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Otel Web Sitelerinin eMICA Yéntemiyle Analizi: istanbul ve
Antalya’daki 3, 4 ve 5 Yildizli Otellere Yonelik Uygulama

PELIN NASOZ OVALI

Glinlimiizde otellerin web siteleri, isletmeleri i¢in en énemli pazarlama araglarindan
biri haline gelmistir. Oteller, kendi web siteleri {izerinden miisterilerine aracisiz satis
yapabilmektedirler. Boylelikle isletmelerin hem maliyetlerini azaltmakta hem de
cirolarim1 yiikseltmektedirler. Yapilan arastirmalar, web sitelerinin tasarimi ve
iceriginin otel miisterilerinin ¢evrimi¢i rezervasyon yapma kararini etkiledigini
belirlemistir (Wang vd., 2015; Musante vd. 2009: 205). Bu tez ¢alismasinda, Istanbul
ve Antalya’da bulunan 3, 4 ve 5 yildizli otellere ait web sitelerinin elektronik
pazarlama ve ticaret acisindan gelismislik diizeylerinin  karsilastirmasi
amaglanmaktadir. Web sitelerinin analizinde; eMICA (Extended Model of Internet
Commerce Adoption: Gelistirilmis Internet Ticaret Benimseme Modeli) modeli
kullanilmigtir. Calisma, ayrica otel web siteleri icin eMICA modelini gelistirmeyi ve
giincellemeyi amaclamaktadir. Calismanin 6rneklemi olusturulurken, 6ncelikle
Istanbul ve Antalya’da 3, 4 ve 5 yildizli otellerin en ¢ok bulundugu dort ilge
belirlenmistir. Her sehir igin belirlenen dort ilgeden, her otel kategorisi igin toplam
40 otel segilmistir. Toplamda 120 Istanbul ve 120 Antalya oteli olmak iizere 240
otelin web siteleri eMICA yoOntemiyle analiz edilmistir. Calismanin sonucunda, 5
yildizli otellerin 4 ve 3 yildizli otellerden ve 4 yildizli otellerin de 3 yildizh
otellerden daha gelismis web sitelerine sahip oldugu belirlenmistir. Caligmanin diger
bir énemli sonucu ise, Istanbul’da bulunan 4 ve 5 yildizli otellerin web sitelerinin
ayn1 kategoride Antalya’da bulunan otellerden daha gelismis oldugudur.
Istanbul’daki 3 yildizli otellerle, Antalya’daki 3 yildizli otellerin web sitelerinin
icerik diizeylerinin arasinda ise istatistiki olarak anlamli bir fark bulunmamistir.
Calisma kapsaminda ayrica otel web sitelerinde baglantis1 verilen sosyal medya
hesaplart da arastirilmistir. Calismanin sonu¢ kisminda, otel isletmecileri igin

yonetimsel uygulamalar ve tavsiyeler de sunulmaktadir.



Anahtar Kelimeler: eMICA, Otel Web Siteleri, Web Sitesi Degerlendirmesi,

Elektronik Pazarlama, Elektronik Ticaret, Istanbul, Antalya



ABSTRACT

Analysis of Hotel Websites Using eMICA Model: A Research
Applied to 3, 4, and 5 Star Hotels in Istanbul and Antalya

PELIN NASOZ OVALI

Today, hotels’ websites have become an important marketing tool for hotels. Hotels
can directly sell to their customers via their own websites resulting in decreased costs
and increased revenue. Studies showed that website design and content affect online
booking decision of the hotel customers (Wang et al., 2015; Musante et al. 2009:
205). In this study, the objective is to compare development level of websites of 3, 4
and 5-star hotels in Istanbul and Antalya in terms of electronic marketing and
electronic commerce. eMICA (extended Model of Internet Commerce Adoptation)
model has been adopted in website analysis. Another intention of this study is to

modify and update eMICA model for hotel websites.

Sample of the study has been selected in four towns of Istanbul and Antalya with the
highest number of 3, 4, and 5-star hotels located. 40 hotels in each hotel category
from four towns of each city were selected. A total of 240 hotels — 120 hotels in

Istanbul and 120 hotels in Antalya — have been analyzed with eMICA method.

Results of this study showed that websites of 5-star hotels are more advanced than 4
and 3-star hotels and websites of 4-star hotels are more advanced than 3-star hotels.
Another important finding of the study is that 5 and 4-star hotels’ websites in
Istanbul are much better than hotels in Antalya in the same category. There is no
finding that shows statistically significant difference between 3-star hotels in Istanbul
and Antalya in terms of website content level. Under the scope of the study, social
media accounts linked by hotel websites are also analyzed. Results of this study

present managerial practices and recommendations for hotelier.

Keywords: eMICA, Hotel Websites, Website Evaluation, Electronic Marketing,

Electronic Commerce, Istanbul, Antalya
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Bu ¢alisma kapsaminda, Istanbul ve Antalya’da bulunan 3, 4 ve 5 yildizl otellere ait
web siteleri eMICA (Extended Model of Internet Commerce Adoption: Gelistirilmis
Internet Ticaret Benimseme Modeli) modeline gére analiz edilmis ve analiz
sonuglarina gore web sitelerinin elektronik pazarlama ve ticaret agisindan gelismislik
diizeyleri karsilastirilmistir. Calismanin  sonuglarinin  hem gelecek akademik
caligmalara hem de turizm profesyonellerine katki saglamasini diliyorum.

Bu tezin hazirlama siirecinde bircok Kisi katki sagladi. Oncelikle, istanbul
Universitesi, Iktisat Fakiiltesi, Turizm Isletmeciligi Béliimii hocalarima tesekkiirii bir
borg¢ bilirim.

Biitiin doktora egitimim boyunca her zaman fikirleriyle bana yol gosteren ve her
zaman destegini hissettigim degerli tez damigman hocam Prof. Dr. Ismail
KIZILIRMAK a siikranlarim1 sunuyorum. Gerek doktora egitimim boyunca, gerekse
tez hazirlama siirecinde egitimimde degerli katkilar1 bulunan Istanbul Universitesi,
Turizm Isletmeciligi Béliimii Anabilim Dali baskani1 Prof. Dr. Fiisun ISTANBULLU
DINCER’e ve bu tezin ortaya ¢ikmasinda &nemli destekleri olan Prof. Dr. Salih
KUSLUVAN’a ¢ok tesekkiir ederim. Tezimin savunmasinda bulunan ve degerli
yorumlartyla tezimi zenginlestiren Prof. Dr. Mehmet ERKAN ve Dr. Ogr. Uyesi
Fazil KAY A’ya katkilarindan dolay: tesekkiir ederim.

Ayrica, doktora egitimim siiresince destegini hep hissettigim sevgili arkadasim Dr.
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Hayatimin her asamasinda yanimda olan degerli annem Petek NASOZ ve kiymetli
ablam Burcu NASOZ’e minnettarliklarimi sunuyorum.
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yavrumuz Barig OVALI’ya da hayatimiz1 giizellestirdigi i¢in sevgilerimi sunuyorum.
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KISALTMALAR LISTESI
e-pazarlama : “Pazarlama siirecinde internetin ve ilgili teknolojilerin kullanimi”

(Mules, 2010).
e-ticaret : Elektronik araglar yoluyla aligveris yapilmasinin genel adi.

eMICA . Ingilizce acilim1 “Extended Model of Internet Commerce Adoption”
olan eMICA modeli Burgess ve Cooper (2000) tarafinda e-ticaret ara yiizlerinin

gelisme asamalarina gore siniflandirmasi igin olusturulmus bir modeldir.
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GIRIS

1960’larda Amerikan hiikiimeti laboratuvarlarini ve askeri kurumlar1 birbirine
baglamak i¢in tasarlanmis internet, bugiin diinyanin dort bir yanindaki insanlar
birbirine baglamaktadir. Bilgisayara, modeme ve gerekli bilgisayar programina sahip
olan herkes, hemen hemen her konuda internette bilgi bulabilmekte, bilgi
paylasabilmekte ve diger internet kullanicilariyla iletisim kurabilmektedirler (Kotler,
1999: 964). Giiniimiizde, rekabet giicii bilgiye erisebilme ile orantilidir (Cubukeu,
2010). internettin gelismesi, bilginin hizli aktarilmasini saglayarak, verimliligi
arttirirken ayn1 zamanda da maliyetleri diisiirmektedir (Law vd. 2004). isletmeler,
internetin gelismesiyle pazarlama faaliyetlerini internete yoneltmektedirler. Internet,
elektronik bir aract gorevini iistlenerek, hem yeni bir iletisim ve dagitim kanali
yaratirken, hem de rekabeti ve buna bagli olarak isletmelerin performansini
gi¢clendirmektedir (Law vd. 2004).

Diger sektorler gibi, glinden giine, hizla gelisen turizm sektorii de artan turizm
trafigini dogru sekilde yonetmede internete ihtiya¢ duymaktadir (Law vd. 2004).
Internetin yaygin bir sekilde kullanilmaya baslamas: turizm anlayisii degistirmistir
(Harrison & Boonstra, 2008). Bugiin internet turizm agisindan seyahat firsatlarinin
duyuruldugu, yararlanilacak hizmetlerin karsilagtirildigi, miisterilerle fikir
aligveriginin yapildigi, hizmetlerin satin alindig1 ve seyahat sonrasi geri bildirimin

elde edildigi bir mecra haline gelmistir.

Hem turizm isletmelerine hem de turistlere firsatlar sunan internet sayesinde, turistler
ne zaman ve nerede isterlerse turizm isletmeleriyle direkt olarak iletisime gecip,
bilgiye ulusabilmekte ve bir turistik iirlinii satin alabilmektedirler (Olmeda ve
Sheldon, 2001). Aym1 zamanda, ziyaret edecekleri bolge ile ilgili kapsamli ve dogru
bilgiye ¢ok daha kisa silirede ve daha kolay ulasabilmektedirler. Diger taraftan,
internet turizm isletmelerine diigiik maliyetli bir dagitim kanaliyla, yliksek ciro ve
pazar pay1 vadetmekte ve onlara {iriinlerini diinyanin herhangi bir yerindeki kisilere
aracisiz olarak, kendi web sitelerinden satma olanag saglamaktadir (Law, 2000).
Bugiin turistik {riinler, internet tiizerinden en c¢ok satilan {riin gruplarini

olusturmaktadir (Yu, 2008).Turizm isletmeleri, internet sayesinde her miisterisinin



ihtiyacim anlayip, ona Kkisisellestirilmis hizmetler sunabilmekte ve kendi web

sitelerinden miisterilerine direkt satis yapabilmektedir (Poon, 2001).

Seyahat isletmelerinden ulasim isletmelerine, restoranlardan otellere kadar biitiin
turizm isletmeleri internetten ve elektronik pazarlamadan yararlanmaktadirlar (Arsen
ve Firat 2009: 119). Potansiyel miisterilerine aracisiz ulasmay1 hedefleyen oteller,
elektronik pazarlama faaliyetlerinden 6ncelikli olarak faydalanan turizm isletmeleri

arasindadir (Arsen ve Firat 2009: 123).

Oteller tarafindan en cok tercih edilen elektronik pazarlama faaliyetleri arasinda,
kendi web siteleri, sosyal medya hesaplari, ¢evrim i¢i reklamlar, arama motoru
optimizasyonu, e-posta pazarlamasi ve mobil pazarlama sayilabilir. Bu pazarlama
araglarindan en etkilisi ve onceliklisi ise, otellerin kendilerine ait web siteleridir.
Internet iizerinde ticarete olan ilgi arttik¢a, oteller kendi web sitelerini kurup iiriin ve
hizmetlerini pazarlamaya ve g¢evrimi¢i pazardan pay almaya baslamislardir
(Morrison vd. 1999). Artan rekabet, otelleri web sitelerinden bir pazarlama araci

olarak olabildigince yararlanmaya yonlendirmistir (Wang vd., 2015:108).

Otellerin kendi web siteleri lizerinden yaptiklari pazarlama g¢alismalari, otelin
bagarisini biiyiik 6l¢iide etkilemektedir (Shuai and Wu, 2011: 8765). Bugiin oteller,
kendi web sitelerinde otellerinin tanitimin1 yapmakla kalmayip, web sitelerinde yer
verdikleri rezervasyon sistemleri sayesinde potansiyel miisterilerine dogrudan satis
da yapabilmektedirler (Cubukgu, 2010: 46; Karamustafa, vd. 2002:57). Oteller, kendi
web sitelerini kurmak ve giincel tutmak i¢in hem para hem zaman harcamaktadirlar.
Bu yatirimlarinin geri doniisii, web sitelerinin etkin bir sekilde tasarlanmasina ve
web sitesinde yer verilen 6zelliklere baghdir. Cevrimigi alisveris daha fazla risk ve
belirsizlik igerdigi i¢in miisteride daha fazla giiven duygusu yaratmayi
gerektirmektedir. Yapilan arastirmalar, web sitesinin kalitesinin misteride giiven
yarattigini ve miisteriyi rezervasyon yapmaya tesvik ettigini gostermistir (Wang vd.,

2015:110; Musante vd. 2009: 205).

Bu tez ¢alismasi kapsaminda, Istanbul ve Antalya bdlgesinde yer alan 5, 4 ve 3
yildizli otellerin web siteleri “eMICA” yontemi (The Extended Model of Internet

Commerce Adoption) kullanilarak elektronik pazarlama ve ticaret agisindan analiz



edilmistir. Analiz sonuglarina gore, farkli destinasyonlardaki ve farkli kategorilerdeki
otellerin web sitelerinin performanslar1 karsilastirilmistir. Calisma, akademisyenlere
otel web sitesi analizi lizerine yapacaklar1 ¢calismalarinda ve turizm profesyonellerine

de web sitesi tasarimlarin1 yaparken yararlanabilecekleri oneriler igermektedir.



BIRINCI BOLUM
OTELLERDE ELEKTRONIK PAZARLAMA
1.1. internetin Tarihsel Gelisimi

[P

Internet kelimesi Ingilizcedeki “aras1” anlamina gelen “inter” ve “ag” anlamia gelen
“net” kelimelerinin birlesmesinden olusmustur ve “aglar arasi’” anlamina
gelmektedir. Internet, iki ya da daha fazla bilgisayarin TCP/IP ad1 verilen internet
protokoliinii kullanarak birbiriyle baglanti kurmasimi ve veri aligverigi yapmasini
saglamaktadir (Bozkurt, 2014).

Ampul ve telefon gibi diger teknolojilerin aksine internetin bilinen tek bir mucidi
yoktur. Internet, zaman iginde bircok bilim adaminmn katkilariyla gelistirilmistir.
Bilim adamlar1 ve arastirmacilar, ilk baslarda interneti bir iletisim ve veri paylagim
aract olarak kullanirken bugiin internet, pek cok amac¢ icin kullanilmakta ve
hayatimizin vazgecilmezleri arasinda yer almaktadir (History, 2010).

1969 yilinda, soguk savas doneminde askeri amagla gelistirilen ARPANET yani
“Advanced Research Projects Agency Network (Gelismis Arastirma Projeleri Dairesi
Ag1)” internetin temellerini olusturan ilk bilgisayarlar arasi ag olma o6zelligini
tasimaktadir. ARPANET’in temel amaci, sisteme bagli olan birka¢ iiniversite
arasinda bilimsel aragtirmalar i¢in dosya paylasimini saglamakti (Bozkurt, 2014).
ARPANET iizerinden ilk defa mesajlasan iki bilgisayardan biri, Los Angeles’taki
Kaliforniya Universitesi’'nde (UCLA), digeri ise Stanford Universitesi’nde yer
almaktaydi. 1969’un sonlarmma gelindiginde ARPANET’e sadece 4 bilgisayar
baglanmisti. Zaman i¢inde sisteme yeni liniversiteler de eklenmis (History, 2010) ve
1972 yilinda ARPANET f{izerindeki ilk e-mail sistemi, Ray Tomlinson tarafindan
gelistirilmistir (Bozkurt, 2014).

1970’lerin  sonlarina gelindiginde ise, bilgisayar miihendisi Vinton Cerf
“Transmission Control Protocol” (TCP) ve “Internet Protocol” (IP) buluslaryla,
interneti diinya capinda bir aga doniistiirmiistiir. 1980’11 yillar boyunca, internet
aragtirmacilar ve bilim insanlar tarafindan bir bilgisayardan digerine dosya ve veri
gondermek icin kullanilmustir. 1991 yilinda ise, Isvigreli bilgisayar programcisi Tim
Berners-Lee “World Wide Web’i” (WWW) diinyaya tanitmis ve bugiin bildigimiz
interneti yaratmistir. Onceden sadece bir bilgisayardan digerine dosya ve veri

gondermek icin kullanilan internet, World Wide Web sayesinde webteki bilgiye
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herkesin ulasabildigi bir platforma donlismistir. 1992 yilinda Illinois
Universitesi’ndeki bir grup 6grenci ve arastirmaci, “Mosaic” isimli web tarayicisini
gelistirmiglerdir (History, 2010). Sonrasinda ise Microsoft’un “Internet Explorer”
web tarayicist kullanima sunulmustur. 1995 yilinda Yahoo ve 1998 yilinda ise
Google, web tarayicilar1 arasindaki yerini almistir (Bozkurt, 2014). Tiirkiye'nin ilk
yurtdisi internet baglantisi ise, 12 Nisan 1993°de kurulmustur (Cetinkaya, 2014).
2000’11 yillarin baginda Web 2.0 (ikinci nesil internet hizmetleri) ile internet
gelismeye devam etmis, ¢evrimigi aligveris siteleri kurulmus, bankacilik islemleri
internet lizerinden yapilmaya baslanmis ve sosyal medya kanallart agilmistir
(Bozkurt, 2014). Zaman i¢inde internet, sadece bilgi aligverisinin yapildig1 bir
platformdan isletmelerin web siteleri iizerinden ticaret yaptigi bir pazar yerine
doniigmiistiir (History, 2010).

Sekil 1: Niifusa Gére Diinyadaki Internet Kullanim Yogunlugu (30 Haziran 2017)

Niifusa Gire Diinyadaki internet Kullanim Yogunlugu
30 Haziran 2017

Kuzey Amerika I % 88,10
Avrupa I /680,20
Avustralya /Okyanusya I %69,60
Latin Amerika/Karayipler I %62,40
Orta Dogu I—— %58,70
Diinya Ortalamas: I 051,70
Asya I %46,70
Afrika I %%31,20

%0 %10 %20 %30 %40 %50 %60 %70 %30 %90 %100

Kaynak: Internet World Stat. “Internet World Penetration Rates By Geographic
Regions — June 2017” (Cevrimigi) http://www.internetworldstats.com/stats.htm,
Haziran 2017a.

Internetin zaman igindeki gelisimine paralel olarak, diinyada internet kullanimi da
giinden giine artmigtir. 2017 verilerine gore diinya niifusunun yaklasik % 51,7°si
internet kullanicisidir. Yani yaklasik olarak diinyada 3 milyar 885 milyon internet
kullanicis1 bulunmaktadir. Kuzey Amerika niifusunun % 88,1°1, Avrupa’nin % 80,2’si

ve Avustralya’nin % 69,6’sin1n internete erisimi bulunmaktadir. Niifusunun sadece %



31,2’sinin internete erisimi olan Afrika kitasi, niifusa gore internet kullanimin en az
yaygin oldugu kitadir (internetworldstat, 2017a) (Sekil 1).

Diinyadaki internet kullanicilarinin yaklasik % 72’si 20 iilkeye dagilmistir. Diinya’da
en ¢ok internet kullanicisit bulunan iilke, 738.539.792 kisi ile Cin’dir. Cin’i Hindistan
ve Amerika Birlesik Devletleri izlemektedir. Bu ii¢ iilke de, diinyanin en yiiksek
niifusuna sahip tilkelerden oldugu i¢in bu sonug sasirtict degildir. Tiirkiye ise 56
milyon internet kullanic1i sayist ile diinyada en cok internet kullanicilarinin
bulundugu 18. iilkedir.

Internet kullanicilarmin iilke niifusuna oranlari incelendiginde ise, niifusunun %
94,81 internet kullanicisi olan Birlesik Krallik birinci sirada yer almaktadir. Birlesik
Krallik’1 Japonya ve Giliney Kore takip etmektedir. Tiirkiye’de ise niifusun % 69,6’s1
internet kullanicisidir (internetworldstat, 2017b) (Tablo 1).

Tablo 1: 2017 Yilinda Internet Kullaniminin En Yiiksek Oldugu 20 Ulke

2017 Yihinda internet Kullanimnin En Yiiksek Oldugu 20 Ulke
# Ulkeler Nifus | internet Kullamci Sayisi Niifusda Gore 2000'den - 2017'e
2017 30 Haziran 2017 Internet Kullamim Yogunlugu |  Artig Yiizdesi
1 Cin 1.388.232.693 738.539.792 %53,2 % 3182,4
2 Hindistan 1.342.512.706 462.124.989 % 34,4 % 91425
3 ABD 326.474.013 286.942.362 %879 % 2009
4 Brezilya 211.243.220 139.111.185 % 65,9 % 2682,2
5 Endonezya 263.510.146 132.700.000 %504 % 6535,0
6 Japonya 126.045.211 118.453.5%5 % 94,0 % 1516
7 Rusya 143.375.006 109.552.842 % 76,4 % 3434,0
8 Nijerya 191.835.936 91598.757 %477 % 45699 4
9 Meksika 130.222.815 85.000.000 % 65,3 % 3033,8
10 Banglades 164.827.718 73.347.000 % 44,5 % 73247,0
11 Almanya 80.636.124 72.290.285 % 89,6 % 201,2
12 Vietnam 95.414.640 64.000.000 % 67,1 % 31900,0
13 Birlesik Krallik 65.511,098 62.091.419 % 94,8 % 303,2
14 Filipinler 103.796.832 57.607.242 % 55,5 % 2780,4
15 Tayland 68.297.547 57.000.000 % 83,5 % 2378,3
16 fran 80.945.718 56.700.000 %70,0 % 22580,0
i Fransa 64.938.716 56.367.330 % 86,8 % 563,1
18 Trkiye 80.417.526 56.000.000 % 69,6 % 2700,0
19 talya 59.797.978 51.836.798 % 86,7 % 292,7
20 Giiney Kore 50.704.971 47.013.649 % 92,7 %1469
20 Ulke Toplam 5.038.740.614 2.818.277.245 % 55,9 % 944,1
Diinyanin Geri Kalam 2.480.288.356 1.067.290.374 % 43,0 % 1072,2
Diinyadaki Toplam Kullamei Sayist | 7.519.028.970 3.885.567.619 %517 %9764

Kaynak: Internet World Stat. “Top 20 Countries in Internet Users vs. AllThe World

— June 30 2017 (Cevrimici) http://www.internetworldstats.com/top20.htm, Haziran

2017b.



http://www.internetworldstats.com/top20.htm

Internetin, diinya iizerindeki yayginlasma hizi incelendiginde ise, 2000 yilindan 2017
yilina kadar gecen 17 yilda internet kullanici sayisinin % 976,4 arttig1 goriilmektedir
(internetworldstat, 2017a). Bu yiiksek artis oranina bakildiginda, Kotler’in (2015)
giin gectikge internetten yararlanma yollarinin artacagi yoniindeki on goriistiniin
gergeklesti sOylenebilir. Geleneksel olarak yapilan hemen hemen biitiin isler,
elektronik ortamda daha diisiik maliyete ve daha verimli bir sekilde yapilabilmekte
ve bu durum is yapis sekillerini kokten degistirmektedir. Internet kullanilarak yapilan
is siire¢lerinden baslicalar1 asagidaki sekilde siralanabilir (Kaya, 2010: 89- 90);

e Reklam, tanitim ve bilgilendirme,

e Icerik, bilgi olusturma ve aktarma,

e Dijital igerigin aninda dagitimi,

e Miisteriye dogrudan pazarlama,

e Mal ve hizmetlerin elektronik aligverisi,

e Siparis alma ve siparis verme,

e Uretim planlamas1 ve iiretim zinciri olusturma,

e Elektronik ortamda iiretimi ve sevkiyati izleme ve kontrol etme,

e FElektronik ortamda anlagma ve sdzlesme yapma,

e Elektronik banka, finans, kredi islemleri, fon aktarimi ve para transferleri,

e Elektronik para ile ilgili islemler,

e Elektronik hisse aligverisi ve borsa,

e Ticari kayitlarin tutulmasi ve izlenmesi,

e FElektronik ortamda kongimento gonderme ve glimriikleme,

e Ortak tasarim ve uriin gelistirme ve

buna bagl biitiin mithendislik uygulamalari,

e Elektronik ortamda kamu alimlar1 ve biitlin e-devlet uygulamalari,

e Elektronik ortamda vergilendirme,

e Fikrl, sinai ve ticarl miilkiyet haklarimin korunmasi ve transferi,

e Dijital e-imza ve elektronik noter gibi giivenilir ligiincii taraf islemleridir.

Internetin kullanilmaya baslanmasindan sonra isletmelerin daha énceden yapamayip

su anda yapabildiklerini Kotler (2015: 58 -59) ise asagidaki sekilde 6zetlemistir:



e Isletmeler, 7 giin 24 saat acik olan web sitelerinde isletmeleri ve iiriinleriyle
ilgili bilgi verebilmekte ve satis yapabilmektedirler.

e Internet iizerinden arastirmalar yaparak, hem miisterileri hem de rakipleri
hakkinda bilgi toplayabilmektedirler.

e Hedef kitlesine 6zgii reklamlar hazirlayabilmekte, iirtinlerle ilgili bilgi
verebilmekte ve indirim kuponlar1 génderebilmektedirler.

e Uriin destek hizmetlerini daha genis bir cografyaya sunabilmektedirler.

e Cevrimici is ilanlar1 verebilmekte, adaylarla e-posta miilakatlar1 yapabilmekte
ve daha etkin ise alim faaliyetleri gerceklestirebilmektedirler.

e internet aracilifiyla hem calisanlara, hem de varsa bayilerine egitimler
sunabilmektedirler.

o Sirket i¢i bilgisayarlari, yerel aglar1 ve genis alan aglarini birbirine baglayan
intranet (i¢ ag) sistemleri kullanarak, sirket biiltenlerini, {iriin bilgilerini ve
sirket takvimlerini vb. ¢alisanlarina kolaylikla iletebilmektedirler.

e internet sayesinde daha fazla tedarik¢iye ulasarak, daha verimli ve etkin alim
yapabilmektedirler.

e lsletme disindaki paydaslarla veri ve bilgi paylasimi igin kurulan extranet (dis
ag) sistemleri kurarak, tedarikgilere hizli ve diisiik maliyetli bir sekilde siparis
verebilmekte ve 6deme yapabilmektedirler.

e Internet sayesinde lojistigi ve operasyonu gelistirebilmektedirler.

1.2. internet ve Elektronik Pazarlama

Giliniimiizde isletmeler tarafindan internet, sadece potansiyel miisterilere bilgi
sunmak i¢in degil, {irlin ya da hizmetlerin satisin1 yapmak i¢in de kullanilmaktadir
(Kotler, 2015: 60, Mathur vd. 1998: 336). Yillar once televizyonun, isletmelerin
pazarlama stratejilerini kokten degistirmesi gibi, bugiin de, internet kullaniminin
hizla artmasi pazarlamaya yeni bir boyut kazandirmis, elektronik pazar (Electronic
market) ve elektronik ticaret (Electronic commerce) kavramlarimi yaratmistir.
Elektronik pazar, saticilarin {iriin ve hizmetlerini elektronik ortamda satisa ¢ikardigi,
alicilarin bu {irtin ve hizmetlerle ilgili bilgi edindigi yerdir. Elektronik ticaret ise,

elektronik araglar yoluyla aligveris yapilmasinin genel adidir. Elektronik ticarette,



alicilar elektronik ortamda istedikleri iiriin ya da hizmet hakkinda bilgi edinmekte,
siparis vermekte ve kredi kart1 ya da diger elektronik 6deme yoOntemleriyle
Odemelerini yapmaktadirlar (Kotler, 1999: 966). Bu yeni ticaret yontemi, yeni bir
pazarlama yaklagimi gerektirmistir. Elektronik pazarlama, bu noktada karsimiza
cikmaktadir (Kotler, 1999:969).
Elektronik pazarlama “pazarlama silirecinde internetin ve 1ilgili teknolojilerin
kullanilmasidir” (Mules, 2010). Kotler (1999: 964), elektronik pazarlamayi interaktif
cevrimici servislerin kullanilmasiyla alicilarla, saticilart elektronik olarak birbirine
baglayan dogrudan pazarlamanin en hizli gelisen sekli olarak tanimlamistir. Kaya
(2010: 89) ise, “hedef alinan kesimlerle temas etmek, onlara ulagmak, onlari
etkilemek, iliskilerdeki etkinligi ve verimliligi gelistirmek amaciyla elektronik
gereglerden yaralanarak dijital ortamlarda ve internet {izerinden yiiriitiilen her tiirlii
pazarlama uygulamalarinin adi” olarak tanimlamaktadir. Literatiirde elektronik
pazarlama kavrami yerine internette pazarlama, dijital pazarlama, sanal pazarlama,
web pazarlamasi, e-pazarlama, i-pazarlama ve online pazarlama terimleri de
kullanilmaktadir (Mules, 2010).
Elektronik pazarlama ile geleneksel pazarlama arasinda belirgin farkliliklar
bulunmaktadir. Elektronik pazarlamada, alic1 ile satic1 arasindaki iliskiyi alic1 kontrol
eder. Geleneksel pazarlamaya gore, elektronik pazarlama siirecinde tiiketici daha
aktiftir. Hangi web sitesini ziyaret edecegini ve hangi reklami tiklayacagini kendisi
secer; hangi iiriin ya da servisle ilgili bilgi alacagina kendisi karar verir. Bununla
birlikte, internette yer alan diger kisilerin {irlin ya da hizmet hakkindaki yorumlari
alicilarin satin alma kararini etkilemektedir. Geleneksel pazarlamadaki agizdan agiza
pazarlamanin (“Word of Month”) yerini elektronik pazarlamada, elektronik agizdan
agiza pazarlama (“Word of Web”) almistir. (Kotler:1999: 969).
Isletmeler ¢ok cesitli elektronik pazarlama yontemleri izleyebilmektedirler. En
yaygin elektronik pazarlama uygulamalar1 asagidaki gibi siralanabilir (Ozmen, 2011:
44- 45);

e Isletme ya da iiriinler igin web sitesi, blog ve sosyal medyada hesaplar agmak,

e Sosyal medyada isletme ya da {irlinleriyle ilgili yapilan yorumlar1 takip

etmek, olumlu goriis bildirimlerini tesvik edip, olumsuz goriislerin

yayilmasini engellemek i¢in 6nemler almak,



e Arama motoru optimizasyonu yaparak, arama motorlarinda organik
aramalarda {ist sirada yer almaya ¢alismak,

e Arama motorlarinda isletme ya da iirlinii yansitan, potansiyel miisterilerin
aramalarda kullanma olasiliginin yiiksek oldugu, ayn1 zamanda maddi kiilfeti
az olan anahtar kelimeler satin almak,

e E-posta pazarlamasi yapmak,

e Diizenli bir sekilde e- biilten gondermek,

e Akilli telefonlar ve diger mobil araglara yonelik tanitim ve pazarlama
uygulamalar1 yapmak,

e Yaratici video tanitimlar, ¢evrimigi reklamlar vb. tasarlamak,

e Farkli web siteleriyle reklam igbirlikleri kurmak.

1.3.Turizm Sektoriinde Elektronik Pazarlama

Turizm {riinleri dogalar1 geregi soyutturlar. Bununla birlikte, {iretimleri ve
tilketimleri ayni anda meydana gelir ve satin alinmadan denenemezler. Turizm
driinlerinin  bu ozellikleri, onlar i¢in etkili pazarlamanin Onemini daha da
arttirmaktadir (Hacioglu, 2000:13- 14; Sar1 ve Kozak, 2005: 257). Bu nedenle turizm
sektorii, modern pazarlama yontemlerinden olan elektronik pazarlamayi en Once
benimseyen sektorler arasinda yer almaktadir (Ansen ve Firat, 2009: 121)

Elektronik pazarlamanin turizm sektoriinde kullanilmaya baslamasindan once,
turistler seyahat acentelerine giderek ya da telefonla ugak ve otel rezervasyonlarinm
yapabilmekte ve seyahatlerini planlayabilmekteydiler. Internetin gelismesiyle
turizmle ilgili ve turizm iriinlerinin satildigt web siteleri ve mobil uygulamalar
seyahat planlamalarin1 giderek kolaylastirdi. Bugiin, internet ve ¢evrimigi turizm
endiistrisi sayesinde kisiler acenteye gitmeden bireysel olarak seyahat planlarini
gerceklestirebilmektedirler (Statista, 2018).

Cevrimic¢i turizm endiistrisi temel olarak yorum siteleri ve turizm e-ticaret
sitelerinden olugsmaktadir. “Tripadvisor” gibi yorum siteleri, gezginlerin otel, restoran
ve diger seyahat deneyimlerini paylastiklar1 platformlardir. Bu sitelerin gelir
kaynaklari, cogunlukla web sitelerinde yer verdikleri reklamlardir. Turizm e-ticaret

siteleri ise, ucak bileti ve otel odasi gibi turizm {irlinlerinin satisin1 yapmaktadirlar.
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Ormnek olarak, “Lufthasa” kendi web sitesinden ugak bileti satarken, “Expedia”
cevrimigi seyahat acentesi hizmeti vermektedir (Statista, t.y.).

Cevrimi¢i turizm endiistrisi glinden giline biiyiiyen bir pazar haline gelmistir. 2014
yilinda 470,97 milyar dolar olan diinyadaki g¢evrimigi turizm geliri, 2016 yilinda
564,87 milyar dolara ulasmistir. Bu rakamin 2020 yilsonu itibariyle 817,54 milyar
dolar olmasi beklenmektedir (Statista, 2018) (Sekil 2).

Sekil 2: 2014-2020 Diinyadaki Cevrimigi Turizm Geliri (Milyar Dolar)

2014- 2020 Diinyadaki Cevrimici Seyahat Satigi
(Milyar Dolar)
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Kaynak: Statista, “Digital Travel Sales Worldwide From 2014 To 2020 (in billion
U.S. dollars)” (Cevrimigi) https://www.statista.com/statistics/499694/forecast-of-
online-travel-sales-worldwide/, 2018.
Cevrimigi turizm gelirlerinin artmasinin nedeni, elektronik pazarlamanin hem
turistlere hem de turizm isletmelerine sagladigi yararlardir.  Elektronik
pazarlamanin/ticaretin turistlere sagladigi avantajlar asagidaki gibi siralanabilir
(Cavusoglu, 2010: 117- 118):

e Turistlere, kendi seyahatlerini planlama sans1 vermektedir.

e Seyahat edilecek yerlerle ilgili bilgiye ve turizm isletmelerine 7 giin 24 saat

sadece bir bilgisayar ve internet araciligiyla ulagsabilme imkani saglamaktadir.
o Turistler, herhangi bir araci olmadan kendileri ¢evrimi¢i mecrada yer alan

farkl turizm isletmelerinin fiyatlarini kiyaslayabilmektedirler.
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e Seyahat edilecek iilkeler ve bu iilkelerin uyguladiklar: vizelerle ilgili bilgi
edinebilmektedirler.

Turizm isletmeleri, internetten sadece dogrudan satista degil tanitim, dagitim ve
miisteri iliskilerinde de faydalanmaktadirlar. Ayrica sadece miisterileriyle degil
iliskide oldugu diger turizm isletmeleriyle iletisimlerinde de internetti
kullanabilmektedirler (Sar1 ve Kozak, 2005: 257).

Elektronik pazarlamanin/ticaretin turizm isletmelerine sagladig1r yararlar ise
asagidaki gibi siralanabilir (Shama, 2001):

e Turizm isletmeleri, potansiyel miisterilerine kendi kurduklari web siteleri
sayesinde 7 giin 24 saat dogrudan satig yapabilmektedirler.

e Seyahat acenteleri gibi aracilar1 devreden cikarak, turizm isletmelerinin
karliliklarimi arttirmaktadir.

e Turizm isletmelerinin tanitim maliyetlerini azaltmaktadir.

o Kiiciik ¢apli isletmelere, biiyiik isletmelerle rekabet edebilme ve uluslararasi
pazarlara ac¢ilma imkan1 saglamaktadir.

e Turizm isletmelerine hedef Kkitlelerine uygun pazarlama stratejileri ve
promosyonlar sunabilme imkéani vermektedir.

e Web sitelerine eklenecek istatistiki programlarla turizm isletmeleri, miisteri
davranislarini takip edebilmektedirler.

e Potansiyel miisterilere sesli ve gorsel tanitim yapabilme imkan1 vermekte, bu
da turizm isletmelerinin kendini miisterilerine daha iy1 ifade etmesini
saglamaktadir.

e Elektronik pazarlama, ayn1 zamanda turizm isletmelerinin miisterileriyle olan
iliskisinin gelismesine de katki saglamaktadir.

Elektronik pazarlamanin pek c¢ok avantaji oldugu gibi, bazi kisitlar1 da
bulunmaktadir. Bunlar asagidaki sekilde siralanabilir (Kozak, 2014: 296-297):

e Elektronik pazarlamanin en 6nemli kisiti, giivenlik endisesidir. Giinden giine
yeni giivenlik protokolleriyle internet {lizerinden ticaret daha gilivenli hale
gelse de, hala pek cok kullanici kisisel bilgilerini internette paylagsmaktan ve

internet iizerinden aligveris yapmaktan ¢ekinmektedir.
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e Her gecen giin artan internet kullanict sayilarina ragmen, diinyada hala pek
cok insanin internete erisimi bulunmamaktadir. Bununla birlikte, belli bir yas
grubunun {izerindeki kisiler de internet teknolojisine yabancidirlar ve
elektronik pazarlama, bu kisilere ulasamamaktadir.

e Internet altyap: yetersizlikleri de, elektronik pazarlamanin diger bir kisitidur.
Birgok iilkede internet hizi hala ¢ok yavastir Bu da web sitelerinin
yiikklenmesini  geciktirmekte, internet {izerinden yapilan iglemleri
yavaslatmaktadir. Bununla birlikte, kimi zaman web siteleri kapasite sorunu
da yasamaktadir. Baz1 web sitelerini ayn1 anda belli sayidan fazla kisi ziyaret
ettiginde, web sayfalarinin yiikklenmesi zaman almaktadir.

e Yukandaki tiim kisitlarla birlikte, kullanicilarin bilgi eksikligi de elektronik
pazarlamay1 zorlastirabilmektedir. Hala pek c¢ok kisi internet iizerinden
ticaretin sagladigi avantajlari bilmemekte ve elektronik ticarete mesafeli

durmaktadir.

1.3.1. Otellerde Elektronik Pazarlama

Potansiyel misterileriyle aralarindaki aracilari kaldirmak ve onlara dogrudan satis
yapmak isteyen oteller, elektronik pazarlamadan ilk Once yararlanan turizm
isletmelerindendirler (Ansen ve Firat, 2009:123). Giinlimiizde otellerin rekabetci
olabilmek, daha fazla misteri cekebilmek ve yiikksek misafir memnuniyeti
saglayabilmek i¢in elektronik pazarlama metotlarin1 uygulamalari gerekmektedir
(Loncaric & Radetic, 2015:17). Bu nedenle oteller, bugiin kendi web sitelerini
kurmakta, {irlin ve hizmetlerini kendi sosyal medya kanallarindan ve mobil
uygulamalarindan pazarlamakta ve miisterileriyle ve tedarikcileriyle iletisim i¢in e-
mail kullanmaktadirlar (Loncaric & Radetic, 2015:15).

2016 yili itibariyle otel, paket tur ve kiralik tatil daireleri (Airbnb) dahil kiiresel
cevrimici seyahat rezervasyonlarmin cirosu 178,8 milyar dolara ulasmistir. Bu
cironun % 60’1 otel rezervasyonlari olusturmaktadir. En yiiksek c¢evrimigi
rezervasyon cirosunu 62,4 milyar dolarla Avrupa kitas1 yaratirken, onu 61.4 milyar
dolarla Amerika Birlesik Devletleri takip etmektedir. Avrupa iilkeleri arasinda en

yiiksek cevrimigi rezervasyon geliri yaratan lilke ise 17,5 milyar dolarla Birlesik
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Kralliktir (Schreiber, 2016:4). Niifusa gore en yliksek internet kullanimina sahip
olan Birlesik Krallik’in (internetworldstat, 2017b) Avrupa’daki en yiiksek ¢evrimigi
rezervasyon cirosunu iretmesi sasirtict degildir. 2021 yilinda g¢evrimici seyahat
rezervasyon pazarinin (konaklama ve paket turlar dahil edilmistir, ulasim ve araba
kirala vb. dahil degildir.) yaklasik 288,10 milyon dolara ¢ikmasi beklenmektedir
(Schreiber, 2016:9).
Cevrimigi rezervasyon cirolarinin giinden giine artmasinin en énemli nedeni, turistler
icin sagladigi avantajlardir. Bu avantajlar dort ana baglik altinda toplanabilir
(Schreiber, 2016:4):
e Kolay Rezervasyon ve Zaman Tasarrufu
Turistler, internet iizerinden acente ofisine gitmeden, rezervasyonlarini
istedikleri  zaman, istedikleri yerden kolayca yapabilmekte ve
rezervasyonlarini ~ gerceklestirdiklerinde de ayni anda teyit mesaji
alabilmektedirler.
e Uriin Cesitliligi
Internet iizerinden hizmet veren ¢evrimici acenteler, geleneksel acentelere
gore turistlere daha ¢ok segenek sunmaktadir. Uriin yelpazeleri daha genistir.
e Zengin Icerik
Turistler, internette konaklama yerleriyle ilgili daha fazla bilgiye
ulagabilmektedirler. Otellerin kendi web sitelerinde ve ¢evrimigi acentelerin
sayfalarinda otellerin resimleri, videolar1 ve lokasyonlarini gosteren haritalar
vb. bircok bilgi yer almaktadir. Bununla birlikte turistlerin internette
rezervasyon yapmayl diisiindiikleri otellerde daha once konaklayan
misafirlerin paylastiklari resimlere ve yorumlara da ulagsmalari miimkiindiir.
e Hizh ve Kolay Fiyat Karsilastirmasi Yapabilme
Turistler, otel odalarinin ve diger konaklama tesislerinin fiyatlarini internet
iizerinden kolayca ve hizli bir sekilde karsilastirabilirler.
Oteller i¢in finansal kisitlamalar, elektronik pazarlamayi tam anlamiyla uygulamak
icin bir engel olusturmaktadir. Fakat uzun vadede elektronik pazarlamaya yapilan
yatirim, oteller icin etkili ve karli bir yatirim halini alacaktir (Loncaric & Radetic,

2015:23).
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Otellerin elektronik pazarlamada kullandig1 baslica araglar arasinda: otellerin kendi
web siteleri, sosyal medya hesaplari, ¢evrimi¢i reklamlar, arama motoru

optimizasyonu, e-posta pazarlamasi ve mobil pazarlama sayilabilir.

