezayir Bulunmamis

4.5.4 Verilerin analizi ve Bulgular

Calismamizin  sonuglart olusturulan tablo iizerinden {iretilen boyutlara gore
sadelestirilmis tablo ve grafikler halinde raporlanmistir. Daha 6nce olusturulan Afrika
iilkeleri resmi destinasyon web siteleri tablosu uyarinca web sitelerinin icerik analizi ile
degerlendirilmesi gergeklestirilmistir. Veri toplama siireci 12.04. 2023 ile 06.09.2023
tarihleri arasinda iki ayr1 arastirmaci tarafindan ylriitilmiistiir. Olusturulan o6lgek
dogrultusunda arastirmacilar tarafindan ilgili web siteleri ziyaret edilerek kriterlerin
varlik ve yokluklar1 kaydedilmistir. Daha sonra iki arastirmacinin bulgular
karsilastirilmis, var ise farkliliklar tekrar degerlendirilerek giderilmis ve analiz islemine
gecilmistir. Bu siire¢ icerisinde 54 iilke web sitesinden islevsel olan 37 iilkenin resmi
destinasyon web siteleri analiz edilmistir. Her bir web sitesindeki her bir kriterin
varliginin dogrulanmasiyla ilgili boyutlar ve alt kriterler dogrultusunda doldurulmasi
gereken toplam 2332 hiicre anlamina gelmektedir. Tablolarda her “var” g¢alisan bir
kriterin varligini, “yok™ ise olmadigin1 géstermektedir. Grafikler s6z konusu oldugunda,
var olan ve olmayan kriterlerin sayilar1 farkli renkli cubuklarla gésterilmistir. Alt kisimda
cesitli kriterler ve sirali olarak caligmanin ilgili oldugu {ilkelerin listesi temsil

edilmektedir. Prosediiriin basit ve sonuglarin iyi okunabilirligini saglandigi sdylenebilir.

Sekil 4.1. Bilgi boyutu ve iceriginde yer alan 22 kriterin {ilkelerin web sitelerinde bulunup

bulunmama durumlarin1 géstermektedir.


https://www.visit-caboverde.com/en
https://www.zambia.travel/
https://t.co/MFxwJ1M5TO?amp=1
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Sekil 4.1. Bilgi Boyutu

Bilgi boyutu
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Afrika Ulkeleri
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Sekil 4.1°den de anlasildigr {lizere bilgi boyutu anlaminda analizi gergeklestirilen 37
Afrika iilkesi web sitesi toplam 815 olan kriterlerin 455’inin varligi ile beraber %56,32'lik
bir oran1 ortaya koymaktadir. Eswatini, Gana ve Senegal web siteleri 22 iizerinden 19 ve
18 kriterle en fazla kritere sahip olarak diger iilke web sitelerine gére daha basarilidir.
Bunun yaninda Namibya ve Seyseller de 22 de 17 ile basarili olarak ifade edilebilir. Bu
kategoride Nijerya ve Mozambik iilkeleri web siteleri en basarisiz olanlar olarak ifade
edilebilir. Zira Nijerya web sitesinde 22 kriterden sadece 4’1 yer alirken Mozambik web
sitesinde de 22 kriterden sadece 5’i yer almaktadir. Tiim destinasyon web sitelerinde
sadece cazibe/cekicilik unsuruna iliskin kriterler mevcuttur. Ote yandan, Giimriik ve
Kullanim Vergisi higbir destinasyon internet sitesinde yer almamaktadir. Bu durumun bir
eksiklik olup olmadigi, bu iilkelerde bu vergilerin varliginin olup olmamasi ile alakali
olarak degerlendirilmelidir. Bu 37 iilke web sitesinden en az 26's1 bu kriterlerden en az

11’ine sahiptir, bu da kriter sayisinin yarisi1 olmasi dolayisiyla ortalama diizeyde olduklari
ifade edilebilir.
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Bu sonuglar da bize destinasyon web sitelerinin bilgiye verdigi énemi ifade etmektedir.
Bu nedenle, ¢alismamizin ana rollerinden biri, 6zellikle ilgi ¢ekici yerler, etkinlikler,
iilkenin veya bolgenin gegmisi (tarih, kiiltiir vb.), eglence, restoran, konaklama, en giiglii
varlig1 temsil eden kriterler olan turistik iirlinler ve ulagimdir. Bu sonuglar onceki
caligmalarin sonuglarinin, bir gezi planlarken turistlere saglanan bilgilerin bir destinasyon
seciminde ¢ok onemli bir faktér oldugunu gostermesi agisindan anlasilabilir bir durum
oldugunu gostermektedir (Loncari¢ vd., 2013). Dolayisiyla, Afrika destinasyon web
sitelerinde genel bilgiler eksik degildir ve bu oldukg¢a onemli bir noktadir. Ancak Chek,
H.H., ve Lei, S. (2020) tarafindan yapilan ve tiim kriterlere sahip li¢ web sitesinden 2'sini
sunan benzer ¢alismayla karsilagtirildiginda, buradaki web sitelerinin 6nemli bir kisminin

bilgi boyutu acisindan pek ¢ok eksikligi goriinmektedir.

Asagidaki tablolar Bilgi boyutunu detayli bir sekilde igeren farkli kriterleri

gostermektedir.

Tablo 4.8. Ulkelerin turistik cazibe unsurlarmi igeren atraksiyon bilgilerinin web

sitelerinde yer alip almama durumunu gostermektedir.

Tablo 4.8. Atraksiyon Bilgileri

Tabloda da goriildiigii tizere Atraksiyon bilgileri kriteri 37 {lilke web sitelerinin hepsinde

bulunmaktadir. Dolayisiyla cazibe merkezlerine iliskin bilgilendirmeye tiim {ilkelerin

Frekans Yiizde
Var 37 100
Yok 0 0
Toplam 37 100

onem verdigi sdylenebilir.

Tablo 4.9 Ulkelerin aktivite bilgilerinin web sitelerinde yer alip almama durumunu

gostermektedir.

Tablo 4.9. Aktivite Bilgileri

Frekans Yiizde
Var 36 97
Yok 1 3
Toplam 37 100
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Tablodan da anlasildig1 tizere aktivite bilgileri 37 iilke web sitesinden 36’sinda bulunmaktadir.
Bu kriterde bir 6nceki kriter ile beraber degerlendirildiginde bilgilendirmeye iilkelerin verdigi

Onemi ortaya koymaktadir denilebilir.

Tablo 4.10 harita ve yol tariflerinin iilkelerin web sitelerinde yer alip almama durumunu

gostermektedir.

Tablo 4.10. Haritalar ve Yol Tarifleri.

Frekans Yiizde
Var 20 54
Yok 17 46
Toplam 37 100

Tablodan da anlagilacagi gibi web siteleri, daha onceki iki kriter kadar basarili
gorinmemektedir. Haritalar ve yol tarifleri kriteri 37 destinasyon web sitesinin sadece

20’sinde ( % 54) bulunmaktadir.

Tablo 4.11 Destinasyon Arka Plan Bilgilerinin iilkelerin web sitelerinde yer alip almama

durumunu gostermektedir.

Tablo 4.11. Destinasyon Arka Plan Bilgileri.

Frekans Yiizde
Var 36 97
Yok 1 3
Toplam 37 100

Bu kriter agisindan da bakildiginda iilke web sitelerinin %97’sinin basarili oldugu yani

bilgilendirmeye 6nem verdikleri sdylenebilir.