1.3.1.1.0tellerin Kendi Web Siteleri

1990’11 yillarda web sitesi sahibi olmak, isletmelere bir rekabet avantaji saglayarak
onlar sektorlerinde bir adim 6teye tasirken, bugiin ise hemen hemen her isletmenin
web siteleri ve sosyal medya hesaplart onlarin pazarlama stratejilerinin olmazsa
olmazi haline gelmistir (Schafer & Kummer, 2013). Giiniimiizde her sirket gibi
oteller de, kendi kimligini ve kalitesini yansitan bir web sitesine ihtiya¢c duymakta ve
kendilerini miisterilerine anlatacak web sitelerini kurmaktadirlar (Pirnar, 2005: 45).
Bugiin bir¢cok kisi otel ararken, Oncelikle internete basvurmaktadir. Bu nedenle,
miisterinin otel ile ilgili ilk izlenimini otelin ¢evrimi¢indeki goriintiisii, oncelikle de
otelin kendi web sitesi belirlemektedir.

Otel web sitelerinin agilis sayfalari, miisteriyle otelin ilk iletisime gectigi yer olarak
bir sanal lobi gibi calismaktadir. Miisterinin bu ¢evrimigi ziyareti; otelin kalitesi,
hizmetleri ve servisleriyle ilgili miisteriye fikir vermektedir (Musante vd.,2009: 204).
Hizli yiikleme, ¢ok fazla metin icermeyen agilis sayfasi, diger sayfalara kolay gecis,
anlagilir ve acik bilgi ve kolay siparis verme miisterilerin bir web sitesinden
bekledikleri temel 6zelliklerdir (Kotler, 2015: 61).

1.743 otel miisterisiyle yapilan bir aragtirmada, bilgi edinmenin web sitesi
ziyaretlerinde ana hedeflerden biri oldugu ve web sitesinin kalitesinin de bilgi
edinmek i¢in gerekli bir 6n kosul oldugu tespit edilmistir. Bununla birlikte igerigin de
otel web siteleri i¢in olan 6nemi vurgulanmistir (Jeong vd., 2003: 171- 172).

Etkili bir web sitesi i¢in {i¢ ana 6zellik 6ne ¢ikmaktadir. Bunlar: igerik, igerik kalitesi
ve tasarimdir.

1. licerik

Web sitesinin sahip oldugu biitiin 6zelliklerdir (Musante vd., 2009: 204). Web sitesi
icerikleri tilkeye, kiiltiire, bolgeye, endiistriye ve isletmenin boyutuna gore degisiklik

gostermektedir (Ting vd. 2012: 376).
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2. Icerik Kalitesi

Sunulan bilginin dogru, yararl, kapsayici ve giincel olmasina baglidir (Musante vd.
2009: 205). Cevrimigi aligveriste giiven duygusu geleneksel aligverise gore daha
onemlidir (Van der Heijden vd., 2003:42). Kaliteli web siteleri, kisilerde giiven
duygusu yaratmakta ve c¢evrimi¢i rezervasyon yapma niyetini pozitif yonde
etkilemektedir (Wang vd., 2015; Musante vd. 2009: 205). Jeong ve digerlerinin
(2003) calismasina gore de, bir miisterinin otel web sitesini begenmesi 0 otele
rezervasyon yapma ihtimalini yilikseltmektedir. Bununla birlikte, web sitesinin
iceriginin giincel olmas1 da biiyiik 6nem tasimaktadir. Isletmelerin diizenli olarak
web sitelerini giincellemeleri kendilerine rekabet avantaji saglamaktadir (Sart ve
Kozak, 2005: 266- 267).

3. Tasarim

Etkili bir web sitesinin tasarimi ise web sitesinde kolay gezinmeye olanak saglayan,
ilgi ¢ekici, kullanim1 kolay ve tutarli olmalidir (Musante vd., 2009: 205). Heniiz tatil
icin igletme kararini verememis bir turisti web sitesi tasarimi iyi olan bir igletme
cezbedebilmektedir (Sar1 ve Kozak, 2005: 267).

Miisterilerin otel web sitelerinde gormek istedikleri ozelliklerin arastirildigi bir
caligmada, anketin yapildig tarihten 6nceki bir y1l i¢cinde en az bir defa otelde kalmis
304 kisiye anket yapilmustir. Katilimcilara; tesis bilgileri, rezervasyon bilgileri,
iletisim bilgileri, web sitesi yonetimi ve otel c¢evresiyle ilgili bilgiler ana bashgi
altindaki 40 web sitesi Ozelligini 6nem seviyesi bakimindan degerlendirmeleri
istenmistir. Katilimcilar, rezervasyon bilgilerini en 6nemli, tesis bilgilerini ikinci en
onemli, iletisim bilgilerini de {gilinci en 6nemli Ozellik olarak belirlerken; otel
cevresiyle ilgili bilgileri ikinci en az 6nemli ve web sitesi yonetimi ile ilgili bilgileri
de en az dnemli Ozellikler olarak degerlendirmislerdir. Arastirmanin en dikkat ¢ekici
bulgularindan biri de, katilimcilarin otel kalitesi arttik¢a, web sitesinin 6zelliklerinin
onlar i¢in daha 6nemli oldugunu belirtmeleridir. 1 ve 2 yildizli otellere rezervasyon
yaparken ankete dahil edilen web sitesi Ozelliklerinin ne 6nemli ne Onemsiz
oldugunu; 3 yildizli otellere rezervasyon yaparken ayni 6zelliklerin biraz onemli
oldugunu belirtmislerdir. Buna karsilik, otel kalitesi daha yiiksek olan 4 yildizli bir
otele rezervasyon yapiyorlarsa ayni web sitesi 6zelliklerinin 6nemli oldugunu ve 5

yildizli bir otele rezervasyon yapiyorlarsa bu o6zelliklerin ¢ok 6nemli oldugunu
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belirtmiglerdir. Bu sonu¢ miisterilerin yliksek standarthi otellere rezervasyon
yaparken, otelin web sitesinden de yiiksek beklentileri oldugunu gostermistir. Bunun
nedeni, oda fiyatlar1 yiiksek oldugu i¢in miisterinin aldig: riskin daha fazla olmasi, bu
nedenle otel web sitesinden rezervasyon yaparken daha fazla bilgiye ihtiyag
duymalar1 da olabilir (Law ve Hsu 2005: 496- 500 ). Konu ile ilgili olarak yapilmis
olan bir baska calisma da, miisterilerin otel web sitelerinden beklentilerinin otelin
standardina gore degistigini gostermistir. Diisiik biitgeli bir otel web sitesinden
beklentileri web sitesinde kolay yon bulma, otel ile ilgili dnemli bilgileri igermesi ve
fonksiyonel bir rezervasyon sistemiyken, liiks bir otele rezervasyon yaptirmak
isteyen bir miisteri ise otelin web sitesinin kendisine daha kapsamli bilgiler (otelin
resimleri, otelin video vb.) vermesini bekleyebilmektedir (Musante vd. 2009: 211-
213).

2009 yilinda Tiirkiye’de yapilan bir arastirmaya gore ise, otellerin web sitelerinde
yaygin olarak bulunan bilgiler: oda ve otel resimleri, hizmet ve fiyatlar, iletisim ve
ulasim bilgileri, ¢oklu dil segenekleri, e-posta ve rezervasyon bilgileridir. Siteye
kolay ulasim, ana sayfaya kolay ulasim, kullanisli menti, sitenin hizli1 agilmasi ve
hizl1 indirme ise 6nemli web sitesi 6zellikleri olarak belirtilmistir (Bayram ve Yayli,
2009: 23).

Otel web siteleri, miisteriye bilgi verme 6zelliginin yaninda bir satis kanali 6zelligine
de sahiptir. Oteller, web sitelerine kendi rezervasyon sistemlerini entegre ederek,
aracisiz olarak miisteriye dogrudan satis yapabilmektedirler (Pirnar, 2005: 44 - 45).
Forrester Research’iin arastirmasina gore otel cirosunun % 32’si ¢evrimigi
kanallardan gelmektedir. Cevrimi¢i kanallari, otelin kendi web sitesinden aldigi
rezervasyonlarla birlikte Expedia ve Priceline gibi ¢evrimici seyahat acentelerinden
aldig1 rezervasyonlar olusturmaktadir (Hach, 2012). Bu tip ¢evrimici seyahat
acentelerinin oda rezervasyonlarindan aldiklart komisyon oranlar1 % 25’e kadar
c¢ikabilmektedir. Ozellikle bagimsiz ve kiiciik oteller i¢in ¢ok daha 6nemli olan bu
komisyon miktari, otellerin karliliklarin1 azaltmaktadir (Carr, t.y.). Bu nedenle oteller
icin kendi web sitelerinden direkt rezervasyon almak, karlarini arttirmak acisindan
bliyiik 6nem tagimaktadir. Etkili web sitesi stratejileri, otellere cirolarini arttirma,

maliyetlerini diislirme ve pazar paylarin1 biiyiitme firsati sunmaktadir (O’Connor,
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2003: 89-90). Bununla birlikte, Ip vd.’e (2012: 374- 375) gore otel web sitelerinde
kullanicilar i¢in de en 6nemli 6zellik rezervasyon bilgileridir.

Kullanicilar, bir otel web sitesinden Oncelikle oda fiyatlari, miisait oda kategorileri,
rezervasyon politikast ve en Onemlisi de giivenli ¢evrimigi rezervasyon sistemini
gérmeyi arzu etmektedirler. Rezervasyonlarin1 yaptiktan sonra da web sitesinde
rezervasyonlarini gorebilme ve degistirebilme 6zelliginin bulunmasi kullanicilar i¢in
onemlidir. Ayrica miisteriler biitiin bu bilgilerin anlagilir ve site de kolay ulagilabilir
olmasint istemektedirler. Ayni ¢alismaya gore kullanicilarin  rezervasyon
bilgilerinden sonra sanal tur gibi otel odalarin1 ve tesislerini heniiz otele varmadan
gorebilmelerini saglayan gorsel ve isitsel teknolojiler kullanicilarin otel web
sitelerinde en ¢ok bulunmasini istedikleri 6zellikler arasindadir. Bununla birlikte, otel
yoneticilerinin bu tip teknolojilere web sitesinde yer verirken web sitesinin yiiklenme
stiresine de dikkat etmeleri gerekmektedir. Ayrica otel yoneticilerinin web sitesi
stratejilerini olusturmak i¢in web sitelerinde kullanicilarin nasil hareket ettiklerini
bilmeleri de 6nemlidir. Oteller web sitelerine ne kadar ziyaretgi ¢ektiklerini, web
sitelerine gelen ziyaretgilerin ne kadar siireyle web sitelerinde kaldiklarini, web
sitelerinde hangi boliimleri ziyaret ettiklerini vb. verileri Google’in flicretsiz bir

hizmeti olan Google Analytics sayesinde dgrenebilmektedirler (Buuteeq, t.y).

1.3.1.2. Sosyal Medya Hesaplari

Otellerin pazarlama ¢aligmalarinda kullandig1 giliniimiizde de Onemini giderek
arttiran diger bir ara¢ da, sosyal medyadir. Kaplan ve Haenlein (2010) sosyal
medyayi, insanlarin igerik yaratmasina ve yarattiklari igerikleri paylasmalarina izin
veren internet tabanli uygulamalar biitiinii olarak tamimlamiglar ve alti gruba
ayirmiglardir. Bunlar;

1. Sosyal aglar: Facebook, Linkedin vb.

2. Medya paylasim siteleri: Youtube, Slideshare vb.
3. Isbirlikci projeler: Wikipedia, Wikitravel vb.

4. Bloglar

5. Sanal sosyal diinyalar: Second Life vb.

6

Sanal oyun diinyalari: World of Warcraft vb.
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Fakat bu gruplama, mikrobloglar1 (twitter vb.), kullanici yorum ve puanlama
sitelerini (TripAdvisor vb.), forum sitelerini (ThornTree vb.) ve bunun gibi bazi

sosyal medya kanallarini igermemektedir (Fotis vd., 2012).

2006 yilinda, sosyal medyanin geleneksel iletisim yollarinin yerini almaya baglamasi
tartisiliyordu (Jepsen, 2006). Bugiin ise, sosyal medyanin geldigi nokta beklentilerin
cok tizerindedir. 2017 yilina gelindiginde, diinyadaki internet kullanicilarinin %
71’nin yani 2.46 milyar kisinin sosyal medya hesabi bulunmakta ve 2019°da bu

rakamin 2.77 milyara ulasmasi1 beklenmektedir (Satista, 2017a).

Sekil 3: En Popiiler Sosyal Medya Web Siteleri (Eyliil 2017 Kullanici Sayisina Gore
(Milyon))
En Popiiler Sosyal Medya Websiteleri, Eyliil 2017 Kullanic1 Sayisina Gére

(Milyon)
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Kaynak: Statista, Most famous social network sites worldwide as of September
2017, ranked by number of active wusers (in millions), (cevrimici)
https://www.statista.com/statistics/272014/global-social-networks-ranked-by-

number-of-users/, 2017.

Eyliil 2017 verilerine gore, Facebook 2.06 milyar aktif kullanicisiyla en ¢ok tiyesi
olan sosyal medya kanali olmustur. Bu sosyal medya kanalin1 1.5 milyar kullanici ile
Youtube ve 700 milyon kullanici ile Instagram izlemektedir. QQ, Whatsapp,
Facebook Messager ve WeChat gibi chat programlar1 da yiiksek aktif kullanici
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sayisina sahiptir. Fakat bu programlar, sadece sohbet 6zelligini barindirdigi igin

asagidaki sosyal medya listesine dahil edilmemislerdir (Satista, 2017b) (Sekil 3).

Gilinimiiz diinyasinda sosyal aglar ¢esitlilik gostermektedir. Facebook, Google+ daha
cok aile ve arkadaglar arasinda fotograf, durum, oyun vb. paylasimlara odaklanirken,
“Tumblr” ya da “Twitter” gibi sosyal aglar, hizli bilgi aligverisine odaklanan
mikrobloglardir. Bunun yaninda kullanic1 tarafindan olusturulan igeriklere (user
gerenrated content) odaklanan ¢ok ¢esitli sosyal aglar da bulunmaktadir. Sosyal
aglarin ¢ogunlugu 100 milyon kullanici ile Amerika merkezlidir. Fakat Avrupa
mengeli “VK” ve Cin merkezli “Qzone” ve “Renren” gibi sosyal medya platformlar

yerel icerikleriyle belirli bir popiilerlik yakalamislardir (Satista, 2017b).

“Digital in 2017 Global Overview” raporuna gore, 2017 Ocak ayi itibariyle Tiirkiye
niifusunun % 60’1, yani yaklasik 48 milyon kisinin internete erisimi bulunmaktadir.
Bununla birlikte, 2016 Ocak ayindan itibaren sosyal medya kullanicilarinin sayis1 6
milyon artarak, 2017 Ocak ayinda 48 milyona ulagsmistir. Bu sayi, sadece tekil
kullanimi1 igermemektedir; birden fazla sosyal medya hesab1 olan kisiler birka¢ kez
sayllmistir. Sosyal aglara mobil cihazlardan baglanan kisi sayist ise 42 milyondur.
Ayni rapora gore internet kullanicilar ortalama 7 saatlerini bilgisayar oniinde ve 3
saatlerini sosyal medya kanallarinda gecirmektedirler. Bununla birlikte, Tiirkiye’de
en cok kullanilan sosyal medya kanalinin Youtube oldugu tespit edilmistir.
Youtube’u % 1 gibi ¢ok kiigiik bir farkla Facebook izlemektedir. Facebook’u
sirastyla Instagram, Twitter ve Google+ Tiirkiye’de popiiler olan diger sosyal medya

kanallar1 arasinda yer almaktadir (Ayvaz, 2017) (Sekil 4).
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Sekil 4: En Aktif Sosyal Medya Web Siteleri — Tiirkiye

En Aktif Sosyal Medya Websiteleri - Tiirkiye
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Instagram I % 45
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Linkedn I % 25

Pinterest I % 19

Snapchat N % 19

Tumblr P % 19

Kaynak: Ayvaz T., Internet ve Sosyal Medya Kullanici Istatistikleri 2017
(Cevrimigi) http://www.dijitalajanslar.com/internet-ve-sosyal-medya-kullanici-
istatistikleri-2017/, 2017.

Turizm sektoriinde tiiketici davraniglari, her zaman bilgi teknolojilerindeki
gelismelerden etkilenmistir. Ozellikle internet, insanlarin seyahatlerini nasil
planlayacaklarini ve nasil gecireceklerini kokten degistirmistir (Buhalis ve Law,
2008). Buna bagli olarak, sosyal medya kullanimin yayginlagmasi da seyahat
sektoriinii 6nemli Ol¢iide etkilemistir (Gretzel & Yoo, 2008: 35-36). Arastirmalar,
sosyal medyanin turistlerin seyahatleriyle ilgili bilgi edinmelerinde ve seyahat
kararlarin1 vermelerinde 6nemli bir yeri oldugunu gostermektedir (Yoo vd., 2011).
Turistik {irlinler, deneyim {irlinleri olduklari i¢in, satin alinirken turistler igin yiliksek
risk icermektedirler. Bu ylizden de tiiketicilerin turistik iirlinleri satin alma karari
vermeden yogun bir arastirma yapmasi gerekmektedir (Sirakaya ve Woodside,
2005). Uriiniin yapisindan kaynaklanan bu belirsizligi ve riski azaltmak icin turistler,
diger turistlerin deneyimlerine glivenmekte ve onlardan faydalanmaktadirlar (Kotler
vd. 2010). Giiniimiizde insanlar, internetteki diger insanlarin seyahat tavsiyelerini ve
yorumlarini, ailelerinin ya da arkadaslarimin tavsiyeleri gibi gormektedirler

(Fernback & Thompson, 1995). Bu nedenle sosyal medya, seyahat planlamalari
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yaparken, diger insanlarin seyahat deneyimlerine ulasmay1 saglayan ¢ok énemli bir
kanal olarak goriilmektedir (Yoo vd., 2011). Ayrica, insanlar sosyal medyada tatil
deneyimlerini anlatarak ve fotograflarin1 paylasarak sanal bir seyahat toplulugunun
pargast olduklarimi1 da hissetmektedirler (Gretzel vd., 2006). Bugiin seyahat
sitelerinin lideri konumundaki TripAdvisor web sitesinde 7 milyondan fazla otel,
restoran, havayolu ve ziyaret noktalariyla ilgili bilgi ve 535 milyondan fazla seyahat
yorumu yer almaktadir. Sitenin aylik ortalama 415 milyon tekil ziyaretgisi
bulunmaktadir. Ayrica Tripadvisor web sitesi, ziyaretgilerine 200’den fazla otel
rezervasyon sitesindeki otel fiyatlarin1 karsilastirma imkéni1 vermektedir

(Tripadvisor, 2017).

Arastirmalar, seyahat rezervasyonlarinda da sosyal medyanin &nemli bir etkisi
oldugunu gostermistir. Sosyal medya kullanicilar1 gidecekleri yerleri, otelleri,
havayolu sirketlerini, tur operatorlerin, seyahat acentelerini ve hatta ziyaret
edecekleri iilkeleri sosyal medyadaki yorumlara gore degistirebilmektedirler (Santos,
2012). New York Universitesi ve TrustYou web sitesinin 510 kisinin katilimiyla
gergeklestirdigi ortak bir arastirmada, katilimcilarin % 95°1 seyahat rezervasyonlarini
yapmadan Once internetteki yorumlar: okuduklarmi sdylemislerdir. Tatil amach
seyahat edenlerin ortalama 6-7 yorum okudugu, is amagl seyahat edenlerin ise

ortalama 5 yorum okuduklar1 tespit edilmistir (TrustYou, 2015).

Fotis ve digerleri (2012), sosyal medya lizerine yaptiklar1 arastirmada, insanlarin
agirlikli olarak seyahatlerinden sonra deneyimlerini ve fotograflarini arkadaslariyla
ya da diger turistlerle paylagmak i¢in sosyal medyay: kullandiklarii belirlemislerdir.
Seyahatlerinden Once ise, ziyaret edecekleri bolgeyi belirlemek, turlarla ilgili fikir
edinmek i¢in sosyal medyadan faydalanmaktadirlar. Seyahatleri sirasinda ise, sosyal
medya iizerinden arkadaslariyla baglanti kurmakta ve ziyaret ettikleri yerlere yorum
birakmaktadirlar. Ayni c¢aligmaya gore, insanlar ailelerinin ve arkadaslarinin
fikirlerinden sonra en ¢ok internette yer alan diger turistlerin yorumlarina ve sosyal

medyaya giivenmektedirler.

2009 yilinda Tiirkiye’de yapilan bir bagka arastirmaya gore ise, tatile ¢ikan Tiirklerin
% 61’1 paket tur alirken interneti dnemli bir bilgi kaynagi olarak gérmekte ve %

37°sinin ise paket tur segerken son karari vermelerinde internet etkili rol
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oynamaktadir (Aymankuy vd., 2013). Tirkiye’de 255 katilimciyla gergeklesen
baska bir calismada, ¢alismaya katilanlarin % 70’1 bir otel hakkinda bilgi edinmek
icin sosyal medya sitelerini kullandigini, % 64’1 ise sosyal medya platformlarindaki
otelle ilgili paylagimlarin otel tercihlerini etkiledigini belirtmislerdir (Atadil vd.,
2010).

Oteller, sosyal medya kanallarinda olusturduklar1 hesaplarla potansiyel misafirlerine
ulagarak c¢ogunlukla onlar1 otelleri, hizmetleri ve promosyonlar hakkinda
bilgilendirmekte ve misafirlerin sorularini cevaplamaktadirlar (Chan & Guillet,
2011). Otellerin yaklasik % 60’1n1n rezervasyonlarini arttirmak icin bir sosyal medya

stratejisi bulunmaktadir (Womack, t.y.)

Oteller, oda rezervasyonlarini ve cirolarmi arttirma hedeflerine ek olarak, sosyal
medya kanallarindan ise alim siireglerinde ve iyi bir igveren imaji olusturmakta da
yararlanmaya yeni yeni basladilar. CareerBuilder’in Mart 2011°de gergeklestirdigi
aragtirmaya gore is arayan her 4 kisiden 1’1 sirketlerin sosyal medya sayfasinin
olmasint beklemektedir ve is arayanlarin yarisindan fazlasi calismak istedikleri
sirketlerin sosyal medya hesaplarini takip etmektedir. Oteller de sosyal medyadaki
kariyer sayfalarinda Oncelikle is ilanlarma yer vermektedirler. “Wyndham” otel
grubu, “Wyndham Careers” facebook sayfasinda diizenli olarak sirketteki acgik
pozisyonlari, i tanimlarini ve is niteliklerini paylagmaktadir. Sosyal medya kanallar1
isverenle is arayan arasinda iki yonlii bir iletisim de saglamaktadir. Ornek olarak,
Marriott otelleri, “Marriott’s Jobs and Careers” facebook sayfasinda, is arayanlarin
sorularin direkt olarak yanitliyor. Hyatt, Marriott ve Wyndham gibi otel gruplar1 da,
tam zamanl is ilanlara ek olarak liniversite 6grencileri i¢in staj pozisyonlarinin
bilgilerine de sayfalarinda yer vermektedirler. Oteller, sosyal medya sayfalarinda is
ve staj ilanlarinin duyurularini yapmakla birlikte iyi bir ¢alisma ortamina sahip
olduklarini gosteren resimler ve videolar da paylagmaktadirlar. Bu sayede iyi isveren
imaji yaratmayr ve bu imaji giiclendirmeyi amaclamaktadirlar. Ornek olarak,
Marriott otelleri facebook sayfasinda diinya genelindeki Marriott ¢aligsanlar1 arasinda
Marriott’da ¢aligmanin nasil oldugunun anlatildigi bir video yarismasi yapmistir. Bu
sayede turizm sektoriinde kariyer yapmak isteyen adaylara, Marriott otellerinde

calismanin nasil oldugunu direkt ¢alisanlarin hazirladiklar1 videolarla gdstermeyi

23



basarmistir. Sonug¢ olarak, sosyal medya geleneksel ise alim siireclerinin yerine

gecmese de onlar1 destekleyen onemli bir kanal olarak 6ne ¢ikmakta ve oteller i¢in

ise alim maliyetlerini distirirken, dogru ve kalifiye adaylara ulasilmasini

kolaylastirmaktadir (Womack, t.y.).

Pazarlama ¢alismalar1 icin, otellerin sadece birer sosyal medya hesab1 agmasi yeterli

degildir. Onemli olan bu agilan sosyal medya hesaplarinin nasil yonetildigidir.

Oteller, sosyal medya paylasimlarinda asagidaki noktalara dikkat etmelidirler

(Eryilmaz ve Zengin, 2014:165):

Otellerin sosyal medya hesaplari, siirekli giincel tutulmalidir. Yanlis ya da
eski bilgilere yer verilmemelidir.

Kisileri, otelle ilgili sosyal medya kanallarinda fotograf, video vb. olumlu
paylasimlar yapmaya tesvik etmek i¢in kiiciik odiiller verilebilir. Ornek
olarak, Facebook hesabindan otelle ilgili fotograf paylasanlardan en ¢ok
begeni alan fotografin sahibine, ¢esitli ikramlarda bulunulabilir.

Otelden ayrilan misafirlere, sosyal medya kanallar1 {izerinden tesekkiir
edilebilir.

Sosyal medya kanallarindaki takipg¢i sayisini arttirmak igin oteller, sadece bu
kanallar tizerinden duyurulacak kampanyalar diizenleyebilirler.

Oteller kendileriyle ilgili sosyal medyada yapilan yorumlari takip etmeli hem
olumlu hem de olumsuz yorumlara tesekkiir ederek, misafir yorumlarina
deger verdigini gostermelidir. Misafirin olumsuz yorum yapmasina neden
olan sorunlar, eger ¢oziime kavusturulduysa, bu bilgi de misafirle
paylasilmalidir.

Yabanci turistlerin de otelin yaptig1 paylasimlart anlayabilmesi igin
paylasimlar hem Tiirk¢e hem de Ingilizce olarak yapilmalidur.

Sosyal medya, tek bir pazarlama kanali olarak se¢ilmemelidir. Sosyal
medyanin daha ¢ok diger pazarlama aktivitelerini destekleyici bir 6zelligi
oldugu unutulmalidir.

Oteller, web sitelerini tasarlarken mutlaka sosyal medya ikonlarina yer
vermeli ve bu ikonlar tiklandiginda baglant1 verilerek kullanicilar otelin

sosyal medya sayfalarina yonlendirilmelidirler.
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e Misafirlerin sosyal medya hesap bilgileri konaklama belgeleri araciligiyla
kendilerinden istenilebilir. Bu sayede misafir ile daha uzun siireli bir bag
kurulabilir.

e Sosyal medya hizla degisen, dinamik bir mecradir. Bu alanda yenilikleri
yakalamak icin sosyal medya sayfalarim1 yoneten kisilerin bu konudaki

seminer ve egitimleri takip etmesi gereklidir.

Sonug olarak, sosyal medya tek bir pazarlama kanali olarak segilmemelidir. Fakat
diger pazarlama c¢alismalarin1 destekleyici bir sekilde ve etkili kullanildiginda
otellerin imajin1 destekleyebilir, oda satiglarin1 ve otel gelirini arttirabilir (Eryillmaz

ve Zengin, 2014:165).
1.3.1.3 Mobil Pazarlama

Mobil teknoloji, 21. yiizyilin en hizli gelisen teknolojilerden biridir (Buuteeq, t.y).
Mobil cihaz terimi, siklikla tasinabilen bilgisayar ve akilli telefonlar igin
kullanilmaktadir. Tabletler, akilli telefonlar, akilli miizik calarlar, kisisel dijital
yardimcilar (PDAs) mobil cihazlardan bazilaridir.
Mobil cihazlarin baslica 6zellikleri sunlardir (Viswaantha, 2017);

e Wi-Fi ya da mobil veriyle internete erisim,

e (ihaza birkag saat gii¢ veren batarya,

e Fiziksel ya da sanal klavye,

e Tek elde tasinabilen ve diger elle kullanilabilen Slgiiler ve agirlik,

e Hemen hemen hepsinde bulunan dokunmatik ekran,

e Internetten veri, uygulama, dijital kitap indirme dzelligi,

e Kablosuz olarak ¢alisabilme 6zelligi.
Mobil cihazlar arasinda da en ¢ok kullanilanlar ise akilli telefonlardir (Chaffey,
2017). 2019 yilinda 5 milyar1 gegmesi beklenen cep telefonu kullanicilarinin, 2,9
milyarinin akilli telefon kullanicilar1 olmasi 6n goriilmektedir (Statista, 2017c).
Mobil cihazlarin kullanimin bu kadar artmasi mobil pazarlamanin da O6nem
kazanmasina neden olmustur (Artuger vd., 2014:72).
Mobil pazarlama, “tiiketicilere mobil kanallar {izerinden erismeyi hedefleyen; hedef

kitleye lokasyon ve zaman agisindan istenilen sekilde ulagilmasini saglayan,
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geleneksel pazarlama kanallarina entegre bir kanal” olarak tanimlanmaktadir
(Mobildev, t.y.). Diger bir tanima gore ise mobil pazarlama “miisteri ile isletme
arasinda mobil cihazlar ve teknolojiler kullanilarak tek yonli ve ¢ok yonlii iletigim
kurulmasidir” (Shankar & Balasubramanian, 2009: 118).

Diger elektronik pazarlama yontemleri gibi mobil pazarlamanin da avantajlar1 ve
dezavantajlar1 vardir. Viswanathan (2017), mobil pazarlamanin avantajlarini ve

dezavantajlarini asagidaki sekilde siralamugtir.
Mobil pazarlamanin avantajlart:

¢ Kisiler mobil cihazlarini, 6zellikle cep telefonlarini siirekli yanlarinda tasirlar.
Dolayisiyla bir kisinin cep telefonuna bir mesaj gonderildiginde anlik olarak
ilgili kisiye o mesaj iletilir. Bu nedenle, mobil pazarlama teknikleriyle
gonderilen bir mesaj ¢ogunlukla anlik olarak yani gonderildigi anda hedefine
ulasir.

e Mobil cihazlar iizerinden gonderilen, mesajlar1 kisiler silene kadar yanlarinda
tasirlar. Ornek olarak kisi gdnderilmis olan bir promosyon kodunu cep
telefonunda tasir ve gerektigi an (mesela magazaya gittiginde) kullanabilir.

e Mobil pazarlama caligmalar1 kapsaminda, kisisellestirilmis etkilesim verimli
kullanilabilir ve karsilikli konugmalar baslatilabilir. Bu sayede SMS
yardimiyla anlik  geribildirim  alinabilir;  pazarlamacilar  kullanici
davraniglarinin analizini yapabilir ve onlar1 daha iyi anlayabilir. Bu durum,
servis standartlarinin iyilestirilmesine de katkida bulunur.

e Mobil telefonlarin ekran boyutlarinin kiiciik olmasi, gosterilen igerik
kapsamini smirlamaktadir. Bu da mobil cihazlar iizerinden gonderilen
iceriklerin sade ve basit olmasin1 saglar.

e Mobil cihazlara 6zel yazili ya da gorsel igerik caligmalari, masaiistii veya
laptop bilgisayarlar i¢in hazirlananlara kiyasla daha kolay hazirlanabilmekte
ve daha ucuza mal olmaktadir.

e Mobil igeriklerin kullanicilar arasinda kolaylikla paylasilmasindan dolayz,

mobil pazarlamanin 6nemli viral faydalar1 olabilir. Kullanicilarin devamli
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olarak ilgisini ¢eken igerikleri aileleriyle ve arkadaslariyla paylasmasi
sirketlerin ekstra ¢gaba harcamadan daha ¢ok kisiye ulagsmasina olanak tanir.
Cep telefonlarinin kullanimi, masaiistii ve diziistii bilgisayarlara gore daha
yaygindir. Kisisel bilgisayart olmayan bircok insanin cep telefonu
bulunmaktadir. Bu nedenle mobil pazarlama ile sirketler, daha genis kitlelere
ulasabilmektedirler. Ayn1 zamanda sirketler, cep telefonu iizerinden GPS ve
bluetooth teknolojilerini  kullanarak lokasyon bazli pazarlama da
yapabilmektedirler.

Mobil kullanicilar, giderek artan oranda Twitter gibi mikroblog servislerini
kullanmaktadirlar. Mikroblog o6zelligi, pazarlama acisindan ¢ok faydal
olabilmektedir.

Glinlimiizde yiiksek giivenlikli mobil 6deme sistemleri gelismekte ve
kullanimlar1 yayginlasmaktadir. Bu sayede, kisiler mobil platformlardan
aligveris yapmak istediklerinde fiziksel para ile ugrasmadan hizli ve giivenli

bir sekilde aligveriglerini tamamlayabilmektedirler.

Mobil pazarlamanin avantajlar1 kadar ¢ok olmasa da sinirli sayida dezavantajlar1 da

bulunmaktadir. Mobil pazarlamanin dezavantajlar1 asagidaki gibi siralanabilir

(Viswanathan, 2017):

Masaiistii ve diziistli bilgisayarlardan farkli olarak mobil cihazlarin belirli bir
standardi bulunmamaktadir. Mobil cihazlar farkli sekillerde ve boyutlarda
ekranlara sahip olabiliyorlar. Ayni zamanda, birbirlerinden farkli isletim
sistemleri ve web tarayicilar1 kullaniyorlar. Bu nedenle tiim bu farkli
cihazlarda diizglin bir sekilde goriintillenecek kampanyalar olusturmak
pazarlamacilar1 zorlayabilmektedir.

Bazi1 mobil cihazlarin ekran boyutlarinin kii¢iik olmasi sebebiyle kullanimlari
kolay olmayabiliyor. Bu durumlarda, mobil cihaza gonderilen reklamin
detaylarim1 incelemek kullaniciya zor geldigi i¢in, ¢ogu reklam hig
incelenmeden silinebiliyor.

Mobil pazarlamacilar, kullanicilarin mahremiyetine saygilt davranmalilardir.

Yalnizca kullanicilarin izniyle mobil pazarlama aktiviteleri baslatilmalidir.
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Mobil cihazlarin hayatimizda bu kadar énemli bir yer kapladig giiniimiizde, kisiler
mobil cihazlarim1 seyahat planlarin1 yaparken de siklikla kullanmaktadirlar.
Tripadvisor’in 2015 yilinda bagimsiz arastirma sirketi Ipsos ile diinyadaki 44.000
gezgin ve otel sektoriinden insanla gergeklestirdigi calismaya gore gezginlerin %
52’si seyahatlerini planlamak ve rezervasyonlarini yapmak ig¢in akilli telefonlarini
kullanmaktadirlar. Aym1 ¢alisma, akilli telefonlarin diziistii bilgisayarlardan sonra
seyahat rezervasyonu yapmak i¢in en ¢ok kullanilan ikinci cihaz oldugunu tespit
etmigtir. Calismanin diger énemli bulgusuna gore, konaklama rezervasyonlar1 igin
mobil uygulamalar1 kullananlarin sayisi bir yil oncesine gore 2015°de iki katina
cikmistir. 2014°de konaklama rezervasyonlari i¢cin mobil uygulamalar1 kullananlarin
yiizdesi % 4 iken, 2015 yilinda % 8’¢ ulasmistir. Aymi g¢alismada gezginlerin
tatildeyken de seyahatlerini planlamak i¢in akilli telefonlarii kullanmaya devam
ettikleri belirlenmistir. Tatildeyken gezginler, akilli telefonlarin1 en ¢ok sirasiyla
haritada yollarin1 bulmak, restoran aramak, bolgede yapilacaklar arastirmak, yorum
okumak, otel arastirmak ve restoran rezervasyonu yapmak i¢in kullanmaktadirlar

(Tripadvisor, 2015).

Seyahat planlamasinda mobil cihazlarin kullanilmasiyla ilgili bir bagka ¢alismay1 ise
Criteo pazarlama sirketi Kasim 2014 ve Haziran 2016 tarihleri arasinda diinyadaki
1.000’den fazla seyahat sirketini analiz ederek ve son {i¢ ayda internet {izerinden otel
ya da ucgak rezervasyonu yapan 1.000 Amerikali gezginle anket yaparak
gerceklestirmistir. Bu calismaya gore, 2016 yilinin birinci ¢eyreginde gergeklesen
biitlin ¢evrimici seyahat rezervasyonlarmin % 26’sin1 ve ikinci ¢eyreginde
gerceklesenlerin % 27’sini otel ve havayolu mobil rezervasyonlar1 olusturmaktadir

(Sekil 5) (Peltier, 2016).
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Sekil 5: Mobil Rezervasyon Yiizdeleri

Mobil Rezervasyon Yiizdeleri
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Kaynak: Peltier, D. "Growth of Mobile Travel Bookings in 6 Charts" (Cevrimigi)
https://skift.com/2016/10/26/growth-of-mobile-travel-bookings-in-6-charts/, 26 Ekim
2016.

Ayni ¢alisma, gezginlerin otel rezervasyonu yaparken tabletlere gore akilli telefonlar
daha cok tercih ettiklerini gostermistir. 2016°’nin ikinci ¢eyreginde her 5 ¢evrimigi
otel rezervasyonundan 1’1 akilli telefonlar {izerinden yapilmistir. Ayrica calisma
gezginlerin sadece bir gecelik konaklama rezervasyonu yaparken akilli telefonlar
iizerinden rezervasyon yapmayil daha ¢ok tercih ettiklerini belirlemistir. Bununla
birlikte Haziran 2016’da Japonya, diinyanin akilli telefonlar ilizerinden seyahat
rezervasyonlarin en ¢ok yapildig: lilke olmugstur. Japonya’y:r Tirkiye izlemektedir.
Tiirkiye’de Haziran 2016’da yapilan c¢evrimici rezervasyonlarin % 25’1 akilli
telefonlar iizerinden yapilmistir ve Haziran 2015°e gore akilli telefonlardan yapilan
rezervasyonlar % 21 oraninda artig gostermistir. Tirkiye’yi Amerika, Avusturalya ve
Kanada izlemektedir. Avusturalya, Belgika ve Ispanya ise, Haziran 2015’e gore
Haziran 2016°da akilli telefon iizerinden alinan rezervasyonlarin yiizdesel olarak en

cok arttigr li¢ lilkedir (Sekil 6). (Peltier, 2016).
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Sekil 6: Ulkelere Gore Akilli Telefon Uzerinden Yapilan Mobil Rezervasyonlar
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Kaynak: Peltier, D. "Growth of Mobile Travel Bookings in 6 Charts" (Cevrimigi)
https://skift.com/2016/10/26/growth-of-mobile-travel-bookings-in-6-charts/, 26 EKim
2016.

Gezginler, seyahat planlamalarinda mobil cihazlari kullanmay1 tercih ettikge diger
turizm isletmeleri gibi oteller de pazarlama ¢alismalarinda mobil pazarlamaya agirlik

vermeye baslamiglardir (Artuger vd., 2014:90-91).

Mobil pazarlamanin ilk adimi olarak, oteller web sitelerini mobil cihazlardan
goriintiilenmeye uyumlu hale getirdiler. Bunun i¢in mevcut web sitelerinden ayri
mobil uyumlu yeni web siteleri kurdular ya da web sitelerini mobil duyarl olarak
yeniden hazirlattilar. Duyarli bir web sitesi, kullanicinin kullandigi cihaza gore

otomatik olarak ekran boyutunu sekillendiren web sitesidir. Duyarli web sitelerinde,
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web sitesi kullanicis1 masaiistii bilgisayarda gordiigii ayn1 web sitesi igerigine mobil
cihazindan da ulasabilmektedir. Web sitesi glincellendigi zaman, hem masaiistiinde
hem de mobil cihazda goriilen web sitesi ayn1 oldugu i¢in ayn1 anda giincellenir. Otel
web siteleri mobil uyumluysa mobil cihazlardan alacaklar1 rezervasyon da o kadar
artacaktir (Tripadvisor, 2013). Yapilan bir arastirmada, mobil internet kullanicilarinin
% 75’1, eger otel web sitesi mobil cihazlarda agilmiyorsa, o otele rezervasyon
yapmakta tereddiit edecegini, % 50’si o otelin web sitesine bir daha geri
donmeyecegini, % 57’si o oteli ailesine ve arkadaglarina tavsiye etmeyecegini
sOylemistir. Oteller, mobil cihaz kullanan miisterilere ulagsmak istiyorlarsa, web

sitelerini mobile cihazlarda ¢alismaya uygun tasarlamahidirlar (Buuteeq, t.y).

Otellerin basvurduklar1 diger mobil pazarlama yontemi de, kendileri icin
hazirlattiklart mobil uygulamalardir. ilk otel mobil uygulamasi, 2009 yilinda Choice
otel zincirleri tarafindan kullanilmistir (Kirlar Can vd., 2017: 62). Ayni yil Kasim
ayinda Hilton otel zinciri de ilk mobil uygulamasin1 kullanima sokmustur. Bir yildan
kisa siirede, 2010 yilinin Mayis ayinda Hilton otellerinin mobil uygulama {izerinden
aldig1 oda rezervasyon gelirlerinde % 200 artis yasanmis ve uygulama Agustos

2010’a kadar 340.000 kez indirilmistir (Bayram, 2010).