Tablo 4.12 Temal: Uriinlere iliskin bilginin iilkelerin web sitelerinde yer alip almama

durumunu gostermektedir.

Tablo 4.12. Temah Uriinler.

Frekans Yiizde
Var 23 62
Yok 14 38
Toplam 37 100
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Bu tabloya gore Temal iiriinler kriteri 37 destinasyon web sitesinden 23’iinde ( % 62)
bulunmaktadir. Dolayisiyla tematik iiriinlerin sunulmasi anlaminda web sitelerinin

%38’inin basarili oldugu sdylenemeyecektir.

Tablo 4.13 Ulasim bilgilerinin iilkelerin web sitelerinde yer alip almama durumunu

gostermektedir.

Tablo 4.13. Ulasim bilgileri

Frekans Yiizde
Var 28 76
Yok 9 24
Toplam 37 100

Ulagim bilgileri anlaminda bu tabloya bakildiginda 37 destinasyon web sitelerinin 28’inde

(%76) bilgilerin yer aldigi, %24’iinde ise bulunmadig1 anlagilmaktadir.

Tablo 4.14 etkinlik takviminin iilkelerin web sitelerinde yer alip almama durumunu

gostermektedir.

Tablo 4.14. Etkinlik takvimi

Frekans Yiizde
Var 21 57
Yok 16 43
Toplam 37 100

Tablodan da anlasildig: iizere 37 iilke web sitesinden 21’inde etkinliklere yer verilen

takvimin aktif oldugu, 16 iilke web sitesinde ise bulunmadig1 goriilmektedir.

Tablo 4.15 Restoran bilgilerinin iilkelerin web sitelerinde yer alip almama durumunu

gostermektedir.

Tablo 4.15. Restoran bilgileri

Frekans Yiizde
Var 24 65
Yok 13 35
Toplam 37 100
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Tablo 4.15’e bakildiginda iilke web sitelerinin %65’ yeme igmeye iliskin restoran
bilgilerini igerdigi goriilmektedir. Bunun yaninda 13 iilke web sitesinin bu bilgileri

icermedigi anlagilmaktadir.

Tablo 4.16 Seyahat rehberlerinin iilkelerin web sitelerinde yer alip almama durumunu

gostermektedir

Tablo 4.16. Seyahat rehberleri

Frekans Yiizde
Var 8 22
Yok 29 78
Toplam 37 100

Tablo 4.16’dan da anlasildig: lizere seyahat rehberleri anlaminda iilke web sitelerinin
yetersiz oldugu goriilmektedir. Zira 37 iilke web sitesinden sadece 8’inde (%22) bu

kriter yer almaktadir.

Tablo 4.17 brosiirler ve seyahat acenteleri bilgilerinin {ilkelerin web sitelerinde yer alip

almama durumunu gostermektedir

Tablo 4.17. Brosiirler ve Seyahat acenteleri

Frekans Yiizde
Var 21 57
Yok 16 43
Toplam 37 100

Brosiir ve seyahat acente bilgilerine iligkin kriter anlaminda 21 (%57) tilke web sitesinin

basarili oldugu tablodan anlasilmaktadir.

Tablo 4.18 Afrika tilkeleri web sitelerinde konaklama bilgilerinin yer alip almama

durumunu gostermektedir.

Tablo 4.18. Konaklama Bilgileri

Frekans Yiizde
Var 29 78
Yok 8 22
Toplam 37 100
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Tabloda da goriildiigii gibi konaklama bilgileri kriteri 37 destinasyon web sitesinden
29’unda (%78) bulunurken, 8’inde yer almamaktadir.

Tablo 4.19 Seyahat paketleri bilgilerinin iilkelerin web sitelerinde yer alip almama

durumunu gostermektedir

Tablo 4.19. Seyahat Paketleri

Frekans Yiizde
Var 7 19
Yok 30 81
Toplam 37 100

Bu kriter bakimindan iilke web sitelerinin ¢ogunun basarisiz oldugu sdylenebilir. Zira 37
iilke web sitesinden sadece 7’sinde (%19) seyahat paketlerine iliskin bilginin yer aldig:

goriilmektedir.

Tablo 4.20 Eglence bilgilerinin iilkelerin web sitelerinde yer alip almama durumunu

gostermektedir

Tablo 4.20. Eglence Bilgileri

Frekans Yiizde
Var 32 86
Yok 5 14
Toplam 37 100

Tablodan da anlasildig1 iizere eglence bilgileri kriteri 37 destinasyon web sitesinden
32’sinde ( % 86) yer almaktadir.

Tablo 4.21 Yerel hava durumu bilgilerinin iilkelerin web sitelerinde yer alip almama

durumunu gostermektedir

Tablo 4.21. Yerel hava durumu bilgileri

Frekans Yiizde
Var 23 62
Yok 14 38
Toplam 37 100

Tablodan da anlasildig1 {izere yerel hava durumu bilgileri Kriteri 37 destinasyon web

sitesinden 23’tinde ( % 62) yer alirken, % 38’inde bulunmamaktadir.




49

Tablo 4.22 Aligveris bilgilerinin {ilkelerin web sitelerinde yer alip almama durumunu

gostermektedir

Tablo 4.22. Alsveris Bilgileri

Frekans Yiizde
Var 26 70
Yok 11 30
Toplam 37 100

Bu tabloya gore alisveris bilgileri Kriteri 37 destinasyon web sitesinden 26’sinda ( % 70)

yer alirken 11’°inde (%30) bulunmamaktadir.

Tablo 4.23 seyahat ipuglar1 bilgilerinin {ilkelerin web sitelerinde yer alip almama

durumunu gostermektedir

Tablo 4.23. Seyahat Ipuclar

Frekans Yiizde
Var 35 95
Yok 2 5
Toplam & 100

Bu tablodaki verilere gore seyahat ipuglari kriteri baglaminda tilke web sitelerinin
oldukga basarili olduklari s6ylenebilir. Zira 37 destinasyon web sitelerinin % 95’inde bu

kriter yer almaktadir.

Tablo 4.24 Gezi/tatil planlayicisinin tilkelerin web sitelerinde yer alip almama durumunu

gostermektedir

Tablo 4.24. Gezi/Tatil Planlayicist

Frekans Yiizde
Var 12 32
Yok 25 68
Toplam 37 100

Tablodan da anlasildig1 tizere gezi/tatil planlayicisi kriteri 37 destinasyon web sitesinden

sadece 12’sinde ( % 32) yer almaktadir.
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Tablo 4.25 bolge/sehir sayfalarina baglanti durumunun iilkelerin web sitelerinde yer alip

almama durumunu gostermektedir

Tablo 4.25. Bolge/Sehir Sayfalarina Bagh

Frekans Yiizde
Var 22 59
Yok 15 41
Toplam 37 100

Tablo 4.25’e gore bolge/sehir sayfalarina baglanti kriteri 37 destinasyon web sitelerinden

%59’unda yer almaktadir.

Tablo 4.26 giimriik ve tiikketim vergisine iligkin bilgi durumunun iilkelerin web sitelerinde

yer alip almama durumunu gostermektedir

Tablo 4.26. Giimriik Ve Tiiketim Vergisi

Frekans Yiizde
Var 0 0
Yok 37 100
Toplam 37 100

Bu tabloda da goriildiigii gibi hicbir iilke web sitesinde giimriik ve vergilere iliskin bilgi

yer almamaktadir.