Oteller, mobil uygulamalarin1 hazirlatirken dikkat etmeleri gereken noktalar vardir.
Oncelikle, otellerin mobil uygulamalar kullanici dostu ve basit olmalidir. Sadece
gerekli bilgileri igermelidir. iPhone ve Android gibi daha ¢ok kullanicist olan
cihazlarla uyumlu olmahdir (Yasasinturizm, 2010). Oteller olusturduklari mobil
uygulamalarinin sik seyahat eden turistlerin ihtiyaglarini karsiladigindan emin
olmalidir. Uygulama {izerinden kullanicilar rezervasyonlarin1 kontrol edebilmel,
yeni rezervasyonlar yapabilmeli, otelle ilgili gilincel bilgilere ulasabilmelidir
(Tripadvisor, 2013). Ayrica otel mobil uygulamalari, Foursgaure ve Facebook Place
gibi lokasyon odakli servislerle uyumlu caligabilmelidir (Bayram, 2010). Oteller,
miisterilerinin bir otel uygulamasindan ne beklediklerini 6grenmek icin onlarla anket

yapip, onlardan gelen geri Dbildirimlerle uygulamalari sekillendirebilirler
(Tripadvisor, 2013).
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Kullanict dostu bir mobil uygulama hazirlamak, o uygulama iizerinden rezervasyon
alabilmek i¢in yeterli degildir. Potansiyel miisterilerin otelin mobil uygulamasini
mobil cihazlarina indirmelerini tesvik etmek igin, otellerin mobil uygulamalari
tizerinden yapilan rezervasyonlara belli donemlerde indirimler verilmeli ve sadece
mobilden yapilan rezervasyonlara 6zgli kampanyalar yapilmalidir (Bayram, 2010).
Tiirkiye’de 2014 yilinda yapilan bir ¢aligmada yerli zincir otellerin sadece % 15’inin
mobil uygulamasinin bulundugu tespit edilmistir. Bu oran 2016°da artis gosterse de

% 22’de kalmistir (Kirlar Can vd., 2017: 66).

Mobil pazarlamada, bir¢ok isletme gibi oteller de “QR kod” uygulamalarindan
faydalanmaktadir. QR kodlar, akilli mobil cihazlarla kodda yer alan bilginin
goriintiilenebildigi sistemlerdir. Oteller; lobi, asansor ve mesaj panolari gibi alanlarda
olan afiglerinin i¢cine QR kodlar yerlestirirler. Miisteriler bu QR kodlar1, akillt mobil
cihazlartyla okutarak ya otelin web sitesinde ilgili sayfaya giderler, ya da direkt
olarak konuyla ilgili bilgiye ulasabilirler. QR kodda yer alan bilgiler, kimi zaman
otelde yer alan bir etkinligin duyurusu, otelin restoran tanitimi ya da bir kampanya

bilgisi olabilir (Landman, 2013).

Toplu kisa mesaj hizmeti (SMS) ve ¢oklu ortam mesaj hizmeti (MMS) oteller
tarafindan kullanilan diger mobil pazarlama uygulamalarindandir (Artuger vd.,
2014:90). Kisa mesaj hizmeti, maksimum 160 kelime uzunlugunda metinlerin mobil
telefonlar araciligiyla, gonderilip alinmasidir. Gelismis mesajlasma teknolojisiyle
(EMS) de 640 karaktere kadar mesaj gonderebilmek miimkiindiir (Bilisimterimleri,
t.y.a.). Coklu ortam mesaj hizmeti (MMS) ise, mesaj metnine resim, miizik ve video

dosyalar1 eklemeyi miimkiin kilar (Bilisimterimleri, t.y.b).

Mesaj, insanlarin acik ara telefonlarinda en ¢ok kullandigi 6zelliktir. 2015 yilinda
diinya genelinde 8,3 trilyon mesaj gonderildigi tahmin edilmektedir. Bu da yaklasik
olarak gilinde 23 milyar ve dakikada 16 milyon mesaja esittir. Oteller, kisa mesaj ve
coklu ortam mesajlar ile potansiyel miisterilerini otel aktiviteleri, promosyonlar ve
indirimlerle ilgili bilgilendirmektedirler (Artuger vd., 2014: 90). Bazi oteller ise,
mesaj listelerinde kayitli olan miisterilerine promosyon kodlari (kuponlar)

gondermektedir. Bu promosyon kodlarinin, miisteri tarafindan kullanilmasi ve
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pazarlama c¢alismalaria katki saglamasi i¢in hem gercekten ilgili ¢ekici bir fayda
saglamasi, hem de mesajlarin zamanlamasinin dogru yapilmasi1 gerekir. Cok sik

gonderilen bu tip promosyon mesajlar1 basarili olmayabilir (OpenMarket, 2016).

Mesaj hizmetinin yaratici bir sekilde kullanildigi bir bagka alan da otele giris
islemleridir (check in). Ornek olarak Holiday Inn Otelleri, “Mobil Anahtar” (Mobile
Key) adii verdikleri bir uygulamayla misafirlerin resepsiyona ugramadan odalarina
girisini  saglamaktadir. Bu uygulama kapsaminda, otel internet {izerinden
rezervasyonunu yapmis miisterilerine oda numaralarint mesaj olarak gondermektedir.
Misafirin kalacagi odanin numarasi bulunan mesajin iginde, ayrica sesli bir mesaj
daha yer almaktadir. Misafir otele geldiginde, kendisine numarasi1 gonderilen odaya
cikip, sesli mesaj1 kapinin kilidine tutarak kapiy1 acabilmektedir. Bu tip teknolojik
uygulamalar, hem misafir memnuniyetini arttirmakta, hem de misafirlerin bu farkli
uygulamalar1 bagkalarina anlatip otelin sozlii reklamin1 yapmasina yol agmaktadir
(Durna ve Babiir, 2011: 79). Bununla birlikte oteller, mesaj servisini miisterilerinden
geri bildirim almak i¢in de kullanabilirler. Otel misafirlerine anket uygulamanin en
iyi yollarindan biri anket mesajlarmi tesekkiir ya da teyit mesajlariyla birlikte
gondermektir. Ornek olarak, ¢ikis islemleriyle ilgili bilgi mesaji gonderildiginde,
“konaklamanizla ilgili kisa bir ankete katilmak isterseniz liitfen EVET yazip bu
mesaji cevaplayin” denebilir ve mesaja olumlu donilis yapan misafirlere otel

hizmetleriyle ilgili kisa bir anket gonderilebilir (OpenMarket, 2016).

Sonug olarak kisa mesajlar, QR kodlar ve mobil uygulamalar gibi biitiin mobil
pazarlama uygulamalari; otellere uygun fiyatlarla, dinamik pazarlama olanaklari
sunmaktadir. Fakat oteller, her gecen giin mobil pazarlama yontemlerinden daha ¢ok
yararlansalar da, hala yiiriittikleri mobil pazarlama c¢alismalart smirli sayida
kalmaktadir (Siiriicli ve Bayram, 2016:2031).

1.3.1.4. Arama Motoru Optimizasyonu

Ingilizce Search Engine Optimization’in kisaltmasi olan “SEQ” olarak da tanimlanan
arama motoru optimizasyonu, arama motorlarinda sitenizin ilk siralarda yer almasi
icin yapilan biitiin ¢aligmalar1 kapsamaktadir. Arama motoru optimizasyonu “yeni

nesil pazarlama aracidir”. Markasimi tanitmak, iirlin ya da hizmet satmak isteyen
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isletmeleri internetteki potansiyel miisterileriyle bulusturur. Ayni1 zamanda, diger
bir¢ok pazarlama ¢alismalarindan da daha diisiik maliyetlidir (Barigkan, 2016:2)

En yaygin kullanilan arama motoru olan Google’in web sitelerinin optimizasyonu
icin isletmelere tavsiyeleri kisaca asagidaki gibi siralanabilir (Google, t.y.):

e Sayfa bashg, Google''n arama sonuglarindaki baslik Onerisi igin
kullanilmaktadir. Bu nedenle isletmelerin kendilerini kisa ve agiklayici bir
climleyle tanimlanmas1 6nemlidir.

e Web siteleri i¢in agiklayici ve okunmasi kolay alan adlari segilmelidir.

e Web sitesindeki her sayfa i¢in, 160 karakter veya daha kisa 6zgiin aciklamalar
yazilmalidir.

e Web sitesindeki resimlere kisa ve agiklayici dosya adlari verilmelidir.

e Web sitesindeki her resmin altina resimle ilgili 6nemli bilgiler kisaca
yazilmalidir.

e lsletmenin miisterilerinin ihtiya¢ duydugu bilgilere web sitesinde yer
verilmelidir. Bu bilgiler, her zaman giincel olmalidir.

Diger isletmeler gibi, oteller de arama motorlarinda dogal arama sonugclart listesinde
ilk siralarda yer almak icin arama motoru optimizasyonuna basvurmaktadirlar.
Yukarida s6z edilenlere ek olarak, otel web siteleri i¢in yiiksek ¢oziintirliiklii resimler
kadar hayati olan bir sey de web sitesini ziyaret edenlere ilgiyle okuyacaklari
metinler sunmaktir (Singh, 2013). Bu metinlerin igine, internette otel aramalarinda
siklikla kullanilan kelimelerin dahil edilmesi énemlidir (Ozmen, 2011:44). Fakat
bunu yaparken, oteller genellikle yapilan bir hataya diismemelilerdir. Web sitelerine
olan trafigi arttirmak icin, ilgili olmayan ama insanlarin siklikla aradigi anahtar
kelimeleri web sitelerine yerlestirmek yerine, ilgili anahtar kelimeleri iceren
miisterileri i¢in yarali olacak metinleri web sitesine eklemelidirler. Oteller, potansiyel
miisterilerinin web sitelerinde gdérmeyi istedikleri icerikleri belirlemek igin,
kendilerine su sorular1 sorabilirler:

“Neden insanlar bizim bdlgemizi ziyaret ediyor?”

“ Burada ne yapmak istiyorlar?”

“Bizim otelimizle ilgili nelerden hoslaniyorlar?”
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Bu sorulara verilecek cevaplara gore oteller web siteleri i¢in ilgi ¢ekici igerikler
olusturabilirler (Singh, 2013).

Potansiyel miisteriler, web sitesini ilging¢ ve yararli bulurlarsa, ziyaret edeceklerdir ve
bdylece otelin web sitesinin siralamasi arama motorlarinda yiikselecektir. Bununla
birlikte, oteller anahtar kelimeleri secerken, potansiyel miisterilerinin onlar1
bulmasina yardimci olacak genel kelimeler yerine daha spesifik kelimeler segmeye
dikkat etmelidirler (Orn: Istanbul Otellerini yerine, Istanbul Sultanahmet Otelleri).
Glglii anahtar kelimeler se¢gmek icin, Google’in {icretsiz anahtar kelime
planlayicisindan yardim alinmali ve sectikleri anahtar kelimeleri de sayfa basliklarina
yerlestirmelidirler. Tiim bunlarin yaninda, otellerin Facebook, Google Plus ve Twitter
gibi sosyal aglarda hesaplarinin olmasi ve bu hesaplar1 giincel tutmalar1 da onlarin
arama motorlarinda bulunurlugunu arttiracaktir (Tripadvisor, 2013).

Arama motoru optimizasyonu c¢aligmalarina baglamak i¢in en uygun zaman, bir
sitenin yeniden tasarlanacagi ya da yeni bir sitenin devreye alinacagi zamandir. Bu
sayede daha en basindan web sitesi arama motorlarina uygun bir sekilde
tasarlanabilmektedir. Oteller, kendileri arama motoru optimizasyonu ¢alismalarinda
bulunabilecekleri gibi, bu konuda hizmet veren pek ¢ok uzman ya da ajanstan da
yardim alabilirler (Google, t.y.).

Diinyada en yiiksek pazar payma sahip arama motoru % 87.6 oranla Google’dir. Bu
durum, ¢ogunlukla isletmelerin sadece Google optimizasyonuna 6nem vermesine ve
diger arama motorlarini g6z ad1 etmesine yol agmaktadir (Hostbul, 2015). Fakat, otel
isletmeleri arama motoru optimizasyonu yaparken sadece tek bir arama motorunu
hedeflememeli, biitiin arama motorlartyla uyumlu bir calisma yapmalidirlar
(Barigkan, 2016:5). Ornek olarak, bir otel isletmesi Cin pazarmi hedefliyorsa, Cin’de
lider olan yerli arama motoru Baidu’da da optimizasyon yapmasi, onun Cinli

miisterilerine erisimini kolaylastiracak ve rekabet avantaj1 saglayacaktir.

1.3.1.5. Cevrimici Reklamlar
Diinya genelinde en ¢ok kullanilan arama motoru % 91.47 pazar payiyla Google’dir.
Google’1 Bing ve Yahoo izlemektedir. Fakat bu iki arama motorunun da pazar pay1

Google ile karsilastirildiginda olduk¢a siirhidir (Statcounter, 2017) (Sekil 7).
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Google’in pazar paymin ¢ok yiiksek olmasi onu ¢evrimigi reklamlarda da en yaygin

kullanilan ve ¢evrimici reklam denince ilk akla gelen arama motoru yapmaktadir.

Sekil 7: Arama Motorlart Pazar Paylar: (Ekim 2017)

Arama Motorlar1 Pazar Paylari, Ekim 2017
0,42%

e

2,259, 1,80%
2,75%

0,41%

\_91,47%

= Google = Bing = Yahoo! Baidu = Yandex Ru = Yandex

Kaynak: statcounter, Search Engine Market Share Worldwide Oct 2017 (Cevirmigi)

http://gs.statcounter.com/search-engine-market-share, 2017.

Cevrimigi reklamlar icin, oteller dncelikle kendi {irtinleriyle ilgili anahtar kelimeler
belirlerler (Orn. Otel, Istanbul). Kullanicilar bu anahtar kelimeleri kullanarak,
Google’da arama yaptiginda, otelin verdigi reklam, arama sonuglarinin 6niinde ya da
yaninda ¢ikar. Otel, Google’a reklam linkine tiklama basma belli bir iicret dder
(Google, t.y.) Oteller reklam verirken, giinliik harcanacak biit¢elerini belirlerler.
Biitge bittiginde, o gin i¢in reklam yayindan kalkar. Reklam verebilmek icin

herhangi bir biitge limiti yoktur. Belirlenen biitgeyi, oteller istedikleri zaman arttirip,
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azaltabilirler. Oteller, anahtar kelimeleri potansiyel miisterilerinin onlar1 internette
ararken kullanacagi ya da kendilerini en iyi ifade eden kelimelerden se¢melidir
(Hotel Linkage, 2016). Burada segilen kelimelerin hem otelin hedef kitlesinin
aramalarda kullanabilecegi, hem de ekonomik kelimeler olmasi énemlidir (Ozmen,
2011:45). Aynm1 anahtar kelimeleri belirlemis birden fazla otel olabilir. Bu otellerin
hangi sira ile goriintiilenecegini Google’in “Ad Rank” puanlama sistemi belirler. En
yiiksek puana sahip otelin reklami sayfada en basta goriiliir. Bu puanlama sistemini
(Ad Rank) etkileyen iki 6nemli faktor vardir (Hotel Linkage, 2016). Bunlar;

e Anahtar kelimeler icin otelin ne kadar biit¢e belirledigidir. Daha yiiksek
biitgeli reklamlar daha 6nce gosterilir.

e Hazirlanan reklamin ka¢ kez tiklandigi (yani web sitesinin bu reklam
iizerinden kag kez ziyaret edildigi) ve web sitesiyle verilen reklamin ne kadar
ilgili oldugudur. Daha ¢ok tiklama alan ve reklamla web sitesi igerigi daha
cok ilgili olan web siteleri daha iist siralarda gosterilir.

Otellerin reklam verirken dikkat etmeleri gereken bir diger konu da Google’daki
profillerinde yer verecekleri fotograflarin kalitesidir. Oteller, bu fotograflarin yiiksek
coOziiniirliiklii, dogal 1sikta cekilmis, cok fazla filtre kullanilmamis ve kaliteli
fotograflar olmasmma oOzen gostermelidirler. Bununla birlikte hazirladiklar
reklamlarda potansiyel misafirlerine sunduklari indirimleri ve promosyonlari 6ne
cikarmalidirlar (Siteminder, 2016).

Google’n biitiin sirketler i¢in uyguladigi Google Adwords reklam g¢aligmalarinin
yaninda, spesifik olarak oteller ilizerine yogunlasan “Google Hotel Ads” uygulamasi
da bulunmaktadir. Google Hotel Ads, otellere iki farkli pazarlama opsiyonu
sunmaktadir. Birincisinde, oteller diger Google reklamlarinda oldugu gibi, otel web
sitesinin reklamina tiklama basina bir bedel 6derler. Bu durumda otel aramalarinda
otelin isminin altinda “reklam” etiketi goriiliir. Ikincisi ise, rezervasyon basi
komisyon uygulamasidir. Kullanicilar, Google’da otel aramasi yaptiginda (Orn:
Istanbul otelleri diye arandiginda) otellerin farkli ¢evrimigi acentelerdeki oda
fiyatlarin1 gorebilmektedirler. Oteller, Google’la anlasarak bu listeye kendi web
sitelerindeki satis fiyatlarini da ekleyebilirler. Kullanici bu fiyat listesinde otelin web

sitesini tiklayip dogrudan otel web sitesi ilizerinden rezervasyon yaptiginda otel
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Google’a yaklasik konaklama {icreti iizerinden % 12 - % 15 aras1 bir komisyon dder

(Ellis, 2017) (Sekil 8).

Oteller, Google Hotel Ads’i kullanirken tiklama basina bir bedel (CPC-Cost per

Click) ya da rezervasyon basina komisyon (CPA-Cost per Acquisition) pazarlama

araclarindan birini se¢melidirler. Ikisini ayn1 anda kullanamazlar. Fakat bu iki kanal

arasinda istedikleri zaman degisiklik yapabilirler ya da kullanmay1 birakabilirler

(Delgado, 2016).

Sekil 8: Google Hotel Ads Pazarlama Araglari
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Kaynak: Google, Istanbul Otelleri (Cevrimigi)
https://www.google.com.tr/search?source=hp&ei=65hfWtrhKILRwALG-

bGgCw&qg=istanbul+otelleri&og=istanbul+otelleri&gs 1=psy-
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y-ab..0.17.1074...0110k1.0.3t7kJHFEjxg, 2017.
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Google Hotel Ads, ozellikle bagimsiz otellerin kendi web sitelerinden alacaklar
rezervasyona ciddi bir katki saglamaktadir. Google Hotel Ads’in 6zellikle bagimsiz
oteller i¢in sagladig1 avantajlari, kisaca asagidaki gibi siralayabiliriz (Ellis, 2017):
e Diinyanin en popiiler arama motorunda goriiniirliik saglar.
e Genis otel aciklamalari, otel fotograflar1 (otelin sokaginin goriiniisii de
dahil), misafir yorumlarina yer verilir.
e Otelin kendi web sitesinden direkt rezervasyonu arttirir.
e Rezervasyon yapan misafirlerin e-mail adreslerine ulasim imkani saglar.
e Tiklama basina maliyet yerine, komisyon bazli ¢alisildiginda otelcilere biiyiik
reklam biitceleri olan ¢evrimigi acentelerle (OTA) rekabet firsat1 verir.

e Kullanicilar i¢in interaktif, kullanic1 dostu bir ara yiiz sunar.

Cevrimici reklamlardan en iyi verimi alabilmek i¢in reklamlarin web sitesine geri
doniislerini analiz etmek Onemlidir. Cevrimig¢i reklamlar, kullanicinin web sitesini
ziyaret etmesini saglayabilir ama web sitesinde kalmasini web sitesinin kalitesi

belirler (Hotel Linkage, 2016).

1.3.1.6. E-posta Pazarlamasi

Otellerin en yaygin olarak kullandig1 elektronik pazarlama araclarindan biri de e-
posta pazarlamasidir (Kozak, 2014: 288). E-posta pazarlamasi, isletmelerin iletisim,
tanitim ve pazarlama faaliyetlerinde e-posta yontemini kullanmasidir. Isletmeler, e-
posta yoluyla miisterilerine firmalar1 hakkinda haberleri, yeni {riinleri ve
promosyonlar1 hakkinda bilgi verebilmektedirler (Deniz, 2002: 3). E-posta, tek bir
miisteriye gonderilebilecegi gibi, toplu bir sekilde de gonderilebilmektedir. Bu da
isletmeye ayn1 anda yiizbinlerce kisiye ulagma firsat: vermektedir. E-postalar, tek bir
metin olarak gonderilebilecegi gibi, ¢esitli dosyalar da eklenip gonderilebilmektedir.
Ayrica alict e-postayr okudugunda, gonderenin bilgilendirildigi sistemler de vardir.
E-posta pazarlamasinin potansiyel miisterilere hizli bir ulasim yolu olmasi, zamana
ve mekana bagli olmamasi da diger avantajlaridir (Kozak, 2014: 287).

Bir e-posta listesi olusturmak i¢in otel isletmeleri, oncelikle mevcut misafirlerinin e-

posta adreslerini kayit altina almalidir (imre, 2018). E-postalari alinan misafirlerden,
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e-posta gondermek i¢in izin istemek ¢ok oOnemlidir. Miisterilerin izni alinarak
gonderilen e-postalar firmalara yarar saglarken, izinsiz gonderilenler miisterilerde
hognutsuzluk yaratmakta ve ¢cogunlukla okunmadan silinmektedir (Deniz, 2002:1).

E-posta pazarlamasinda dogru kisiye, dogru mesaji, dogru zamanda gondermek
biliyiik 6nem tasimaktadir. E-postanin igeriginin misterinin ihtiya¢ ve beklentilerine
yonelik ve ilgi ¢ekici olmasi da diger bir 6nemli noktadir (Gilindebahar ve Khalilov,
2013). Rezervasyonu onaylamak i¢in, konaklama tarihinin yaklastigini hatirlatmak
icin, hizli check-in islemlerini gergeklestirmek i¢in, hos geldin mesaji gondermek
icin, otelin mobil uygulamasin1 indirmeyi tesvik etmek icin, konaklama sonrasi
memnuniyet Olgmek icin, tatil yildoniimlerinde ve misafirlerin 6zel gilinlerini
kutlamak icin gonderilen epostalar oteller tarafindan tercih edilebilecek e-posta
ornekleridir (Imren, 2018). Gonderilen e-postalara miisterilerin tepkilerini takip
etmek ve bu tepkilere gore yeni e-posta pazarlama stratejileri belirlemek bu

pazarlama yonteminin basarisini arttiracaktir.

1.3.2.0teller icin Elektronik Pazarlamanmn Yararlari ve Kisitlari

Internet, kendi web siteleri ve sosyal medya kanallartyla, kiigiik otellere, uluslararas
pazarlama imkani saglamakta, biiyiik otel zincirleriyle rekabet edebilme sansini
vermektedir (Parets, 2002). Bunun yaninda, masrafsiz ve etkili bir reklam platformu
saglamaktadir.

Oteller, kendi web sitelerinden rezervasyonlara en iyi fiyat garantisi vererek
miisterilerini kendi web sitelerinden rezervasyon yapmaya tesvik etmektedir. Kendi
web sitelerinden satiglarla seyahat acentelerine komisyon vermek zorunda
kalmamakta ve boylece komisyon maliyetini azalmaktadirlar (O’Connor & Murphy,
2004:474). Elektronik pazarlamanin yararlari oldugu gibi, baz1 kisitlar1 da
bulunmaktadir. Oncelikle gerek iilkemizde gerekse diinyada internet erisimi giinden
giine yayginlagsa da hala internete erisimi olmayan kisiler bulunmaktadir ve internet
hala birgok iilkede dnemli bir maliyet unsurudur. Giinden giine artan spam e-mailler
de e-mail yoluyla yapilan pazarlamalarin etkisini azaltmaktadir.

Elektronik pazarlamanin diger bir kisiti da, ¢evrim i¢i aligveristeki giivenlik
endisesidir. Birgok miisteri hala daha internet iizerinden aligverislerde kimlik bilgileri

ve kredi kart1 bilgilerinin glivenliginden endise etmektedir (Soh vd., 1997:217-228).
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IKiNCi BOLUM
OTEL WEB SITELERININ ANALIZi

2.1. Otel Web Sitelerinin Analizi Uzerine Arastirmalar

Elektronik pazarlama uygulamalarindan yaralanan otel sayisi arttikca, otel web
siteleri tizerine yapilan ¢alismalarin sayis1 da artmaktadir. Arastirmacilar, internetteki
miigteri davraniglarim1i ve otel web sitelerini inceleyen bircok arastirma
yapmaktadirlar (Law & Hsu, 2005: 495). Bu caligmalarin ortak yonleri olsa da, bir
siteyi hangi 6zelliklerin daha iyi yapacagi lizerine bir goriis birligine varilamamistir
(Susser & Ariga, 2006: 402). Bu calismada, otel web siteleri iizerine yapilan
aragtirmalar diinyada yapilan arastirmalar ve Tiirkiye’de yapilan arastirmalar

basliklar1 altinda incelenmistir:

2.1.1. Otel Web Siteleri Uzerine Diinyada Yapilan Arastirmalar

Otel web siteleri lizerine yapilan ilk aragtirmalardan birini gergeklestiren Murphy ve
digerleri (1996), 36 otel web sitesini inceleyerek, 32 web sitesi Ozelligi tespit
etmiglerdir. Bu 32 6zelligi, dort ana baglik altinda toplamislardir. Bu 6zellikler:

1) Promosyon ve pazarlama,

2) Hizmetler ve bilgi,

3) Etkilesim ve teknoloji,

4) Site yonetimi.

Belirlenen 6zelliklerle ilgili otel yoneticilerinin de goriislerine bagvurmuslardir. Bu
caligmanin en 6nemli bulgularindan biri, zincir otellerin web sitelerinde bagimsiz
otellere gore daha fazla 6zellik bulunmasidir. Bununla birlikte yazarlar, en etkili web
sitesinin miisterilerine ilgili bilgiye en kolay yoldan ulagmasini saglayan web sitesi
oldugunu belirtmislerdir. Bu ¢aligmadan 3 yil sonra, 1999 yilinda Morrison ve
digerleri, Iskogya’daki 16 kiigiik otelin web sitelerini teknik, pazarlama, i¢ bakis agis1
ve miisteri bakis agis1 basliklar1 altinda incelemislerdir. Web sitesi performansini
belirlerken, web sitesinin hata verme oranmi ve yiiklenme hizin1 da goz Oniinde
bulundurmuslardir. Bu galisma “dengelenmis performans kart1” (balanced scorecard)
yontemini web sitesi degerlendirmesinde kullanan ilk turizm arastirmasi olmasi

acisindan da O6nem tasimaktadir. Sonrasinda birgok arastirmaci, bu yOntemden
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yararlanmis ve bu yontemi farkli bolgelere ve ihtiyaclara gore gelistirmislerdir (Law
vd. 2010: 308).

1999 yilinda yapilan diger bir ¢alismada, 143 tane zincir otelin web siteleri iliskisel
pazarlama araci olarak kullanilmasi yoniinden analiz edilmistir. Ayn1 zamanda, otel
pazarlama yoneticileri ile de goriismeler yapilmistir. Bu ¢alismanin sonucunda, otel
web sitelerinde ¢ogunlukla zincir otellerin bulundugu yerlerle ilgili bilgiler, otelin
sundugu imkanlar ve servisler yer alirken, sanal tur ve elektronik brosiir bilgilerine
en az yer verildigi tespit edilmistir. Arastirmanin bir diger 6nemli bulgusu da, otel
pazarlama yoneticilerinin otel web sitelerinden potansiyel miisterilerine {iriin ve
hizmet bilgisi vermek, satiglar1 arttirmak ve referans araci olarak yararlandigin
belirtmeleridir (Gilbert vd., 1999: 29- 36).

Tayland’da bulunan 30 otel ve 39 tur operatdriiniin web sitelerinin incelendigi bir
baska calismada, web sitelerinin kullanict ara yiizii, bilgi zenginligi ve cevrimigi
rezervasyon ozelliklerine bakilmistir. Isletmelerin web sitelerini pazarlama amach
degil, agirlikli olarak potansiyel miisterilerine bilgi sunmak igin, tanitim amagl
kullandig1 belirlenmistir. Ayrica otel web sitelerinin ¢ogunlugunda rezervasyon
hizmetinin email, faks ve telefonla sunuldugu gézlemlenmistir. Cok az otelin web
sitesinin kredi kart ile rezervasyon yapmaya imkan sagladigi belirlenmistir (Wan,
2002:158).

2003 yilinda ise Chung ve Law, otel web sitelerinin performansini 6lgen bir model
gelistirmislerdir. Arastirmacilar, dnce literatiir taramasi yapip web sitesi 6zelliklerini
belirlemislerdir. Daha sonra Hong Kong’daki otel yoneticileriyle goriigmeler yaparak
bu ozellikleri 6nem sirasina gore siralamislardir ve web sitelerinin performansini

0lgmek i¢in asagida siralanan bes boyutlu bir model olusturmuslardir. Bunlar;

1) Tesis bilgileri,

2) Tletisim bilgileri,

3) Rezervasyon bilgileri,

4) Cevreyle ilgili bilgiler,

5) Web sitesi yonetimiyle ilgili bilgiler.

Hemen sonrasinda bu bes boyutlu modeli, Hong Kong otellerinin web sitelerinin

performansini 6lgmek i¢in kullanmislardir. Liiks, orta ve ucuz otel kategorileri
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arasinda modelin her boyutunda anlamli farkliliklar tespit edilmistir. Modelin her
boyutunda liiks otellerin web siteleri, orta segmentteki otellerinkinden ve orta
segmentteki otellerin web siteleri de ucuz otellerinkinden daha yiiksek performans
gostermislerdir (Chung & Law, 2003: 121- 125).

2004 yilinda Kline ve digerleri, Amerika’nin Indiana eyaletinde bulunan, oda ve
kahvalti hizmet veren 19 otelin web sitesini dengelenmis performans karti
yontemiyle kullanici dostu olmasi, site cekiciligi, pazarlama etkinligi ve teknik
goriinim agisindan incelemiglerdir. Calismaya katilan otellerin en basarili oldugu
alan; gorsel estetigi yansitan site gekiciligi olurken, en diisiik basar1 gosterdikleri ise,
pazarlama etkinligi olmustur. Otellerin web sitelerinin ¢ekiciliginin metinle kontrast
olusturan 1ilgi c¢ekici arka plan renklerinin kullanilmasiyla ve web sitesindeki
resimlerin metinlerle giliglendirilmesiyle gelistirilebilecegi belirtilmistir. Kullanim
kolayligin1 saglamak i¢in ise web sitelerine site haritast ve kelime arama 6zelligi gibi
web sitesinde yon bulmayi kolaylastiracak araclar eklenmesi gerektigi sdylenmistir.
Pazarlama etkinligi alaninda ise, otellerin web sitelerinde birgok eksik tespit

edilmistir.

Calismadaki otellerin cogunlugu otel ve oda resimlerine yer verse de ¢ok azinin web
sitesinde sanal tur bulunmaktadir. Bununla birlikte, otellerin web sitelerinin
cogunlugunda oda fiyatlar1 yer alirken, ¢cok azinda ¢evrim i¢i rezervasyon imkani
sunulmaktadir. Ayrica, otellere miisterilerine sunduklar1 paketler ve promosyonlar
hakkinda web sitelerine daha fazla bilgi eklemeleri ve web sitelerinde bolge ile ilgili
baglantilara yer vermeleri tavsiye edilmistir. Calismanin sonucunda, arastirmacilar
caligmaya katilan oda ve kahvalti hizmet veren otellerin web sitelerini bu dort alanin
tamaminda (kullanici dostu olmasi, site ¢ekiciligi, pazarlama etkinligi ve teknik

goriiniim) gelistirmeleri gerektigini vurgulamislardir (Kline, 2004: 260 - 266).

2006 yilinda Bai ve digerleri, 127 otel web sitesini elektronik iligkisel pazarlama
yonlinden  (electronic  relationship  marketing (e-RM))  incelemislerdir.
Arastirmacilarin Kotler vd.’nin (2003), iliskisel pazarlama modelinden yola ¢ikarak
hazirladiklart otel web sitelerinde iliskisel pazarlama i¢in bulunmasi gereken

ozellikleri iceren 6lcek 5 kademeden olusmaktadir:
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1.Temel: Olgegin ilk kademesi olan temel kademede, satilan iiriin ya da hizmetlerle
ilgili temel bilgiler yer almaktadir (Web sitesinde yer alan ozellikler: tiriin ve sirket
bilgileri, gorseller vb.).

2. Reaktif: Ikinci kademede bulan 6zelliklerle, miisterilerin {iriin ya da hizmetleri
cevrimi¢i olarak satin almasina ve sirketle iletisim kurulmasina olanak
saglanmaktadir (Ozellikler: ¢evrimici rezervasyon sistemi, adres, telefon, e-mail vb.).
3. Sorumlu: Bu kademede, web sitesinde yer verilen web sitesi ozellikleriyle
sirketin iiriin ve hizmetlerinden sorumlu oldugu anlatilmaktadir. Miisterilerin Oneri
ve sikayetlerini paylasabilmesi saglanmaktadir (Ozellikler: sik sorulan sorular,
rezervasyonu gor/iptal et, sikdyetlerin nasil ve ne zaman ele alindigi, gizlilik
politikasi vb.).

4. Proaktif: Bu kademede, sirket aktif olarak miisterileriyle daha derin bir iliski
olusturmak igin calismaktadir (Ozellikler: cevrimici sohbet, geribildirim formlari
vb.).

5. Ortakhik: Son kademede ise, sirket miisteri ile uzun siireli bir iliski kurmaya ve
miisteri sadakati yaratmaya c¢alismaktadir (Ozellikler: iiyelik sistemi, sadakat
programlari vb.).

(Calismada incelenen oteller, elektronik iligkisel pazarlama Olgeginin alt
kademelerinde (temel ve reaktif) yer alan 6zelliklerin ¢ogunluguna web sitelerinde
yer verirken, yliksek kademelerde yer alan (sorumlu, proaktif ve ortaklik) web sitesi
ozelliklerinden sadece smurli sayidaki ozellik web sitelerinde bulunmaktadir.
Bununla birlikte, otel biiyiikliigii arttik¢a otellerin web sitelerinde yer verdikleri e-
RM ozelliklerinin sayis1 da artmaktadir. Calismanin diger bir énemli sonucu da,
blinyesinde daha ¢ok marka bulunduran otellerin web sitelerinin daha az 6zellige
sahip oldugu ve daha az sofistike oldugudur. Arastirmacilar, bunun nedeninin daha
az markaya sahip otellerin kaynaklarin1 web sitelerine daha kolay yogunlastirip web
sitelerini  gelistirebilmeleri, ¢ok fazla markaya sahip olanlarin ise bunda
zorlanabilmesi olabilecegini ileri siirmiislerdir (Bai vd., 2006: 37- 46). Aymt yil
Essawy (2006), Ingiltere’deki otel web sitelerini protokol analiz ydnteminden
yaralanarak kullanim kolayligi agisindan incelemistir. Arastirmaci bu caligmada,;
arayiiz, bilgi ve servis kalitesindeki problemlerin miisterilerin satin alma niyetini

negatif yonde etkiledigini belirlemistir. Chan ve Law (2006: 267-268), yine ayn1 yil,
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otomatik web sitesi degerlendirme sistemi yontemiyle 61 tane Hong Kong otelinin
web sitelerini arka plan rengi, metin detay1 ve multimedya agisindan incelemislerdir.
Calismaya liikks, orta sinif ve ekonomik olmak iizere 3 ayr1 kategoride otel dahil
edilmistir. Biitiin otel kategorilerinde web sitelerinin arka plan rengi yazinin
okunmasina elverisli bulunmustur. Yazi karakteri, boyutu ve rengi ile otel kategorisi
arasinda da bir iliski olmadig1r saptanmistir. Bununla birlikte, liks ve orta smif
otellerin baglantilara, tablolara ve grafiklere ekonomik otellere gére web sitelerinde
daha fazla yer verdigi tespit edilmistir. Aragtirmacilar, c¢alismanin soncunda, Hong
Kong’daki otel web sitelerinin fonksiyonelligi tasarimin Oniinde tutuklarim

belirtmislerdir.

2008 yilinda Schmidt ve digerleri (2008: 508-514), Ispanya’ya bagl Balear
Adasi’ndaki ve Giiney Brezilya’daki toplam 167 kiiciik ve orta 6lgekli otelin web
sitelerini analiz etmiglerdir. Calisma 4 asamadan olusmaktadir. Arastirmacilar ilk
olarak literatiir taramasi ile web sitesinde bulunmasi1 gereken 0Ozellikleri

belirlemislerdir. Belirledikleri 26 6zelligi 8 ana baslik altinda toplamiglardir. Bunlar;

1) Promosyon,

2) Fiyat,

3) Uriin,

4) Multimedya,

5) Navigasyon,

6) Rezervasyon sistemi,
7) Misteriyi elde tutma,
8) Gizlilik ve giivenlik.

Sonrasinda, otel yoneticilerine e-mail gondererek kendi web sitelerinin etkinligiyle

ilgili goriislerini paylagsmalarini istemislerdir. Otel yoneticilerine;

1) Yeni miisteri edinme,
2) Pazar pay,
3) Satis hacmi,

4) Misteri elde tutma konularinda web sitelerinin etkileri sorulmustur.
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Calismanin i¢iincii asamasinda, arastirmacilar e-maillere cevap veren otellerin web
sitelerini  literatiir taramasiyla belirledikleri web sitesi Ozellikleriyle analiz
etmislerdir. Fiyat segmentasyonu ve iirlin diizenlemesiyle ilgili bilgiler, ¢ok az web
sitesinde bulundugu i¢in arastirmacilar tarafindan modelden c¢ikarilmistir. Son
asamada ise, web sitelerinin etkinligini 6lgmek i¢in bir model olusturulmustur.
Calismanin sonucunda, hem Balear Adasi’nda hem de Giiney Brezilya’da bulunan
otellerin, web sitelerinin sagladigi miisteri ile bire bir iletisim ve etkilesimi goz ardi
ettigi saptanmistir. Miisterilerin satin alma davraniglarinin ve bunun finansal
sonuclarinin web sitelerinin etkinligini 6lgmede bir kriter olabilecegi sdylenmistir.
Ayrica elektronik medya ile daha ¢ok ilgilenen sirketlerin web sitesi 6zelliklerinin

daha zengin oldugu belirtilmistir.

Musante ve digerleri (2009: 206-213), Rachan ve Richins’in (1997) Yeni
Zelanda’daki turizm web sitelerinin etkinligini 6lgmek icin olusturduklar1 59
ozellikten olusan Olgegi otel web sitelerine uyarlamiglardir. Otel web siteleri i¢in
uygun olmayan ozellikleri ¢ikararak ve bazi oOzellikleri tek bir baslik altinda
toplayarak 59 6zellikten olusan olgegi 27 6zellige indirmislerdir. Sonrasinda ise, bu

27 ozelligi 5 ana baglik altinda toplamislardir. Bu 6zellikler;

1) Sirket bilgileri,

2) Uriinler,

3) Islem,

4) Destek hizmetleri

5) Interaktif fonksiyonlar.

Hazirlanan 6l¢ek kullanilarak Singapur’da yer alan 4 farkli kategorideki (3 yildiz alti,
3 yildiz, 4 yildiz ve 5 yildiz) toplam 80 otelin web siteleri incelenmistir. Inceleme
sirasinda  Ozelliklerin sadece web sitesinde bulunup bulunmadigr degil, etkin
kullanilip kullanilmadigi da arastirilmistir. Analiz sonuglarina gore kullanim-etkinlik
matrisi hazirlanmistir. Otel bilgileri ve rezervasyonla ilgili 6zellikler, otel web
sitelerinde hem daha sik bulunan hem de daha etkin kullanilan web sitesi 6zellikleri
olurken, ulagim bilgileri ve multimedya (video vb.) 6zelliklerinin otel web sitelerinde

buldugu halde, etkin kullanilmadig: tespit edilmistir. Beklenildigi gibi, bu ¢alismada
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5 yildizli otellerin web siteleri diger biitiin otellerinkinden, 4 yildizli otellerinki 3
yildizl1 ve 3 yildiz alt1 otellerden, 3 yildizli otellerin web siteleri de 3 yildiz alti

otellerinkinden daha iyi performans sergilemislerdir.

Otel web sitesi lizerine yapilan bazi ¢alismalar 6zellikle web sitesinde yer alan bir
bilgiye/temaya odaklanmislardir. 2012 yilinda yapilan bir calisma otel web
sitelerinde ¢evre politikalarina ve uygulamalarina yer verilip verilmedigini
incelerken (Hsieh, 2012), aym1 yil Beijing’de yapilan diger bir g¢alisma web
sitelerinde bolgenin kiiltiirel 6gelerine yer verilip verilmedigini arastirmistir (Law &
Chen, 2012). ilk calismada en popiiler 50 otel grubunun web sitesi incelenmis,
sadece 23 tanesinde cevre ve ¢evre politikalariyla ilgili bilgilere yer verilmistir. Bu

otellerin web sitelerinde odaklandiklar1 ¢cevresel konular ise su sekilde siralanmustir:

1) Enerji yonetimi,

2) Personele ve miisteriler igin ¢evre egitimi,
3) Suyun idareli kullanimu,

4) Atik yonetimi,

5) Yesil (doga dostu) satin alma,

6) Cevresel ortakliklar,

7) Karbon ayak izinin azaltilmasi,

8) Yesil (doga dostu) tasarim ve ingaat,
9) Biolojik ¢esitlilik / Ekosistem

10) Ekolojik yiyecekler,

11) Misafir odalarinin hava kalitesi,

12) Giiriiltii kirliliginin azaltilmasi.

Wyndham, IHG, Accor, Whitbread, Hyatt, Rezidor, Sol Melia, TUI ve Scandic
Otelleri g¢evre paylasimlariyla 6ne ¢ikan oteller olmuslardir (Hsieh, 2012: 102- 113).
Ikinci ¢alismada ise Beijing’de bulunan 168 otelin web sitesinde o bdlgenin 12
kiiltiirel 6gesine yer verilip verilmedigi arastirilmig, calismaya katilan otellerin
55’inde higbir kiiltiirel 0geye rastlanmazken, 168 otelin sadece 13’iiniin web
sitesinde aragtirmacilar tarafindan belirlenen 12 kiiltiirel 6genin yarisindan fazlasina

yer verilmistir. Bununla birlikte, ¢calismaya dahil edilen 5 yildizli otel web sitelerinde
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bulunan kiiltiirel 6ge sayisinin istatistiki olarak anlamli sekilde 4 ve 3 yildizli
otellerin web sitelerindekilere gore daha fazla oldugu tespit edilmistir. 4 ve 3 yildizh
otel web siteleri arasinda ise istatistiki olarak anlamli bir fark bulunmamistir.
Arastirmacilar, otel web sitelerinde bolge ile bilgilerin bulunmasi gerektiginin ve bu
bilgilerin turistlerin en temel ihtiyact olan bilgiler arasinda yer aldiginin altini

cizmislerdir (Law & Chen, 2012:216- 227).