Tablo 4.27 doviz bilgisine iliskin bilgi durumunun tlkelerin web sitelerinde yer alip

almama durumunu gostermektedir

Tablo 4.27. Déviz Bilgisi

Frekans Yiizde
Var 10 27
Yok 27 73
Toplam 37 100

Doviz Bilgisi kriteri anlaminda da Afrika iilkeleri web sitelerinin biiyiik bir kisminin
basarili oldugu sdylenemez. Zira 37 destinasyon web sitesinin sadece 10’unda ( % 27)

doviz bilgisi bulunmaktadir.

Tablo 4.28 fiyat bilgisine iliskin bilgi durumunun {ilkelerin web sitelerinde yer alip

almama durumunu gostermektedir



Tablo 4.28. Fiyat Bilgisi
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Frekans Yiizde
Var 6 16
Yok 31 84
Toplam 37 100

Fiyat Bilgisi kriteri bakimindan Afrika tilkeleri web siteleri doviz bilgisi kriterinden de
daha basarisiz durumda olduklar1 tablodan anlasilmaktadir. Fiyat bilgisi 37 destinasyon

web sitesinden sadece 6’sinda (%16) bulunmaktadir.

Tablo 4.29 Hava durumuna iligkin bilgi durumunun iilkelerin web sitelerinde yer alip

almama durumunu gostermektedir

Tablo 4.29. Hava Durumu Bilgileri

Frekans Yiizde
Var 9 24
Yok 28 76
Toplam 37 100

Tabloda da goriildiigii gibi hava durumu bilgileri kriteri 37 destinasyon web sitesinden

sadece 9’unda ( % 14) goériilmektedir.

Genel olarak kriterlerin {ilke web sitelerinde yer alma durumlarina bakildiginda
atraksiyon/gekicilik bilgileri (37/37), Aktivite bilgileri (37/36), destinasyon arka plan
bilgileri (37/36) ile hemen hemen tiim web sitelerinde yer aldiklar1 gériilmektedir. Bunun

yaninda glimriik ve tiiketim vergisi (37/0) higbir web sitesinde yer almamaktadir.
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Sekil 4.2. iletisim boyutu ve igeriginde yer alan 11 adet kriterin iilkelerin web sitelerinde

bulunup bulunmama durumlarin1 géstermektedir.

Sekil 4.2 1letisim Boyutu
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Sekil 4.2°de goriilen iletisim boyutu 11 adet kriter icermektedir. Tiim web sitelerinde
kriterlerin %46 oraninda bulundugu sekilden de anlagilmaktadir. Tiim hedef web siteleri
bu 11 kriterden en az 2 tanesini igermektedir. Mauritius web sitesi, 11 kriterden 10'u ile
en yiiksek varliga sahiptir ve iletisim boyutu anlaminda en bagarili web sitesine sahip
oldugu sdylenebilir. Mauritius’un ardindan Botswana, Esvatini, Gambiya, Gana, Giiney
Afrika, Malavi ve Namibya web siteleri iletisim boyutu ile ilgili 7 kritere sahiptirler.
Cevrim i¢ anket kriteri hicbir internet sitesinde bulunmamaktadir. Ote yandan, Dil
secenegi kriteri tim web sitelerinde yer almakta ve “sosyal medya araglari” (37/35 web

sitesi) kriteri de ikinci olarak en fazla yer alan kriterdir.

Iletisim boyutu kriterlerine tek tek bakildiginda; yorum kutusu (37/2), Cevrimigi anketi
(37/0) ve Sik sorulan sorular1 (37/8), ki bunlar yine de kisilerle iletisimde ¢ok onemli
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kriterler oldugu soylenebilir ancak web sayfalart bu dogrultuda pek basarili olduklari
ifade edilemez. Bu kriterler ziyaretcilerin destinasyonlarla ilgili kendilerini ifade
etmelerine ve fikir beyan etmelerine olanak saglamakta, aym1 zamanda konaklama
oncesinde veya sonrasinda karsilasabilecekleri aksilik veya sorunlara ¢6ziim bulmalarini
saglamaktadir. Dikkat edilmesi gereken onemli nokta, giinlimiizde gezginler ve genel
olarak halk i¢in ¢ok yaygin ve ¢ok yararli iletisim araglar1 olusturan sosyal ag araglarinin
varligidir. Sosyal ag araglarinin destinasyon web sitelerinde bulunmalari, destinasyonlar

icin tanitim ve dolayisiyla iletisimde ¢ok dnemli bir faktordiir.

Asagidaki tablolar iletisim boyutunun detayli bir sekilde iceren farkli kriterleri

gOstermektedir.

Tablo 4.30 Arama fonksiyonunun iilkelerin web sitelerinde yer alip almama durumunu

gostermektedir.

Tablo 4.30. Arama Fonksiyonu

Frekans Yiizde
Var 30 81
Yok 7 19
Toplam 37 100

Tabloda da gortildiigii lizere arama fonksiyonu 37 iilke web sitesinden 30’unda (%81) yer

almaktadir.

Tablo 4.31 Etkilesimli iletisim araglar1 fonksiyonunun iilkelerin web sitelerinde yer alip

almama durumunu gostermektedir.

Tablo 4.31. Etkilesimli iletisim Araclar

Etkilesimli iletisim araglar1 Kriteri 37 destinasyon web sitesinden 23’tinde (% 85) yer

almaktadir.

Tablo 4.32 Cevrim i¢i forum fonksiyonunun iilkelerin web sitelerinde yer alip almama

Frekans Yiizde
Var 23 85
Yok 14 15
Toplam 37 100

durumunu gostermektedir.




Tablo 4.32. Cevrimi¢i Forum

Frekans Yiizde
Var 16 43
Yok 21 57
Toplam 37 100
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Cevrimigi forum araclarinin web sitelerinde yer almasi1 bakimindan pek basarili olduklari
soylenemez. 37 destinasyon web sitesinden sadece 16’sinda (% 43) ¢evrim i¢i forum

araglar1 yer almaktadir.

Tablo 4.33 Yorum kutusu fonksiyonunun iilkelerin web sitelerinde yer alip almama

durumunu gostermektedir.

Tablo 4.33. Yorum Kutusu

Frekans Yiizde
Var 2 5
Yok 35 95
Toplam 37 100

Bu tabloda da goriildigii tizere 37 web sitesinden sadece 2’sinde (%5) yorum kutusu yer

almaktadir.

Tablo 4.34 Cevrim i¢i anket fonksiyonunun iilkelerin web sitelerinde yer alip almama

durumunu gostermektedir.

Tablo 4.34. Cevrimici Anket

Frekans Yiizde
Var 0 0
Yok 37 100
Toplam 37 100

Cevrimigi anket Kriteri 37 destinasyon web sitesinin higbirinde bulunmamaktadir.
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Tablo 4.35 Sik sorulan sorular fonksiyonunun iilkelerin web sitelerinde yer alip almama

durumunu gostermektedir.

Tablo 4.35. Sik Sorulan Sorular

Frekans Yiizde
Var 7 19
Yok 30 81
Toplam 37 100

Tabloda da goriildiigii gibi sik sorulan sorular kriteri 37 destinasyon web sitesinin sadece
7’sinde (% 19) bulunmaktadir.

Tablo 4.36 Sosyal medya araclarinin iilkelerin web sitelerinde yer alip almama durumunu

gostermektedir.

Tablo 4.36. Sosyal Medya Araglari

Frekans Yiizde
Var 35 95
Yok 2 5
Toplam 37 100

Sosyal medya araglarinin kullanim1 yoniinden web siteleri basarili goriinmektedir. Zira
37 web sitesinden 35’inde (%95) sosyal medya araglarinin kullanimina iligkin kriter

mevcuttur.

Tablo 4.37 e posta biilteninin iilkelerin web sitelerinde yer alip almama durumunu

gostermektedir.

Tablo 4.37. E-Posta Biilteni

Frekans Yiizde
Var 21 57
Yok 16 43
Toplam 37 100

Tablo 4.37 de goriildiigi lizere e-posta biilteni kriteri 37 destinasyon web sitesinin 21’inde

(% 57) yer alirken, 16’sinda (%43) bulunmamaktadir.

Tablo 4.38 brosiir talep durumunun iilkelerin web sitelerinde yer alip almama durumunu

gostermektedir.



Tablo 4.38. Brosiir Talep Yetenekleri

Frekans Yiizde
Var 12 32
Yok 25 68
Toplam 37 100

Brosiir talep fonksiyonu 37 destinasyon web sitesinin sadece 12’sinde (% 32)

bulunmaktadir.

Tablo 4.39 dil segenegi durumunun iilkelerin web sitelerinde yer alip almama durumunu

gostermektedir.

Tablo 4.39. Dil Secenegi

Frekans Yiizde
Var 37 100
Yok 0 0
Toplam 37 100

Dil segenegi kriteri 37 destinasyon web sitesinin tamaminda (37/37) bulunmaktadir.

Tablo 4.40 Geri bildirim formunun iilkelerin web sitelerinde yer alip almama durumunu

gostermektedir.

Tablo 4.40. Geri Bildirim Formu

Frekans Yiizde
Var 4 11
Yok 33 99
Toplam 37 100

ulke web sitesinde bulunmamaktadir.

Tabloda da goriildiigil gibi geri bildirim formu sadece 4 {ilke web sitesinde yer alirken 33
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Sekil 4.3 islem boyutu ve igeriginde yer alan 9 adet kriterin iilkelerin web sitelerinde

bulunup bulunmama durumlarin1 géstermektedir.

Sekil 4.3 Islem Boyutu
Islem boyutu
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Bu boyutun analizinde 9 6l¢iit kullanilmistir. Bu kriterlerden herhangi birini kargilamayan
21 tlke web sitesi bulunmaktadir. Genel olarak bakildiginda sadece %7 lik bir kriter
varligi goriinmektedir. Gana web sitesi, yalnizca 9/3 kriterle diger iilke web sitelerine
gore daha basarili oldugu sdylenebilir. Yine de oldukga yetersiz oldugu ifade edilebilir.
37 web sitesinin higbiri kriterlerin yarisina veya daha fazlasina sahip olmadi goriilmiistiir.
14 iilke web sitesinde yer alan “temali Girtinler” kriteri, tiim kriterler igerisinde en fazla
yer alan kriterdir. Cevrim i¢i aligveris, Giivenli islem, Biletler Aligveris sepetleri, Garanti

ve lade Iadesi kriterleri 37 internet sitesinin higbirinde yer almamaktadir.

Islem boyutu, diger boyutlara gore en az dnem verilen boyut olarak gériinmektedir. Bu
hedef web sitelerinde alim satim, rezervasyon faaliyetinin bulunmadigin1 gostermektedir.
Dolayistyla destinasyon web sitelerinin ziyaretcilere destinasyona varmadan once online
rezervasyon yapma veya Odeme yapma imkanmi vermedigini sdyleyebiliriz. 37 web

sitesinden sadece 6's1 ara¢ rezervasyonu imkani sunmaktadir. Rezervasyon imkani sunan
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web sitelerinin ¢ogu, bunu dogrudan web sitelerinde yapmazken yalnizca ilgili sirketlerin

sitelerine dogrudan gitmek i¢in baglantilar saglamaktadirlar.

Islem faaliyetlerinin bu diisiik mevcudiyeti, hedef web sitelerinin devlet platformlar
oldugu ve her seyden Once, onlara daha fazla satisa odaklanan 6zel sirketlerin aksine,
miimkiin oldugunca fazla bilgi vererek ilgili destinasyonun tanitimini yapmakla ilgili

oldugu anlaminda analiz edilebilir.

Asagidaki tablolar islem boyutunun detayli bir sekilde igeren farkli kriterleri

gostermektedir.

Tablo 4.41 Cevrim i¢i rezervasyon fonksiyonunun iilkelerin web sitelerinde yer alip

almama durumunu gostermektedir.

Tablo 4.41. Cevrimici Rezervasyon

Frekans Yiizde
Var 2 5
Yok 35 95
Toplam 37 100

rezervasyon Kriteri

37 destinasyon web sitesinden sadece

bulunmaktadir.

Tablo 4.42 Cevrim i¢i aligveris fonksiyonunun iilkelerin web sitelerinde yer alip almama

durumunu gostermektedir.

Tablo 4.42. Cevrim I¢i Alisveris

Frekans Yiizde
Var 0 0
Yok 37 100
Toplam 37 100

anlagilmaktadir.

durumunu gostermektedir.

Cevrim i¢i aligveris kriteri 37 destinasyon web sitesinin hi¢ birinde bulunmadigi tablodan

Tablo 4.43 Giivenli islem fonksiyonunun {ilkelerin web sitelerinde yer alip almama

Tablo 4.43. Giivenli Islem

Frekans

Yiizde
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Var 0 0
Yok 37 100
Toplam 37 100

Tabloda goriildiigii lizere giivenli islem kriteri 37 destinasyon web sitelerin hi¢birinde
bulunmamaktadir. Daha Onceki tabloda aligveris seceneginin olmadigi belirtilmesi

dolayistyla bu unsurun da bulunmamasi dogal kabul edilebilir.

Tablo 4.44 Biletler fonksiyonunun {ilkelerin web sitelerinde yer alip almama durumunu

gostermektedir.

Tablo 4.44. Biletler

Biletler Frekans Yiizde
Var 0 0
Yok 37 100

Toplam 37 100

Biletler kriteri de 37 destinasyon web sitelerin higbirinde yer almamaktadir.

Tablo 4.45 Etkinlik biletleri fonksiyonunun {iilkelerin web sitelerinde yer alip almama

durumunu gostermektedir.

Tablo 4.45. Etkinlik Biletleri

Frekans Yiizde
Var 0 0
Yok 37 100
Toplam 37 100

Etkinlik Biletleri kriteri de 37 destinasyon web sitesinden herhangi birinde yer almamaktadir.

Tablo 4.46 Aligveris sepeti fonksiyonunun {iilkelerin web sitelerinde yer alip almama

durumunu gostermektedir.

Tablo 4.46. Alsveris Sepeti

Frekans Yiizde
Var 0 0
Yok 37 100
Toplam 37 100

Aligveris sepeti kriteri de 37 destinasyon web sitesinin hig birisinde bulunmamaktadir.
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Tablo 4.47 Temal: iriinler fonksiyonunun {ilkelerin web sitelerinde yer alip almama

durumunu gostermektedir.

Tablo 4.47. Temah Uriinler

Frekans Yiizde
Var 14 38
Yok 23 62
Toplam 37 100

Bu tablodan da anlasilacag lizere temali iiriinler kriteri 37 destinasyon web sitesinden
14°{inde (%38) bulunmaktadir. Bu boyut kriterleri igerisinde web sayfalarinda en fazla yer
alan kriter oldugu goriilmekle beraber yine de iilkelerin %62’Sinin web sayfasinda

bulunmamasi 6nemli bir eksiklik olarak goriilebilir.

Tablo 4.48 Araba kiralama fonksiyonunun iilkelerin web sitelerinde yer alip almama

durumunu gostermektedir.