2013 yilinda 229 otel zincirinin web sitesi incelenerek yapilan bagka bir ¢calismada
farkl1 kategorilerdeki zincir otellerin (liiks, orta ve ekonomik) web siteleri ikna
edicilik (inandiricilik) acisindan analiz edilmistir. Calismaya dahil edilen otel web
siteleri, web sitelerinde ikna ediciligin 6 boyutu olan bilgilendirme, kullanilabilirlik,
giivenilirlik, ilham, karsiliklilik ve katilim agisindan incelenmistir. Calismanin
bulgular1 otel kategorileri arasinda web sitelerinin ikna edicilik diizeyleri agisindan
anlamli farkliliklar oldugunu gostermistir. Liikks oteller bilgilendirme, giivenilirlik,
ilham, karsiliklilik ve katilim boyutlarinda diger otel kategorilerinden daha yiiksek
puan almiglardir. Sadece kullanilabilirlik boyutunda ekonomik otellerin web siteleri
daha iyi performans sergilemislerdir. Liiks oteller, web sitelerinde otel tarihleriyle,
promosyonlarla, islem gizliligi ve giivenligiyle ilgili daha fazla bilgiye yer verirken,
orta ve ekonomik otellerin web sitelerinde kolay yon bulma 6zelligi 6ne ¢ikmaktadir.
3 otel kategorisindeki otellerin web sitelerinin karsilastirilmasiyla birlikte ¢caligmada
ayrica “Ortiik Siif Analizi” (latent class cluster analysis) yapilmistir. Bu analizle

caligmaya dahil olan oteller i¢in 4 ayr1 grup olusturulmustur. Bu gruplar;

1) Etkilesimli zincir oteller,
2) Bilgilendirici ve promosyonlar sunan zincir oteller,
3) Ikna edici olmayan zincir oteller,

4) Giivenilir ve web sitesi yonlendirmesi kolay olan zincir oteller.

Etkilesimli zincir oteller, c¢ogunlukla miisterilere otelle iletisime gegmeyi
kolaylastiran web siteleri sunmaktadirlar. Etkilesim i¢in de ¢ogunlukla sosyal medya
baglantilarindan yararlanmislardir. Calismada yer alan otellerin % 29.42°si bu gruba
dahildir. Ikinci gruptaki oteller, web sitelerinde agirlikli olarak promosyonlar, otelle

ilgili haberler ve iiyeliklere yer vermislerdir. Bu grupta yer alan oteller ¢aligmadaki
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otellerin % 28.51’ini olusturmaktadir. Calismadaki otellerin, yaklasik % 23’1 diisiik
ikna edicilik puanina sahip olup, 3 numarali gruba dahil olmuslardir. Bu grupta yer
alan otellerin web sitelerinin miisterilerle iletisime ge¢mek ve onlart otele
rezervasyon yapmaya ikna etmek icin hazir olmadigi belirtilmistir. Bu web sitelert,
ozellikle bilgilendirme, giivenilirlik ve ilham konularinda diisiik performans
sergilemislerdir. Bu kategorideki otelleri genellikle orta sinif ve ekonomik oteller
olusturmaktadir. Son grupta yer olan oteller ise ¢alismadaki otellerin % 18.79’udur.
Bu gruptaki oteller, daha kolay yon bulunabilen, otel tarihiyle, ¢evrimigi aligverisle
vb. ilgili bilgilere yer vererek miisteride giiven yaratan web siteleriyle One

cikmaktadirlar (Diaz & Koutra, 2013: 341-346).

2.1.2. Otel Web Siteleri Uzerine Tiirkiye’de Yapilan Arastirmalar

Tiirkiye’de otel web siteleri iizerine yapilan ilk arastirmalardan birini Aksu ve Tancar
2002 yilinda gerceklestirmistir. Bu calisma kapsaminda, Antalya’daki 36 tane 5
yildizli otelin 6n biiro miidiirii ya da bilgi islem uzmaniyla goriistilmiis, otel web
sitelerinde anket uygulamasinin yararlart arastirilmistir. Katilimcilar, web sitesi
sahibi olmalarmin kendileri i¢in yeni bir uygulama oldugunu sdylemis, web sitelerini
potansiyel miisterilerine otel ve servisleriyle ilgili bilgi vermek amaciyla
kullandiklarin1  belirtmiglerdir. Bunun yan1 sira katilimcilar, web sitelerinden
rezervasyon almaya yeni basladiklarin1 sdylerken, gelecekte rezervasyon sayilarinda
onemli artislar beklediklerini belirtmislerdir. Calismanin diger bir ilgi ¢ekici bulgusu
ise, bugiin otel web sitelerinde artik ¢ok sik gormedigimiz anket uygulamasi, oteller
tarafindan ¢alismanin yapildig: tarihte misafirlerinin beklentilerini 6grenmek ve bu
beklentilere gore kendi servis ve hizmetlerini degerlendirmek, eksikler varsa
gidermek ve yeni lrlinler gelistirmek i¢in kullanilmaktadir. Bununla birlikte, web
sitelerinin ¢ogunlukla dnem sirasina gore Ingilizce, Tiirkce, Almanca ve Rusga
olarak hazirlandig bilgisi de ¢alismanin diger bir bulgusudur (Aksu ve Tancar, 2002:
95-96).

Karamustafa ve digerleri (2002), ayn1 y1l Tiirkiye’de yer alan 43’1 5 yildizli, 56’s1 4
yildizli, 59°u 3 yildizli ve 83’1 2 ve 1 yildizli 241 otel, 23 tatil koyti, 12 6zel belgeli
tesis, 46 motel, apart otel ve pansiyon olmak tiizere toplam 322 konaklama

isletmesinin web sitelerini analiz etmislerdir. Bu otellerin web sitelerinde, Murphy ve
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digerlerinin (1996) c¢alismasinda belirlenen 32 6zelligin var olup olmadigim
arastirmislardir. Calismanin  sonucunda, web sitelerinde bulunan 6zelliklerin
konaklama isletmesinin tiirline ve smifina gore farklilik gosterdigi saptanmustir.
Bununla birlikte, konaklama isletmelerinin web sitelerinin pazarlamanin {i¢ énemli
islevi olan bilgilendirme, hatirlatma ve ikna etme O6zelliklerinden agirlikli olarak
bilgilendirme islevini karsiladig1 tespit edilmis ve konaklama isletmelerinin web
sayfalarimin tanittim amacli ve duragan sayfalar oldugu sdylenmistir (Karamustafa

vd., 2002: 60-77).

2006 yilinda Baloglu ve Pekcan tarafindan yapilan ¢alismada ise, 139 tane 4 ve 5
yildizli otel web sitesi etkilesim, yonlendirme (navigasyon), fonksiyonellik ve
pazarlama ana basliklar1 altindaki 45 6zellik agisindan incelenmistir. Calismanin
sonuclarina gore, otellerin % 60’1 servislerini somutlastirmak icin otel ve oda
resimlerine ve acgiklamalarma yer vermislerdir. Ancak pazarlama karmasi
degiskenlerini etkili bir sekilde web sitelerinde kullanamamislardir. Bununla birlikte,
caligmada incelenen otellerin % 75°1 ¢evrimigi bilgi isteme formu, ¢evrimi¢i yorum
formu, o©zel etkinlikler takvimi, diger web sitelerine baglanti, promosyonlar,
cevrimi¢i 6deme, ilan alanlari, en son gilincellenme tarihi ve ses ozelliklerinde kotii
performans sergilemislerdir. Ayrica, otellerin web sitelerinin yonlendirmede gorece
iyi olduklari, ote yandan fonksiyonellikte ve etkilesimde yetersiz kaldiklart
belirtilmistir. Aragtirmacilar; web sitelerine hava durumu, giincel doviz kuru, bolge
ile ilgili baglantilar, animasyonlar ve grafikler gibi deger katan 6zelliklerle otellerin
web sitelerini gelistirebilecegini bildirmislerdir. Sonug¢ olarak, calismada yer alan
hem 5 hem de 4 yildizli otellerin internettin sagladig1 yararlardan tam anlamiyla
faydalanamadig1 ve web sitelerini etkinli bir pazarlama araci olarak kullanamadigi

tespit edilmistir (Baloglu ve Pekcan, 2006: 172- 174).

2009 yilinda Baloglu ve Pekcan’in ¢alismasindan yola ¢ikilarak yapilan baska bir
calismada, 51 degerlendirme Olgiitiinden olusan bir web sitesi degerlendirme 6lgegi
olusturulmus ve Tiirkiye’de farkli bolgelerde bulunan 136°s1 4 yildizli, 150°si 5
yildizli olmak iizere toplam 286 otelin web sitesi incelenmistir. Bu g¢aligmanin
sonuglarina gore; oda resimleri, otel resimleri, siteye kolay ulagim, iletisim bilgisi,

ulagim bilgisi, ana sayfaya kolay ulasim, kullanigh menii ve hizli indirme en ¢ok
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kullanilan 6zelliklerken; déviz kuru cevirici, kur bilgisi, sik sorulan sorular, farkl
o0deme segenekleri, rezervasyon hatti, eglence, arama motoru, yardim meniisii, tiyelik
imkani ve son giincelleme tarihi otel web sitelerinde en az bulunan o6zelliklerdir.
Calismanin diger 6nemli bulgusu da, arastirmada incelenen web sitelerinde sunulan
dil segenekleri arasinda Tiirkge’den baska en ¢ok, Ingilizce, Almanca, Rusca ve
Fransizca dillerinin yer almasidir. Bu dillere ek olarak az da olsa Felemenkge,
Italyanca ve Ispanyolca dillerinde de web sitelerinin hazirlandig1 gdzlemlenmistir

(Bayram ve Yayli, 2009: 359 - 369).

Karamustafa ve Oz’iin 2010 yilinda gergeklestirdigi calismada ise, literatiir taramasi
sonucunda miisterilerin konaklama isletmelerinin web sitelerinde gérmek
isteyebilecekleri 80 web sitesi Ozelligi belirlenmistir. Bu 6zellikler 6 ana baslik

altinda toplanmiglardir;

1) Sunulan hizmetlere iligkin bilgiler,
2) Erisim bilgiler,

3) Cevredeki turistik bolge bilgileri,
4) Rezervasyon bilgileri,

5) Yonetime iliskin bilgiler,

6) Isletme bilgileri.

Calismanin  sonucunda konaklama isletmelerinin siniflar1  yiikseldikge, web
sitelerinin daha fazla 6zellige yer verdigi ve bagsariminin arttig1 tespit edilmistir. 2002
yilinda Karamustafa ve digerlerinin ¢aligmasinda oldugu gibi, bu arasgtirmada da
konaklama isletmelerinin web sitelerini gogunlukla tanitim amaci ile kullandig1 tespit
edilmistir. Sadece “sunulan hizmetlere iliskin bilgiler” bashig1 altindaki 6zelliklerin
% 50°den fazlas1 otellerin web sitelerinde bulunurken, diger 5 baslik altinda toplanan
ozelliklerin web sitelerinde bulunma ortalamalart % 50’nin altinda kalmustir.
Konaklama igletmelerinin web sitelerinde en az bulunan Ozellikler “rezervasyon
bilgileri” baglig1 altindaki o6zelliklerdir (% 14,71). Bu bulgu da otellerin web
sitelerini satig amaci ile kullanmay1 hedeflemedigini gostermektedir (Karamustafa ve

Oz, 2010: 200 - 2014).
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2010 yilinda yapilan baska bir ¢calismada yine Murphy vd. (1996) ve Karamustafa
vd. (2002)’nin ¢alismalarindan yola ¢ikarak bir 6l¢ek hazirlanmis ve Alanya’da yer
alan 142 konaklama isletmesinin web siteleri analiz edilmistir. Caligmanin
sonucunda, Alanya’da yer alan konaklama isletmelerinin web sitelerinin
gelistirilmesi gerektigi tespit edilmistir. Baz1 web sitelerinde yabanci dil olarak
sadece Ingilizce seceneginin sunulmasi, smirl sayida web sitesinde (5 adet) geri
bildirim formunun bulunmasi, higbir web sitesinde promosyon, indirim ve paket
teklifleri gibi kullanicinin  dikkatini ¢ekebilecek pazarlama yontemlerinden
yararlanilmamasi arastirmacilarin web sitelerinde gordiikleri eksikliklerin basinda

gelmektedir (Aplar vd., 2010: 28- 31).

Ayni yil Ege kiyisinda yer alan 35 tane bes yildizli otel veya birinci sinif tatil
koyliniin web sitelerini Hasiloglu ve Karaman’in (2006) gelistirdigi 20 kriterden
olusan Olciit ile inceleyen bir baska calisma gergeklestirilmistir. Bu 20 kriter su
sekildedir:

1) Domain kaydi,

2) Kurulus ve hizmetlerin tanitim,
3) Etkilesim ve diizen,

4) Fiyatlandirma ve rezervasyon,
5) Odeme,

6) Miisteri hizmetleri,

7) Is ortaklar1 ve referanslar,

8) Yonetici ve galisanlar,

9) Ekonomik veriler,

10) Adres, telefon ve e-posta,

11) Aragtirma gelistirme,

12) Satis gelistirme,

13) Bagimlilik,

14) Kullaniglilik,

15) Giincellik,

16) Hiz,

17) Dil genisligi,
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18) Arama motorlarina kayit,
19) Baglanti kopriileri (linkler),
20) Yaygn tanitim/diger.

Incelenen konaklama isletmelerinin tamamiin domain kaydinin bulundugu tespit
edilmistir. Bununla birlikte, tamamina yakinin web sitelerinde isletme ve
hizmetlerinin tanitimina yer verdigi tespit edilmistir. Fakat fiyat bilgisi, her
isletmenin web sitesinde yer almamaktadir. Baz1 isletmeler, fiyat bilgisi vermeden
sayfalarinda sadece rezervasyon formuna yer vermislerdir. Arastirmaci web
sitelerinde fiyat bilgisine yer verilmemesinin bu konaklama igletmelerinin
fiyatlarinin esnek olmasindan kaynaklandigini ileri siirmektedir. Calismanin diger bir
onemli sonucu da, 5 yildizli otel ya da birinci sinif tatil kdyii olmasiyla internetin
etkin kullanimi arasinda bir iliski olmadigidir. Arastirmaci, ¢alismalari sirasinda daha
alt smifta olup web sayfalarimi daha etkin kullanan konaklama isletmelerine

rastladigini belirtmistir (Cubukcu, 2010: 51- 57).

2016 yilinda yapilan bir ¢alismada ise, Ege Bolgesi’nde bulunan 463 otelin web
sitesi 6 kategori altinda toplam 80 degisken acisindan incelenmistir. Bu kategoriler

su sekilde siralanmaktadir;

1) Rezervasyon bilgileri,

2) Sunulan hizmetlere iliskin bilgiler,

3) Erisim bilgileri,

4) Cevredeki turistik bolge bilgileri,

5) Internet sitesi yonetimine iliskin bilgiler,

6) Isletme bilgileri.

Calismanin sonuglarina gore, otellerin kategorileri (yildiz sayilar1) degistikce web
sitelerinde yer verdikleri 6zelliklerde degismektedir. Ayrica, baz1 otellerin ¢evrimigi
rezervasyon sistemine ve ¢oklu dil seceneklerine sahip olmadig: tespit edilmis ve
bunun pazarlama acgisindan onemli bir eksiklik oldugu belirtilmistir (Ozer ve

Kursunluoglu Yarimoglu, 2016: 37 - 40).
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Aynmi yil Pamukgu ve Arpact (2016), 135 helal konseptli otelin web sitelerini
literatiir taramasi1 ile belirledikleri 49 6zelligi 7 bashk altinda toplayarak

incelemislerdir;

1) Rezervasyon bilgileri,

2) Sunulan hizmetlerle ilgili bilgiler,
3) Erisim bilgileri,

4) Cevredeki turistik bolge bilgileri,
5) Web sitesi yonetimi,

6) Helal anlays bilgisi,

7) Diger bilgiler.

Aragtirmanin  bulgulari, helal konseptli otellerin web sitelerinde pazarlama
politikalarinin merkezini olusturan helal anlayis ile ilgili bilgilere yeteri kadar yer

vermedigini gostermistir (Pamukcu ve Arpaci, 2016: 158).

Bu ¢alismadan bir yil sonra, Antalya ilinde yer alan 20 helal konseptli otelin web
sitelerini analiz eden bir bagka arastirma gerceklestirilmistir. Otel web siteleri, El-
Gohary’in (2015) ¢alismasindan yola ¢ikarak belirlenen 16 adet helal turizm kriteri
agisindan incelenmistir. Caligmanin bulgularina gore, helal konseptli otel web
sitelerinde alkollii icecek hizmetinin olmamasi, Miisliiman calisanlar ve mescidin
olmas1 en ¢ok rastlanan bilgiler olurken, her odada Kuran-1 Kerim’in bulunmasi,
Islami ilkelere uygun TV kanallarinin bulunmasi ve insan figiirii resmetmeyen sanat

eserleri web sitesinde en az rastlanan helal turizm kriterleri olmustur (Temizkan vd.,
2017: 482- 487).

Yilmaz’in 2017 yilinda gerceklestirdigi calismada ise, 5 yerli ve 5 yabanci otel
zincirinin web  siteleri kullanim kolayligi, kurumsal bilgi, sayfa icerigi ve
yonlendirme basliklar1 altinda analiz edilmis ve otel zincirlerinin web site
performanslar karsilagtirilmistir. Arastirmanin en dikkat ¢eken sonucu, yerli zincir
otellerin web sitelerinde yabanci otel zincirlerininkine gore, daha fazla 6zellik yer
alirken, kullanim kolaylig1 agisindan yabanci zincir otellerin daha iyi performans

sergilemesidir. Yerli zincir otellerin web sitelerinde dil seceneginin kisitli olmasi,
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bununla birlikte sosyal medya kullanimi agisinda basarili olmalar1 ¢alismanin diger

onemli sonuglarindandir (Yilmaz, 2017: 241- 246).
2.2. Otel Web Siteleri Analizinde eMICA Modeli

Burgess ve Cooper (1999) ilk olarak, agilimi “The Model of Internet Commerce
Adoption” olan internet {iizerinden ticaret uygulamast modeli “MICA’y1”
gelistirmiglerdir. Bu model, e-ticaret ara yiizlerinin gelisme asamalarina gore
smiflandirmasi igin olusturulmustur. Ug asamadan olusmaktadir. Bunlar; tanitim
(promotion), etkilesim (provision, kelimenin tam Tiirk¢e karsilig1 tedariktir) ve

stirectir (processing).

Tanitim asamasi, kullaniciya sunulmak istenen bilgiler ve verileri igermektedir.
Bilgiler yazili olarak sunulabilecegi gibi, son zamanlarda siklikla tercih edildigi gibi
resimlerle ya da videolarla da sunulabilmektedir. Bu boliimdeki bilgiler, genel olarak

cok sik degistirilmeyen bilgilerdir.

Etkilesim asamasi ise, tanitim asamasina gére daha dinamik 6zellikler igerir. Baska
web sitelerine linkler, sik¢a sorulan sorular, mesaj panosu ve canli yardim gibi web
sitesi Ozellikleri bu asamada yer almaktadir. Bu asamadaki 6zellikler sayesinde,
isletme site kullanicilarina ulagsmakta ve onlarin sorularina cevap verebilmektedir.
Sehirle ilgili bilgiler ve hava alanindan otele ulasim gibi deger yaratan hizmetlerin

sunuldugu asama da etkilesim asamasidir.

Son asama ise, siire¢c asamasidir. Cevrim igi siparis, cevrim i¢i iirlin ya da servis satin
alma ve web sitesi glivenligi gibi 6zellikler bu asamada yer almaktadir. Bu asamada,

kullanici artik web sitesinin sundugu hizmet ya da iiriinii satin alabilmektedir.

MICA modelinin gelistirilmis versiyonu olan eMICA (The Extended Model of
Internet  Commerce Adoption) ise, her asamayr alt kategorilere ayirarak

detaylandirmistir (Burgess & Cooper, 2000);

e Tanitim asamasi, temel bilgiler ve zengin bilgiler olarak iki alt kategoriye

ayrilirken,
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e Etkilesim asamasi; diisiik etkilesim, orta etkilesim ve yiiksek etkilesim olarak
ii¢ alt kategoriye ayrilmistir.

e Son agama olan, siireg ise; tek bir kategoriden olusmaktadir.

eMICA’nin bu ii¢ asamasi, bir web sitesinin e-ticaretteki gelisme adimlarini gosterir.
Web sitesi icin tanitim asamasi, gelismesinin baslangi¢ asamasidir, etkilesim asamasi
saglamlagsma ve siire¢ de olgunluk asamasidir. Web sitesi tanitimdan etkilesime,
etkilesimden siirece ilerledik¢e duraganligi azalmakta, kullanicisiyla olan etkilesimi
artmakta daha dinamik ve fonksiyonel bir yapiya kavusmaktadir (Doolin, Burgess &

Cooper, 2002:558).

eMICA modeli; Avusturalya, Yeni Zelanda, Sili ve Asya Pasifik’teki turizm
organizasyonlarinin (Burgess vd. 2001; Doolin vd. 2001 & Burgess vd. 2004),
seyahat acentelerinin (Lin vd. 2009), sanat enstitiilerinin (Le & Sargent, 2009), vb.
farkli sektorlerden isletmelerin web sitelerinin gelisme asamalarint 6lgmek igin
kullanilmistir. eMICA modeli, 6zellikle pazarlama fonksiyonlarina odaklandig1 igin

isletmelerin web sitelerinin pazarlama perspektifinden analizinde yararli olmustur

(Le & Sargent, 2009).

Ting ve digerleri (2012), eMICA modelini otel web sitelerine uyarlamislardir.
Calismada Tayvan’da ve Cin’de bulunan 158 otelin web siteleri 3 boyutta

incelenmistir;

1) Ogzelliklerin kapsami,
2) Web sitesinin gelisim agamalart,

3) Ogzelliklerin zenginligi.

Ik boyut olan dzelliklerin kapsaminda; web sitesi, etkilesim, navigasyon, pazarlama,
servis, fonksiyonellik, ¢evrimici siire¢ ve inovasyon agisindan incelenmistir. Ikinci
boyut olan web sitesinin gelisim asamalarinda ise, eMICA modelinden
yararlanilmigtir. Bu asamada, eMICA modelinin tanitim, etkilesim ve siire¢
asamalarinda yer alan web sitesi Ozellikleri oteller i¢in giincellenmistir. Son boyut

olan Ozelliklerin zenginliginde ise, sayfadaki kelime sayisi, sayfadaki baglant1 ve
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web sitesinde kullanilan medya 06zelliklerine (video, ses, anmisyon) gore

arastirilmistir. Ornekleme dort farkl: otel kategorisi dahil edilmistir;

e Uluslararas1 Tayvan otelleri,
e Siradan Tayvan otelleri,

e 5 yildizli Cin otelleri,

e 4 yildizl1 Cin otelleri.

Tayvan otellerinin web sitelerinde arastiritlan 67 ozelligin ortalama % 39’u
bulunurken (uluslararasi oteller % 41, siradan oteller % 33), Cin otellerinin web
sitelerinde 6zelliklerin % 29’una (% 31 5 yildizly, % 29 4 yildizl) yer verilmistir.
Ozelliklerin kapsami analizinde, otellerin web siteleri etkilesim agisindan gorece
daha iyi performans sergilerken, fonksiyonellik ve inovasyonda daha diisiik puanlar
elde etmislerdir. Otellerin gelisim asamalar1 incelendiginde, biitlin otel web
sitelerinin en ¢ok yer verdigi ozellikler eMICA modelinin birinci asamasinin birinci

alt katmani olan temel bilgilerde bulunan 6zelliklerdir.

eMICA modelindeki o6zelliklere web sitelerinde yer verilmesi, web sitelerini
giiclendirmekte ve otellerin kendi web siteleri iizerinden satis yapma sansini
arttirmaktadir. Modelin asamalarinda ilerledikge, otellerin web sitelerinde yer
verdikleri ozelliklerin sayis1 azalmaktadir. Fakat son asama olan siire¢ asamasinda,
oteller orta etkilesim ve yiiksek etkilesim asamalarindan daha iyi bir performans
gostermislerdir. Arastirmacilar, bu noktada otellerin biitlin diger isletmelerin aksine
web sitesinin gelisiminden bagimsiz olarak ¢evrimigi rezervasyona odaklandiklarinin
altin1 ¢izmislerdir. Biitlin otel kategorilerindeki otellerin en diisiik performans

gosterdigi eMICA modelinin asamasi yiiksek etkilesimdir.

Calismanin son analizi olan 6zelliklerin zenginligi analizinde, uluslararasi Tayvan
otelleri diger li¢ otel kategorisinden daha iyi performans sergilemislerdir. Calismanin
sonucunda, web siteleri performansina gore oteller uluslararasi Tayvan otelleri,
siradan Tayvan otelleri, 5 yildizli Cin otelleri ve 4 yildizli Cin otelleri olarak

siralanmustir (Ting vd., 2012: 373- 381).

57



Bu caligmadan bir yil sonra Ting ve digerleri (2013) eMICA modelini kullanarak
2010 yilinda Travel + Leisure dergisinde yayinlanan 4 farkli kitada yer alan (Asya,
Avrupa, Amerika ve Afrika) en iyi 100 bagimsiz otel listesindeki otellerin web
sitelerini analiz etmislerdir. Caligmada kullandiklar1 eMICA modeline 59 web sitesi
ozelligini dahil etmislerdir. 4 kitadaki otellerin web sitelerinde eMICA’nin ilk
asamasi olan tanitim asamasinin ilk katmani temel bilgilerde yer alan o6zelliklerin
hemen hemen tamamina yer verilmistir. Bu agamada en yliksek basar1 yiizdesine %
100 ile Asya otelleri sahipken, en diisiik basar1 yiizdesi % 91°lik oranla Amerikan
otellerine aittir. ilk asamanin ikinci alt katmami olan zengin bilgilerde yer alan
ozelliklerin de biiylik ¢ogunlugu otellerin web sitelerinde yer almaktadir. Bir yil
onceki ¢alismadaki gibi (Ting vd., 2012), eMICA’nin asamalar1 arasinda ilerlendikge
otel web sitelerinde bulunan 6zellik sayist azalmaktadir. Afrika otelleri hari¢, web
sitelerinde en az bulunan Ozellikler yliksek etkilesim asamasinda yer alan
ozelliklerdir (video, flash animasyon, sanal tur, haber biilteni vb.). Asya, Avrupa,
Amerika kitalarindaki otellerin web sitelerinin eMICA’nin son asamasi olan siireg
asamasindaki bagar1 yiizdesi orta etkilesim ve yiiksek etkilesimdeki bagari
yiizdelerinden ya daha yiiksek ya da aynidir. Bu oteller siire¢ asamasinda yer alan
ozelliklerin % 50°den fazlasina web sitelerinde yer vermislerdir. Bu sonu¢ da bu 3
kitada yer alan otellerin web sitelerinde etkilesim asamasinda yer alan 6zelliklerden
cok oncelikle satisa odaklandigini gostermektedir. Calismanin sonuglar1 gostermistir
ki, Avrupa ve Asya eMICA modeline gore otel web sitesi gelismislik diizeyinde en
iyi iki kitadir. Asya’daki otellerin web sitesinde diger 3 kitadaki otellere gore daha
cok ozellik bulunmaktayken, Avrupa’daki otellerin web sitelerinde ise ¢esitlilik daha
fazladir ve daha kompleks bir yapidadirlar. Caligmanin bir diger 6nemli sonucu da,
farkli kitalardaki otellerin potansiyel miisterilerinin ¢evrimi¢i deneyimlerini arttirmak
icin farkli web sitesi ozelliklerine 6nem vermesidir. Ornek olarak, Avrupa’daki
otellerin web sitelerinde ¢evrimici miisaitlik, ¢cevrimigi satig, 6deme opsiyonlart vb.
one ¢ikarken, Afrika’daki oteller, hava durumu, seyahat tavsiyeleri ve promosyonlara
web sitelerinde daha ¢ok yer vermislerdir. Asya otellerinin web sitelerinde anlik
iletisim ve gizlilik politikalar1 6ne ¢ikarken, Amerikan otelleri Web 2.0 6zelliklerine

diger kitalardaki otellerden daha ¢ok énem vermisglerdir (Ting vd. 2013: 287- 291).
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Tablo 2: 1996- 2017 Yillar: Arasinda Otel Web Sitesi Analizi Uzerine Yapilan Calismalar

No|Yazarlar Tarilisletme |Bolge Yontem Ormeklem Arag Degerlendirme / Olciim Bagimh Degisken(ler) Bagimsiz Degisken(ler) |Analiz Birimi
Ana sayfa, arama motoru Web sitesi icerik
Amerika sonuglari, smiflandirma, web sitesi |Promosyon ve pazarlama hesaplamasmm
Birlesik Tuketiciler temel fonksiyonlar, web sitesi hizmetleri, bilg, etkilesim,  |Web sitesi performans  |uygulayicilarm e-ticaret
1|{Murphy vd. 1996|Otel Devletleri  [Nicel & Nitel |Uygulayicilar  |Sayma (S) iletisim fonksiyonlar1 ve izleyiciler  |teknoloji ve yonetim faktorleri goriisleriyle birlestirilmesi|
Web 6zelliklerinin
sayllmastyla, otel
pazarlama direktériyle
Web 6zelliklerinin goriismelerin
2|Gilbert vd. 1999|Otel Diinya Nicel & Nitel |Uygulayicilar  [S Iliskisel Pazarlama Modeli gOrinimiiniin ylizdesi Weh 6zellikleri birlestirilmesi
Web site performansy
etkinligi, BSC (Balance |Web site performansimt
Birlesik Teknik pazarlama, igsel ve miigteri |\Web site performans Scorecard) modelinin saymak ve
3|Morrison vd. 1999(Otel Krallik Nicel Aragtrmacilar |S acismdan kritik bagari faktorleri  |sonuglarmin degerlendirmesi |6zellikleri degerlendirmek
Hizmet siireci, miisteri iliskileri, Isvicre otel endiistrisinde
Laboratuvar (S & Otomatik  [deger katan hizmetler, giiven mevcut web teknolojilerinin |Web pazarlama
4{Frey vd. 2002|Otel Isvigre Nicel Testi (0) olusturma ve sanal pazarlama kullanmu fonksiyonlar Kargilagtrmah yaklagm
Interaktif 6zellikler, navigasyonel Web sitelerinin kolay Web igerigi 6zeti, igerik
mekanizma, tasarm ve multimedya | Alglanan kullanim kolayhigi |kullanim ve yararlilik analizi ve veri
5|Wober vd. 2002|Otel Avrupa Nicel & Nitel [Uygulayicilar  [O Ozellikleri ve icerikle ilgili 6zellikler |ve algilanan yararllik Ozellikleri madenciligi
Hizmet siireci, misafir iliskileri,
deger yaratma, giiven ve sanal Kalite, teknoloji standardlar1 |200'den fazla web sitesi  [Kisisel gdzlem ve
6|Schegg vd. 2002|Otel Isvigre Nicel Tuketiciler S&O pazarlama ve web sitesinin stratejileri | kriteri kargilagtirma bir arada
Otel ve
Tur S &KD Deger yaratma modelikullanict  |Uluslararasi otellerin ve tur  |Bilgi gesitliligi, kullarucr |3 Kriterli igerik analizlinin
Operatorl Laboratuvar  |(Kullarict araylizi, bilgi ¢esitliligi ve cevrim  |operatdrlerinin web araytizli ve cevrim ici performans
7|Wan 2002|eri Tayvan Nicel & Nitel |Aragtrmacilar |Degerlendirmesi) |ici rezervasyon sitelerinin degerlendirilmesi  {rezervasyonun U¢ kriteri |degerlendirmesi
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No|Yazarlar Tarilisletme |Bélge Yontem Orneklem Arag Degerlendirme / Ol¢iim Bagimh Degisken(ler) Bagimsiz Degisken(ler) |Analiz Birimi
Bu sektordeki web
uygulamalarmm
Web sitesi adresi, rezervasyonun | Tiirkiye'deki 5 yildizh Tirkiye'deki 5 yildizh ihtiyaglarm belirlemek
Aragtirmacilar amacy, dil, baglantilar ve geri otellerin inceleme sonuglar1 |otellerin web sitelerive  |icin sayma yontemi ve
8|Aksu ve Tarcan 2002|Otel Tirkiye Nitel & Nicel |Uygulayicilar  |S bildirim ve web sitesi ihtiyaclari web uygulamalart yoneticilerle milakat
Web sitelerinin pazarlama Secilen her web sitesi
Laboratuvar iletigimi agisndan icin icerik ozelliklerinin
9|Karamustafa vd. 2002|Otel Turkiye Nicel Testi S 32 web sitesi icerik maddesi performansi Otellerin siiflari sayilmast
Uriin, dagitm, fiyat, tutundurma,
insan, paketleme, programlama,
ortaklik, miisteri, ihtiyaglar &
istekler, miisteriye maliyeti,
rahatlik, iletisim, arama motoru,
Uygulayicilar  |SH (Sayisal yonetim baglantilar1 ve faydah Satis egilimi, yeniden ziyaret/ (8P ve 4C ve web sitesi
10{Huang ve Law 2003|Otel Cin Nitel & Nicel |Tiketiciler Hesplama) beceriler tavsiye promosyon Kriterleri Icerik analizi
Web sitesinin kullamm ~ |Web madenciligi ve otel
Kullanim kolayligi ve web sitesi kolaylig1 ve fayda saglama [web siteleri etkinligi
11|Scharl vd. 2003|Otel Avrupa Nicel Uygulayicllar  |[KD & O faydalar Web kullanmm kriterleri Uizerine tedarikci anketi
Tuketicilerin dzelliklerle
Otel Temel bilgiler, e-ticaret, Tiiketicilerin goriisleri ve |ilgili alglarmm
Seyehat promosyonlar, Tkincil bilgiler, web sitesi 0zelliklerinin  |{toplanmasiyla birlikte
12|Chung ve Law 2003|Agentesi |Singapur  |Nicel Uygulayiclar ~ |S hizmet ve teknoloji Web sitesinin etkinligi performansi web sitesi 6zellik analizi
Tuketicilerin dzelliklerle
ilgili algilarmm
Tesisler, miisteri iletigimi, Web sitelerinin islevsel Web sitelerinin islevsellik |toplanmasiyla birlikte
13(Liang ve Law 2003|Otel Cin Nicel Tuketiciler KD rezervasyon, cevre Ve site yonetimi|performansi boyutlari web sitesi 0zellik analizi
Iliskisel Pazarlama Modeli: Bilgi,
rezervasyon,sadakat program,
haber biilteni, 6zel jestler, geri
bildirim, miigteri hizmetleri, halkla
iligkiler, personel web sitesi, katma |Otel web sitelerinde
Gilbert ve Powell- Laboratuvar degerli hizmetler ve 6zellestirilmis |multimedya ve yeni
14{Perry 2003|Otel Diinya Nicel Testi S aragtirma teknolojilerin kullanmmu Web pazarlama kriterleri |Frekans saymmu
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No|Yazarlar Taril{isletme [Bélge Yéntem Orneklem Arag Degerlendirme / Olgiim Bagmh Degisken(ler)  |Bagimsiz Degisken(ler) |Analiz Birimi
Agirlikh meveut
Tesisler, miisteri iletisimi, Otel web sitelerinin degerlendirme
rezervasyon, gevre ve web sitesi performanslarmmn faktorleriyle birlegtirilmis
15|Chung ve Law 2003|Otel Hong Kong |Nicel Uygulayicilar  |SH yonetimi Web sitesi performansi kavramsal bir cercevesi |icerik analizi
Degistirilmis Dengelenmis
Performans Karti (Balanced
Amerika Scorecard ) Modeli: Kullanict Oda kahvalt1 hizmet veren
Birlesik Laboratuvar dostu, site ¢ekiciligi, pazarlama  |otellerin web sitelerinin giiglii | Degistirilmis BSC
16|Kline vd. 2004|Otel Devletleri  |Nicel Testi S&0O etkinligi ve teknik goriiniim ve zayif yonleri modelinin boyutlari Kargilagtirma yaklagm
Tiiketici bakis agistyla
icerik analizi yapimasi
Cinve ve Cin ve Amerikadaki
Amerika Tesisler, miigteri iletigini, destinasyon sitelerinin
Birlesik rezervasyon, cevre, web sitesi Web sitesi ilevsellik Web sitesi iglevsellik islevsellik performansmmn
17|Law, Ho ve Cheung [2004|Otel Devletleri  |Nicel Tuketiciler SH yonetimi performansi boyutlari kargilagtiriimasi
Kullanic1 davramngsal
Ozel belirtisi yok (Otel yaklasim ve igerik
SH & DY miisterilerinin tercihleri ve web analizine dayanan net
(Degerlendirme  [sitesi 6zelliklerinin muglak Otel web sitelerinin olmayan ¢ok kriterli
18|Law 2005|Otel Diinya Nicel Tuketiciler Yok) degerlendirilmesi) performansi Web sitesi dzellikleri analiz modeli
Miisteri iligkileri pazarlamast igin
operasyonel gerceve (Temel,
Laboratuvar reaktif, sayilabilir, proaktif Karsilikh iliski (Isletme tiirii Icerik analizi ve web site
19|Bai vd. 2006|Otel Diinya Nitel Testi S ortaklik) ve boyutu) e-RM 5 boyutu smiflandirma saymu
Laboratuvar Web sitesi etkinligi ve Web sitesi tasarm
20(Baloglu ve Pekcan 2006|Otel Tirkiye Nitel Testi S Etkilesim, navigasyon ve islevsellik |pazarlama uygulamalari karakterleri Icerik analizi
Otomatik web site degerlendirme
sistemi: web sitesi kullanilabilirligi, Web sitesi performansmt
arayiiz etkinligi, bilgi, kolay degerlendirmek igin
Laboratuvar navigasyon ve kullanici dostu olma | Tasarim kalitesinde Web sitesi tasarim otomatik sistemin
21[Chanve Law 2006|Otel Hong Kong |Nicel Testi 0 ozelligi faktorlerin performansi oOzellikleri kullanimast
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No|Yazarlar Tarilisletme [Bélge Yontem Ormeklem Arag Degerlendirme / Olgiim Bagimh Degisken(ler) Bagimsiz Degisken(ler) |Analiz Birimi
Otel web sitelerini degerlendirmek
icin bir cerceve: Tesisler, misafir
iletigimi, rezervasyon/fiyat bilgisi,
Uygulayicilar gevre, web sitesi yonetimi, sirket  [Otel web sitesinin biitlin Web sitesi kullanim HCA- Hiyerargik
22|Zafiropoulos ve Vrana [2006|Otel Yunanistan |Nicel Tiketiciler KD&S bilgileri performansi Ozelligi Kimeleme Analizi
Avrayliz, bilgi, hizmet, olumsuz
Birlesik etkilenmis satis ve yeniden ziyaret |Satis egilimi, yeniden ziyaret/
23|Essawy, M. 2006|Otel Krallik Nitel Tuketiciler KD niyeti tavsiye Kullanilabilirlik boyutu  [Protokol analizi yontemi
Tuketici ve
profesyonellerin
ArastrmacilarU degerlendirme
ygulayicilar Dil, site diizeni ve grafikler, bilgi sonuglarma dayanan
Laborauvar yapisy, kullanici ara yiizii, Kullanilabilirlik tehlikeler saysal hesaplamalar
24|Au Yeung ve Law 2006|Otel Hong Kong [Nicel Testi SH navigasyon, genel yapi indeksi Kullanilabilirlik boyutlar1 |sireci
HTML, gérintd, harici
komut dosyalar, harici  |Otomatik islemle web
Labaratuvar Otomatik cevrimici web sitesi CSS dosyalar1 ve sitesinin performansmm
25|Qi, Leung vd. 2008|Otel Hong Kong [Nicel Testi 0 degerlendirme sistemi Web sitesi icerik tasarmu  [multimedya dosyalari degerlendirilmesi
Sayma yontemine
dayanan icerik analizi
sonrasinda web sitesi
oOzelliklerinin son listesini
olusturmak i¢in
Schmidt, Cantallops Promosyon, multimedya, kolay Agiklayict Faktor
ve Ispanya & Uygulayicilar navigasyon,miisteriyi elde tutma, Web sitesi igerigi ve Analizinin (EFA)
26|Santos 2008|Otel Brazilya Nicel Aragtrmacilar  |S gizlilik ve giivenlik,hizmet, hizhk  [Web sitesi performansi pazarlama faktorleri uygulanmasi
Amerika Web sitesi icerik
Otel Birlesik Web sitesi igerik erisilebilirligi erisilebilirligi kriterleri Frekans saymuyla icerik
27{Xiong vd. 2009|Restoran |Devletleri  [Nicel Aragtrmacilar  |S kriterleri Web sitesi ulagilabilirlii icinde yer alan ézellikler |analizi
Web 6zelliklerinin kullanmu Segilen her web sitesi
Musante, Bojani ve Laboratuvar ve farkh smiflardan otellerin icin icerik 6zelliklerinin
28[Zhang 2009|Otel Singapur  [Nicel Testi KD 27 web sitesi igerik maddesi etkinligi Igerik maddeleri sayilmast
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No|Yazarlar Tarilisletme |Bolge Yontem Omeklem  |Arag Degerlendirme / Olciim Bagimh Degisken(ler)  |Bagimsiz Degisken(ler) |Analiz Birimi
Lahoratuvar Interaktifiik, navigasyon ve Web sitesinin etkinligive ~ |Web sitesi tasarim
29|Bayram ve Yayh 2009|Otel Tirkiye Nicel Testi S iglevsellik pazarlama uygulamalari karakterleri Icerik analizi
Sunulan hizmetlere iliskin bilgiler,
Erisim bilgileri, ¢evredeki turistik
bélge bilgileri, rezervasyon bilgileri,
Laboratuvar yonetime ligkin bilgiler ve isletme Web sitesi icerik
30|Karamustafa ve Oz |2010|Otel Tirkiye Nicel Testi S bilgileri Web sitesinin bagarmu zellikleri Icerik analizi
Laboratuvar Web sitesi icerik fcerik ozelliklerinin
31|Alplar vd. 2010|Otel Tirkiye Nicel Testi S 47 web sitesi ozelligi Web sitesi performansi dzellikleri sayllmast
Web sitesi kriterlerinin Secilen her web sitesi
Laboratuvar kullanm ve farkh smiflardan icin icerik kriterlerinin
32|Cubukgu 2010|Otel Turkiye Nicel Testi S 20 web sitesi kriteri otellerin etkinligi Icerik maddeleri saylimasi
Etkilesim, navigasyon,
fonksiyonellik, pazarlama, servis,
inovasyon, cevrimici siireg; Asama
1: Tanttim Asama 2: Etkilesim
Asama 3: Tedarik; ses efekleri,  |Ozellklerin kapsami, web ~ |eMICA (Model of Icerik analizi, eMICA
Tavyan ve Laboratuvar videolar, animasyonlar, sayfa sayisi|sitesinin geligimi ve Internet Commerce modeli ve dzelliklerinin
33|Ting vd. 2012|Otel Cin Nicel Testi S ve kelime sayis ozelliklerin zenginligi Adoption) sayllmast
Laboratuvar Cevresel konular ve gevre Web sitelerinin cevreyle ilgili
34|Hsieh 2012|Otel Diinya Nicel Testi S politikalari uygulamalari ve politikalar1  |Cevresel konular Icerik analizi
Secilen her web sitesi
Laboratuvar Web sitelerinin kiiltiirel gler icin icerik kriterlerinin
35(Law & Chen 2012|Otel Cin Nicel Testi S Beijing'de bulunan 12 kiiltiirel g |yoniinden performanst 12 kiltiirel 53¢ sayilmasi
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No|Yazarlar Tarilisletme |Bolge Yoéntem Orneklem Arag Degerendirme / Olgiim Bagimh Degisken(ler)  |Bagimsiz Degisken(ler) |Analiz Birimi
Tkna edicilik: 1. Bilgilendirme, 2. Igerik analizi ve Ortitk
Laboratuvar Kullantlabilirlik, 3. Giivenilirlik, 4. Smif Analizi (Latent
36|Diaz & Koutra. 2013|Otel Diinya Nicel Testi S [lham, 5. Karsitklitk, 6. Katihm | Web sitesinin ikna ediciligi |Otel kategorisi Class Cluster Analysis)
4 Kita Etkilesim, navigasyon,
(Afrika, fonksiyonellik, pazarlama, sevis,
Amerika, inovasyon, ¢evrimigi siireg; Asama eMICA (Model of
Asya, Laboratuvar 1: Tanitim Asama 2: Etkilesim Ozelliklerin kapsany, web | Internet Commerce Igerik analizi ve eMICA
37|Ting vd. 2013(Otel Avrupa) Nicel Testi S Asama 3: Siireg sitesinin geligimi Adoption) Modeli
Rezervasyon bilgileri, sunulan
hizmetlere iliskin bilgiler, erisim Igerik analizi ve otel
bilgileri, cevredeki turistik bolge kategorisine gére web
Laboratuvar bilgileri, internet sitesi yonetimine  |Web sitesinde bulunan Otel kategorisi (yildiz sitelerinde yer alan
38|Ozer ve Yarmoghi  |2016|Otel Tirkiye Nicel Testi S iliskin bilgiler ve isletme bilgileri  |bilgiler sayls1) bilgilerin karsilastirimast
Rezervasyon bilgileri, sunulan
hizmetlerle ilgili bilgiler, erisim
bilgileri, cevredeki turistik bolge  |Web sitesinin etkinligi ve
Laboratuvar bilgileri, web sitesi yonetimi, helal |helal konsept pazarlama  [Helal konseptli otel Web sitesi 6zelliklerinin
39(Pamukcu ve Arpaci  |2016|Otel Tirkiye Nicel Testi S anlayss bilgisi ve diger bilgiler uygulamalari tasarmm Gzellikleri sayilmasi
Web sitesinin etkinligi ve
Laboratuvar helal konsept pazarlama Helal konseptli otel Web sitesi zelliklerinin
40{Temizkan 2017|Otel Tirkiye Nicel Testi S Helal turizm kriterleri uygulamalari tasarm Ozellikleri saylimast
Yerli ve yabanci otel
Laboratuvar Kullanim kolayhgi, kurumsal bilgi, |zincirinin web sitesi
41 Yimaz 2017(Otel Tirkiye Nicel Testi S sayfa igerigi ve yonlendirme performanslart Web sitesi 6zellikleri Igerik analizi

Kaynak: Law R., Qi S.,Buhalis D. (2010) Progress in tourism management: A review of website evalutation in toursim research,

Tourism Management, 297-313 uyarlanmistir.
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UCUNCU BOLUM
ISTANBUL VE ANTALYA OTELLERININ WEB SIiTELERININ eMICA
YONTEMIiYLE INCELENMESI

3.1. Cahsmanin Amaci

Bu arastirmada, Istanbul’daki ve Antalya’daki 5, 4 ve 3 yildizli otellerin web
sitelerinin elektronik pazarlama ve ticaret performanslarinin “eMICA” yontemiyle
analiz edilmesi ve gelismislik diizeylerinin karsilastirilmasi amaglanmistir. Yapilan
analiz sonucunda, her otel i¢in bir basar1 puani belirlenmistir sonrasinda ise farkli
kategorilerdeki ve farkli destinasyonlardaki otellerin web siteleri birbirleriyle
karsilastirilmistir. Her otel kategorisinin web sitelerinin iyi oldugu ve eksik oldugu
yonlerin belirlenmesi, ¢alismanin diger bir amacini olusturmaktadir Bununla birlikte,
otellerin web sitelerinde yer verdikleri sosyal medya kanallar1 incelenmis, oteller
tarafindan en ¢ok tercihler belirlenmistir. Ayrica ¢alisma, yeni teknolojileri de dahil
ederek hem eMICA modelinin giincellenmesine katki saglamaktadir hem de Tiirkiye

i¢in bir web sitesi analiz modeli olusturmaktadir.
Arastirmada yanitlar1 bulunmaya ¢alisilan temel sorular agagida belirtilmistir:

1) 5 yildiz, 4 yildiz ve 3 yildiz otellerin web sitelerinin igerik diizeyleri arasinda
fark var midir?

2) 5 yildiz, 4 yildiz ve 3 yildiz otellerin web sitelerinin igerik diizeyleri arasindaki
fark istatistiki olarak anlamli midir?

3) 5 yildiz, 4 yildiz ve 3 yildiz otellerin web sitelerinin igerik diizeyleri arasinda
eMICA modelinin hangi asamalarinda istatistiki olarak anlamli bir fark vardir?

4) Otel kategorileriyle web sitelerinde yer alan 6zellikler arasinda istatistiki bir iligki
var midir?

5) Istanbul ve Antalya’da ayn1 otel kategorisindeki (esit yildiza sahip) otellerin web
siteleri arasinda igerik diizeylerinde fark var midir?

6) 5 yildiz, 4 yildiz ve 3 yildiz otellerinin web sitelerinde yer verdikleri sosyal
medya kanallar1 hangileridir?

7) Otellerin kullandiklar1 sosyal medya kanallariyla kategorileri (yildiz sayilari)

arasinda bir iligki var midir?
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3.2.Calismanin Hipotezleri

Law ve Hsu’nun (2005) otel miisterileriyle yaptig1 calismasinda gozlemlendigi gibi,
otel standartlar1 arttikca miisteriler icin otel web sitesinin kalitesi daha Onemli
olmakta ve web sitesinden beklentileri de artmaktadir. Bununla birlikte bir¢ok
calismada da yiiksek standartlara sahip otellerin web sitelerinin daha alt kategorideki
otellere gore daha iyi performans sergiledigi tespit edilmistir (Law & Chen,
2012:216- 227; Karamustafa ve Oz, 2010: 200 — 2014; Musante vd. 2009; 206 — 213;
Chung & Law, 2003: 121- 125). Bu bilgiden yola ¢ikarak, daha yiiksek standartlarda
olan otellerin misafir beklentilerini karsilamak i¢in web sitelerine daha ¢ok yatirim

yapacaklari varsayilmis ve buna gore hipotez 1 kurulmustur:
Hi:Otellerin kategorileriyle web sitesi icerik diizeyleri arasinda fark vardir.
Ho: Otellerin kategorileriyle web sitesi igerik diizeyleri arasinda fark yoktur.

Hi@: 5 yildizli otellerin web sitelerinin eMICA yontemine gore basart puani

istatistiki olarak 4 yildizli otellerinkinden ytiksektir.

Hip): 5 yildizli otellerin web sitelerinin eMICA yontemine gore basar1 puani

istatistiki olarak 3 yildizli otellerinkinden yiiksektir.

Hic: 4 yildizhi otellerin web sitelerinin eMICA yontemine gore basart puani

istatistiki olarak 3 yildizli otellerinkinden yiiksektir.

Antalya bolgesinde yer alan otellerin oda sayilar1 Istanbul’daki otellere gore daha
fazladir ve cogunlukla odalarini tur operatdrleri ya da acenteler araciligiyla
satmaktadirlar. Antalya otellerinin miinferit miisteri sayilar1, istanbul otellerinden
cok daha azdir (Kofteoglu, 2013). Bu bilgiden yola ¢ikarak, deniz, giines ve kum
turizmine yonelik ¢alisan, misafirlerinin ortalama kalis siiresi bir hafta ile on bes giin
arasinda degisen ve dolayistyla miinferit misafir cekme ihtiyaci daha az olan Antalya
otellerinin Istanbul otellerine gdre web sitelerine daha az yatirim yaptiklar1 ve web
sitelerinin gelismislik diizeylerinin daha diisiik oldugu tahmin edilmektedir. Bu

bilgilere dayanarak Hipotez 2 kurulmustur:
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H,: Istanbul otellerinin web sitelerinin icerik diizeyleriyle Antalya otellerinin web

sitelerinin igerik diizeyleri arasinda fark vardir.

Ho: Istanbul otellerinin web sitelerinin igerik diizeyleriyle Antalya otellerinin web

sitelerinin igerik diizeyleri arasinda fark yoktur.

Haa: Istanbul’daki 5 yildizli otellerin web sitelerinin eMICA ydntemine gore basari

puanit Antalya’daki 5 yildizli otellerinkinden istatistiki olarak daha yiiksektir.

Hab: Istanbul’daki 4 yildizli otellerin web sitelerinin eMICA ydntemine gore basari

puanit Antalya’daki 4 yildizli otellerinkinden istatistiki olarak daha yiiksektir.

Hyc: Istanbul’daki 3 yildizli otellerin web sitelerinin eMICA yOntemine gore basari

puani1 Antalya’daki 3 yildizli otellerinkinden istatistiki olarak daha yiiksektir.
3.3.Cahsmanin Onemi

Son yillarda, internetin gelismesiyle ve internet iizerinden turizm irlinlerinin
satiglarinin artmasiyla birlikte, turizmde elektronik pazarlamay1 ve bununla birlikte
otellerin web sitelerini inceleyen arastirmalarin sayist artmaktadir. Yapilan
arastirmalardan bazilari, otel web sitelerini incelemek i¢in farkli yontemler sunarken,
bazilar1 da oOnceki c¢alismalarin sunduklar1 web sitesi analiz modellerini farkli
bolgelerdeki otel web sitelerine uygulamaktadir. Her ne kadar diinyada bu alanda
yapilan arastirmalarin sayisi artsa da, Tiirkiye otellerinin web sitelerinin analizi igin
yapilan arastirmalar hala sinirli sayidadir. Bunun yaninda, Tiirkiye’de yapilan
caligmalar, cogunlukla farkli otel kategorilerinin web sitelerini karsilastirirken
(Baloglu ve Pekcan, 2006; Bayram 2008; Kuzu, 2010 ve Dénmez, 2014), farkli
turizm sehirlerindeki ayni otel kategorilerinin web sitelerini karsilastiran bir
caligmaya rastlanmamustir. Ayrica, bu calisma ilk defa Tiirkiye otellerinin web
sitelerinin analizinde diinyada bir¢ok defa turizm dahil bircok sektdrde web sitesi
analizinde kullanilmis eMICA modelini kullanacaktir. Bununla birlikte internet ve
teknoloji, her gecen giin gelisen alanlar oldugu i¢in her zaman bu alanlarda yapilan
yeni teknolojileri ve uygulamalar i¢ine alan giincel arastirmalara ihtiyac vardir.
Ornegin, bundan once yapilan calismalarin higbirinde o donemde kullanimda

olmadigi i¢in web sitesinde “otel mobil uygulamasiyla ilgili bilgi vermek” kriteri yer
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almazken, bugiin otellerin pazarlamasinda 6nem tasiyan mobil uygulamalar, bu
calismada eMICA modeline dahil edilmistir. Ayn1 zamanda, c¢alismanin sonuglari
uygulamaya yonelik oldugu i¢in akademisyenlerin yani sira turizm profesyonelleri
icin de yararli olacak, otellerinin web sitelerini analiz edebilmeleri i¢in onlara yol

gosterici olacaktir.
3.4.Cahsmanin Orneklemi

Bu calisma kapsaminda, Istanbul’daki ve Antalya’daki 5 yildiz, 4 yildiz ve 3 yildizl
otellerin web siteleri incelenmistir. Caligmanin evrenini, Istanbul ve Antalya’daki
biitiin 3, 4 ve 5 oteller olusturmaktadir. Ocak 2016 T.C. Kiiltiir ve Turizm Bakanlig1
verilerine gore Istanbul’da 113 adet 3 yildizli, 113 adet 4 yildizli ve 85 adet de 5
yildizli otel bulunmaktadir. Istanbul’da bulunan 3, 4 ve 5 yildizli otellerin toplam
sayist 311°dir (Tablo 3). Ayni verilere gore, Antalya’da 101 adet 3 yildizli, 193 adet
4 yildizli ve 261 adet 5 yildizli otel bulunmaktadir. Antalya’da bulunan 3, 4 ve 5
yildizl1 otellerin toplam sayis1 555°dir (Tablo 4).
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Tablo 3: Istanbul daki 3, 4 ve 5 Yildizli Otellerin Ilgelere Gére Dagilimi

3 Yildizh 4 Yildizh 5 Yildizh
Tigeler Oteller Oteller Oteller Toplam

Atasehir 0 0 2 2
Avcilar 2 0 1 3
Bagcilar 1 1 3 5
Bahcgelievler 0 3 2 5
Bakirkoy 1 4 6 11
Basaksehir 1 0 0 1
Bayrampasa 2 1 1 4
Besiktas 1 3 14 18
Beykoz 0 1 1 2
Beyoglu 15 29 7 51
Biiyiikcekmece 1 2 4 7
Eminonii 18 17 1 36
Esenler 0 1 1 2
Esenyurt 2 2 1 5
Eyiip 0 0 1 1
Fatih 30 27 5 62
Gayrettepe 0 1 0 1
Gaziosmanpasa 1 0 0 1
Giingoren 0 0 2 2
Kadikoy 6 3 7 16
Kagithane 3 0 0 3
Kartal 1 1 0 2
Kiiciikcekmece 2 3 2 7
Maltepe 0 1 1 2
Pendik 1 1 4 6
Sariyer 3 0 0 3
Silivri 3 1 1 5
Sile 2 0 0 2
Sisli 12 7 16 35
Tuzla 1 0 1 2
Umraniye 1 1 1 3
Uskiidar 2 3 0 5
Zeytinburnu 1 0 0 1
TOPLAM 113 113 85 311

Kaynak: T.C. Turizm ve Kiiltiir Bakanlig1, Tesis Istatistikleri, Ocak 2016.

Istanbul’da 3, 4, 5 yildizli otellere sahip 32 ilge bulunurken, Antalya’da 11 ilge
vardir. Istanbul’daki 32 ilgeden 26’sinda bulunan otel sayis1 10°dan azdir, Antalya’da
da 6 il¢e de bulunan 3, 4, 5 yildizl1 otel sayis1 10’dan azdir.
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Tablo 4: Antalya’daki 3, 4 ve 5 Yildizli Otellerin Ilcelere Gére Dagilimi

3 Yildizh 4 Yildizh 5 Yildizhh
flceler Oteller Oteller Oteller Toplam
AKksu 0 2 2 4
Alanya 42 91 58 191
Demre 0 1 0 1
Finike 0 0 1 1
Kas 3 0 0 3
Kemer 16 34 35 85
Konyaalt1 1 0 0 1
Manavgat 18 50 95 163
Merkez 15 8 25 48
Muratpasa 4 1 4 9
Serik 2 6 41 49
TOPLAM 101 193 261 555

Kaynak: T.C. Turizm ve Kiiltiir Bakanlig1, Tesis Istatistikleri, Ocak 2016.

Calismanin &rneklemi olusturulurken, Istanbul ve Antalya’da en ¢ok 3, 4 ve 5 yildizh
otele sahip 4 ilge belirlenmistir. Istanbul igin bu ilgeler; Fatih (98 otel), Beyoglu (51
otel), Sisli (35 otel) ve Besiktas (18 otel)’dir. Bu ilgelerde toplamda 202 otel
bulunmaktadir. Bu say1, Istanbul’da bulunan toplam 3, 4 ve 5 yildizli otellerin %
65’ini olusturmaktadir. Antalya’da toplamda en ¢ok 3, 4 ve 5 yildizli otele sahip
ilceler Alanya (191 otel), Kemer (85 otel), Manavgat (163 otel) ve Serik (49
otel)’dir. Bu ilgelerde toplamda 488 otel bulunmaktadir. Bu say1, Antalya’da bulunan
toplam 3, 4 ve 5 yildizli otellerin % 88’ini olusturmaktadir.

Calismanin orneklemini olusturulurken, olasilik dist ornekleme yontemlerinden
tabakali amagl drnekleme (stratified purposive sampling) benimsenmistir. Istanbul
ve Antalya’da otellerin en yogun oldugu ilgeler segilerek bu iki destinasyonda en
merkezi ve en rekabet¢i olan oteller degerlendirmeye dahil edilmistir. Bu sayede,
ornekleme dahil edilen oteller, evrenin yaklasik % 76’smni1 olusturarak temsil edici bir
orneklem niteligine sahip olmustur. Bu asamadan sonra, her otel kategorisinin
orneklemde esit sayida temsil edilmesi i¢in her sehir i¢in 40’ar tane 3,4 ve 5 yildizli
otel secilmistir. Yani, Istanbul ve Antalya’dan ayr1 ayr1 120 otel, toplamda web

sitelerini incelenmek tizere 240 otel 6rnekleme dahil edilmistir.
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Tabakali amagli ornekleme yoOnteminin segilmesinin nedeni, belli alt gruplarin

ozelliklerini

gostermeyi

veE

bunlar

arasinda

kolaylastirmasidir (Matthews and Ross, 2010:167).

karsilastirmalar

yapabilmeyi

Tablo 5: Istanbul 'dan Orneklem icin Segilen 40 Otelin Ilgelere Gére Dagilimi

3Yidizh | 3 Yildizh 4 Yildizh| 4 Yildizh SYildizh| 5 Yildizh
3 | Otellerin| Otellerin 4  [Otellerin| Otellerin Otellerin|  Otellerin
Yildizh | Yiizdesel | Oreklemdeki| Yildizh | Yiizdesel [Orneklemdeki| 5 Yildizh | Yiizdesel | Oreklemdeki

flceler |Oteller | Dagihmu | Dagihm | Oteller | Dagihmu | Dagihmu | Oteller | Dagihnu |  Dagilinu
Besiktag 1 %1 1 3 % 4 1 14 % 33 13
Beyoglu 15 % 20 8 29 % 35 14 7 % 16 7
Fatih 48 % 63 25 44 % 53 21 6 % 14 6
Sisli 12 % 16 6 7 %8 3 16 % 37 15
TOPLAM 76 | %100 40 83 | %100 40 43 % 100 40

Her otel kategorisi i¢cin 40 otel secilirken, ilgeler arasindaki yiizdesel dagilim baz

alinmistir. Bu sayede evrendeki yiizdesel dagilim 6rnekleme yansitilmistir. Ornek

olarak, Istanbul’da belirlenen en ¢ok otele sahip 4 ilgedeki (Besiktas, Beyoglu, Fatih

ve Sisli) 3 yildizli otellerin % 63°i Fatih bolgesinde bulunmaktadir. Bu yiizden

orneklem icin Istanbul’dan secilen 40 adet 3 yildizli otelin 25°i Fatih ilgesinden

secilmistir (Tablo 5 ve Tablo 6).

Tablo 6: Antalya’dan Orneklem icin Segilen 40 Otelin Ilgelere Gére Dagilimi

IYidizh | 3 Yildizh 4 Yildizh | 4 Yildizh S5Yildizh| 5 Yildizh
3 |Otellerin| Otellerin 4 |Otellerin| Otellerin Otellerin|  Otellerin
Yildizh | Yiizdesel |Omeklemdeki| Yildizh | Yiizdesel |Omeklemdeki| 5 Yildizh | Yiizdesel | Omeklemdeki

iiceler | Oteller| Dagthm | Dagihmi | Oteller | Dagthmu| Dagihm | Oteller | Dagihmi|  Dagilm
Alanya 42 % 54 22 91 % 50 20 58 % 25 10
Kemer 16 % 21 8 34 % 19 8 35 % 15 6
Manavgat 18 % 23 9 50 % 28 11 95 %41 17
Serik 2 %3 1 6 %3 1 41 %18 7
TOPLAM 78 % 100 40 181 | % 100 40 229 % 100 40

Her bolgeden ylizdesel dagilima gore belirlenen sayida otel secilmis ve toplamda

se¢ilen 240 otelin web siteleri eMICA modeline gore incelenmistir.
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3.5. Calismanin Yontemi

Ting vd.’in (2013) ¢alismasindan yola cikarak, bu arastirma icin Istanbul’daki ve
Antalya’daki 5, 4 ve 3 yildizli otellerin web sitelerinin analizinde kullanilacak
eMICA modelinin asamalarindaki web sitesi ozellikleri belirlenmistir. Orijinal
caligmadaki web sitesi 6zelliklerine ek olarak, gliniimiiz i¢in énemli birer pazarlama
kanali olan otellerin sosyal medya hesaplarina baglant1 verilmesi ve otelin mobil
uygulama bilgisinin web sitesinde duyurulmasi 6zellikleri de eMICA’ nin etkilesim
asamasinin yiiksek etkilesim katmanina eklenmistir. Etkilesim asamasinin
secilmesinin nedeni, bu Ozelliklerin miisteriyle etkilesime katkisinin bulunmasi,
yiiksek etkilesim katmaninin secilmesinin nedeni ise bu O6zelliklerin gorece yeni

teknolojiler igermesidir.

Sonrasinda belirlenen 6zellikler iginde otel sahibi, otel yatirnm danismani, otel
yoOneticisi ve akademisyenlerin bulundugu 6 kisilik bir uzman grubuna sunulmus,
onlardan alinan geri bildirimlerle 6lgege son sekli verilmistir. Bu calismada
kullanilan, eMICA modelindeki web sitesi Ozellikleri asagidaki tabloda detayli
olarak gosterilmistir (Tablo 7).
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Tablo7: Calismada Kullanilan eMICA Modeli

Web Sitesi Ozellikleri

Asama 1:Tamitim

Katman 1: Temel Bilgiler

Telefon

Adres

Faks

E-mail

Katman 2: Zengin Bilgiler

Onemli kontaklar

Odalarn fiyatlar

Otel tarihi

Odiiller

Gizlilik politikasi

Asama 2:
Etkilesim

Katman 1: Diisiik Etkilesim

Cevrimdisi rezervasyon formu

Kur

Oda bilgileri

Aktiviteler ve eglence bilgileri

Tesis bilgileri

Fotograf albiimii / Galeri

Harita

Otele ulagim bilgileri

Hava durumu

Saat

Sehir etkinlik takvimi

Basinda ¢ikan haberler/ Basin biilteni

Katman 2: Orta Etkilesim

Cevrimi¢i miisaitlik

Reservasyonu gor / iptal et

Odeme opsiyonlar1

Site haritas1

Sehirle ilgili bilgiler

Ziyaretci defteri / Misafir Yorumlari

Uyelik sistemi

Sik sorulan sorular

Ozel teklifler ve paketler

Kelime arama

E-brosiir

Katman 3: Yiiksek Etkilesim

Otel videosu

Sanal tur

Coklu dil se¢enegi

Canli destek

E-bulten

Sosyal medya hesaplarina baglanti

Mobil uygulama bilgisi

Asama 3: Siire¢

Katman 1: Siire¢

Cevrimigi rezervasyon

Giivenli ¢evrimigi satig

En iyi fiyat garantisi

Uyarlama: Ting, Wang, Bau ve Chiang (2013), Website Evaluation of the Top 100

Hotels Using Advanced Content Analysis and eMICA Model, Cornell Hospitality
Quarterly, 54/3, 284-293.
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3.6. Veri Analizi

Calismada kullanilan web sitesi degerlendirme 6lgegi, iKi boliimiinden olusmaktadir.
[k boliim drnekleme dahil edilen otellerin bulundugu sehir (istanbul ya da Antalya),
bulundugu ilge, isletme tiirti (uluslararasi zincir, yerli zincir ve bagimiz otel), yildiz
sayis1 bilgilerini igermektedir. Bir otelden daha fazla otele sahip lokal bir turizm
isletmesi, yerli zincir otel olarak kabul edilmistir. Ikinci béliimde ise, otel web sitesi
giincellenmis eMICA modeline gore analiz edilmigtir. Bu aragtirma kapsaminda,
orneklemdeki 5, 4 ve 3 yildizl otellerin web sitelerinde eMICA ’nin asamalarinda yer
alan 43 6zelligin var olup olmadigina bakilmistir. Her 6zellik icin eger web sitesinde
varsa 1, yoksa O degeri verilmistir. Buna gore, her otelin web sitesinin eMICA’ ’nin
asamalarindan aldig1 puanlar hesaplanmis ve her otel i¢in toplam bir basar1 yiizdesi
hesaplanmistir. Sonrasinda bu veriler, SPSS programina aktarilarak hem otel
kategorileri arasinda hem de bolgeler arasinda istatistiki farklar bulunup bulunmadig
arastirllmistir. Veriler analiz edilirken hem betimleyici analiz teknikleri hem de

hipotez testleri kullanilmigtir.
3.7. Calismanin Bulgulan

Calismanin bu boliimiinde arastirma sorular1 ayr1 ayri1 cevaplanmis, hipotez testleri

yapilmistir.

3.7.1. eMICA modeline gore 5 yildiz, 4 yildiz ve 3 yildiz otellerin web sitelerinin

icerik diizeyleri arasinda fark var midir?

Web sitesi igerik diizeyinden kast edilen, otelin eMICA asamalarinda bulunan web
sitesi Ozelliklerinin kag¢ tanesinin web sitesinde bulundugudur. Yontem kisminda
belirtildigi gibi, her 6zellik icin incelenen web sitesinde varsa 1, yoksa 0 degeri
girilmistir. Her otel i¢in web sitesinde yer verdigi ozellik sayist hesaplanarak hem
eMICA’nin her asamasi i¢in ayri ayrt hem de toplam bir basar1 yiizdeleri
hesaplanmistir. Hesaplama yapilirken, otellerin bulundugu sehirden kaynaklanan
farkliliklar da olabilecegi diislinlilmiis ve hesaplama her sehir ve her otel kategorisi

icin ayr1 ayr1 yapilmistir (Tablo 8).
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Tablo 8: Otel Web Sitelerinin eMICA Modeli Basar: Yiizdeleri

3 Yildizh |3 Yildizh |4 Yildizh |4 Yildizh |5 Yildizh |5 Yildizh
Oteller |Oteller |Oteller |[Oteller |Oteller |Oteller

eMICA Asamalan Istanbul |Antalya |istanbul |[Antalya |Istanbul |Antalya
Asama 1: Tamtim (9 6zellik) % 58 % 52 % 64 % 62 % 81 % 71

Alt Katman 1:Temel

Bilgiler (4 6zellik) % 96 % 94 % 98 % 99 % 93 % 94

Alt Katman 2: Zengin

Bilgiler (5 6zellik) % 28 % 22 % 37 % 33 % 72 % 54

Asama 2: Etkilesim (30 6zellik) (%0 29 % 28 % 39 % 34 9% 55 9% 41

Alt Katman 1: Diisiik

Etkilesim (12 6zellik) % 41 % 40 % 46 % 47 % 59 % 47
Alt Katman 2: Orta
Etkilesim (11 6zellik) % 21 % 17 % 34 % 17 % 57 % 30
Alt Katman 3: Yiiksek
Etkilesim (7 6zellik) % 20 % 23 % 24 % 37 % 45 % 49
Asama 3: Siire¢ (3 ozellik) 9% 52 % 28 % 58 % 45 % 87 9% 58
Ortalama Basan Puam
(42 Ozellik) % 37 % 33 % 47 % 40 9% 63 9% 49

Asama 1. Tanitim

eMICA modelinin ilk asamasi olan tanitim asamasinda, Istanbul’da bulunan 3
yildizli oteller % 58, Antalya’da bulunan 3 yildizli oteller % 52, Istanbul’da bulunan
4 yildizli oteller % 64, Antalya’da bulunan 4 yildizli oteller % 62, Istanbul’da
bulunan 5 yildizli oteller % 81 ve Antalya’da bulanan 5 yildizli oteller % 71 basar1
gostermistir. Bu asamada, 5 yildizli oteller 4 ve 3 yildizli otellerden, 4 yildizli oteller
de 3 yildizli otellerden yiiksek basar1 gosterirken, ayni kategorideki oteller i¢in
Istanbul’da bulunan otellerin de Antalya’da bulunan otellerden daha yiiksek web

sitesi performansina sahip oldugu belirlenmistir.

Alt Katman 1. Temel Bilgiler: Tanitim agsamasinin birinci alt katmani olan temel
bilgilerde, sasirtici bir sekilde 5 yildizli otellerin basar1 yiizdesinin diger otel
kategorilerinin gerisinde kaldig1 gozlemlenmistir. Veri toplama asamasinda bazi 5
yildizli otellerin telefon, adres, faks ve e-mail gibi bazi temel bilgilere web
sitelerinde yer vermedigi gozlemlenmistir. Tanitim asamasinin birinci katmani olan
temel bilgi katmani disinda 5 yildizli otellerin basar1 yiizdesi, higbir asama ve alt

katmanda diger otel kategorilerinden geriye diismemistir.
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Alt Katman 2. Zengin Bilgiler: Tanitim asamasinin ikinci alt katmani olan zengin
bilgilerde, “6nemli kontaklar, oda fiyatlari, otel tarihi, ddiiller ve gizlilik politikas1”
bilgilerinin, otel web sitelerinde bulunup bulunmadigr arastirilmigtir. Bu asamada,
en yiiksek bagar1 yiizdesine Istanbul’daki 5 yildizli oteller sahipken, onu
Antalya’daki 5 yildizli oteller, istanbul’daki 4 yildizli oteller, Antalya’daki 4 yildizli
oteller, Istanbul’daki 3 yildizl1 oteller ve son olarak Antalya’daki 3 yildizl1 oteller
izlemektedir. Bu asamada beklenildigi gibi 5 yildizli oteller 4 ve 3 yildizli otellerden,
4 yildizhi oteller 3 yildizli otellerden ve Istanbul’daki oteller aym kategorideki
Antalya’daki otellerden daha yiiksek basar1 yilizdesine sahiptir.

Istanbul’da bulunan 5 yildizli oteller disinda, otelleri en yiiksek basar1 yiizdesine
sahip olduklar1 asama tanitim asamasidir. Ozellikle de tanitim asamasinin temel bilgi
alt katmaninda biitiin otellerin basar1 yiizdesi % 90’1n iizerindedir. Bu bilgiden yola
cikarak, otellerin web sitelerini oncelikle adres, telefon, e-mail ve oda fiyatlar1 gibi
temel bilgileri vermek i¢in kullandiklarini sdyleyebiliriz. Otellerin web sitelerini
oncelikli olarak bilgilendirme amaciyla kullandigi bulgusu literatiirdeki diger
calismalarla da ortiismektedir (Karamustafa ve Oz, 2010: 213; Bayram ve Yaylali,
2009: 370; Karamustafa vd., 2002: 65).

Asama 2. Etkilesim

30 web sitesi Ozelligini kapsayan ve 3 alt katmandan olusan eMICA modelinin
etkilesim asamasinda, Istanbul’da bulunan 3 yildizli oteller % 29, Antalya’da
bulunan 3 yildizli oteller % 28, Istanbul’da bulunan 4 yildizli oteller % 39,
Antalya’da bulunan 4 yildizli oteller % 34, Istanbul’da bulunan 5 yildizli oteller %
55 ve Antalya’da bulunan 5 yildizli oteller % 41 basar1 gostermistir. Biitiin otel web
sitelerinin 3 asama arasindan en diisiik performans gosterdigi asama etkilesim
asamasidir. Bu bulgu daha once eMICA modeli kullanilarak otel web sitelerini
inceleyen ¢alismalarla da ortiismektedir (Ting vd. 2013:290; Ting vd., 2012: 376).

Alt Katman 1. Diigiik Etkilegsim: Etkilesim asamasinda otellerin en yiiksek basari
gosterdigi alt katman diisiik etkilesimdir. Diigiik etkilesim alt katmaninda “oda
bilgileri, tesis bilgileri, otel aktivite ve eglence programi, fotograf albiimii, harita,

otele ulasim bilgileri, hava durumu, lokal saat, sehir etkinlik takvimi, ¢evrimdisi
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rezervasyon formu ve kur” bilgilerinin otel web sitelerinde bulunup bulunmadigi
arastirllmistir. Bu asama, etkilesim asamasmin en temel katmanidir. Bir misafirin
iletisim bilgilerinden sonra bir otelle ilgili merak edecegi en temel bilgiler bu
asamada yer almaktadir. Bu asamada zengin bilgiler asamasinda oldugu gibi 5
yildizli oteller, 4 ve 3 yildizli otellerden, 4 yildizli oteller, 3 yildizli otellerden ve
Istanbul bolgesindeki oteller ayn1 kategorideki Antalya bolgesindeki otellerden daha
yiiksek performans gostermistir. Bu alt katmanda yer alan oda bilgisi, tesis bilgisi,
fotograf alblimii ve harita miisterilerin otel web sitesinde oncelikli olarak baktiklart
bilgiler oldugu i¢in Law ve Hsu 2005: 496- 500), beklenildigi gibi ¢alismadaki

otellerin cogunlugu bu bilgilere web sitesinde yer vermislerdir.

Alt Katman 2. Orta Etkilesim: Orta etkilesim alt katmaninda otel web sitelerinde
“cevrimic¢i miisaitlik, rezervasyonu gor ya da iptal et, 6deme opsiyonlari, site haritasi,
sehirle ilgili bilgiler, ziyaret¢i defteri, iiyelik sistemi, sik sorulan sorular, ozel
teklifler ve paketler, kelime arama ve e-brosiir” bilgilerinin olup olmadigi
aragtirilmistir. Bu asamada da en yiiksek basar1 yiizdesine Istanbul’daki 5 yildizli
oteller sahiptir. Fakat diisiik etkilesim ve yliksek etkilesim asamasindan farkli olarak,
orta etkilesim asamasinda Istanbul 4 yildizli otellerinin basar1 yiizdesi Antalya 5
yildizli otellerinkinden yiiksektir. Basar1 yiizdeleri siralamasinda, istanbul 4 yildizh
otellerini Antalya 5 yildizli otelleri izlemektedir. Yine aym sekilde, oOnceki
asamalardan farkli olarak, Istanbul 3 yildizli otelleri Antalya 4 yildizli otellerinden
daha yliksek basariya sahiptir. Antalya 4 yildizli otelleriyle Antalya 3 yildizh
otellerinin basar1 puanlar1 bu asamada aynidir. Bu alt katmanda yer alan 6zellikler
arasinda, sadece cevrimici miisaitlik otellerin ¢ogunlugunda bulunurken diger

ozellikler calismadaki otellerin web sitelerinin ¢ok azinda yer almistir.

Alt Katman 3. Yiiksek Etkilesim: Yiksek etkilesim alt katmaninda otel web
sitelerinde “video, sanal tur, ¢oklu dil segenekleri, canli destek, e-biilten, sosyal
medya sayfalarina baglanti ve uygulama bilgisi” bilgilerinin bulunup bulunmadig
arastirllmistir. Bu alt katman etkilesim asamasinin, otele potansiyel misafirleriyle en
yiiksek etkilesim sansin1 verdigi asamadir. Bu asamada, diger asamalardan farkli
olarak ilk defa Antalya otelleri, her otel kategorisinde istanbul otellerinden daha

yiiksek basar1 yiizdesine sahip olmuslardir. Bunun nedeni, Antalya otellerinin web
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sitelerinde siklikla kullanilan bir rezervasyon sisteminin canli destek 6zelliginin
olmas1 ve Istanbul otellerine gore daha fazla Antalya otelinin otel videolarina web
sitelerinde yer vermesidir. Diger asamalarda oldugu gibi bu asamada da 5 yildizl
oteller, 4 ve 3 yildizli otellerden, 4 yildizli oteller de 3 yildizli otellerden daha yiiksek

basar1 yiizdesine sahiptirler.

Etkilesim asamasinin son iki alt katmani olan orta etkilesim ve yiiksek etkilesim otel
web sitelerinde en az bulunan ozellikleri igermektedir. Bu o6zelliklerin ¢ogunlugu
miisterinin web sitesinde Oncellikli olarak baktig1 6zellikler olmasa da, web sitesine

deger katan 6zelliklerdir.
Asama 3. Siire¢

3 web sitesi Ozelliginden (¢evrimigi rezervasyon, giivenli ¢evrimici satis ve en iyi
fiyat garantisi) olusan ve eMICA modelinin son asamasi olan siire¢ asamasinda, en
yiiksek basari yiizdesine beklenildigi gibi Istanbul 5 yildizli otelleri (% 87) sahip
olmustur. Istanbul’da bulunan 5 yildizli oteller harig, otellerin tanitim asamasindan
sonra en yiiksek basar1 gosterdigi asama siire¢ asamasidir. Istanbul’daki 5 yildizli
otellerin ise eMICA modelinin 3 asamasi arasinda en yiiksek basar1 yiizdesine sahip
oldugu asama siire¢ asamasindir. Bu asamada, Antalya’da bulanan 5 yildizli oteller
ile Istanbul’da bulunan 4 yildizli oteller ayn1 basari yiizdesini (% 58) elde
etmislerdir. Bu otelleri % 52’lik bir basar1 yiizdesiyle Istanbul 3 yildizli otelleri
izlemektedir. eMICA modelinin son asamasinda en disiik basar1 yiizdesine sahip
oteller ise, Antalya 4 yildizli otelleri (% 45) ve Antalya 3 yildizli otelleridir (% 28).
Bu bilgiler 1518inda, Istanbul otellerinin kendi web sitelerinden rezervasyon almaya
daha cok Onem verdigini, bu nedenle de web sitelerini bu yonde gelistirdiklerini
sOyleyebiliriz. Bu bulgu, arastirmaya baslarken kurulan hipotezlerle tutarlidir. Fakat
istatistiki olarak anlamli bir fark olup olmadigini bulmak i¢in ¢alismanin ileriki

asamasinda “One-way Anova” testi uygulanmistir.
Ortalama Basan Yiizdesi

Ortalama bagar1 yiizdesi, Istanbul’da bulunan 3 yildizli oteller i¢in % 37, Antalya’da
bulunan 3 yildizl oteller igin % 33, istanbul’da bulunan 4 yildizli oteller icin % 47,
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Antalya’da bulunan oteller icin % 40, Istanbul’da bulunan 5 yildizli oteller igin % 63

ve Antalya’da bulanan 5 yildizli oteller i¢in % 49 olarak hesaplanmistir.

eMICA modelinin her ana asamasinda, ayni sehirde bulunan 5 yildizli oteller, 3 ve 4
yildizli otellerden, 4 yildizli oteller de 3 yildizli otellerden daha yiiksek basari
yiizdesine sahiplerdir. Bununla birlikte, Istanbul’da bulunan oteller de aym

kategoride Antalya’da bulunan otellerden daha yliksek basar1 yiizdesine sahiptir.

Otellerin, web sitelerini olustururken ¢ogunlukla eMICA modelinin etkilesim
asamasindaki ozellikleri gbz ardi ederek, tanitim ve siire¢ asamasindaki 6zelliklere
odaklandiklar1 gozlemlenmistir. Otellerin web sitelerinde Oncelikli olarak yer
verdikleri ozellikler, web sitesi lizerinden oda satisi yapmayr destekleyen (oda
bilgileri, fotograflar, ¢evrimigi rezervasyon sistemi vb.) ozelliklerdir. Bu bilgiden
yola ¢ikarak, otellerin web sitelerini kurmak ve siirdiirmekteki ana amaglarinin
oncelikle potansiyel miisterilerine temel bilgileri vermek, sonrasinda ise kendi web
siteleri lizerinden satis yapmak oldugunu sdyleyebiliriz. Bu bulgu, otel web sitesi
analizinde eMICA yontemini kullanan diger iki ¢alisma ile benzerlik gostermektedir
(Ting vd. 2013: 290; Ting vd. 2012: 376).

3.7.2. 5 yildiz, 4 yildiz ve 3 yildiz otellerin web sitelerinin icerik diizeyleri

arasindaki fark istatistiki olarak anlamh midir?

eMICA modeli, farkli kategorilerdeki otellerin web sitelerinin igerik diizeyleriyle
ilgili bir resim sunmaktadir. Otellerin kategorileriyle web sitelerinin igerik diizeyleri
arasinda istatistiki olarak anlamli bir fark olup, olmadigimmi arastirmak ve Hj

hipotezini test etmek i¢in One - Way Anova testi uygulanmuistir.

Hi: Otellerin kategorileriyle (yildiz sayilar1) web sitesi igerik diizeyleri arasinda fark

vardir.
Ho: Otellerin kategorileriyle web sitesi icerik diizeyleri arasinda fark yoktur.