Tablo 4.48. Araba Kiralama

Frekans Yiizde
Var 6 16
Yok 21 84
Toplam 37 100

Bu tabloda da goriildiigii tizere araba kiralama kriteri 37 destinasyon web sitesinin 6’sinda
(% 16) yer almaktadir.

Tablo 4.49 Garanti ve iade kosullarina iliskin bilginin {ilkelerin web sitelerinde yer alip

almama durumunu gostermektedir.

Tablo 4.49. Garanti ve iade Kosullar

Frekans Yiizde
Var 0 0
Yok 37 100
Toplam 37 100

Garanti ve lade Kosullari kriteri 37 destinasyon web sitesinin higbirinde yer almamaktadir.
Aslinda bu durum aligveris imkanlarinin da web sitelerinde bulunmamas: dolayisiyla

makul goriinebilir.
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Sekil 4.4 1liski ve pazarlama boyutu ve igeriginde yer alan 9 adet kriterin iilkelerin web

sitelerinde bulunup bulunmama durumlarini géstermektedir.

Sekil 4.4. Iliski ve Pazarlama Boyutu

iliski ve pazarlama boyutu
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Bu boyutun analizi i¢in 9 kriter kullanmilmistir. Bu boyuta iliskin kriterler analiz
edildiginde, 37 web sitesinden sadece 19’unda bulgulara rastlanmig, 18 iilke web
sitesinde bu boyuta iligkin herhangi bir kriter yer almamaktadir. Bu boyutta en basarili
tilke web sitesi Eswatini olarak ortaya ¢ikmaktadir ve sadece 3 kritere sahiptir.
Kayit/Uyelik 15 destinasyon web sitesinde yer alan kriterdir. Islem boyutu gibi bu boyut

acisindan da web siteleri oldukea yetersiz goriinmektedir.

Benzer bir ¢alismada Yayli ve Bayram (2010) tarafindan yapilmistir. Bu ¢alisma da
Bayram ve Yayli’nin galismasiyla benzer sonuglar gosterir. Zira pazarlama ve iliskilere
iliskin kriterler (Online islem giivenligi, Online aligveris, Online rezervasyon,
Rezervasyon sitelerine linkler, Garanti ve fade Politikalar1, Sikca Sorulan Sorular,
Yarismalar/odiiller), ziyaret edilen sitelerde yer almamaktadir. Destinasyon web
sitelerinin bu boyutun unsurlarmi dikkate almadiklar1 goriilmektedir. Oysa tam tersi,

cagin geregi olarak bu boyut unsurlarinin agirlikli olarak web sitelerinde yer almalidirlar.
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Dikkat edilmesi gereken tek olumlu nokta, web sitesi ziyaretcilerinin kaydedilmesine izin
veren 'Kayit / Uyelik' kriterinin bir sekilde yiiksek siklign ve destinasyonlarin bu
ziyaret¢iler hakkinda fikir sahibi olarak daha iyi teklifler sunabilme imkanina sahip

olmalaridir.

Asagidaki tablolar islem boyutunun detaylt bir sekilde igeren farkli kriterleri

gostermektedir.

Tablo 4.50 Kisisellestirme fonksiyonunun iilkelerin web sitelerinde yer alip almama

durumunu gostermektedir.

Tablo 4.50. Kisisellestirme

Frekans Yiizde
Var 1 3
Yok 36 93
Toplam 37 100

Kisisellestirme kriteri 37 destinasyon web sitesinin %93’{inde bulunmaktadir. Sadece 1

web sitesi kisisellestirmeye izin vermektedir.

Tablo 4.51 Sikayetleri ele alma fonksiyonunun iilkelerin web sitelerinde yer alip almama

durumunu gostermektedir.

Tablo 4.51. Sikayetleri ele alma

Frekans Yiizde
Var 3 8
Yok 34 92
Toplam 37 100

Bu tabloda da gortildiigii gibi sikayetleri ele alma kriteri 37 destinasyon web sitesinden
sadece 3’iinde (%8) bulunmaktadir.  Aslinda bu durum misteri odaklilik, miisteri

beklentilerini 6grenme kavramlari ile ters diismektedir.

Tablo 4.52 Banner reklam fonksiyonunun iilkelerin web sitelerinde yer alip almama

durumunu gostermektedir.



Tablo 4.52. Banner Reklam

Frekans Yiizde
Var 0 0
Yok 37 100
Toplam 37 100

37 destinasyon web silesinin higbiri banner reklam igermemektedir.

Tablo 4.53 En 1iyi firsatlar fonksiyonunun iilkelerin web sitelerinde yer alip almama

durumunu gostermektedir.

Tablo 4.53. En lyi Firsatlar

Frekans Yiizde
Var 0 0
Yok 37 100
Toplam 37 100

En iyi firsatlar Kriteri konusunda da Afrika iilkeleri web siteleri hepsi ortak bir noktada

bulusuyor. Zira bu kriterde hi¢bir destinasyon web sitesinde yer almamaktadir.

Tablo 4.54 Capraz satis firsatlart fonksiyonunun iilkelerin web sitelerinde yer alip

almama durumunu géstermektedir.

Tablo 4.54. Capraz Satis Firsatlar:

Frekans Yiizde
Var 0 0
Yok 37 100
Toplam 37 100

Capraz satis kriteri de 37 destinasyon web sitesinin hi¢birinde bulunmamaktadir.

Tablo 4.55 Ozel Teklifler fonksiyonunun iilkelerin web sitelerinde yer alip almama

durumunu gostermektedir.

Tablo 4.55. Ozel teklifler

Frekans Yiizde
Var 5 14
Yok 32 86
Toplam 37 100
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Bu tabloya bakildiginda 6zel teklifler kriteri konusuna dikkat eden tilke web siteleri oldugu
goriilmektedir. 37 destinasyon web sitesinden 5’1 (% 14) ziyaretgilerine 6zel teklifler

sunmaktadir.

Tablo 4.56 Dogrudan e posta kampanya fonksiyonunun iilkelerin web sitelerinde yer alip

almama durumunu gostermektedir

Tablo 4.56. Dogrudan e-posta kampanya

Frekans Yiizde
Var 0 0
Yok 37 100
Toplam 37 100

Dogrudan e-posta kampanya kriteri de 37 destinasyon web sitesinin higbirinde

bulunmamaktadir.

Tablo 4.57 Kayit/liyelik fonksiyonunun iilkelerin web sitelerinde yer alip almama

durumunu gostermektedir

Tablo 4.57. Kayit/ Uyelik

Frekans Yiizde
Var 15 41
Yok 22 59
Toplam 37 100

Afrika iilkeleri web siteleri, Kayit tiyelik kriteri konusunda bu boyutun diger kriterlerine
gore daha basarili olduklar1 goriilmektedir. 37 destinasyon web sitesinin 13’tinde (% 35)

ziyaretgiler kayit yaparak iiye olabilmektedirler.

Tablo 4.58 Miisteri sadakat programimin iilkelerin web sitelerinde yer alip almama

durumunu gostermektedir.

Tablo 4.58. Miisteri sadakat programlari

uygulamaktadir.