Calisma kapsaminda, otellerin kategorileriyle (yildiz sayilari) web sitesi igerik
diizeyleri arasindaki farkin arastirilmasi genelden 6zele dogru yapilmistir. Oncelikle

otellerin toplam basari puanlari arasinda istatistiki olarak anlamli bir fark olup
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olmadig1 arastirilmistir. Sonrasinda, daha detayli bir tablo ¢izebilmek igin

eMICA’nin hangi asamalarinda anlamli bir farkin oldugu incelenmistir.

“One — way Anova” testi uygulanmadan once, ilk olarak bagimli degisken olan
basar1 puanlarmin normal dagilip dagilmadigr normallik testiyle analiz edilmistir.
Normallik testinin sonuglaria gore, bagimli degisken olan basar1 puanin normal bir

dagilima sahip oldugu tespit edilmistir (p > 0.05) (Tablo 9).

Tablo 9: Otel Web Sitelerinin Toplam Basart Puanlarinin Normallik Testi

gltle(:ll Kolmogorov-Smirnov Shapiro-Wilk
Sayis1 Istatistik  df B Istatistik  df p
Web Sitesi 3 0,094 80 0,076 0,972 80 0,076
Basari 4 0,096 80 0,067 0,973 80 0,089
Puam 5 0,086 80 0,200 0,980 80 0,256

Hazirlanan histogram grafigine gore de sadece 4 yildizli otellerin basar1 puanlarinda
3 tane aykir1 deger oldugu gozlemlenmistir. Aykir1 degerlerin sayist az oldugu igin,

Anova testini yapmaya bir engel bulunmamaktadir (Sekil 9).

Sekil 9: Otel Yildiz Sayisi ve Web Sitesi Basari Puani Histogram

142
g

8

Web Sitesi Bagari Puani
3

2
|
|

Otel Yildiz Sayisi
One way Anova testiyle birlikte yapilan “Levene Istatistigi” testinin sonucuna gére,
bagimli degiskenin (basari puanlari) homojen bir dagilima sahip olmadig1 tespit

edilmistir (p < 0.05) (Tablo 10).
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Tablo 10: Otel Web Sitelerinin Basart Puanlarinin Varyanslarmmin Homojenligi Testi

Levene Istatistigi df1 df2 P
4.659 2 237 0,010

Bagimli degisken homojen bir dagilima sahip olmadigi icin “Welch Testi’nin”
sonucu dikkate alinmistir. Welch Testi’nin sonucuna gore otellerin kategorileriyle

web sitelerinin igerik diizeyleri arasinda istatistiki olarak anlamli bir fark vardir (p <
0.05) (Tablo 11).

Tablo 11: Otellerin Kategorileriyle Web Sitelerinin Icerik Diizeyleri Arasindaki
Iliskiyi Gésteren Welch Testi

Istatistik df1 df2 P

Welch 58.611 2 155.144 0,000

3 yildizli otellerin basari1 puanlarinin ortalamasi 14.74, 4 yildizli otellerin basari

puanlarinin ortalamasi 18,34 ve 5 yildizli otellerin basari puanlarinin ortalamasi

23,49 olarak hesaplanmistir (Tablo 12).

Tablo 12: Otellerin Kategorileriyle Web Sitelerinin Icerik Diizeyleri Arasindaki
Iliskiyi Gésteren One — Way Anova Testi

Otel

Yildiz

Sayisi N Ortalama Std. F p

80 14,74 4.170

;M'CA 4 80 18.34 4576 63.144 0000
asarl 5 80 23.49 5.932
Puam

Toplam 240 18,85 6.103

Hangi otel kategorileri arasinda web sitelerinin igerik diizeylerinde fark oldugunu
bulmak i¢in “Coklu Karsilastirma Testi (post hoc test)” yapilmistir. Varyanslar, esit

olmadigindan dolay1 “Games-Howell” testi kullanilmistir (Tablo 13).
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Tablo 13: Coklu Karsilastirma Testi - Games Howell Testi

Otel Yildiz Ortalama Standard
Sayisi Yildiz Farki Hata P

5 4 ~3.600 0,692 0,000

5 -8.750 0,811 0,000

eMICA ) 3 3.600 0,692 0,000
]f,?lialfl‘ 5 5.150 0,838 0,000
i 3 8.750 0,811 0,000

4 5.150 0,838 0,000

Bu testin sonuglarina gore, 5 yildizli otellerin web sitesi igerik diizeyleri, hem 4
yildizli hem de 3 yildizli otellerden yiiksektir (p = 0.000). 4 yildizli otellerin web
sitesi igerik diizeyleri ise, 5 yildizli oteldekilerden diisiik, 3 yildizli otellerden
yiiksektir (p = 0.000). Bununla birlikte, 3 yildizl1 otellerin igerik diizeyleri hem 4
hem de 5 yildizli otellerin igerik diizeylerinden diistiktiir (p = 0.000) (Tablo 6). Buna
gore Hy), Hip) Ve Hi) kabul edilmistir.

Hi@: 5 yildizli otellerin web sitelerinin eMICA yontemine gore basart puani

istatistiki olarak 4 yildizli otellerinkinden yiiksektir.

Hipy: 5 yildizli otellerin web sitelerinin eMICA yontemine gore basart puani

istatistiki olarak 3 yildizli otellerinkinden yiiksektir.

Hic: 4 yildizhi otellerin web sitelerinin eMICA yontemine gore basart puani

istatistiki olarak 3 yildizli otellerinkinden ytiksektir.

3.7.3. 5 yildiz, 4 yildiz ve 3 yildiz otellerin web sitelerinin icerik diizeyleri
arasinda eMICA modelinin hangi asamalarinda istatistiki olarak anlamh

bir fark vardir?

Otellerin kategorileriyle web sitelerinin igerik diizeyleri arasinda istatistiki olarak
anlamli bir fark oldugu “One-way Anova” testinin sonuglariyla saptanmistir. Bundan
sonraki agsamada, eMICA modelinin hangi asamalarinda fark oldugu aragtirilmstir.
Bunun i¢in, oncelikle eMICA’ nin her asamasi ve her agsamanin her alt katmani i¢in
otellerin basar1 puanlar1 (otellerin web sitelerinde yer verdigi 6zelliklerin toplam

sayis1) ayr1 ayr1 hesaplanmistir (Sekil 10).
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Sekil 10: Otel Kategorileri ve eMICA Bagart Yiizdeleri

Otel Kategorileri ve eMICA Basarn Yiizdeleri
% 100
% 90
% 80
% 70
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% 50 <
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% 0
A1K1 AlK2 A2K1 A2K2 A2K3 A3
——Istanbul 3 Yildiz —— Antalya 3 Yildiz Istanbul 4 Yildiz
—— Antalya 4 Yildiz ——listanbul 5 Yildiz Antalya S Yildiz

Ilk olarak, bagimli degisken olan eMICA’nin asamalar1 icin hesaplanan basari
puanlarinin normal dagilip dagilmadigi normallik testiyle analiz edilmistir.
Normallik testinin sonuglarina gore, bagimli degisken olan basari puanin normal bir
dagilima sahip olmadig tespit edilmistir (p < 0.05) (Tablo 14). Her asama i¢in ayr1
ayr1 hazirlanan histogram grafiklerine gore de basar1 puanlarinda bir¢ok aykir1 deger
oldugu gozlemlenmistir. Bagimli degiskenler, normal dagilmadig ve aykir1 degerler
bulundugu i¢in “One- way Anova” testinin nonparametrik karsiligr “Kruskal Wallis

Testi” uygulanmistir (Tablo 15).
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Tablo 14: eMICA 'nin Her Asamasindaki Basart Puanlarinin Normallik Testi

Kolmogorov-Smirnov Shapiro-Wilk
Yildiz  Istatistik  df p Istatistik ~ df p
Alt 3 0,497 80 0,000 0,458 80 0,000
Katman 1: 4 0,539 80 0,000 0,259 80 0,000
Asama 1: E;i;nnzlr 5 0,461 80 0,000 0,466 80 0,000
Tanitim Alt 3 0,243 80 0,000 0,856 80 0,000
Katman 2: 4 0,251 80 0,000 0,856 80 0,000
Zengin
Bilgiler 5 0,167 80 0,000 0,917 80 0,000
Alt 3 0,221 80 0,000 0,916 80 0,000
Katman 1: 4 0,241 80 0,000 0,901 80 0,000
Diisiik
Etkilesim 5 0,195 80 0,000 0,944 80 0,002
Alt 3 0,214 80 0,000 0,877 80 0,000
Asama 2: Katman 2: 4 0,166 80 0,000 0,943 80 0,001
Etkilesim Orta
Etkilesim 5 0,117 80 0,000 0,963 80 0,019
Alt 3 0,249 80 0,000 0,891 80 0,000
Katman 3: 4 0,162 80 0,000 0,924 80 0,000
Yiiksek
Ekilesim 5 0,188 80 0,009 0,931 80 0,000
3 0,299 80 0,000 0,771 80 0,000
Asama 3: - Asama l: = 0302 80 0000 0773 80 0,000
Siirec Siirec
5 0,320 80 0,000 0,733 80 0,000

“Kruskal Wallis Testi’nin” sonuglarina gére, otellerin kategorileriyle web sitelerinin

igerik diizeyleri arasinda eMICA modelinin her agsamasinda istatistiki olarak anlamli

bir fark vardir (p < 0.05) (Tablo 15). Web sitesi igerik diizeyindeki farkin hangi otel

kategorileri arasinda oldugunu bulmak icin ikili karsilastirma yontemi (Pairwise

Comparision) kullanilmigtir (Tablo 16).
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Tablo 15: Otellerin Kategorileriyle eMICA 'nin Asamalarindaki Basart Puanlart
Arasindaki Farkliligi Gosteren Kruskal Wallis Testi

eMICA Asamalari Istatistik df p
Asamal: Katman 1: Temel Bilgiler 6,827 2 0,033
Asamal: Katman 2: Zengin Bilgiler 72,562 2 0,000
Asama 2: Katman 1: Diisiik Etkilesim 44,520 2 0,000
Asama 2: Katman 2: Orta Etkilesim 47,895 2 0,000
Asama 2: Katman 3: Yiiksek Etkilesim 71,387 2 0,000
Asama 3: Siirec 26,952 2 0,000

Asama 1. Tanitim

eMICA’nin ilk agamasi olan tanitim asamasinin birinci alt katmani temel bilgilerde,
ikili kargilagtirma yontemi (Pairwise Comparision) sonuglarina gore; 5 ve 4 yildizlh
otellerin web sitelerinin gelismislik diizeyleri arasinda istatistiki olarak anlamli bir
fark bulunmustur (p =0.035 < 0.05). Bununla birlikte 5 yildizli ve 3 yildizli otel web
siteleriyle, 3 yildizli ve 4 yildizli otel web siteleri arasinda bu asamada anlamli bir
fark bulunmamistir (p > 0.05) (Tablo 15). Ortalama siralar1 goz oniine alindiginda, 4
yildizli otellerin eMICA’nin bu asamasinda daha iyi bir performans sergiledigini
sOyleyebiliriz (Tablo 16). 4 yildizli otellerin web sitelerinin istatistiki olarak 5
yildizli otellerden daha gelismis oldugu tek asama tanitim asamasinin birinci alt

katmani olan temel bilgilerdir.

Tanitim agamasmin ikinci alt katmani olan zengin bilgiler alt katmaninda, ikili
karsilagtirma yontemi sonuglarma gore gore 3 ve 4 yildizhi oteller arasinda fark
bulunmazken, 5 yildizli otel web siteleriyle 4 ve 3 yildizli otel web siteleri arasinda
istatistiki olarak anlamli bir fark bulunmaktadir (p < 0.005). 5 yildizli otellerin
ortalama siras1 3 ve 4 yildizli otellerinkinden yiiksektir. 5 yildizli otellerin web
sitelerinin eMICA’nin bu asamasinda, 3 ve 4 yildizli otellerin web sitelerinden daha

1y1 bir performans sergiledigini sdyleyebiliriz.
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Asama 2. Etkilesim

eMICA’nin ikinci asamasi olan etkilesim asamasinin ilk alt katmani diisiik
etkilesimde, biitiin otel kategorilerinin web siteleri arasinda anlamli bir fark
bulunmustur. Bu asamada, 5 yildizli oteller 3 ve 4 yildizli otellerden, 4 yildizli oteller
de 3 yildizli otellerden daha iyi performans gdstermislerdir. 5 yildizli otellerin
ortalama siras1 156.44 iken, 4 yildizli otellerin 119.39, 3 yildizli otellerin 85.66

olarak hesaplanmustir.

Etkilesim asamasinin ikinci alt katmani orta etkilesimde, biitiin otel kategorilerinin
web siteleri arasinda anlamli bir fark vardir. Diisiik etkilesim agamasinda oldugu gibi
bu agamada da 5 yildizli oteller 3 ve 4 yildizli otellerden, 4 yildizli oteller de 3
yildizli otellerden daha iyi performans gostermislerdir. 5 yildizli otellerin ortalama
sirast 161.24 iken, 4 yildizli otellerin 113.21, 3 yildizli otellerin 87.04 olarak

hesaplanmustir.

Etkilesim asamasmin tgilincli alt katmani yiiksek etkilesimde, biitiin otel
kategorilerinin web siteleri arasinda anlamli bir fark vardir. Etkilesim asamasinin
diger iki alt katmaninda oldugu gibi bu alt katmaninda da 5 yildizli oteller 3 ve 4
yildizl1 otellerden, 4 yildizli oteller de 3 yildizli otellerden daha iyi performans
gostermislerdir. 5 yildizli otellerin ortalama sirast 165.49 iken, 4 yildizli otellerin

121.11, 3 yildizli otellerin 74.90 olarak hesaplanmustir.

eMICA’nin etkilesim asamasinin her alt katmani birbiriyle benzerlik gostermistir.
Hepsinde, 5 yildizli oteller 3 ve 4 yildizli otellerden, 4 yildizli oteller de 3 yildizh

otellerden daha 1yi performans gostermislerdir.
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Tablo 16: /kili Karsilastirma (Pairwise Comparision)

Otel
Otel Yildiz  Ortalama
Yidiz . Std. Diizeltilmis | Sayis: Sira
Sayis1 Istatistik Istatistik p
5.4 5 113,44
Asama 1: 16,744 2,521 0,035
Katman 1: 5.3 4 130,19
Temel 4,425 0,666 1,000
Bilgiler 3.4 3 117,87
-12,319 -1,855 0,191
4.5 5 171,01
Asama 1: -63,644 -5,972 0,000
Katman 2: 3.5 4 107,36
Zengin -87,875 -8,246 0,000
Bilgiler 3-4 3 83,13
-24,231 -2,274 0,069
4.5 5 156,44
Asama 2: -37,050 -3,491 0,001
Katman 1: 3.5 4 119,39
Diisiik -70,781 -6,670 0,000
Etkilesim 3-4 3 85,66
-33,731 -3,179 0,004
4.5 5 161,24
Asama 2: -48,031 -4,416 0,000
Katman 2: 3.5 4 113,21
Orta -74,200 -6,823 0,000
Etkilesim 3-4 3 87,04
-26,169 -2,406 0,048
4.5 5 165,49
Asama 2: -44,375 -4,139 0,000
Katman 3: 3.5 4 121,11
Yiiksek -90,588 -8,449 0,000
Etkilesim 3-4 3 74,90
-46,212 -4,310 0,000
4.5 5 143,28
-16,288 -1,588 0,337
Asama 3: 3.5 4 126,99
Siire¢ -52,038 -5,075 0,000
3-4 3 91,24
-35,750 -3,486 0,001
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Asama 3 Siire¢

eMICA’nin ii¢linci asamasi olan siire¢ asamasinda, “Kruskall Wallis Test”
sonuglarina gore otel kategorisiyle web sitesinin performansi arasinda anlamli bir
fark vardir. Hangi otel kategorileri arasinda fark oldugunu tespit etmek i¢in ikili
karsilastirma yapilmistir. Testin sonuclarina gore 5 yildizli otel web siteleriyle 4
yildizl1 otel web siteleri arasinda anlamli bir fark bulunmazken 5 yildizli otel web
siteleriyle 3 yildizli otel web siteleri ve 4 yildizli otel web siteleriyle 3 yildizli otel
web siteleri arasinda anlamli bir fark vardir. 5 yildizli otellerin ortalama siras1 143.28
iken, 4 yildizli otellerin 126.99 ve 3 yildizli otellerin 91.24 olarak hesaplanmuistir.
Buna gore 5 ve 4 yildizli otellerin 3 yildizli otellerden eMICA’nin bu agamasinda
daha iyi performans sergiledigini sdyleyebiliriz. Bu bulgular 1s18inda, siire¢ asamasi
otellerin kendi web sitelerinden satis yapmalarin1 saglayan ozellikleri igerdigi igin 5
ve 4 yildizli otellerin kendi web sitelerinden g¢evrimigi satislara daha ¢ok Snem
verdigini, 3 yildizli otellerin bu asamada 4 ve 5 yildizli otellerin gerisinde kaldigin

sOyleyebiliriz.

Tiirkiye’de daha onceden yapilan g¢alismalarda otellerin web sitelerini Oncelikli
olarak tanitim amaciyla kullandigi, satis odakli web siteleri kurmadiklar
gozlemlenmistir. Bu ¢alismalara dahil edilen otellerin web sitelerinin ¢ogunlugunda
cevrimici rezervasyon sistemi bulunmadig: tespit edilmistir (Karamustafa ve Oz,
2010: 2014, Bayram ve Yayli, 2009: 379; Baloglu ve Pekcan, 2006:174;
Karamustafa vd., 2002: 77). Yapilan bu ¢alismada ise, otellerin ¢gogunlugunun web
sitelerinde ¢evrimigi rezervasyon sisteminin bulundugu ve otellerin web sitelerini bir

tanitim aracinin yaninda, bir satig kanali olarak da gormeye basladigi belirlenmistir.

3.7.4. Otel kategorileriyle web sitelerinde yer alan 6zellikler arasinda iliski var

midir?

Bu calisma kapsaminda, otellerin web sitelerinin igerik diizeyleriyle kategorileri
arasindaki iliski belirlendikten sonra, spesifik olarak hangi web sitesi 6zelligiyle, otel
kategorisi arasinda iliski oldugu arastirilmistir. Onceki ¢alismalar, otel web sitesinde
yer alan Ozelliklerle otelin kategorisinin arasinda bir iligki oldugunu gostermistir

(Ting vd., 2013: 290; Diaz & Koutra, 2013: 341-346, Ting vd., 2012: 379, Musante
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vd. 2009: 206 — 213). Bu c¢alismada yer alan 3, 4 ve 5 yildizli otellerin kategorileriyle
web sitelerinde yer verdikleri 6zellikler arasinda bir iligki olup olmadigini arastirmak

amaciyla her 6zellik igin “Ki- kare Testi” yapilmistir (Tablo 17).
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Tablo 17: Otellerin Kategorileriyle Web Sitelerinde Yer Verdikleri Ozellikler
Arasindaki Iliskiyi Gosteren Ki- Kare Testi

Pearson Ki Kare
3 Yildizh 4 Yildizh 5 Yildizh
Web Sitesi Ozellikleri Oteller Oteller Oteller | Value | df Sig

Katman Telefon % 100,0 % 100,0 % 98,8

1: Temel Adres % 100,0 % 100,0 % 98,8
Bilgiler Faks . % 85,0 % 93,8 % 82,5 4,964 2 0,084

Asama 1: I?-mall % 95,0 % 100,0 % 93,8
Tamtim Onemli kontaklar %75 % 16,3 % 47,5 39,068 2 0,000
Katman |Odalarin fiyatlari % 65,0 %775 % 91,3 16,031 2 0,000
2: Zengin |Otel tarihi % 22,5 % 30,0 % 58,8 25,109 2 0,000
Bilgiler |Odiiller % 16,3 %275 % 58,8 34,492 2 0,000
Gizlilik politikast % 12,5 % 21,3 %575 | 43,035 2 0,000
Cevrimdisi rezervasyon formu % 36,3 % 21,3 % 5,0 23,697 2 0,000
Kur % 46,3 % 53,8 % 65,0 5,758 2 0,056
Oda bilgileri % 81,3 % 98,8 % 96,3 19,662 2 0,000
Aktiviteler ve eglence bilgileri % 21,3 % 50,0 % 56,3 22,813 2 0,000

Tesis hilgileri % 88,8 % 100,0 % 97,5
Katman |Fotograf albiimii / Galeri % 91,3 % 86,3 % 88,8 1,002 2 0,606
1: Diisiik [Harita % 91,3 % 88,8 % 91,3 0,385 2 0,825
Etkilesim |Otele ulagim bilgileri % 13,8 % 18,8 % 30,0 6,720 2 0,035
Hava durumu % 10,0 % 21,3 % 36,3 15,914 2 0,000
Saat % 5,0 % 5,0 % 18,8 11,637 2 0,003
Sehir etkinlik takvimi %20,0 %25 %75 7,241 2 0,027

Basinda ¢ikan haberler/ Basin

biilteni %25 %75 % 41,3 50,183 2 0,000
Cevrimigi miisaitlik % 57,5 % 75,0 %91,3 24,046 2 0,000
Asama 2: l}eservasyonu gbr / iptal et % 35,0 % 41,3 %713 | 24,040 2 0,000
Etkilesim Odeme opsiyonlart % 5,0 % 5,0 % 11,3 3,165 2 0,205
Site haritasi % 13,8 % 20,0 % 45,0 22,599 2 0,000
Katman |Sehirle ilgili bilgiler % 25,0 % 28,7 % 42,5 6,234 2 0,044
2: Orta |Ziyaretgi defteri / Misafir yorumlar % 21,3 % 22,5 % 31,3 2,533 2 0,282
Etkilesim |Uyelik sistemi % 17,5 % 22,5 % 57,5 34,644 2 0,000
Sik sorulan sorular % 6,3 %1,3 % 28,7 32,319 2 0,000
Ozel teklifler ve paketler % 20,0 % 50,0 % 50,0 20,000 2 0,000
Kelime arama %5,0 % 3,8 %125 5,444 2 0,066
E-brosiir %6,3 % 25,0 % 41,3 26,783 2 0,000
Otel videosu % 18,8 % 22,5 % 40,0 10,423 2 0,005
Sanal tur % 3,8 %11,3 % 10,0 3,382 2 0,184
Katman |Coklu dil se¢enegi % 70,0 % 82,5 % 96,3 19,473 2 0,000
3: Yiiksek|Canli destek %75 % 20,0 % 32,5 15,625 2 0,000
Etkilegim |E-biilten % 5,0 % 28,7 % 40,0 27,553 2 0,000
Sosyal medya hesaplarma baglanti % 45,0 % 72,5 % 90,0 38,606 2 0,000
Mobil uygulama bilgisi %0,0 % 1,3 % 20,0 | 30,514 2 0,000
Asama 3: | Katman Cevrimigi rezervasyon % 55,0 % 75,0 %91,3 27,248 2 0,000
Siiree 1: Siireg Giivenli gevrimici satig % 50,0 % 73,8 % 90,0 31,609 2 0,000
En iyi fiyat garantisi % 15,0 % 32,5 % 35,0 9,530 2 0,009

Ortalama basar yiizdesi % 35,0 % 44,0 % 56,0
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Asama 1: Tamtim- Katman 1: Temel Bilgiler
eMICA’nin birinci asamasinin birinci alt katmani1 olan temel bilgilerde otellerin

iletisim bilgileri olan telefon, adres, faks ve e-mail yer almaktadir.

Telefon

Orneklemdeki 3 yildizli ve 4 yildizli otellerin tamami ve 5 yildizli otellerin % 98,8’
web sitelerinde telefon numaralarina yer vermislerdir. Yiiksek yiizdeler, web
sitesinde telefon numarasi bulunmasiyla, otelin kategorisi arasinda bir iligki
bulunmadigin1 géstermektedir.

Yapilan Ki-kare testlerinin sonucunda da ¢ikan matrislerin tiim hiicrelerinin %
30’undan fazlasinin frekansinin 5’den kiigiik oldugu belirlenmistir. Bu nedenle Ki-
kare testlerinin sonuglar1 galismaya dahil edilmemistir.

Analizler sirasinda, sinirli sayida otelin sabit hatli telefon numaralarinin yaninda
internet iizerinden {cretsiz olarak anlik mesajlasmayr ve telefon goriismesini
saglayan whatsapp uygulamasinin logosuyla birlikte cep telefonu numarasina web
sitelerinde yer verdigi gozlemlenmistir. Bu sayede oteller, miisterilerini telefonla
arama maliyetinden kurtarmaktadirlar. Ayni1 zamanda yeni bir teknolojiye web
sitesinden yer verilmesi de otelin teknoloji dostu, modern bir otel oldugu izlemini

kuvvetlendirmektedir.

Adres

Web sitesinde otel adresine yer verilmesinin yiizdesi de, web sitesinde telefon
numarasina verilmesiyle birebir aynidir. 3 yildizli ve 4 yildizli otellerin tamami ve 5
yildizli otellerin % 98,81 web sitelerinde adres bilgilerine yer vermislerdir. Adres ve
telefon bilgisi, oteli ziyaret edecek potansiyel misafirler i¢in en 6nemli bilgilerdendir.
Bu nedenle, bu bilgilerin hemen hemen biitiin otel web sitelerinde bulunmasi sasirtic
bir sonug degildir.

Yapilan Ki-kare testlerinin sonucunda ¢ikan matrislerin tiim hiicrelerinin % 30’undan
fazlasinin frekansinin 5’den kiiciik oldugu tespit edilmistir. Bu nedenle Ki-kare

testlerinin sonuglar ¢calismaya dahil edilmemistir.
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Sekil 11: Otel Web Sitesinde [letisim Bilgileri Ornegi

2
T &> Dili Segin | ¥ v
\EE/ CONTACTUS
ERESIN HOTELS HOME ROOMS DINING ~SPECIALOFFERS ~MEETINGSEVENTS ~LOCALATTRACTIONS ~GALLERY ~SPA
Hotel Check In Check Out Adults Children
RN
oner
o ERESIN TOPKAPI HOTEL £ase 5C - k4 == Ficase Select- P4
9 PHONE & FAX
v
(3] E-MAIL

| want to subscribe to your Newsletter.

Kaynak: https://www.eresin.com.tr/eresintopkapi/en/contact-us.html

Faks

Orneklemdeki 3 yildizli otellerin % 85°i, 4 yildizli otellerin % 93,8’ ve 5 yildizli
otellerin % 82,51 web sitelerinde faks numaralarina yer vermislerdir. Faks
numarasina ana sayfada yer veren oteller oldugu gibi, iletisim bilgileri basliginin
altinda da yer veren oteller bulunmaktadir. 5 yildizli otellerin % 17,5’1 faks
numarasina web sitesinde yer vermemesi sasirtict bir bulgudur. Miisterilerine farkli
iletisim kanallar1 sunmak ag¢isindan faks numarasinin da web sitesinde bulunmasi
onemlidir.

Ki-kare analizinin sonuglarina gére, web sitesinde faks numarasinin bulunmasiyla
otel kategorisi arasindan anlaml bir iliski yoktur (Ki Kare = 4,964 p= 0,084 > 0,05).
Faks numarasi ii¢ otel kategorisindeki otellerin web sitelerinde siklikla bulunan bir

bilgidir.

E-mail

Otellerin ¢ok biiyiik cogunlugunun web sitelerinde e-mail adresi bulunmaktadir. 3
yildizli otellerin % 95’1, 4 yildizl1 otellerin tamami1 ve 5 yildizli otellerin % 93,8’
web sitelerinde elektronik posta adreslerine yer vermislerdir. Telefon ve adres

bilgilerinden sonra otel web sitelerinden en sik bulunan bilgi de e-mail bilgisidir.
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Internet iizerinden iletisim kurulmasinin  yaygmlastigi  bugiinlerde, e-mail
adreslerinin otel web sitelerinde bulunmasi beklenilen bir durumdur. Yapilan Ki-kare
testlerinin sonucunda c¢ikan matrislerin tiim hiicrelerinin % 30’undan fazlasinin
frekansinin  5’den kiigiik oldugu belirlenmistir. Bu nedenle Ki-kare testlerinin
sonuglar1 c¢alismaya dahil edilmemistir. E-mail, telefon ve adres bilgisi gibi otel
kategorisinden bagimsiz olarak hemen hemen biitiin otellerin web sitelerinde bulunan

bir bilgidir.

Asama 1: Tamtim- Katman 2: Zengin Bilgiler
Tanitim asamasinin ikinci alt katmani olan zengin bilgiler bagligi altinda; onemli
kontaklar, oda fiyatlari, otel tarihi, odiiller ve gizlilik politikas1 6zellikleri yer

almaktadir.

Onemli Kontaklar

Bu calisma kapsaminda, 6nemli kontaklar 6zelliginde aranan otel igin tek bir iletigim
bilgisi vermek yerine otelin farkli departmanlarinin iletisim bilgilerinin web sitesinde
sunulmasidir. Web sitesinde genel iletisim bilgilerine ek olarak, bazi oteller satig
departmani, insan kaynaklari, genel mudiirliik vb. departmanlarin iletisim bilgilerine
de yer vermislerdir. Ayrica web sitelerinde whatsapp numarasi paylasan oteller de
miisterilerine baska bir iletisim yolu sunduklart i¢in, 6nemli kontak bilgisi vermis
olarak kabul edilmislerdir. Orneklemdeki 3 yildizl1 otellerin sadece % 7,5’inin, 4
yildizli otellerin % 16,3’linlin ve 5 yildizli otellerin % 47,5’inin web sitelerinde
onemli kontak bilgileri bulunmaktadir. Bu yiizdeler, web sitelerinde temel iletisim
bilgilerinin bulunma oranlarindan ¢ok daha azdir. Otelin miisterisine goriismek
isteyecegi departmanla direkt gorligmesini saglayacak iletisim bilgilerini vermesi,
miisterinin istedigi otel personeli/departmant ile iletisim kurmasini kolaylastirmasi
acisindan yararli ve web sitesine deger katan bir bilgidir. Calismaya katilan otellerin

cogunlugu, bu bilgiye web sitelerinde yer vermemislerdir.
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Sekil 12: Otel Web Sitesinde Onemli Kontak Bilgileri Ornegi

Siirmeli Hotel Contact Information

Addrers:
Prof. Dr. Bulent Tarcan Sokak No:3 34349
Gayrettepe istanbul / Tiirkiye

Phone:
+90 212 272 11 61 pbx

E-mail: Fax:
info@surmelihotels.com #90 212 272:05 16 /+90.212:272 75 32
Reservation o Sales & Marketing

[ Rezervasyon Departmani l Satis ve Pazarlama Departmant ]
Phone: Phone:
+90 212 272 11 60 +90 212 272 11 60
Fax: Fax:
+ 90212 272 05 16 / +90 212 272 75 32 +90 212 272 05 16 / +90 212 272 75 32
E-mail: E-mail:
reservationistanbul@surmelihotels.com salesistanbul@surmelihotels.com

Kaynak: http://www.surmelihotels.com/istanbul/Page/iletisim/bize-ulasin.

Ki-kare analizinin sonuglarina gore 3, 4 ve 5 yildizli oteller web sitelerinde farkli
oranlarda 6nemli kontak bilgilerine yer vermislerdir. Yani otel kategorisi ile web
sitelerinde onemli kontak bilgisinin bulunmasi arasinda anlamli bir iligki vardir (Ki-
kare = 39,068; p= 0,000 < 0,05). Her ne kadar 5 yildizli otel web sitelerinde dnemli
kontaklar bilgisi diger otel web sitelerine gore daha sik bulunan bir bilgi olsa da, {i¢
otel kategorisinde de web sitelerinin % 50’sinden azinda bulunmaktadir. Bu durum

otellerin bu bilgiyi oncelikli olarak gérmediklerini gostermektedir.

Oda Fiyatlar

Ormeklemdeki 5 yildizli otellerin % 91,3’ii web sitelerinde oda fiyatlarma yer
verirken, 4 yildizli otellerin % 77,5’inin ve 3 yildizli otellerin % 65’inin web
sitelerinde oda fiyatlar1 bulunmaktadir. Otel yildiz sayis1 azaldik¢a web sitesinde oda
fiyatlarina yer verme orani da diismektedir. Ki-kare analizin sonuglarina goére web

sitesinde oda fiyatlarina yer vermekle otel kategorisi arasindan anlamli bir iliski

vardir (Ki-kare =16,031; p= 0,000 < 0,05).
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Sekil 13: Otel Web Sitesinde Fiyat Bilgisi Ornegi
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Kaynak: https://reservations.divan.com.tr/.

Web sitesi iizerinden oda satabilmenin 6n kosulu, fiyat bilgisine web sitesinde yer
verilmesidir. Fiyat bilgisine yer verdikten sonraki asama g¢evrimdisi rezervasyon
formuna ya da ¢evrimigi rezervasyona yonlendirmektir. Calismadaki sinirli sayida
otelin higbir fiyat bilgisi vermeden miisterilerini ¢evrimdisi rezervasyon formuna
yonlendirdikleri gozlemlenmistir. Potansiyel miisterinin oda fiyatin1 gérmeden
rezervasyon yapmak istemesi bir hayli giictiir. Bu nedenle, web sitelerinde oda fiyati
vermeyen otellerin kendi web sitesinden oda satis1 yapmayr hedeflemedigini

sOyleyebiliriz.

Otel Tarihi

Bu bagslik altinda web sitesinde otelin kurulus/agilis tarihiyle ilgili bilgilerin var olup
olmadigina bakilmistir. Baz1 uluslararasi zincir oteller, web sitelerinde otel zincirinin
kurulmasiyla ilgili kapsamli bilgiler verirken, baz1 bagimsiz oteller ise sadece otelin
acilis tarihine yer vermekle yetinmislerdir. Bu iki durumda da, web sitesinde otel
tarihi bilgisi verilmis olarak kabul edilmistir.

Orneklemdeki 5 yildizli otellerin % 58,8’in web sitelerinde otel tarihiyle ilgili bilgi
bulunurken, bu oran 4 yildizli oteller i¢in % 30, 3 yildizli oteller i¢in sadece %

22,5°dir.
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Sekil 14: Otel Web Sitesinde Otel Tarihi Ornegi

¥ HOTELS & RESORTS PRIVATE RETREATS RESIDENCES MEETINGS & EVENTS MORE
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Kaynak: https://www.fourseasons.com/about_four_seasons/four_seasons_history./.

Ki-kare analizinin sonuglarina gore, web sitesinde otel tarihine yer vermekle otel
kategorisi arasindan anlamli bir iligki vardir (Ki-kare =25,109; p= 0,000 < 0,05). 5
yildizl1 otellerde otel tarihine web sitesinde yer verme oraninin diger kategorideki
otellerden yliksek olmasinin nedeni, ¢caligmada yer alan uluslararasi zincir otellerin
genelde 5 yildizli olmasi ve onlarin da otel zincirinin tarihlerini bir pazarlama araci
olarak vurgulamasidir. Yerli otellerde genellikle uzun tarihi bilgiler yer almazken,
baz1 oteller otelin tarihi ile ilgili bilgi olarak sadece otelin acilis tarihlerine web

sitelerinde yer vermislerdir.

Odiiller

Bu baglik altinda, otellerin web sitelerinde aldiklar1 odiillere yer verip vermedigi
arastirtlmistir. Ayr bir 6diil sayfasi gerekliligi aranmamistir. Bazi oteller aldiklar
odiilleri, ayr1 bir sayfada toplu olarak sunarken, bazilar1 aldiklar1 6diillerin logolarina
ana sayfada yer vermeyi tercih etmislerdir. Otellerin aldig1r odiiller, c¢esitlilik
gosterirken, en ¢ok gbze carpan birgok otelin “Tripadvisor” ve “Expedia” gibi
cevrimi¢i yorum sitelerinden ya da acentelerden 6diil almalar1 ve bu 6diilleri web
sitelerinin ana sayfalarina koymalaridir. Web sitelerinde otelin aldigi odiillerin

bulunmasi, potansiyel miisterilerde o otele kars1 bir giliven yaratacaktir.
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Orneklemdeki 5 yildizli otellerin % 58,8’i, 4 yildizli otellerin % 27,5’i ve 3 yildizh

otellerin sadece % 16,31 web sitelerinde aldiklar 6diillere yer vermislerdir.

Sekil 15: Otel Web Sitesinde Odiiller Sayfasi Ornegi

+90 242 444 9060
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(__,_j/, Gold With its environmentally friendly architecture

Sorgun was awarded with the Travel Life Gold
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Kaynak: https://www.voyagehotel.com/VVoyage-Sorgun-EN.

Ki- kare analizinin sonuglarina goére, web sitesinde otelin aldigi odiillere yer
vermesiyle otel kategorisi arasinda anlamli bir iligski vardir (Ki-kare = 34,492; p=
0,000 < 0,05). 5 yildizl1 otellerin yarindan fazlasi aldiklar1 6diillere web sitesinde yer
verirken, 4 ve 3 yildizli otellerin ¢ok az bir kisminin web sitelerinde 6diil bilgisi
bulunmaktadir. Bunun nedeni, 4 ve 3 wyildizli otellerin 5 yildizli otellere gore

standartlar1 daha diisiik oldugu igin, daha az 6diil almalar1 da olabilir.

Gizlilik Politikasi

Bu bagslik altinda, otellerin web sitelerinde gizlilik politikasinin bulunup bulunmadig:
arastirllmistir. Gizlilik politikast web sitesi kullanicisina kendisiyle ilgili kisisel
verilerin nasil toplandigini, bu verilerin ne yapilacagini ve ne kadar siire tutulacagin

anlatan bir metindir (Giidiicii, 2016).
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Sekil 16: Otel Web Sitesinde Gizlilik Politikas: Ornegi

Find a Hotel or Resort Plan an Event Residences Experience Four Seasons  Gift Cards

Four Seasons Privacy Notice

Last Updated: May 25, 2018

Four Seasons Hotels and Resorts (“Four Seasons”, “we”, “us” and “our”) takes the issue of safeguarding your privacy seriously. Our Privacy Notice describes
what information we collect from hotel guests, Residence Club and Private Residence owners, prospective Residence Club and Private Residence owners,
renters and exchange guests (collectively referred to as "Guests and Owners") as well as visitors to the Four Seasons website and mobile App, and the way in
which Four Seasons uses this information to better serve your needs.

This Privacy Notice has been adopted by all of the distinct legal entities that manage and operate Four Seasons branded hotels, resorts and residential
properties. Those entities include Four Seasons Hotels Limited and its direct and indirect subsidiaries and affiliates, and all of the separate and distinct legal
entities that manage Four Seasons managed hotels, resorts and residential properties worldwide. References to *we", “us", “our” and “Four Seasons" throughout
this Privacy Notice, depending on the context, refer collectively to those separate and distinct legal entities.

What is Personal Information?

Personal information is any information about you as an identifiable individual. The personal information that we process includes:

« Basic information — such as name, age, gender, passport information and publicly available photograph

« Contact information — such as your home address, zip/postal code, email address and phone number;

« Financial information — such as your credit card details, itemized spending and transaction history:

« Health information where disclosed and relevant to the provision of services;

« Preferences — such as special requests, service issues and other preferences for your stay:

« Technical information — such as information about the device you use to interact with us (including the unique device identifier, hardware model, operating
system and version, and mobile network information, in the case of our mobile App); and

« Correspondence — when you contact us, such as to send an enquiry or make a request, any correspondence or application may be kept and added to your
personal information

Kaynak: https://www.fourseasons.com/privacy/.

Bu calisma kapsaminda incelenen oteller, genellikle web sitelerinin ana sayfasinin en
altinda gizlilik politikasina yer vermeyi tercih etmislerdir. Baz1 otellerin ise, sadece
rezervasyon sayfasinda gizlilik politikas1 bulunmaktadir. Tki durumda da web sitesi
kullanicis1 gizlilik bilgilerine ulastig1 i¢in web sitesinde gizlilik politikasinin oldugu
kabul edilmistir. 5 yildizli otellerin yarisindan fazlast web sitelerinde gizlilik
politikasina yer verirken (% 57,5), 4 yildizli otellerin sadece % 21,3’{iniin ve 3
yildizli otellerin sadece % 12,5’inin web sitesinde gizlilik politikalar1 bulunmaktadir.
Ki-kare analizinin sonuglarina goére, web sitesinde gizlilik politikasinin
bulunmasiyla, otel kategorisi arasinda anlamli bir iliski vardir (Ki-kare = 43,035; p=
0,000 < 0,05). Otellerin yildiz sayis1 azaldik¢a, web sitesinde gizlilik politikasina yer
verme orani hizla diismektedir. 5 yildizli oteller, web sitesinde gizlilik politikasinin
bulunmasin1 6nemserken, 4 ve 3 yildizli otellerin bu bilgiye gereken Onemi

vermeyip, web sitelerinde yer vermediklerini sdyleyebiliriz.
2: Etkilesim - Katman 1: Diisiik Etkilesim

Etkilesim asamasmin birinci alt katmami disiik etkilesimde; oda bilgileri, tesis

bilgileri, otel aktivite ve eglence programi, fotograf alblimii, harita, otele ulasim
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bilgileri, hava durumu, saat, sehir etkinlik takvimi, ¢evrimdis1 rezervasyon formu ve

kur 6zellikleri bulunmaktadir.

Cevrimdist Rezervasyon Formu

Orneklemdeki 3 yildizli otellerin % 36,3’{in, 4 yildizli otellerin % 21,3 iiniin ve 5
yildizli otellerin sadece % 5’inin web sitesinde ¢evrimdisi rezervasyon formu
bulunmaktadir. Arastirma sirasinda, bazi otellerin web sitelerine ¢evrimigi
rezervasyon basligi koydugu, fakat rezervasyon sayfasina gidildiginde bunun gercgek
zamanda oda durumunu ve fiyati gdsteren bir rezervasyon sistemi olmadigi, bir
rezervasyon formu oldugu gézlemlenmistir. Otellerin ¢ogunlukla web sitelerinde ya
cevrimdigl rezervasyon formuna, ya da ¢evrimi¢i rezervasyon sistemine yer
verdikleri gdzlemlenmistir. Orneklemde web sitelerinde ikisine birden yer veren

sadece 10 otel bulunmaktadir.

Sekil 17: Otel Web Sitesinde Cevrimdisi Rezervasyon Formu Ornegi

Our Hotel Accommodation Food & Beverage Pool & Beach Alanya Reservation Video Photo Gallery Guestbook

Name and Surname:

e-Mail Address:

Telephone Number:

Arrival Date: Number of nights:

Yetiskin Sayisi: Number of children

Messages:

Security Code:

Kaynak: http://www.hatipoglubeach.com/?Reservation.

Ki-kare analizinin sonuglarina gore, web sitesinde ¢evrimdisi rezervasyon formu
bulunmasiyla, otel kategorisi arasinda anlamli bir iliski vardir (Ki-kare = 23,697; p=

0,000 < 0,05). Diger ozelliklerin aksine, otel yi1ldiz sayis1 azaldik¢a, web sitesinde
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cevrimdis1 rezervasyon formuna yer verme orani artmaktadir. 5 yildizli oteller
cogunlukla web sitelerinde ¢evrimici rezervasyon sistemlerine sahip olduklari igin
cevrimdigi rezervasyon formuna yer veren 5 yildizli otel sayisi ¢ok sinirlidir. 3
yildizli otellerde ¢evrimigi rezervasyon sistemi daha az bulundugu i¢in diger 2 otel
kategorisine gore ¢evrimdisi rezervasyon formu bulunma orani daha fazladir.

Cevrimdis1 rezervasyon formu, bu ¢alismada eMICA modeline 6nceki ¢alismalarda
bulundugu i¢in dahil edilmistir. Fakat web sitesi analizi yapildiginda, bu bilginin otel
web sitesinin gelismisliginin bir gostergesi olmadigi belirlenmistir. Genellikle
cevrimdisi rezervasyon formu, ¢evrimigi rezervasyon sistemi bulunmayan teknolojik
olarak geri kalmis web sitelerinde bulunan bir 6zelliktir. Web sitesinin gelismisligini

ol¢mek isteyen sonraki calismalarda bu web sitesi 6zelligi modelden ¢ikarilabilir.

Kur Bilgisi
Orneklemdeki 3 yildizli otellerin % 46,31, 4 yildizli otellerin % 53,81 ve 5 yildizl

otellerin % 65’1 web sitesinde giincel kur bilgilerine yer vermislerdir.

Sekil 18: Otel Web Sitesinde Kur Bilgisi

KEMPINSKI HOTELS

CIRAGAN PALACE KEMPINSKI ISTANBUL

Istanbul, Tirkey

ENGLISH v & LOGIN

ROOMS & RATES

FROM  Apr 29 2019 10O Apr30, 2019 NUMBER OF ROOMS 1 Room

Aduits Per Room Children Per Room Type Of Code Code Promotion Code

2 adults perroom ¥ Children perroom ¥ Corporate ID

RATES IN

YOUR RESERVATION DISCOVERY PROFILE

Kaynak: https://www.kempinski.com/KI11ST/en/booking/booking-room-

availability/.

Web sitesinde kur bilgisi, genellikle rezervasyon sisteminin bir &zelligi olarak
bulunmaktadir. Rezervasyon sisteminde otele giris ve ¢ikis tarihleri secildikten sonra

oda fiyatlar1 sistem tarafindan istenilen para birimine c¢evrilebilmektedir. Bu da
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misteriye kendi kullandigi para biriminden oda fiyatini hesaplamada kolaylik
saglamaktadir. Oteller genellikle oda fiyatlarini biitiin para birimlerine ¢eviren
sistemler kullanmaktadirlar. Sinirlt sayida otel, oda fiyatin1 sadece Dolar ve Euro
olarak gosteren sistemlere sahiptir.

Ki-kare analizinin sonuglarina gore, 3, 4 ve 5 yildizli oteller web sitelerinde benzer
oranlarda kur bilgisine yer vermislerdir. Bu sonuglara gore, otel kategorisi ile web
sitelerinde kur bilgisinin bulunmasi arasinda anlamli bir iliski yoktur (Ki-kare
=5,758; p= 0,056 > 0,05). Kur bilgisinin ii¢ otel kategorisindeki otellerin yaklagik

yarisi tarafindan 6nemli goriinen bir bilgi oldugunu sdyleyebiliriz.

Oda Bilgileri

Bu bagslik altinda web sitesinde otelin oda tipleriyle ve oda ozellikleriyle ilgili bilgi
verilip verilmedigi arastirtlmigtir. Otellerin miisterilerine sunduklari turistik iiriin otel
odast oldugu i¢in, oda bilgisi web sitesinde bulunmasi gereken en temel bilgiler
arasindadir. Ug farkli otel kategorisinde de otellerin beklenildigi gibi ¢ogunlugunda
web sitelerinde oda bilgisine yer verilmistir. 3 yildizli otellerin % 81,3’iin, 4 yildizli
otellerin % 98,8’in ve 5 yildizli otellerin % 96,3 iiniin web sitesinde odalariyla ilgili
bilgiler bulunmaktadir.

Ug otel kategorisi i¢in de yiizdeler yiiksek olsa da Ki-kare analizinin sonuglarina
gore, web sitesinde oda bilgisi verilmesiyle, otel kategorisi arasinda anlamli bir iligki
vardir (Ki-kare = 19,662; p= 0,000 < 0,05). Otel web sitelerinin ¢ogunlugunda yer
alan bir bilgi oldugu i¢in oda bilgisinin, 3 otel kategorisindeki oteller tarafindan da

onemli bir bilgi olarak goriildiigiinii soyleyebiliriz.

Aktivite ve Eglence Bilgileri

Bu baslik altinda, web sitesinde otel ici aktivite ve eglencelerle ilgili bilgi verilip
verilmedigi arastirilmistir. Aktivite ve eglence bilgilerine ayr1 bir baslik altinda
incelenen otel igi tesis bilgileri (spa, havuz vb.) dahil edilmemistir.

Arastirma sirasinda web sitesinde aktivite ve eglence bilgilerine yer veren otellerin
cogunlukla Antalya bdlgesinde bulunduklar1 gézlemlenmistir. Sehir otelciligi yapan
Istanbul’daki otellerin beklenilecegi gibi otel ici aktivite ve eglence hizmetleri sinirh

oldugu icin bu konuda web sitelerinde bilgi de bulunmamaktadir. Orneklemdeki 3
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yildizli otellerin % 21,3’1i, 4 yildizl otellerin % 50’si ve 5 yi1ldizli otellerin % 56,31

web sitesinde aktivite ve eglence bilgilerine yer vermislerdir.
Sekil 19: Otel Web Sitesinde Oda Bilgileri, Aktivite & Eglence Bilgileri ve Tesis
Bilgilerinin Bulundugu Ornek Sayfa

Your Holiday Experience Premium A'La Carte All
Inclusive
You deserve that!

Oda

Accommodation Sea & Pool Activity Restaurant

Aktivite ve
Eglence Bilgileri

ONIMOO0SE 3NITINO

Kaynak: https://portnature.com.tr/?lang=en.

Ki-kare analizinin sonuglarina gore, web sitesinde aktivite ve eglence bilgilerinin
bulunmasiyla, otel kategorisi arasinda anlamli bir iliski vardir (Ki-kare = 22,813; p=
0,000 < 0,05). 4 ve 5 yildizli oteller 3 yildizlilara gére miisterilerine daha c¢ok
aktivite ve eglence imkani sunduklari i¢in web sitelerinde de bu konuda daha ¢ok
bilgiye sahiptirler. 3 yildizli otellerin ¢ok azinin web sitesinde aktivite ve eglence

bilgisinin bulunmasinin nedeni tesislerinde boyle hizmetlerin sunulmamasi olabilir.

Tesis Bilgileri

Bu baslik altinda, web sitesinde otelin restoran, toplanti salonu, havuz vb. tesis
bilgilerine yer verip verilmedigine bakilmistir. Otelin odalar kismi disinda kalan
boliimleriyle ilgili web sitesinde bilgi olup olmadigi arastirilmistir. Otellerin
biiyiikliiklerine ve kategorilerine gore tesis icinde sahip olduklari olanaklar
degismektedir. Bazi oteller; toplant1 salonu, spa merkezi, restoran vb. ¢ok cesitli
imkanlara sahipken, bazilar1 sadece oda kahvalt1 hizmet vermekte ve oda kismindan

baska otelde sadece kahvalti salonu bulunmaktadir. Bu 06zellik bashg: altinda
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beklenen otelin web sitesinde miisterisine oda kismindan ayr1 olarak sahip oldugu
hangi alanlar varsa o alanlarla ilgili bilgi vermesidir.

Ug otel kategorisinin de biiyiikk bir ¢ogunlugunun web sitesinde tesis bilgisi
bulunmaktadir. Orneklemdeki 3 yildizli otellerin % 88,8’i, 4 yildizli otellerin
tamami1 ve 5 yildizli otellerin % 97,5’1 web sitelerinde tesis bilgisine yer
vermiglerdir. Yapilan Ki-kare testlerinin sonucunda ¢ikan matrislerin tiim
hiicrelerinin % 30’undan fazlasinin frekansinin 5’den kiiciik oldugu belirlenmistir.
Bu nedenle Ki-kare testlerinin sonuglar1 c¢alismaya dahil edilmemistir. Otelin
misafire sundugu imkanlar1 gdsterdiginde dolayi, bu 3 otel kategorisindeki oteller

icin tesis bilgileri web sitelerinde en sik bulunan bilgiler arasindadir.

Fotograf Albiimii | Galeri

Bu baslik altinda, web sitesinde otel fotograflarini iceren bir sekme (ayr1 bir sayfa)
olup olmadig1 arastinlmistir. Web sitesi analizleri sirasinda bazi1 otellerin
fotograflarina tek bir baslik altinda degil de, farkli basliklar altinda yer verdigi
gdzlemlenmistir. Ornek olarak, odalar sekmesinin altinda oda fotograflarina, restoran
sekmesinin altinda restoran fotograflarina yer vermisler. Fakat web sitelerinde ayr1
bir fotograf albiimii/galeri sekmesi bulunmamaktadir. Bu web sitelerini ziyaret eden
potansiyel miisteriler, otel fotograflarina toplu olarak bir bashk altinda
bulamamaktadirlar. Bu nedenle, web sitesi analizi yaparken web sitelerinde ayr1 bir
fotograf alblimii/galeri sayfasi aranmistir.

Fotograf albiimii, li¢ otel kategorisindeki otellerin web sitelerinin ¢ogunlugunda
bulunmaktadir. Orneklemdeki 3 yildizli otellerin % 91,31, 4 yildizli otellerin %
86,31 ve 5 yildizli otellerin % 88,8°1 web sitelerinde fotograf albiimiine/galeriye yer

vermislerdir.
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Sekil 20: Otel Web Sitesinde Fotograf Albiimii Ornegi

MENU BOOK NOW

'. !\.a’f L
HEALT!fGéUB OUTSIDE}

www.legacyottomanhotel.com bekleniyor.

Kaynak: https://www.legacyottomanhotel.com/gallery.

Ki-kare analizinin sonuglarina gore, web sitesinde fotograf albiimiiniin bulunmasiyla,
otel kategorisi arasinda anlaml bir iliski yoktur (Ki-kare = 1,002; p= 0,606 >0,05).
Bu bilgiler 15181nda, misafirin otele gelmeden once oteli kafasinda canlandirmasinda
yardimci olan fotograflarin bulundugu fotograf albiimiiniin, otellerin ¢ogunlugu
tarafindan web sitesinde bulunmas1 gereken 6nemli bir 6zellik olarak goriildiiglinii

sOyleyebiliriz.

Harita

Bu baglik altinda, web sitesinde otelin bulundugu yeri gosteren bir harita olup
olmadig1 arastirilmistir. Oteller, kimi zaman otelin haritasini iletisim bilgilerinin
altina kimi zaman da ana sayfaya koymayi tercih etmislerdir. Bazen de hem ana
sayfada hem de iletisim bilgilerinin altinda yer vermislerdir. Bazi oteller, Google
haritalar gibi ¢evrimigi haritalar tercih ederken, bazi oteller ¢izim haritalar1 tercih
etmislerdir. Harita tahmin edilebilecegi gibi ii¢ otel kategorisindeki otellerin web

sitelerinin  ¢ogunlugunda bulunmaktadir. Orneklemdeki 3 yildizli otellerin %
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91,3’iiniin, 4 yildizli otellerin % 88,8’inin ve 5 yildizl1 otellerin % 91,3 {iniin web

sitelerinde otellerinin yerini gosteren bir harita bulunmaktadir.

Sekil 21: Otel Web Sitesinde Harita Ornegi
@ 12’5“9‘5’43i

WELCOME ' ABOUT | MEETINGS & WEDDINGS ' NEARBY
DEDEMAN

ISTANBUL

o2 ‘O’Q ]
02
NS = g Dederan sl 7, NEARBY ATTRACTIONS
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07

Dedeman Istanbul, located in the thriving,
modern heart of the city, is the perfect
place to stay when traveling on business

(E-80] or pleasure and also for conferences. It is
also ideally situated for attending meetings
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Ak 8, 2
| 0. 7 g districts and the Congress Valley...

5 i
s, Kiigtkyals timari
% B Yoy, . LEARN MORE
= 3 2 3
g % c3

S
9. Py
2 ’ 0y Sabiha Gokcen Airport
5 Tog
%,

© Open in Yandex Maps

Kaynak: https://www.dedeman.com/EN/7-Oteller/8-Dedeman-Istanbul/.

Ki-kare analizinin sonuglarma gore, web sitesinde haritanin bulunmasiyla, otel
kategorisi arasinda anlamli bir iliski yoktur (Ki-kare = 0,385; p= 0,825 >0,05).
Yiiksek gerceklesme yiizdelerine ve Ki-kare analizinin sonuglarina bakarak, web
sitesinde otelin yerini gdsteren haritanin bulunmasinin {i¢ farkli otel kategorisindeki

oteller tarafindan 6nemli bir 6zellik olarak goriildiiglinii soyleyebiliriz.

Otele Ulasim Bilgileri

Bu bagslik altinda, otel web sitelerinde havaalanindan otele nasil ulagilacagina dair bir
bilginin olup olmadigina bakilmistir. Ulagim bilgisi arabayla, toplu tagimayla, ya da
havaalan1 servisiyle otele nasil gelinebilecegini aciklayabilir. Bu bilgilerden bir
tanesinin bile bulunmasi bu 6zellik i¢in yeterli goriilmiistiir. Otele ulasim bilgilerinin
otel web sitelerinde bulunma yiizdesi diisiiktiir. Orneklemdeki 3 yildizl1 otellerin %
13,8’1, 4 yildizli otellerin % 18,81 ve 5 yildizli otellerin % 30’u web sitesinde otele

ulagim bilgilerine yer vermislerdir.
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Sekil 22: Otel Web Sitesinde Otele Ulasim Bilgileri Ornegi

HYATT" ® LANGUAGE v VORLD OF HYAT 2 SIGNIN v

GRAND HYATT | ISTANBUL = Fri, Apr19 Sat, Apr 20 BOOK NOW

HOTEL | ROOMS | AREA ATTRACTION

Other Transportation

Havaalanlariin
otele uzaklig:

Airport Transfer Prices

Istanbul International Airport (IST):
Havaalanlar1
transfer ticretleri

Toplu tagima ile
otele ulagim

LoLn

Telekom Aren:

Kaynak:https://www.hyatt.com/en-US/hotel/turkey/grand-hyatt-istanbul/istan/maps-

parking-transportation.

Ki-kare analizinin sonuglarina goére, web sitesinde otele ulasim bilgilerinin
bulunmasiyla, otel kategorisi arasinda anlamli bir iliski vardir (Ki-kare = 6,720; p=
0,035 < 0,05). Yiizdelere ve Ki-kare analizinin sonuglarina bakarak 5 yildizli oteller
icin otele ulasim bilgisinin 4 ve 3 yildizli otellerden daha 6nemli oldugunu
sOyleyebiliriz. Fakat yine de otele ulasim bilgisi biitiin otel kategorilerindeki web

sitelerinde az bulunan bir bilgidir.

Hava Durumu

Bu baglik altinda, otel web sitelerinde otelin bulundugu sehrin hava durumuna yer
verilip verilmedigi arastirllmistir. Hava durumu bilgisine genellikle otellerin web
sitelerinin ana sayfasinda yer verildigi gozlemlenmistir. Orneklemdeki 3 yildizli
otellerin % 10’unun, 4 yildizhi otellerin % 21,3’iniin ve 5 yildizli otellerin %

36,3 iinilin web sitesinde hava durumu bilgisi bulunmaktadir.
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Sekil 23: Otel Web Sitesinde Hava Durumu Ornegi

palmlye beach hotel ANA SAYFA HAKKIMIZDA ODALAR YEME & ICME GALERI ACENTALAR ILETISIM DIL
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a arasinda bunu ilk
@; e > Takip info@palmiyebeachhotel.com
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3 : V
e 5°C k) > L § BEACH HOTEL

Tuesday
20°C 7°C

Wednesday
23°C 10°C

Thursday
25°C 10°C

Kaynak: http://palmiyebeachhotel.com/.

Ki-kare analizinin sonuglarina gére, web sitesinde hava durumu bilgisi bulunmasiyla,
otel kategorisi arasinda anlamli bir iligki vardir (Ki-kare = 15,914; p= 0,000 < 0,05).
Hava durumu bilgisi miisterilerin web sitesinde Oncelikli gérmeyi bekledikleri
ozelliklerden degildir. Fakat miisterilere gidecekleri yerdeki hava durumu bilgisini
internette arama yapmadan sundugu i¢in yararl ve Baloglu ve Pekcan’in (2006: 174)
da caligmalarinda belirttigi gibi, web sitesine deger katan ozelliklerdendir. 5 yildizli
oteller, diger iki kategorideki otellere gore bu tiir 6zelliklerle web sitelerini daha ¢ok
zenginlestirmektedirler. Fakat yine de ii¢ otel kategorisinde de yarindan azi web

sitesinde bu 6zelligi yer vermistir.

Saat

Bu baglik altinda, otel web sitelerinde Tiirkiye saatine yer verilip verilmedigi
arastirtlmistir. Saat bilgisinin genellikle otellerin web sitelerinin ana sayfasinda hava
durumu bilgisinin yaninda bulundugu gézlemlenmistir. Orneklemdeki 3 yildizli ve 4
yildizli otellerin % 5’inin ve 5 yildizli otellerin % 18,8’inin web sitesinde Tiirkiye
saatine yer verilmistir. Birka¢c web sitesinde yanlis saat verildigi gozlemlenmistir.
Yanlis saat bilgisi veren otel web siteleri, saat bilgisi vermemis olarak kabul

edilmistir.
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Sekil 24: Otel Web Sitesinde Yerel Saat Ornegi

[

DEDEMAN

iSTANBUL

WELCOME ' ABOUT | MEETINGS & WEDDINGS
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HOTEL 1 M

LEARN MORE
»

Kaynak: https://www.dedeman.com/EN/7-Oteller/8-Dedeman-Istanbul/.

Ki-kare analizinin sonuglarina gére, web sitesinde saat bilgisi bulunmasiyla, otel
kategorisi arasinda anlamli bir iligki vardir (Ki-kare = 11,637; p= 0,003 < 0,05). Saat
bilgisi de hava durumu gibi web sitesinde miisterilerin aradig1 oncelikli bilgilerden
degildir. Her ne kadar daha c¢ok 5 yildizli otel, web sitesinde saat bilgisine yer verse
de, otel kategorilerinin iiclinde de web sitesinde saat bilgisine yer veren otel sayisi

¢ok smirlidir.

Sehir Etkinlik Takvimi

Bu bagslik altinda, web sitelerinde otelin bulundugu sehirdeki etkinliklerin tarihleriyle
ilgili bilgi verilip verilmedigi arastirilmistir. Sehir etkinlik takvimi altinda, sehirdeki
biitlin etkinliklerin tarihine yer verilmesi beklenmemektedir. Otellerin sectigi, kendi
miisteri grubu icin ilging olan etkinliklerle ilgili tarih bilgisi verilmesi yeterli
goriilmistiir. Bu 0Ozellik web sitelerinde en az rastlanan Ozelliklerdendir.
Orneklemdeki 3 yildizli otellerin hicbirinde sehir etkinlik takvimi bulunmamaktadir,
4 yildizli otellerin sadece % 2,5’1 ve 5 yildizli otellerin ise sadece % 17,5’inin web

sitesinde sehir etkinlik takvimine yer verilmistir.

108



Sekil 25: Otel Web Sitesinde Sehir Etkinlik Takvimi Ornegi

e

WHATS IN THE CITY
ALANYA SPORTS & OUTDOOR SPORTS & FESTIVALS CALENDER

JANUARY
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ALANYA ATATURK HALF MARATHON AND ALANYA FUN RUN
VOLL FINAL COMPETITION

Kaynak: http://www:.titanhotels.com/en/whats-in-the-city.aspx.

Ki-kare analizinin sonuglarina gore, web sitesinde sehir etkinlik takvimi
bulunmasiyla, otel kategorisi arasinda anlamli bir iliski vardir (Ki-kare = 7,241; p=
0,027 < 0,05). Her ne kadar daha ¢ok 5 yildizli otel, web sitesinde sehir etkinlik
takvimine yer verse de, ¢ok az web sitesinde bu bilginin bulunmasi aslinda ii¢ otel
kategorisi i¢in de bu bilginin web sitesinde yer vermek i¢in dnemli goériilmedigini

gostermektedir.

Basinda Cikan Haberler / Basin Biilteni

Bu baghik altinda, otel web sitelerinde basinda ¢ikan haberler ya da basin
aciklamalariyla ilgili bir bolim olup olmadigina bakilmistir. Arastirma sirasinda,
bazi otellerin web sitelerine basin sekmesini koyduklar1 ama bu sekmenin altinin bos
oldugu goriilmiistiir. Diger 6zelliklerde oldugu gibi web sitesinde baslig1 olan fakat
bashigin alti bos olan 0&zellikler, web sitesinde yok olarak kabul edilmistir.
Orneklemdeki 3 yildizl1 otellerin sadece % 2,5’inin, 4 yildizli otellerin % 7,5’inin ve

5 yildizli otellerin % 41,3’linlin web sitesinde basinda ¢ikan haberler/basin
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aciklamalar1 bulunmaktadir. Biitliin 6zellikler arasinda 5 yildizli otellerle diger otel
kategorileri arasindaki en yiiksek fark basinda c¢ikan haberler/basin agiklamalari

ozelligindedir.

Sekil 26: Otel Web Sitesinde Basin Biiltenleri (Basin Odasi Sayfasi) Ornegi
PRESS ROOM

—unest—  eouser: (RN R () e () (B R
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April 18,:2019, Dalas, U fiomiles and info, straight to your inbox.

to Green, Director of Gi uction
Masters the Turf at Four Se ns

Kaynak: https://press.fourseasons.com/.

Ki-kare analizinin sonuglarma goére, web sitesinde basinda g¢ikan haberler/basin
aciklamasinin bulunmasiyla, otel kategorisi arasinda anlamli bir iliski vardir (Ki-kare
= 50,183; p= 0,000 < 0,05). Basinda ¢ikan haberler / basin agiklamalarinin 5 yildizl
otel web sitelerinde daha sik rastlanilan bir 6zellik olmasinin nedeni, 4 ve 3 yildizli
otellerin 5 yildizlilar kadar basinla iliskilerinin olmamasi ve basinda c¢ikan

haberlerinin / basin agiklamalarinin bulunmamas olabilir.

Asama 2: Etkilesim— Katman 2: Orta Etkilesim

Etkilesim asamasmin 2. alt katmani olan orta etkilesimde yer alan ozellikler,
cevrimi¢i miisaitlik, rezervasyonu gor ya da iptal et, deme opsiyonlari, site haritasi,
sehirle ilgili bilgiler, ziyaret¢i defteri, iiyelik sistemi, sik sorulan sorular, 6zel

teklifler ve paketler, kelime arama ve e-brosiir olarak siralanabilir.
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Cevrimici Miisaitlik

Bu baghik altinda, otel web sitelerinde ¢evrimi¢i olarak miisait oda sorgulamasi
yapilip yapilmadig arastirilmistir. Orneklemdeki 3 yildizli otellerin % 57,5’nin 4
yildizl1 otellerin % 75’inin ve 5 yildizli otellerin % 91,3’iiniin web sitesinde miisait

oda sorgulamasi yapilabilmektedir.

Sekil 27: Otel Web Sitesinde Cevrimici Miisaitlik Sayfasi Ornegi

ADULTS & CHILDREN DATES OF STAY ACCOMMODATIONS TOTAL CHARGES ENGLISH (EUR)
d van - Select Select 0€ &
ALLROOMSO€ v

Check-in - Check-out

April 2019 May 2019

01 ] 02| O3 | 04 | 05 || O6 || O7 01 | 02 || O3 || 04 || O5

136€ 158¢€ 128€ 128€ 94€

This date is unavailable as a Check-in date.

Kaynak: https://reservations.divan.com.tr/.

Ki-kare analizinin sonuglarina gére, web sitesinde g¢evrimi¢i miisaitlik sorgulama
ozelliginin olmasiyla, otel kategorisi arasinda anlamli bir iliski vardir (Ki-kare =
24,040; p= 0,000 < 0,05). 5 yildizli otellerin web sitelerinin hemen hemen hepsinde
cevrimici miusaitlik 6zelligi bulunurken otel yi1ldiz sayis1 azaldikga, bu 6zelligin web
sitesinden bulunma ylizdesi de azalmaktadir. Cevrimi¢i miisaitlik, genellikle
cevrimi¢i rezervasyon sisteminin sahip oldugu bir ozelliktir. 3 yildizli otel web
sitelerinde daha az bulunmasinin nedeni 3 yildizli otellerin bir kisminin ¢evrimigi

rezervasyon sistemlerinin olmamasidir.
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Rezervasyon Gor/Iptal Et

Bu baglik altinda, otele rezervasyonu olan bir misafirin mevcut rezervasyonu otelin
web sitesinden kontrol edip, isterse iptal edip edemeyecegi arastirilmistir. Web
sitelerinde ¢ogunlukla bu 6zellik rezervasyon sayfasinda bulunmaktadir. Misafirler
rezervasyon kodunu girerek ya da eger web sitelerinin liyelik 6zelligi varsa e-mail
adreslerini ve sifrelerini girerek rezervasyonlarim1 gorebilmekte, istedikleri
degisiklikleri yapmakta ve isterlerse rezervasyonlarint iptal edebilmektedir. Bu
ozellik, misafirlere otelin satis departmaniyla iletisime gegmeden kendi
rezervasyonlarinda  degisiklik yapma firsati vermekte ve onlara zaman
kazandirmaktadir. Orneklemdeki 3 yildizli otellerin % 35’inin, 4 yildizli otellerin %
41,3’liniin ve 5 yildizli otellerin % 71,3’linlin web sitesinde rezervasyon gor/iptal et

ozelligi bulunmaktadir.

Sekil 28: Otel Web Sitesinde Rezervasyon Gor / Iptal Et Ozelligi

KEMPINSKI HOTELS

CIRAGAN PALACE KEMPINSKI ISTANBUL

Istanindl, Turkey

ENGLISH v * LOGIN

ROOMS & RATES

Rezerva syon

Gor/ Iptal Et

FROM pr 29, 2019 10 pr 30, 2019 NUMBER OF ROOMS 1 Room

’ YOUR RESERVATION DISCOVERY PROFILE
Kaynak: https://www.kempinski.com/KI11ST/en/booking/booking-room-
availability/.

Ki-kare analizinin sonuglarma goére, web sitesinde rezervasyon gore/iptal et
ozelliginin bulunmasiyla otel kategorisi arasindan anlamli bir iligki vardir (Ki-kare
=24,040; p= 0,000 < 0,05). Bu bulgular 1s181nda, rezervasyonu gor /iptal et 6zelligi
rezervasyon sisteminin izin verdigi bir 6zellik oldugu icin 5 yildizli otellerin 4 ve 3
yildizli otellere gore daha gelismis ¢evrimici rezervasyon sistemleri kullandiklari

¢ikarimini yapabiliriz.
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Odeme Opsiyonlart

Bu bagslik altinda, otel web sitesindeki rezervasyon sayfasinda misafire farkli 6deme
opsiyonlart sunulup sunulmadigi arastirilmistir. Odeme opsiyonu &zelligi otel
kategorilerinin tigli i¢in de, web sitelerinde en az bulunan 6zelliklerdendir. Otellerin
biliyiik cogunlugu rezervasyon igin 0deme opsiyonu olarak sadece kredi kartini
sunmaktadir. Bircogunda banka havalesi gibi bagka 6deme alternatifleri mevcut
degildir. Bazi oteller, web sitelerinde kredi kart1 detaylarin1 sadece garanti igin
aldiklarin1 ve misafirlerin isterlerse otelde nakit olarak ya da baska bir kartla da
O0deme yapabileceklerini belirtmektedirler. Fakat bu oteller de, kredi karti
kullanmayan bir misafirin rezervasyon yapabilmesi i¢in bir ¢6ziim sunamamaktadir.
Orneklemdeki 3 ve 4 yildizli otellerin sadece % 5’inin web sitesinde ve 5 yildizli
otellerin sadece % 11,3 linlin web sitesinde farkli 6deme opsiyonlar1 bulunmaktadir.
5 yildizli otellerde bu oranin gorece yliksek olmasinin nedeni, bazi 5 yildizli otellerin

sadakat programlar1 puanlariyla rezervasyon ve ddeme yapma imkani sunmalaridir.

Sekil 29: Otel Web Sitesinde Sadakat Programi Puanlariyla Odeme Ornegi

Marriott.com v / Marriott Hotels & Resorts stanbul / Hotel

MMMMM

orr
Q@English  (DHelp  @Loyalty FAQs My Trips & SigninorJoin  BONVOY

Istanbul Marriott Hotel Sisli

MARRIOTT Q Abide-i Hurriyet Caddesi No142 | Sisli, Istanbul 34381 Turkey ( +90212375 0100w 00000 46 379 Reviews
Overview Photos Rooms Offers Spa Dining Fitness Local Area Map Meetings Weddings
—_—
X
‘ ROOM ‘ ‘ ROOM + FLIGHT ‘ ‘ ROOM + CAR ‘
Dates Rooms & Guests

Thu, May 16, 2019 -  Fri, May 17, 2019 v 1Room: 2 Adults/Room v VIEW RATES

e Sadakat Programi1
o N emRele Puanlartyla Odeme

Kaynak: https://www.marriott.com/hotels/travel/istdt-istanbul-marriott-hotel-sisli.

Ki-kare analizinin sonuglarina gore, web sitesinde farkli 6deme opsiyonlarinin

bulunmasiyla otel kategorisi arasinda anlamli bir iliski yoktur (Ki-kare =3,165; p=
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0,205 > 0,05). Disiik gerceklesme yiizdelerine ve Ki-kare analizinin sonuglarina
bakarak, web sitesinde farkli Odeme opsiyonlarinin bulunmasimin g otel
kategorisinde bulunan oteller icin web sitesinde bulunmasi gereken, onemli bir

ozellik olarak goriilmedigini sdyleyebiliriz.

Site Haritast

Bu baslik altinda, otel web sitelerinde, web sitesinde olan sayfalarin bir listesini
gosteren ve arama motorlarinda daha kolay bulunmayr da destekleyen site
haritalarinin (Biiyiiktas, 2017) bulunup bulunmadig: arastirilmistir. Orneklemdeki 3
yildizli otellerin % 13,8inin, 4 yildizli otellerin % 20’sinin ve 5 yildizli otellerin %

45’inin web sitesinde site haritasi bulunmaktadir.

Sekil 30: Otel Web Sitesinde Site Haritast Ornegi

CHECK-IN CHECK-OUT 1ROOM -

Why Istanbul Location & Transport Rooms & Suites Restaurants & Bars

Timeless Check-in & Check-out Studio Suite aledan Restaurant

Y anbul One
EVENTS N ISTANBUL

room Suite

lite
LOCAL INFORMATION Vali & Vezrr Suite Gazebo Lounge
TRAVELER INFC A

Pasha & Presidential Suile Le Fumoir

CITY INFORI Culinary Highlights

Signature Dist
Meetings & Events Weddings Luxury Spa Services & Facilities
Venues Spa Treatments limeles eck-in & Check-out

Inspiring Ofters

ge Services

Special Offers Business Centre

Kaynak: https://www.kempinski.com/en/istanbul/ciragan-palace/sitemap/.

Ki- kare analizinin sonuglarina gore, web sitesinde site haritasi bulunmasiyla otel
kategorisi arasindan anlamli bir iliski vardir (Ki-kare =22,599; p= 0,000 < 0,05).
Web sitelerini ziyaret edenlerin, web sitelerinde kolay gezinmelerine yardimci olan
site haritalar1 5 yildizl1 otel web sitelerinde 4 ve 3 yildizli otellerinkinden daha sik

yer bulmaktadir.
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Sehirle Ilgili Bilgiler

Bu baslik altinda, otel web sitesinde otelin bulundugu sehirle ilgili misafirlerin
tatillerini planlamasina yardim edecek bilgilerin bulunup bulunmadig: aragtirilmastir.
Otel web sitelerinde bulunan sehir bilgileri genelde o sehirdeki tarihi yerlerin,
gezilecek ve goriilecek yerlerin bilgilerini icermektedir. Orneklemdeki 3 yildizh
otellerin % 25’inin, 4 y1ldizl1 otellerin % 28,7’sinin ve 5 yildizl otellerin % 42,5’inin

web sitesinde otellerin bulundugu sehirle ilgili bilgiler yer almaktadir.

Sekil 31: Otel Web Sitesinde Sehirle ligili Bilgiler Sayfas: Ornegi

CHECK-IN CHECK-OUT

CITY INFORMATION LOCAL INFORMATION TRAVELER INFORMATION

Istanbul, being the only city in the world that connects As the only city in the world that lies on two continents Please check the Citizens of many countries nesd only a
ope and Asia, provides a unigue Asia and Europe, istanbul has hosted 3 big valid passport for visits of up to three months, or

experience as

[ FURTHER INFORMATION ‘ FURTHER INFORMATION [ FURTHER INFORMATION ‘

Kaynak: https://www.kempinski.com/en/istanbul/ciragan-palace/local-information/.

Ki-kare analizinin sonuglarina goére, web sitesinde sehirle ilgili bilgilerin
bulunmasiyla otel kategorisi arasindan anlamli bir iliski vardir (Ki-kare =6,234; p=
0,044 < 0,05). Her ne kadar 3 otel kategorisinde de otellerin yarisindan azinda
sehirle ilgili bilgiler bulunsa da, 5 yildizli otellerin web sitelerinde diger otellere gore

daha sik yer alan bir bilgidir.

Ziyaretci Defteri/Misafir Yorumlart
Bu baslik altinda, otel web sitesinde otelde konaklayan misafirlerin yorumlarimi

iceren ziyaret¢i defterinin bulunup bulunmadigr arastinlmistir. Bu 6zellik
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arastirilirken, web sitesinde bir ziyaret¢i defteri baslhigi bulunmasi zorunlulugu
aranmamis, otelde konaklayan misafirin yorumlarinin bulunmasi yeterli kabul
edilmisgtir.

Bazi oteller, misafir yorumlarin1 web sitesinin ana sayfasinda paylasirken, bazilari
yorumlara rezervasyon sayfasinda yer vermistir. Otellerin web sitelerinde
paylastiklart yorumlar genellikle arama motoru Google’da; tripadvsor.com gibi
yorum sitelerinde ya da booking.com gibi ¢evrimigi acentelerin web sitelerinde
misafirlerin oteller i¢in yazdigi yorumlardir. Sinirh sayida otel facebook ve twitter
gibi sosyal medya sayfalarinda kendileri i¢in paylasilan yorumlara da web sitelerinde

yer vermislerdir.

Sekil 32: Otel Web Sitesinde Misafir Yorumlar: Ornegi

CHECK-IN CHECK-OUT 1 ROOM g

OReviewpro 9.4/10 3426 Reviews 10 Websites

Google

Google

Google

Ciragan Palace

Sodgls otel, an ottoman palace on the Bosphorus Very recommended

Kaynak: https://www.kempinski.com/en/istanbul/ciragan-palace/guest-reviews/.

Orneklemdeki 3 yildizli otellerin % 21,3’iiniin, 4 yildizli otellerin % 22,5’inin ve 5
yildizli otellerin % 31,3’liniin web sitesinde ziyaret¢i defteri/misafir yorumlart yer
almaktadir. Ki- kare analizinin sonuglarina gore, web sitesinde ziyaretci defteri
(misafir yorumlarinin) bulunmasiyla otel kategorisi arasinda anlaml bir iligki yoktur
(Ki-kare =2,533; p= 0,282 > 0,05). Ug otel kategorisi i¢in de ziyaretci defteri /

misafir yorumlar1 web sitelerinde az bulunan 6zelliklerdendir.
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Upyelik Sistemi

Bu bashik altinda, otel web sitelerinde {iiyelik sisteminin bulunup bulunmadigi
aragtirilmistir. Orneklemdeki 3 yildizl otellerin % 17,5’inin ve 4 yildizli otellerin %
22,5’inin ve 5 yildizli otellerin % 57,5’inin web sitesinde iyelik sistemi
bulunmaktadir. 5 yildizli otellerde bu oranin, gorece yiiksek olmasinin nedeni, bazi 5
yildizl1 otellerin sadakat programlarinin olmasidir. Misafirler, sadakat programlarina
otel web sitelerinden iiye olmakta ve iiye girisi yapabilmektedirler. Bu sayede

yaptiklar rezervasyonlardan puan toplamakta ve puanlarini kullanabilmektedirler.

Sekil 33: Otel Web Sitesinde Uyelik Sistemi Ornegi

* ~
Sw l S Sotel FIND A HOTEL OUR STORIES MEETINGS AND EVENTS PROMOTIONS SWISSOTEL AT HOME LE CLUB ACCORHOTELS ENGLISH v MY PROFILE ,‘l@
Hotels & Resorts =

As we're now part of AccorHotels
with a unique customer online
account, the authentification process
has changed. Therefore you'll need to
reset your password with the email
address linked to your Swissétel

account.

RESET MY PASSWORD

| forgot my email address

DESTINATION ARRIVAL DATE dd/mmlyyyy DEPARTURE DATE dd/mm/yyyy LOG IN
CHE

CITY OR HOTEL Q 19/04/2019 B 20/04/2019 iz

CREATE AN ACCOUNT
SHOW OPTIONS ¥ VIEW OR MODIFY RESERVATION

Yeni hesap
(iiyelik)
olusturma

Kaynak: https://www.swissotel.com/.

Ki- kare analizinin sonuglarina gore, web sitesinde tiyelik sisteminin bulunmasiyla
otel kategorisi arasinda anlaml bir iliski vardir. (Ki-kare =34,644; p= 0,000 < 0,05).
Uyelik sistemi sadakat programlaria sahip 5 yildizli otellerin web sitelerinde 3 ve 4

yildizl1 otellere gore daha sik rastlanan bir web sitesi 6zelligidir.

Stk Sorulan Sorular
Bu baslik altinda, otel web sitesinde otelle ve otel rezervasyonlariyla ilgili sorular1 ve

cevaplarini iceren sik sorulan sorular sayfasinin bulunup bulunmadigi aragtirilmistir.
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Bu sayfanin baglhigi site haritasi gibi genellikle ana sayfanin en altindaki sayfa
altliginda (footer) yer almaktadir. Bazi rezervasyon sayfalarinda da sik sorulan
sorular bashginin yer aldigi goriilmiistiir. Bu sayfa, ayni rezervasyon sistemini
kullanan biitiin oteller i¢in ayni sekilde hazirlanmistir. Bu bilgi 1s18inda, bunun
rezervasyon sistemini saglayan firmanin hazirladigit bir sayfa oldugunu
sOyleyebiliriz. Bu nedenle 6rneklemde bu rezervasyon sistemini kullanan ti¢ yildizli
otellerin sayis1 4 yildizli otellerinkinden fazla oldugu igin, sik sorulan sorular
sayfasa yer veren 3 yildizli otellerin sayis1 da daha fazladir. Orneklemdeki 3
yildizl1 otellerin % 6,3 iliniin, 4 yildizli otellerin % 1,3’iiniin ve 5 yildizli otellerin %

28,7’sinin web sitelerinde sik sorulan sorular sayfasi bulunmaktadir.

Sekil 34: Otel Web Sitesinde Stk Sorulan Sorular Sayfasi Ornegi

Do you have internet connection in your hotel?
What are the check-in and check-out times?

Is smoking allowed in the rooms?

Is there a swimming pool in your hotel?

Do you have rooms with Bosphorus view?

Is your hotel close to Taksim Square?

How can | reach your hotel from the airport?

Do | have to pay a penalty if | cancel my reservation?
How can | see my reservation?

Should | have my ID with me to check-in?

Kaynak: http://www.pointhotel.com/point-hotel-taksim-home-page/frequently-

asked-questions-faq.aspx.
Ki- kare analizinin sonuglarma gore, web sitesinde sik sorulan sorular sayfasinin

bulunmasiyla otel kategorisi arasinda anlamli bir iliski vardir (Ki-kare =32,319; p=

0,000 < 0,05). Sik sorulan sorular, 5 yildizli otel web sitelerinde gérece daha ¢ok yer
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alan bir bilgi olsa da, biitiin otel kategorileri i¢in web sitelerinde en az yer alan
ozellikler arasindadir.

Ozel Teklifler ve Paketler

Bu baslik altinda, otel web sitelerinde misafire 6zel tekliflerin ya da paketlerin
sunulup sunulmadigi aragtirilmistir. Web sitelerinde sik¢a sunulan 6zel teklifler belli
bir gece konaklamasina karsilik sunulan bedelsiz havaalani transferi (6r. 3 gece kal, 1
yon {icretsiz havaalani transferi) ve yine belli bir gece kalindiginda sunulan 1 gece
ticretsiz konaklama teklifidir (6r: 7 gece kal, 6 gece 6de). En ¢ok sunulan paket ise,
balay1 paketidir. Orneklemdeki 3 yildizli otellerin % 20’sinin ve 4 ve 5 yildizh

otellerin % 50’sinin web sitesinde 6zel teklifler ve paketler bulunmaktadir.

Sekil 35: Otel Web Sitesinde Ozel Teklifler/Paketler Ornegi

& Dili Segin | ¥ X

(&Y,

LRI SIﬁ_\I\I\OII LS HOME ROOMS  DINING A 15 | MEETINGS&EVENTS ~ LOCALATTRACTIONS ~ GALLERY  SPA

Hotel CheckIn Check Out Adults Children

SPECIAL OFFERS

Book a minimum of four nights at
. Eresin Topkapi and you can save
] ' 15%! Your package includes:...