Frekans Yiizde
Var 1 3
Yok 36 73
Toplam 37 100

Bu tabloya gore de 37 destinasyon web sitesinden sadece 1’1 (%3) miisteri sadakat programi
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Sekil 4.5 Teknik liyakat boyutu ve iceriginde yer alan 6 adet kriterin iilkelerin web

sitelerinde bulunup bulunmama durumlarini gostermektedir.
Sekil 4.5. Teknik Liyakat Boyutu

Teknik liyakat boyutu
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Teknik liyakat boyutu 6 kriter icermektedir. Sonuglar, 37 hedef web sitesinin tamaminda
%51'lik bir kriter varligini ortaya koymaktadir. 6 kriterin tiimiinii igeren Giiney Afrika
web sitesi bu kategoride en basarili web sitesi olurken, bunu her biri 6 kriterden 5'ine
sahip olan Fas ve Tunus takip etmektedir. En fazla mevcut kriter ana sayfa baglantisi
(37/36) iken, tesvik programlari ise en az var olan kriterdir (1/37). Bu boyutta, 37 web
sitesinden 28'i en az 3 kriter icermektedir, 12 web sitesi 6 kriterden en az 4'tinii ve 2 web
sitesinde bulunan 6 kriterden en az 5'ini karsilamaktadir. Yani 28 {ilke web sitesi toplam

kriter sayisinin yarisini karsilayarak %50 oraninda basarili oldugu ifade edilebilir.

Destinasyon web sitelerinin igleyisindeki bu boyut hatir1 sayilir derecede bir kriter
kullanilabilirligi sunmaktadir. Bu kriterlerin varligi web sitesi ziyaretcilerinin bilgiye
kolay erismesini ve destinasyonlarin turistik {riinlerini se¢mesini kolaylagtirdigi

sOylenebilir.
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Asagidaki tablolar teknik liyakat boyutunun detayli bir sekilde iceren farkli kriterleri

gostermektedir.

Tablo 4.59 Tesvik programlar1 fonksiyonunun iilkelerin web sitelerinde yer alip almama

durumunu gostermektedir

Tablo 4.59. Tesvik programlari

Frekans Yiizde
Var 0 0
Yok 37 100
Toplam 37 100

Tesvik programlari Kriteri 37 destinasyon web sitesinin hi¢birinde bulunmamaktadir.
Tablo 4.60 Web sitesinde ¢evrim i¢i arama fonksiyonunun tilkelerin web sitelerinde yer

alip almama durumunu gostermektedir

Tablo 4.60. Web sitesinde ¢evrimici arama

Frekans Yiizde
Var 3 8
Yok 34 92
Toplam 37 100

Web sitesinde ¢evrimici arama Kriteri 37 destinasyon web sitesinin 3’tinde (%8)

bulunmaktadir.

Tablo 4.61 Site haritas1 fonksiyonunun {ilkelerin web sitelerinde yer alip almama

durumunu gostermektedir

Tablo 4.61. Site haritas:

Frekans Yiizde
Var 31 84
Yok 6 16
Toplam 37 100

goriilmektedir.

Site haritas1 kriteri 37 destinasyon web sitesinin 31’inde ( % 84) bulundugu tabloda
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Tablo 4.62 Web sitesinin her sayfasinda ana sayfaya baglant1 fonksiyonunun iilkelerin

web sitelerinde yer alip almama durumunu gostermektedir

Tablo 4.62. Web Sitesinin Her Sayfasinda Ana Sayfaya Baglanti

Frekans Yiizde
Var 36 97
Yok 1 3
Toplam 37 100

Tabloda da goriildiigii gibi Web sitesinin her sayfasinda ana sayfaya baglanti kriteri 37

destinasyon web sitelerin % 97’sinde bulunmaktadir.

Tablo 4.63 Gizlilik politikalari/sartlar ve kosullar fonksiyonunun {ilkelerin web

sitelerinde yer alip almama durumunu gostermektedir

Tablo 4.63. Gizlilik Politikalary/Sartlar Ve Kosullar

Frekans Yiizde
Var 21 57
Yok 16 43
Toplam 37 100

Gizlilik politikalari/sartlar ve kosullar Kriteri 37 destinasyon web sitesinin 16’sinde (%43)

bulunmaktadir.

Tablo 4.64 Dil ¢esitliligi fonksiyonunun iilkelerin web sitelerinde yer alip almama

durumunu gostermektedir

Tablo 4.64. Dil Cesitliligi

Frekans Yiizde
Var 22 59
Yok 15 41
Toplam 37 100

Tabloda da goriildigii gibi dil gesitliligi kriteri 37 destinasyon web sitelerin 22’°sinde (%59)
yer alirken, 15’inde (%41) bulunmamaktadir. Uluslararasi turizm agisindan 6nemli oldugu

diistiniilen bu fonksiyonun tiim web sayfalarinda yer almas1 gerektigi diisiiniilmektedir.

Sekil 4.6 Gorsellik boyutu ve igeriginde yer alan 6 adet kriterin iilkelerin web sitelerinde

bulunup bulunmama durumlarin1 géstermektedir.
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Sekil 4.6. Gorsellik Boyutu

Gorsellik boyutu
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6 kriter igeren Gorsellik boyutu 37 destinasyon web sitesinde kriterlerin %56
kullanilabilirligini gostermektedir. Bu anlamda %56°lik mevcudiyet orani ile diger
boyutlarla kiyaslandiginda en basarili faktor oldugu goriilmektedir. Yani iilkelerin web
sitelerinde gorsellikle ilgili unsurlara daha fazla 6nem verdikleri soylenebilir. Tunus, 6
kriterden 6's1 ile en yliksek mevcudiyet sayisini sunmaktadir. Tiim web sitelerinde
bulunan 'Fotograf' kriteri en sik goriilen kriterdir. Ancak sadece 3 destinasyon web
sitesinde yer alan 'Sanal Turlar' kriteri en az kullanilan kriterdir. Bu boyutta, 37 siteden
28'1 en az 3 kriter icermektedir, yani 8 web sitesinde 6 kriterden 5'i olmak tizere kriter

sayisinin yarist ve 9 destinasyon web sitesinde 6 kriterden 4'i bulunmaktadir.

Bilgide gorsellik boyutu ¢cok dnemlidir. Kriter varliginin en gii¢lii oldugu béliimdiir. Bu
cok Onemli, ¢iinkli ziyaretgiler aym1 zamanda kendilerine sunulanlari daha 1iyi
karsilastirmak igin bir teklif olarak goérmek istemektedir. Bu nedenle video ve
fotograflarin, animasyonlu gorsellerin ve 6zellikle sanal turlarin varligi, mevcut iiriin ve
hizmetlerin daha iyi iletilmesi i¢in ¢ok avantajlidir ve olanak saglamaktadir. Bu anlamda

destinasyon web sitelerinin kayda deger bir ¢aba sarf ettigi sdylenebilir.
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Asagidaki tablolar gorsellik boyutunun detayli bir sekilde igeren farkli kriterleri

gostermektedir.

Tablo 4.65 Video fonksiyonunun iilkelerin web sitelerinde yer alip almama durumunu

gostermektedir.

Tablo 4.65. Video

Frekans Yiizde
Var 13 35
Yok 24 65
Toplam 37 100

Video kriteri 37 destinasyon web sitesinin 13’iinde ( % 38) bulunmaktadir.

Tablo 4.66 Resim fonksiyonunun iilkelerin web sitelerinde yer alip almama durumunu

gostermektedir

Tablo 4.66. Resim

Frekans Yiizde
Var 37 100
Yok 0 0
Toplam 37 100

Tablodan da anlasildig: tizere resim kriteri 37 destinasyon web sitesinin tamaminda

bulunmaktadir.

Tablo 4.67 Galeri fonksiyonunun iilkelerin web sitelerinde yer alip almama durumunu

gostermektedir.

Tablo 4.67. Galeri

Frekans Yiizde
Var 21 56
Yok 16 44
Toplam 37 100

Galeri kriteri 37 destinasyon web sitesinin 21’inde ( % 56) bulunmaktadir.

Tablo 4.68 Animasyonlu resimlerin kullanimu tilkelerin web sitelerinde yer alip almama

durumunu gostermektedir



Tablo 4.68. Animasyonlu Resimlerin Kullanimi

Frekans Yiizde
Var 31 11
Yok 6 89
Toplam 37 100

70

Tabloya gore animasyonlu resimler sadece 6 Afrika iilkesi web sitesinde

kullanilmamaktadir, 31 web sitesinde var.

Tablo 4.69 Sanal turlarin kullanimi tilkelerin web sitelerinde yer alip almama durumunu

gostermektedir

Tablo 4.69. Sanal Turlar1

Frekans Yiizde
Var 3 8
Yok 34 92
Toplam 37 100

Tabloya gore 37 destinasyon web sitesinden sadece 3’0t sanal tur unsurunu

kullanmaktadir.

Tablo 4.70 Cevrimigi brosiir fonksiyonunun {iilkelerin web sitelerinde yer alip almama

durumunu gostermektedir

Tablo 4.70. Cevrim Ici Brosiir

Frekans Yiizde
Var 13 35
Yok 24 65
Toplam 37 100

oldugu goriilmiistiir.

Cevrimigi brosiir kriteri de 37 destinasyon web sitesinden 13’tinde (% 35) yer almakta
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SONUC VE ONERILER

Cagimizda her sey dijitalin etrafinda donmekte ve higbir faaliyet sektori
esirgenmemektedir. Kesisen bir sektor olan turizm, dijitallesmeden ¢ok etkilenmekte ve
tilkketiciler, destinasyonlar hakkinda bilgi edinmek i¢in seyahat acenteleri ve danigsma
biirolar1 yerine internet tabanli web siteleri ve gesitli mobil uygulamalara giderek daha

fazla yonelmektedirler.

Calismamiz, Afrika destinasyonlarinin 37 islevsel resmi web sitesinde yiirtitilmiistir.
Elde edilen sonuglar, Afrika destinasyon web sitelerinin islemden ¢ok bilgi ve iletisime
odaklandigin1 hemen ortaya koymaktadir. Nitekim islem ve pazarlamaya iliskin boyutlar,
bilgi ve iletisime iliskin boyutlarin aksine kriterlerin en zayif varligmmi ortaya
koymaktadir. Bu sonug, A. Yayli ve M. Bayram'in (2010) web sitelerinin genel olarak
bilgilendirici oldugunu ancak etkilesim olanaklarindan yoksun oldugunu ortaya koyan
caligmalari ile kiyaslanabilmekte ve benzer oldugu goriilmektedir. Yine de ticari ve islem
yoniin de 6nemli oldugu ve dikkate alinmasi gerektigi ifade edilebilir. Zira Luna-Nevarez
ve Hyman (2012), yaptiklar1 bir ¢alismada bir Destinasyon Yonetim Organizasyonu web
sitesinin, otel rezervasyonu, etkinlik rezervasyonu veya seyahat satin alma paketi gibi
destinasyon ziyaretgilerinin ihtiya¢ duydugu temel ticari islemlere yardimci olurken olasi

bilgi ihtiyaglarini karsilamasi gerektigini belirtmislerdir.

Boyutlarin kriter varligin1 genel olarak baktigimizda, Bilgi boyutu (%56,32) yani
459/815, Iletisim boyutu (%46) yani 188/407, Teknik liyakat boyutu (%51) yani 113/222
ve Gorsellik boyutu (%56) yani 124/222 ile en yiiksek oranlara sahip boyutlar oldugu
goriilmektedir. Ote yandan, Afrika destinasyon web sitelerinde Islem boyutu (%7) yani
24/333 ve lliskisel ve Pazarlama boyutu (%8) yani 26/333 ile en az oranlara sahip
boyutlar oldugu goriilmektedir. Genel olarak, bazi boyutlar igin ortalama diizeyde kriter
varlig1 bunun yaninda 6nemli sayidaki boyutlar i¢in daha diisiik diizeyde kriter varligi

goriildiigiinden Afrika destinasyon web sitelerinin birgok eksikligi oldugu sdylenebilir.

Turizm sektoriindeki basar1 kriterleri arasinda sayilan ziyaret¢i sayisi dogrultusunda
tilkelerin web siteleri degerlendirildiginde en fazla kritere sahip web siteleri her zaman

en fazla ziyaret¢i alan iilke web siteleri olmamaktadir.

Zira bilgi boyutu 6rnegi ele alindiginda, kriteri fazla olan ilk 5 iilke Namibya , Seyseller
(17/22), Eswatini, Senegal (18/22) ve Gana (19/22) iken en ¢ok ziyaret edilen ilk 10

Afrika tlkesi arasinda sadece Gana yer almaktadir. Ayrica Gana'nin 2019'da en ¢ok
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ziyaret edilen 10 {ilke listesinde son sirada oldugu unutulmamalidir. Afrika kitasinda En
fazla ziyaret¢i alan iilke olan Misir web sitesinde 12/22 kriter bulunurken ikinci sirada

olan Fas’in web sitesinde ise 14/22 kriter yer almaktadir.

Iletisim boyutu icin 11 Kriterinden 10'u ile Mauritius ilk sirada yer almaktadir ve onu
Botswana (8/11) ile, Eswatini, Gambiya, Gana ve Giiney Afrika (7/11) kriter ile takip
etmektedir. Bu boyutta da en ¢ok ziyaret edilen Afrika iilkeleri arasinda ilk 10'da yer
alanlardan sadece Giiney Afrika ve Gana ilk siralarda yer almaktadir. En ¢ok ziyaret
edilen tilke olan Misir web sitesinde 5/11 kriter bulunurken ziyaretci sayisinda ikinci

sirada yer alan Fas web sitesinde de 5/11 kriter bulunmaktadir.

Islem boyutu %7 ile tiim boyutlar icerisinde web sitelerinin en az kriteri sagladig
boyuttur. Islem boyutunda, ziyaret¢i sayisina gore ilk 10 destinasyon icinde yer alan
tilkelerden Gana 3/9 kriter ile bu boyut agisindan en basarili web sitesine sahip iilke
oldugu goriilmektedir. Gana’y1 2/9 kriterle Giiney Afrika, Gambiya, Kongo Cumhuriyeti,
Sao Tome ve Principe, Sierra Leone ve Zambiya izlemektedir. Bu boyutta da en fazla
ziyaretci alan ilk on iilkenin web sayfalarini pek basarili oldugu sdylenemez. En ¢ok

ziyaret¢i olan ilk iki tilke Misir ve Fas web sitelerinde sadece 1/9 kriter goriilmektedir.

Kriter varlig1 agisindan %8 ile ikinci en zayif boyut olan iliski ve Pazarlama boyutu ele
alindiginda; 9 {izerinden 3 kriterle Eswatini'nin birinci oldugunu, ardindan 9 tizerinden 2
kriterle Fas, Giiney Afrika, DRC Kongo, Mauritius ve Misir'in geldigi goriilmektedir. Bu
boyutta ziyaret¢i sayis1 bakimindan ilk 10 {ilke igerisinde yer alan iilkelerden Fas, Giiney
Afrika ve Misir 2/9 kriter ile yer almaktadir. Diger boyutlardaki kriterlere gore nisbeten

yiiksek bir oran oldugu sdylenebilir.

Teknik ve liyakat boyutunda Giiney Afrika (6/6 kriter) ve Tunus (5/6 kriter) bu boyut
acisindan en basarili iilkeler olarak goriilmektedir. Bu iilkeler ayrica en fazla ziyaretci
kabul eden iilkeler arasinda da yer almaktadir. Bu boyut acisindan web sayfalar1 genelde

bagarili goriiliirken sadece dort lilke web sayfasi 1/6 kritere sahiptir.

Son boyut, kriterlerin bulunma orani en yiiksek (%56) olan Gorsellik ile ilgilidir. Burada
Tunus (ziyaretgi sayisina gore ilk 10 destinasyonda yer alan bir iilke) 6/6 kriterle 6ne
cikmaktadir. Tunusun ardindan Gana (ziyaret¢i sayisina gore ilk 10 destinasyonda yer
almaktadir), Giiney Afrika (ziyaretci sayisina gore ilk 10 destinasyonda yer almaktadir),
Kamerun, Kongo Cumbhuriyeti, Mauritiyus, Mali, Misir (ziyaretgi sayisina gore ilk 10
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destinasyonda yer almaktadir) ve Mozambik (ziyaretgi sayisina gore ilk 10 destinasyonda
yer almaktadir), gelmektedir ve her biri 5/6 kritere karsilamaktadir.

Analizden ortaya ¢ikan sonuglara gore, en ¢ok kritere sahip destinasyon web sitelerinin
genel olarak en ¢ok ziyaret edilen iilkeler olmadigidir. Ancak pazarlama ve iliski ve islem
boyutlart s6z konusu oldugunda, giiclii varliklarinin yani sira teknik ve gorsellik

boyutlarina da dikkat ¢ekilmektedir.

Bu sonucun sebebi, tanitim ve iliski hizmetlerinin saglanmasinin ziyaretgilerin bu web
sitelerine daha fazla giiven duymasii saglamasi olabilir. Bununla birlikte, 6zellikle
pazarlama ve miisteri iliskileri agisindan web sitelerinin kalitesini arttirmak icin ¢aba sarf

etmek gerekmektedir.
Destinasyon Organizasyonlar i¢in Oneriler:

e Cevrimi¢i rezervasyon imkani 37 iilkeden sadece 3 destinasyon web sitesinde
mevcuttur, yani destinasyon web sitelerinin %8'idir. Bu kadar 6nemli bir kriter i¢in ¢ok
diisik bir oran oldugu sdylenebilir. Rezervasyon imkanlari web sitelerine entegre
edilmelidir veya bu miimkiin degilse, en azindan bu sirketlerin web sitelerinin
baglantilarin1 destinasyonlarin web sitelerine koymak i¢in yerel hizmet saglayicilariyla
baglanti kurulmalidir. Bu ozellik, ziyaretgileri ¢agr1 merkezleriyle iletisime ge¢cmeye
tesvik eder veya Internet iizerinden gercek zamanli rezervasyon yapma olanagi saglar.
Bilgiye erisimi kolaylastirmak icin ziyaret¢ilerin sirketlerle dogrudan iletisime gegcmesine
olanak taninmalidir.

e Ziyaretgilere kendilerini ifade etme, destinasyon ve oradaki deneyimleri hakkinda
diigiincelerini  sdyleme firsatt vererek onlarla iligkiler gelistirilebilir. Bu durum
destinasyonlarin eksiklilerini gorebilme ve kendilerini gelistirmelerine yardimci
olacaktir. Bu nedenle Yorum kutusu, Miisteri sadakati yazilimi ve Kayit/Uyelik gibi
kriterlerin destinasyon web sitelerinde mutlaka bulunmasi gerekmektedir. Altinay,
Ozdemir ve Karagdl’iin (2019) ¢alismalarinda destinasyon web sitelerinde 6zellikle son
yillarda ‘“liye olma’’ secenegi etkin olarak kullanmakta ve kullaniciya 6zgii bilgilere
sahip olmay1 sagladigi belirtilmektedir. Bu durum ziyaretciye kendisini 6zel hissettirirken
destinasyon yonetimine de kullanici ile ilgili bilgi sahibi olmay1 saglamaktadir. Yine
Yayli ve Bayram (2010), miisterileri sitede tutmak ve ziyaretgileri sadik miisterilere
donitistiirmek i¢in etkili miisteri iligkileri ydonetimi programlarinin gerekli oldugunu iddia

ederek miisterilerle iliskinin 6nemine dikkat ¢ekmislerdir.
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e Calisgmamizin Gorsellik boyutunun (sadece 2/37 kriteri) en zayif kriteri olan "sanal
turlar" ziyaret edilecek yerlerinin gercekei bir sekilde goriintiilenmesi i¢in destinasyon
web sitelerinde daha fazla yer almalidir. Bu sanal turlar, yalnizca sitelerin gergekei bir
goriiniimiinii simiile etmekle kalmaz, ayn1 zamanda ¢ekicidir ve ziyaretgilere se¢imlerini
olumlu yonde etkileyebilecek daha fazla cazibe ve eglence saglar. Bu nedenle miisterileri
eglendirmek igin tesislerin ve yerel alanlarin 360 derecelik goriintiilerinden olusan sanal
turlar web sitelerine eklenmelidir (Yayli ve Bayram, 2010; Hudson ve Lang, 2002, 159).

e Yine gorsel boyut baglaminda, goriintii kriteri 37 destinasyon web sitesinin
tamaminda ve video 37 destinasyon web sitesinin 14'iinde mevcuttur. Bunun {izerine
Destinasyon Yonetim organizasyonlari, futbol ve miizik gibi diger sektorlerle ortaklik
kurmali ve web sitelerinde daha fazla marka goriiniirliigii icin bu sektorlerden imaj
yildizlara web sitelerinde yer vermelidir. Ornegin Ruanda, “Visit Rwanda” markasiyla
basarili oldu. "Visit Rwanda" web sitesinde, ingiliz ve Fransiz kuliipleri "Arsenal" ve
"Paris Saint Germain"den oyuncularin Ruanda'daki cazibe merkezlerini ziyaret ettigini
belirgin bir sekilde gostermektedir. Diger destinasyonlar igin etkili bir 6rnek olabilir. Bu
ortakliklarin basarisindan Kalulu Ronald, Dr. Kabera Callixte, Tushabe Emmy ve
Niyinderera Pascal'n 2020 “Ruanda'min Yenilik¢i Pazarlama Stratejileri ve Turizm
Gelisimine Etkisi: Ruanda'daki Kuzey Turist Destinasyonlar1 Ornegi” baslikl

makalelerinde bahsetmektedirler.

Akademik Alana Oneriler

e Destinasyonlarin sorunlarin1 daha iy1 ortaya cikarmak icin Afrika'da turizm,
ozellikle turizmin dijitallesmesi konusunda daha fazla arastirma yapilmasi
gerekmektedir.

e Turistlerin destinasyonlara yonlendirilmesinde nelerin etkili oldugunu, destinasyon
web sitelerini turistleri harekete gecirmedeki rolii lizerinde daha detayli c¢alismalar
yapilmalidir.

e Web sitelerinin kullanicilarinin goriisleri de 6nemlidir. Bu nedenle Afrika’yi ziyaret
eden turistlerin Afrika destinasyonlarinin web siteleri ile ilgili goriislerini ortaya koyacak
arastirmalar yapilmalidir. Bu sayede destinasyon web siteleri ile ilgili gerekli

tyilestirmeleri yapmak miimkiin olacaktir.
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