Book our exclusive Celebrations
package now and you can save up
to 20% Your package includes:...

i

Kaynak: https://www.eresin.com.tr/eresintopkapi/en/special-offers-in-istanbul.html.

Ki-kare analizinin sonuglarina goére, web sitesinde ozel teklif ve paketlerin
bulunmasiyla otel kategorisi arasinda anlamli bir iligski vardir. (Ki-kare = 20,000; p=
0,000 < 0,05). 4 ve 5 yildizl oteller 3 yildizl1 otellere gore web sitesinden pazarlama
caligmalarina daha fazla 6nem vermektedirler ve miisterilerine daha fazla paket ve

promosyonel teklifler sunmaktadirlar.

119


https://www.eresin.com.tr/eresintopkapi/en/special-offers-in-istanbul.html

Kelime Arama

Bu baglik altinda, otel web sitelerinde kelime arama o6zelligi olup olmadig
aragtirllmistir.  Bu 6zellik, kullaniciya web sitesinde aradigi bir sayfayr daha rahat
bulma kolaylig1 saglamaktadir. Orneklemdeki 3 yildizli otellerin % 5’inin, 4 yildizl
otellerin % 3,8’inin ve 5 yildizli otellerin % 12,5’inin web sitesinde kelime arama

ozelligi bulunmaktadir.

Sekil 36: Otel Web Sitesinde Kelime Arama Ozelligi Ornegi

= M HOIELS v | THE MARMARA PERA v 0IMAY v oamaY v o2 o [NCOCKNOWSSNIEERGN ¥

Enter your search term

THE MARMARA

PERA

EXPERIENCE ART, ENTERTAINMENT AND HISTORY IN PERA

"Lifestyle hotel in'the rich historic fabric of old Istanbul

S3ILINNLIOLdO

Kaynak: https://www.themarmarahotels.com/the-marmara-pera-hotel.aspx.

Ki- kare analizinin sonuglarina gore, web sitesinde kelime arama ozelliginin
bulunmasiyla otel kategorisi arasinda anlamli bir iligki yoktur. (Ki-kare = 5,444; p=
0,066 > 0,05). Web sitesinde kolay gezinmeyi saglayan kelime arama ozelligi
bulunma yiizdelerine bakildiginda; 5 yildizli otellerin, 3 ve 4 yildizli otellere gore
biraz daha fazla 6nem verdigi goriilse de, kelime arama 6zelligi ii¢ otel kategorisi

icin de web sitesinde en az bulunan 6zellikler arasindadir.

E-brosiir

Bu baslik altinda, otel web sitelerinde oteli tanitan bir e-brosiiriin bulunup
bulunmadig1 arastinlmistir. Orneklemdeki 3 yildizli otellerin % 6,31, 4 yildizl
otellerin % 25’1 ve 5 yildizhi otellerin % 41,3’ii web sitelerinde e-brosiire yer
vermistir. Ki- kare analizinin sonuglarina gore, web sitesinde e-brosiir bulunmasiyla

otel kategorisi arasinda anlamli bir iligski vardir (Ki-kare = 26,783; p= 0,000 < 0,05).
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Sekil 37: Otel Web Sitelerinde E-Brosiir Ornegi

2017 YAZ KONSEPTI
GENEL BILGILER KONUM
Do Do
Kategori S5 Otelimiz deniz, glines ve tarihin bulustudu, Akdeniz
Yonetim Kurulu Bask : Kamil Késeogl sahillerinin incisi Alanya'da muhtesem deniz ve kale
Konsept : Hersey Dahil manzarasina sahip olup, sahil seridinde bulunmaktadir.
Toplam Alan :8600 m*
Adres : Gol Mah. Ataturk cad. Antalya H I :135km
No: 37 07440 Gazipasa Havaalami 240 km

Sehir : Alanya / Antalya $ehir Merkezi :3km
Oda Sayist 1273 En yakin hastaneye uzakhk :3km
Yatak Sayis :700 Oba Merkeze : Merkezde
Blok Sayisi :2 Tarihi mekanlara uzakhklar :Alanya Kalesi 5 km
Telefon :490 0(242) 514 30 90 Kleopatra Plaji :45km
Faks :+900(242)514 11 71 DamlatasMagaras: :4km
E-mail :info@katyahotel.com Dimgayt :2km
Web Adresi - www.katyahotel.com Dim Magaras: :25km
Sahil Tiirii, uzunlugu : Kum ve cakil, 250 mt
Kredi Kartlan :Visa ve Master Card
Elektrik :220Volt
Evcil Hayvanlar : Kabul edilmez
Ulagim : Dolmus, otobds, taksi
Givenlik : 24 saat givenlik ve kameralar ile otelimiz

www katyahotel.com i "haryahotet

Kaynak: http://www.katyahotel.com/MesFiles/filessfFACTSHEET-TR.pdf.

Bugiin otellerin web siteleri bir e-brosiir gorevini de gerceklestirmektedirler.

Potansiyel miisteriler, bir otel web sitesine girdiklerinde bir e-brosiirde
bulabilecekleri hemen hemen biitiin bilgileri bulabilmektedirler. Bu nedenle oteller e-

brostire web sitelerinde yer vermeyi gerekli gormemis olabilirler. Yine de 5 yildizli
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otel web sitelerinde e-brosiir, 4 ve 3 yildizli otellere gore daha sik rastlanilan bir
dosyadir.

Asama 2: Etkilesim — Katman 3: Yiiksek Etkilesim

Etkilesim asamasiin 3. katmaninin altinda otel videosu, 360° sanal tur, ¢oklu dil
secenegi, canli destek, e-biilten, sosyal medya hesaplarima baglanti ve mobil

uygulama bilgisi bulunmaktadir.

Otel Videosu
Bu baghik altinda, otel web sitelerinde otel videosunun bulunup bulunmadigi
arastirilmistir. Orneklemdeki 3 yildizli otellerin % 18,8’inin, 4 yildizl1 otellerin %

22,5’inin ve 5 yildizli otellerin % 40’1nin web sitelerinde otel videosu bulunmaktadir.

Sekil 38: Otel Web Sitesinde Video Ornegi

+90 242 444 9060
v [] Y A ﬁ [ HOTELS  GALLERY  VOYAGE MEMBERS  (© LET US CONTACT YOU EN

Kaynak: https://www.voyagehotel.com/VVoyage-Sorgun-EN.

Ki- kare analizinin sonuglarina gore, web sitesinde otel videosu bulunmasiyla otel
kategorisi arasinda anlamli bir iliski vardir (Ki-kare = 10,423; p= 0,005 < 0,05).
Otel videolarin web sitelerinde bulunma yiizdesi 3 ve 4 yildizli otellerde birbirine

yakinken, 5 yildizli otellerde biraz daha yiiksektir. Bunun nedeni profesyonel bir otel
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videosu olusturmanin belli bir maliyetinin olmasi ve 5 yildizli otellerin bu maliyeti
daha rahat karsilayabilmesi olabilir. Fakat otel kategorilerinin ii¢li i¢in de, otel

videosunun web sitesinde bulunma yiizdesi, % 50’den azdir.

Sanal Tur

Bu baglik altinda, otel web sitelerinde sanal turun bulunup bulunmadigi
arastirtlmigtir. Sanal tur, otellere potansiyel miisterilerine internet iizerinde otelin ig
ve dig mekanlarmi gorme firsati verir. Kisiler mouse ya da klavye yardimiyla
mekanin i¢inde yukari, agagi, saga ve sola ilerleyebilirler. Sanal tur ile kisi kendisini

gercekten o mekanda geziniyormus gibi hissedebilmektedir (histasarim.com, t.y.).

Sekil 39: Otel Web Sitelerinde Sanal Tur Ornegi

Besiktas Atatii
Anadolu Lise]

Google

Kaynak:https://conradhotels3.hilton.com/en/hotels/turkey/conrad-istanbul-
bosphorus-ISTHCCI/photo-tours/index.html.

360° sanal tur Ozelligi, web sitelerinde otel kategorinden bagimsiz olarak en az
bulunan &zellikler arasinda yer almaktadir. Orneklemdeki 3 yildizli otellerin %
3,8’inin, 4 yildizli otellerin % 11,3’liniin ve 5 yildizli otellerin % 10’unun web
sitesinde sanal tur 6zelligi bulunmaktadir. Bu teknolojinin belli bir maliyeti oldugu
icin, pazarlama biitcesi daha yliksek olan 5 yildizli otel web sitelerinde daha fazla
bulunacag diisiiniilebilirken, 4 yildizli otel web sitelerinde daha fazla yer aldig

goriilmiistiir. Bununla birlikte ki- kare analizinin sonuglarina gore, web sitesinde
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sanal tur 6zelliginin bulunmasiyla otel kategorisi arasinda anlamli bir iligki yoktur
(Ki-kare =3,382; p=0,184 > 0,05).

166 otel yoneticisiyle yapilan bir arastirmada, “otelin sanal turu” 6zelligi % 23.8’lik
oranla otel web sitelerinde en az bulunan 6zellik olarak belirlenmistir (Van Hoof vd.
1999). Calismanin iizerinden uzun zaman gegmesine ragmen, sanal tur hala otel web
sitelerinde ¢ok kullanilan bir teknoloji degildir. Gorece yeni bir teknoloji olmasi ve
belli bir maliyetinin olmas1 nedeniyle otel web sitelerinde daha az yer verildigi

distiniilmektedir.

Coklu Dil Secenegi

Bu baglik altinda, otel web sitelerinde ¢oklu dil se¢eneginin bulunup bulunmadigi
aragtirllmistir. Coklu dil secenegi web sitelerinde en ¢ok bulunan 6&zellikler
arasindadir. Orneklemdeki 3 yildizhi otellerin % 70’inin, 4 yildizli otellerin %
82,5’inin ve 5 yildizli otellerin % 96,3’liniin web sitesinde coklu dil secenegi
bulunmaktadir. Web sitelerinde en ¢ok bulunan dil segenekleri: Tiirkge, ingilizce,
Almanca ve Rusgadir. Aragtirma sirasinda oteller, Tiirkiye’de bulundugu halde hig
Tiirkce dil secenegi sunmayan otel web sitelerine rastlanmistir. Bu otellerin yeri

turistleri hedeflemedigi diisiiniilebilir.

Sekil 40: Otel Web Sitesinde Coklu Dil Secenegi Ornegi
CONRAD

HOTELS & RESORTS™

Conrad Hotel & Resorts'a Hosgeldiniz. Liitfen asagidaki listeden dil alaninizi segin

Dil secimimi hatirla Devam et

Kaynak: https://conradhotels3.hilton.com/tr_TR/languagegateway/index.htm.
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Ki- kare analizinin sonuglarina gore, web sitesinde ¢oklu dil segcenegi bulunmasiyla
otel kategorisi arasinda anlamli bir iligki vardir. (Ki-kare =19,473; p= 0,000 < 0,05).
Yildiz sayis1 arttik¢ca, web sitesinde ¢oklu dil segcenegi sunma ylizdesi artmaktadir.
Fakat ii¢ otel kategorisinde % 70 ve daha fazla otelin web sitesinde c¢oklu dil

secenegini sunmasi otellerin bu web sitesi 6zelligini 6nemsediginin gostergesidir.

Canli Destek

Bu baslik altinda, otel web sitelerinde anlik bilgi alinabilecek canli destek ekraninin
bulunup bulunmadigi arastirilmistir. Web sitelerinde canli destek ekrani genellikle
ana sayfanin sol ya da sag alt kdsesinde yer almaktadir. Arastirma sirasinda Antalya
bolgesinde yer alan otellerden bazilarinin web sitelerinde canli destek ekraninin
rezervasyon sayfasinda yer aldig1 ve bu canli destek hizmetini rezervasyon sistemini
yapan firmanin sagladigi gozlemlenmistir. iki durumda da potansiyel misafirlere

canli destek verildigi icin bu 6zellik web sitesinde var olarak kabul edilmistir.

Sekil 41: Otel Web Sitesinde Cevrim Disi Canli Destek Sayfasi Ornegi

C) ’ D w HOMEPAGE MEDIA E-FORMS 1 F HEE i CONTACT
OUR HOTELS ~ MEETING WEDDING ' SPA & WELLNESS FOOTBALI RESERVATION ~
) R FAME HOTELS ¢

Fame Residence Lara&SPA_

() 0850 340 02 02

WELCOME TO FAME HOTELS Were - by tawkto

Kaynak: https://www.famehotels.com/en.

Arastirma sirasinda goézlemlenen diger bir durum ise, bazi web sitelerinde canli
destek ekrani olmasina ragmen, bu ekranlarin 24 saat ¢evrimici olmadigidir. Bu
durum, potansiyel misafirlerin web sitesinde canli destek ekrani oldugu halde

istedikleri zaman canli destek almadigini1 gostermektedir.
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Orneklemdeki 3 yildizli otellerin % 7,5°i, 4 yildizli otellerin % 20’si ve 5 yildizh
otellerin % 32,5’i web sitesinde canli destek ekranina yer vermistir. Ki- kare
analizinin sonuglarina gore, web sitesinde canli destek hizmetinin bulunmasiyla otel
kategorisi arasinda anlamli bir iligki vardir. (Ki-kare = 15,625; p= 0,000 < 0,05).
Otel yildiz sayis1 arttik¢a, canli destek uygulamasina web sitesinde yer veren otel
say1 artis gostermektedir. Fakat otel kategorilerinin ii¢li i¢in de, canli destek

ekraninin web sitesinde bulunma yiizdesi, % 50’den azdir.

E- biilten

Bu bashk altinda, otel web sitelerinde e-biilten iiyeligi sisteminin bulunup
bulunmadigr aragtirilmistir. E-biilten isletmelerin {iriin ve hizmetleriyle ilgili
yeniliklerden ve glincel bilgilerden potansiyel miisterilerini haberdar etmek igin

hazirladiklar1 bir e-mail bildirim sistemidir (pazarlamatik.com, t.y).

Sekil 42: Otel Web Sitesinde E-Biilten Uyelik Sistemi Ornegi

NEWS FOR YOU!

If you'd like to receive newsletters from our hotel
please follow the below link to subscribe

To view our Privacy Policy, please click here

SUBSCRIBE

Kaynak: https://www.kempinski.com/en/istanbul/ciragan-palace/.
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Oteller misafirlerine ya da potansiyel misafirlerine belirli araliklarla otelleriyle ilgili
bilgiler iceren e-mailler gondermektedirler. Bu e-mailleri gonderebilmeleri i¢in web
sitelerinde e-biilten bashigma yer verip, potansiyel misafirlerinin e-mail adreslerini
isterler. Orneklemdeki 3 yildizli otellerin % 5’i, 4 yildizl1 otellerin % 28,7’si ve 5
yildizli otellerin % 40’1 web sitelerinde e-biilten tiyeligine yer vermislerdir.

Ki- kare analizinin sonuglarina gore, web sitesinde e-biilten tiyeliginin bulunmasiyla
otel kategorisi arasinda anlamli bir iligki vardir. (Ki-kare = 27,553; p= 0,000 < 0,05).
Biitin otel kategorilerindeki otellerin yarisindan azinda e-biilten 06zelligi
bulunmaktadir, bu nedenle her ne kadar 5 yildizli otel web sitelerinde daha fazla
bulunan bir 6zellik olsa da, oteller tarafindan 6nem verilen bir 6zellik olmadigini

sOyleyebiliriz.

Sosyal Medya Hesaplarina Baglanti

Bu baglik altinda, web sitelerinde otel sosyal medya hesaplarina baglant1 verilip
verilmedigi arastirllmistir. Web sitelerinde bulunan sosyal medya ikonlarinin otelin
sosyal medya sayfasina gidip gitmedigi kontrol edilmistir. Sadece resim olan ya da

hatal1 baglantiya sahip olan sosyal medya ikonlar1 kabul edilmemistir.

Sekil 43: Otel Web Sitesinde Sosyal Medya Hesaplarina Baglanti ve Mobil

Uygulama Bilgisi Ornegi

2 SIGNIN ¥

GRAND HYATT | ISTANBUL Fri, Apr 19 Sat, Apr 20 BOOK NOW

Sosyal Medya

CONNECT WITH HYATT Hesaplarina Baglantt

fo@e @@ in

WHAT'S NEW

— EXPLORE MORE
EU GET THE MOBILE APP Mobil Uygulama

Bilgisi
£ Download on the ETITON
@& AppStore | | P> Google Play

THE HYATT.COM S En lyi Fiyat Garantisi
best rate GUARANTEE

LEARN MORE »

Kaynak:https://www.hyatt.com/en-US/hotel/turkey/grand-hyatt-istanbul.
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Orneklemdeki 3 yildizli otellerin % 45°i, 4 yildizli otellerin % 72,5’i ve 5 yildizh
otellerin %90°1 web sitelerinde kendi sosyal medya hesaplarina baglant1 vermislerdir.
Ki- kare analizinin sonuglarina gore, web sitesinde sosyal medya hesaplarina baglanti
verilmesiyle, otel kategorisi arasinda anlamli bir iligki vardir. (Ki-kare = 38,606; p=
0,000 < 0,05). 3 yildizli oteller 4 ve 5 yildizli otellere gore web sitesinde sosyal
medya hesaplarina baglant1 vermeye daha az 6nem vermektedirler, yarisindan azinda

web sitesinde bu baglantilara yer verilmistir.

Mobil Uygulama Bilgisi

Bu baslik altinda, otel web sitelerinde otele ait mobil uygulama bilgisinin bulunup
bulunmadigma bakilmistir. Orneklemdeki 3 yildizli otellerin higbirinde mobil
uygulama bilgisi bulunmaktadir. Mobil uygulama tasarlatmak otellere belirli bir
maliyeti de birlikte getirecegi icin, 4 ve 5 yildizli otellere gore gelir agisindan daha
sinirli olan 3 yildizli otellerin mobil uygulamalarinin bulunmamasi sasirtict degildir.
Bununla birlikte, 4 yildizli otellerin sadece % 1,3’iliniin web sitesinde mobil
uygulama bilgisi varken, 5 yildizli otellerin % 20’si web sitesinde mobil uygulama
bilgisine yer vermistir. Ki-kare analizinin sonuglarina gore, web sitesinde mobil
uygulama bilgisinin bulunmasiyla, otel kategorisi arasinda anlamli bir iliski vardir
(Ki-kare =30,514; p=0,000 < 0,05).

Otellerin mobil uygulamalari bulunmadigindan dolayi, web sitelerinde de bununla
ilgili bilgiye yer vermedikleri diisiiniilmektedir. Ileri ki zamanlarda teknolojinin
gelismesiyle mobil uygulama yaptirmak hem daha kolay hem de daha ucuz olacagi

icin, otel web sitelerinde mobil uygulama bilgisine daha sik rastlanilabilecektir.

Asama 3: Siire¢
Modelinin en son agamasi olan siire¢ asamasinda yer alan ii¢ 6zellik de satisla

ilgilidir. Bunlar ¢evrimigi rezervasyon, giivenli satis ve en iyi fiyat garantisidir.

Cevrimigi Rezervasyon
Bu baglik altinda, otel web sitelerinde otellere kendi web sitelerinden rezervasyon
alma firsatt veren c¢evrimigi rezervasyon sistemlerinin bulunup bulunmadig:

arastirilmistir. Orneklemdeki 3 yildizli otellerin % 55’inin, 4 yildizli otellerin %
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75’inin web sitelerinde ¢evrimigi rezervasyon sistemi bulunmaktadir. 5 yildizh
otellerin ise tamamina yakini, % 91,3’ web sitelerinde cevrimi¢i rezervasyon
sistemine yer vermislerdir. Ki- kare analizinin sonuglarima gore, web sitesinde
cevrimici rezervasyon sistemi bulunmasiyla, otel kategorisi arasinda anlamli bir iliski
vardir (Ki-kare = 27,248; p= 0,000 < 0,05). Yani otel yildiz sayis1 arttikga, web
sitesinde rezervasyon sistemi bulunma ytizdesi artmaktadir. 5 yildizli otellerin hemen
hemen hepsi, 4 yildizli otellerin ise biiyiikk bir cogunlugu otel web sitelerinde
rezervasyon sistemine yer vermislerdir. Buna gore, 5 ve 4 yildizli otellerin web
sitelerini vazgecilemeyecek, 6nemli bir satig kanali olarak gordiikleri sdylenebilir.
Daha onceki caligmalara baktigimizda ise, web sitesinde rezervasyon sistemine yer
veren otel sayisinin ¢ok kisitli oldugunu ve otel web sitelerinin ¢ogunlukla tanitim
amact ile kullanildigim gérmekteyiz (Karamustafa & Oz, 2010: 213; Bayram ve
Yaylali, 2009: 370; Karamustafa vd., 2002: 65). Bu da zaman iginde, teknolojinin
gelisimi ve internet kullanici sayisinin da artmasiyla, otellerin web sitelerinin satis

icin Oneminin arttigini géstermektedir.

Giivenli Cevrimici Satis

Bu baglik altinda, otel web sitelerinde giivenli satig 6zelliginin bulunup bulunmadig:
arastirtlmistir.  Giivenlik sertifikalarina sahip web sitelerinde web adresinin yaninda
genellikle yesil kilit sembolii bulunur. Rezervasyon sayfasindan 6deme sayfasina
gecildiginde ise hem yesil kilit sembolii hem de web adresindeki http:// ibaresi *“s”
eklenmis sekilde, yani https:// olarak goriiniir (Disbudak, 2014).

Orneklemdeki 3 yildizli otellerin % 50’sinin, 4 yildizli otellerin % 73,8’inin ve 5
yildizli otellerin % 90’min web sitesinde giivenli satis 6zelligi bulunmaktadir. Ki-
kare analizinin sonuglarina goére, web sitesinde giivenli satis Ozelliginin

bulunmasiyla, otel kategorisi arasinda anlamli bir iligki vardir (Ki-kare = 31,609 p=
0,000 < 0,05).
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Sekil 44: Otel Web Sitelerinde Cevrimici Rezervasyon ve Giivenli Cevrimici Satis
Ornegi

(=2 https:/")mshangri—la. /s grila/) / /?hotel=Shangri-La%20Bosphorus%2C%20lstanbul&hotelCode=SL ~ @ © | | Arama.. O~ i ke
New R ori-.. x [0
SHANGRI<LA ® » . _
Select a Hotel Find a Room Review Guarantee or Pay
Q  shangri-La Bosphorus, Istanbul I o0sMay 2010 Tnight 05 May 2019 2 1Room. 1Adult. o Children O Special Code
Shangri-La Bosphorus, Istanbul GC Award Black-Out Dates
No Prepayment Bed Type Room Type X Clear

Room Type Rate Plan Average per night

Flexible Rate / CustomStay TRY1,837.2
_—— OMost Popular Room Type ] 5 Book Now

No Prepayment EUR275
OFFER DETAILS
24 Hour Overnight Package TRY 2,037.62
No Prepayment EUR305

Deluxe Room OFFER DETAILS

Each room offers 50 sqm / 538 sqf of luxury.

e King Twin Bed & Breakfast TRY 2,104.43

No Prepayment EUR3IS

OEEED NETANS

Kaynak: https://www.shangri-la.com/en/istanbul/shangrila/reservations/.

5 yildizli otellerin web sitelerinin neredeyse hepsinde gilivenli satis imkani varken,
yildizl1 sayis1 azaldik¢a web sitesinde giivenli satis 6zelliginin bulunma yiizdesi de
diismektedir. Gilivenli satis 0Ozelliginin web sitesinde bulunma orant g¢evrimigi
rezervasyon sisteminkinden diisiik olmasi, bazi otellerin sanal aligveris i¢in giivenli

olmayan rezervasyon sistemleri kullandigin1 géstermektedir.

En Iyi Fiyat Garantisi

Bu baglik altinda, otel web sitelerinde oda fiyatlar1 ig¢in en iyi fiyat garantisinin
verilip verilmedigi arastirilmistir. Oteller web sitelerinde en iyi fiyat garantisi vererek
kendi web sitelerinden yaptiklar satiglar1 arttirmay1 amaglamaktadirlar (O’Connor ve
Murphy, 2004: 474). Orneklemdeki 3 yildizli otellerin % 15°i, 4 yildizli otellerin %
32,5’1 ve 5 yildizli otellerin % 35°1 kendi web sitelerinden yapilan oda rezervasyonu

icin en iyi fiyat garantisi vermektedir.
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Sekil 45: Otel Web Sitesinde En Iyi Fiyat Garantisi Ornegi

Rooms & Suites  Destination Dining Spa & Wellness Offers Events Gallery Loyalty Q BOOK

Select a Room

RAFFLES

B
)
2414

° BEST RATE GUARANTEE

Found a lower rate?
We'll match it and give you 10% off.

View rates in: Euro Currency : Learn More

Click the symbol to view available room types

Reservation Details

Sortby: Hotel Recommended | Price Rate Type Room Type

Daily Rate
From 470 5
4 b
Full Rate Description b .

Kaynak: https://www.raffles.com/reservations/select-room/.

Ki-kare analizinin sonuglarina gore, web sitesinde en iyi fiyat garantisi vermekle,
otel kategorisi arasinda anlamli bir iligski vardir (Ki-kare = 9,530; p= 0,009 < 0,05).
Bu bilgiler 1s18inda, 5 ve 4 yildizli otellerin kendi web sitelerinden dogrudan satis
yapmak icin en iyi fiyat garantisi vermeye 3 yildizli otellerden daha ¢ok Onem

verdigini soyleyebiliriz.

3.7.5. Hangi otel kategorisinde hangi web sitesi 6zellikleri en cok ve en az

tercih ediliyor?

Web sitesi analizleri sirasinda, otellerin kategorileri degistikge, web sitelerinde yer
verdikleri ozelliklerin de farklilik gosterdigi belirlenmistir. Her otel kategorisinin

web sitesinde en ¢ok ve en az bulunan 6zellikler asagida ayr1 ayr1 degerlendirilmistir.
3 Yildizli Oteller

Beklenildigi gibi, 3 yildizli otellerin web sitelerinde en ¢ok yer verdigi ilk ii¢ bilgi
otelin iletisim bilgileri olan telefon, adres ve e-maildir. Her ii¢ kategorideki oteller
tarafindan en ¢ok tercih edilen web sitesi Ozelliklerden olan fotograf albiimii 3
yildizli otellerin web sitelerinde de en ¢ok bulunan 4. &zelliktir. Onu harita, tesis
bilgisi, faks numarasi, oda bilgisi ve ¢oklu dil segenekleri izlemektedir. 3 yildizli otel

web sitelerinde en ¢ok bulunan 10. 6zellik ise oda fiyatlaridir. 11., 12. ve 13. sirada
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otel web sitesinden rezervasyon almayi saglayan g¢evrimici miisaitlik, ¢evrimigi
rezervasyon ve giivenli ¢cevrimici satig 6zellikleri bulunmaktadir. 14. sirada yine oda
fiyatlar1 ve satisla ilgili olan kur bilgisi yer almaktadir. 3 yildizli otel web sitelerinde
en ¢ok bulunan 15. 6zellik ise, otel sosyal medya sayfalarina baglantidir (Tablo 18).
Sosyal medya diger web sitesi Ozelliklerine goére daha yeni bir mecra olmasina
ragmen, ii¢ otel kategorisinin web sitelerinde de en ¢ok tercih edilen ilk 15 6zellik

arasinda yerini almistir (Tablo 18).

Tablo 18: 3 Yildizli Otellerin Web Sitelerinde En Cok ve En Az Bulunan Ozellikler

En Cok Tercih Edilen Tercih En Az Tercjh Edilen Tercih
Sira | Web Sitesi Ozellikleri | Yiizdesi | Sira| Web Sitesi Ozellikleri | Yiizdesi
1 |Telefon % 100,0 1 |Sehir etkinlik takvimi % 0,0
2 | Adres % 100,0| 2 |Uygulama bilgisi % 0,0

Basinda ¢ikan haberler/
3 |E-mail % 95,0 | 3 |Basin biilteni % 2,5
Fotograf albiimii /
4 | Galeri % 91,3 | 4 |Sanal tur % 3,8
5 |Harita %91,3 | 5 |Saat % 5,0
6 |Tesis bilgileri % 88,8 | 6 |Odeme opsiyonlari % 5,0
7 | Faks % 85,0 | 7 |Kelime arama % 5,0
8 | Oda bilgisi % 81,3 | 8 |E-biilten % 5,0
9 | Coklu dil segenekleri % 70,0 | 9 |Sik sorulan sorular % 6,3
10 | Oda fiyatlar % 65,0 | 10 |E-brosiir % 6,3
11 | Cevrimi¢i miisaitlik % 57,5 | 11 |Onemli kontaklar % 7,5
12 | Cevrimigi rezervasyon | % 55,0 | 12 |Canli destek % 7,5
13 | Glivenli gevrimigi satis | % 50,0 | 13 |Hava durumu % 10,0
14 | Kur % 46,3 | 14 | Gizlilik politikasi % 12,5
Sosyal medya
15 | hesaplarina baglanti % 45,0 | 15 |Otele ulagim bilgileri % 13,8
15 | Site haritasi % 13,8

3 yildizli otellerin web sitelerinde en az bulunan 6zellikleri inceledigimiz de sehir
etkinlik takviminin ve uygulama bilgisinin hi¢bir 3 yildizli otel web sitesinde
bulunmadigin1 gozlemliyoruz. Basinda ¢ikan haberler, sanal tur, saat, ddeme
opsiyonlari, kelime arama, e biilten, sik sorulan sorular, e-brosiir, onemli kontaklar,
canli destek, hava durumu, gizlilik politikas1 otele ulagim bilgisi ve site haritas1 3
yildizl1 otel web sitelerinde sirasiyla en az yer alan 6zelliklerdir (Tablo 18).
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4 Yildizli Oteller

4 yildizli oteller de 3 yildizli oteller, gibi web sitelerinde 6ncelikle otel iletisim
bilgisi olan telefon, adres ve e-mail’e yer vermislerdir. Onlar1 yine 6rneklemdeki
otellerin ¢ogunlugunun web sitelerinde yer alan tesis bilgileri, oda bilgisi, faks
numarasi ve harita izlemektedir. 3 yildizli otellerin web sitelerinde en ¢ok yer alan
dordiincii 6zellik olan fotograf albiimii, 4 yildizli otellerin web sitesinde en ¢ok yer
alan sekizinci 6zellik olmustur. Onu ¢oklu dil secenckleri izlemektedir. Hem 3
yildizli hem de 4 yildizli otellerin web sitelerinde en ¢ok yer alan 10., 11., 12. ve 13.
ozellikler aynidir (¢evrimici miisaitlik, ¢evrimigi rezervasyon ve giivenli ¢evrimigi
satis). Web sitesinden ¢evrimici satis yapmayi saglan 6zellikler iki otel kategorisinde
de web sitesinde en ¢ok yer verilen ilk 15 6zellik arasindadir. 3 yildizli otellerde 15.
sirada bulunan sosyal medya sayfalarina baglanti, 4 yildizli otellerde 14. siradayken;
3 yildizli otellerde 14. sirada yer alan kur bilgisi, 4 yildizli otellerde 15. Siradadir
(Tablo 19).

Tablo 19: 4 Yildizli Otellerin Web Sitelerinde En Cok ve En Az Bulunan Ozellikler

En Cok Tercih Edilen | Tercih En Az Tercih Edilen Web | Tercih
Sira | Web Sitesi Ozellikleri | Yiizdesi | Sira Sitesi Ozellikleri Yiizdesi
1 |Telefon % 100,0| 1 |Sik sorulan sorular % 1,3
2 | Adres % 100,0| 2 |Uygulama bilgisi % 1,3
3 |E-mail % 100,0| 3 |Sechir etkinlik takvimi % 2,5
4 | Tesis bilgileri % 100,0| 4 |Kelime arama % 3,8
5 | Oda bilgisi %98,8 | 5 |Saat % 5,0
6 |Faks % 93,8 | 6 |Odeme opsiyonlari % 5,0

Basinda ¢ikan haberler/
7 |Harita % 88,8 | 7 |Basin biilteni % 7,5
Fotograf albiimii /
8 | Galeri % 86,3 [ 8 |Sanal tur % 11,3
9 | Coklu dil secenekleri %825 | 9 |Onemli kontaklar % 16,3
10 | Oda fiyatlar % 77,5 | 10 |Otele ulasim bilgileri % 18,8
11 |Cevrimigi misaitlik % 75,0 | 11 |Canli destek % 20,0
12 | Cevrimigi rezervasyon | % 75,0 [ 12 |Site haritasi % 20,0
13 | Giivenli ¢evrimigi satis | % 73,8 [ 13 | Gizlilik politikasi % 21,3
Sosyal medya Cevrimdisi rezervasyon
14 | hesaplarina baglanti % 72,5 | 14 |formu 9 21,3
15 |Kur % 53,8 | 15 |Hava durumu % 21,3
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4 yildizl1 otellerde en az bulunan bilgiler sik sorulan sorular ve uygulama bilgisidir.
Onlan sehir etkinlik takvimi, kelime arama, saat, ddeme opsiyonlari, basinda ¢ikan
haberler, sanal tur, nemli kontaklar, otele ulasim bilgisi, canli destek, site haritasi,
gizlilik politikasi, ¢evrimdisi rezervasyon formu ve hava durumu takip etmektedir
(Tablo 19).

5 Yildizli Oteller

5 yildizli otel web sitelerinde en ¢ok yer alan ilk iki bilgi telefon ve adrestir. Onlar1
tesis bilgisi, oda bilgisi, ¢oklu dil segenekleri, e-mail, oda fiyatlar1 ve harita
izlemektedir. Cevrimici miisaitlik, ¢evrimici rezervasyon ve giivenli ¢evrimici satis
ise 9., 10. ve 11. sirada yer almaktadir. Sosyal medya sayfalarina baglanti, fotograf
albimii ve faks bilgisi 5 yildizli otel web sitelerinde en ¢ok bulunan diger
ozelliklerdendir. Rezervasyonu gor ya da iptal et 6zelligi 3 ve 4 yildizli otellerin web
sitelerinde en ¢ok yer alan ozellikler arasinda degilken, 5 yildizli otel web sitelerinde

en ¢ok bulunan 15. 6zelliktir.

Tablo 20: 5 Yildizli Otellerin Web Sitelerinde En Cok ve En Az Bulunan Ozellikler

En Cok Tercih Edilen | Tercih En Az Tercih Edilen Web | Tercih
Sira | Web Sitesi Ozellikleri | Yiizdesi | Sira Sitesi Ozellikleri Yiizdesi
Cevrimdis1 rezervasyon

1 |Telefon %988 | 1 |[formu % 5,0

2 | Adres % 98,8 | 2 |Sehir etkinlik takvimi %75
3 | Tesis bilgisi % 97,5 | 3 |Sanal tur % 10,0
4 | Oda bilgisi % 96,3 | 4 |Odeme opsiyonlart % 11,3
5 | Coklu dil segenekleri % 96,3 [ 5 |Kelime arama % 12,5
6 |E-mail %93,8 | 6 |Saat % 18,8
7 | Oda fiyatlan %91,3 | 7 |Uygulama bilgisi % 20,0
8 |Harita % 91,3 | 8 |Sik sorulan sorular % 28,7
9 | Cevrimi¢i miisaitlik %91,3 | 9 |Otele ulagim bilgileri % 30,0

Ziyaretgci defteri / Misafir
10 | Cevrimici rezervasyon | % 91,3 | 10 |yorumlari % 31,3
11 |Giivenli ¢evrimigi satis | % 90,0 | 11 | Canli destek % 32,5
Sosyal medya

12 | hesaplarina baglanti % 90,0 | 12 |En iyi fiyat garantisi % 35,0
13 | Fotograf albiimii/Galeri | % 88,8 | 13 |Hava durumu % 36,3
14 | Faks % 82,5 | 14 |Video % 40,0
15 |Rezervasyonu gor/ iptal | % 71,3 | 15 |E-biilten % 40,0
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5 yildizl1 otel web sitelerinde en az yer alan 6zellik ¢cevrimdisi rezervasyon formudur.
5 yildizli oteller rezervasyonlarini ¢ogunlukla ¢evrimici aldiklar i¢in rezervasyon
formuna web sitesinde yer vermeye gerek duymamislardir. Cevrimdisi rezervasyon
formunu sirasiyla; sehir etkinlik takvimi, sanal tur, 6deme opsiyonlari, kelime arama,
lokal saat, uygulama bilgisi, sik sorulan sorular, otele ulasim bilgisi, ziyaretgi

defteri, canli destek, en iyi fiyat garantisi, hava durumu, video, e-biilten izlemektedir

(Tablo 20).

Farkl1 otellerdeki en az ve en ¢ok bulunan otelleri karsilastirirken sadece lisedeki sira
numarasina bakmak yeterli degildir, yiizdeleri de dikkate almak gerekir. Ornek
olarak, 3 yildizli ve 4 yildizl1 otellerin en az listesinde yer almayan video 6zelligi 5
yildizli otellerde en az bulunan 15. dzelliktir. Bu bulguya bakarak 3 ve 4 yildizh
oteller web sitelerinde video 6zelligine 5 yildizli otellerden daha ¢ok dnem veriyor
diyemeyiz. Ciinkii 6rneklemdeki 5 yildizli otellerin % 40’1 web sitelerinde video
sahipken, 3 yildizl1 otellerin sadece % 18.8 ve 4 yildizl1 otellerin % 22.5’inin web
sitesinde otel videosu bulunmaktadir.  Tablolarda verilen siralama o otel
kategorisinin en c¢ok/en az tercih ettigi Ozelligi gostermektedir. Diger otel

kategorileriyle bir kiyaslama icermemektedir.

3.7.6. Istanbul ve Antalya’da aym otel Kkategorisindeki (esit yildiza sahip)
otellerin web sitelerinin icerik diizeyleri arasindaki fark istatistiki olarak

anlamh midir?

Bu calisma kapsaminda Istanbul ve Antalya otellerinin web sitelerinin igerik
diizeyleri arasinda farklilik olup olmadigi da arastirilmistir. Daha fazla miinferit
misafir agirlayan Istanbul otellerinin, rezervasyonlarinin bilyiik kismini tur
operatorlerinden alan Antalya otellerine (Kofteoglu, 2013) gore, web sitelerine daha

cok onem verecegi savindan hareketle asagidaki hipotezler gelistirilmistir.

H,: Istanbul otellerinin web sitelerinin igerik diizeyleriyle Antalya otellerinin web

sitelerinin igerik diizeyleri arasinda fark vardir.

Ho: Istanbul otellerinin web sitelerinin icerik diizeyleriyle Antalya otellerinin web

sitelerinin igerik diizeyleri arasinda fark yoktur.
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Ha,: Istanbul’daki 5 yildizli otellerin web sitelerinin eMICA ydntemine gdre basari

puan1 Antalya’daki 5 yildizli otellerinkinden istatistiki olarak daha yiiksektir.

Hap: Istanbul’daki 4 yildizli otellerin web sitelerinin eMICA yontemine gore basari

puanit Antalya’daki 4 yildizli otellerinkinden istatistiki olarak daha yiiksektir.

Hyc: Istanbul’daki 3 yildizli otellerin web sitelerinin eMICA ydntemine gore basari

puan1 Antalya’daki 3 yi1ldizli otellerinkinden istatistiki olarak daha ytiksektir.

H, hipotezini test etmek i¢in bagimsiz 6rneklem “t testi” kullanilmistir. Bagimsiz
orneklem t testinin kullanilabilmesi i¢in bagimli degiskenin normal dagilima sahip
olmasi gerekmektedir (Saruhan ve Ozdemir, 2011:217). Bu testin bagimli degiskeni
olan otellerin web sitesi basar1 puanlarinin normal bir dagilima sahip oldugu Anova
testini yapmadan once yapilan normallik testiyle tespit edildigi i¢in bu asamada
normallik testi tekrarlanmamustir. Bagimsiz 6rneklem t testinin yapabilmesinin diger
bir kosulu bagimli degiskenin varyansinin iki grup i¢in de esit olmasidir (Saruhan ve
Ozdemir, 2011:217). Levene’s testinin sonuglarina gore Istanbul ve Antalya’da yer

alan ayn1 kategorideki otellerin basar1 puanlarinin varyanslari esittir (p > 0.05).
Her kategorideki otel i¢in ayr1 ayr t-test uygulanmistir. Testin sonuglarina gore:
3 yddizl oteller

Istanbul’daki 3 yildizli otellerin web sitelerinin basar1 puanlarinin ortalamasi 15,48
ve Antalya’daki 3 yildizli otellerin web sitelerinin basar1 puanlarinin ortalamasi

14,00 olarak hesaplanmistir.

Istanbul’da yer alan 3 yildizli otellerle Antalya’da bulunan 3 yildizli otellerin web
sitelerinin igerik diizeylerini karsilastirmak amaciyla yapilan bagimsiz 6rneklem t
testi sonucuna gore p = 0,114 (p > 0.05) bulunmustur (Tablo 11). Buna gore,
Istanbul’daki 3 yildizli otellerle, Antalya’daki 3 yildizli otellerin web sitelerinin
icerik diizeylerinin ortalamalar1 arasinda fark olsa da bu farkin istatistiki olarak
anlamli olmadigin1 sdyleyebiliriz. Bu nedenle, Hj, hipotezini reddederken, Has

hipotezini kabul ediyoruz. Yani, Istanbul’daki 3 yildizli otellerle, Antalya’daki 3
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yildizl1 otellerin web sitelerinin igerik diizeyleri arasinda anlamli bir fark yoktur

(Tablo 21).

Tablo 21: Istanbul’daki ve Antalya’daki 3 Yildizli Otellerin Web Sitelerinin Icerik

Diizeylerini Karsilastirilmas: - Bagimsiz Orneklem T Testi

Sehir N Ortalama  Std. T p
3 Yildizh Oteller  Istanbul 40 15,48 4,139
eMICA Basari 1,597 0,114
Puam
Antalya 40 14,00 4,120

4 Yildizli Oteller
Istanbul’daki 4 yildizli otellerin web sitelerinin basar1 puanlarinin ortalamas: 19,70
ve Antalya’daki 4 yildizli otellerin web sitelerinin basar1 puanlarinin ortalamasi ise

16,98 olarak hesaplanmustir.

Istanbul’da yer alan 4 yildizli otellerle Antalya’da bulunan 4 yildizli otellerin web
sitelerinin igerik diizeylerini karsilastirmak amaciyla yapilan bagimsiz 6rneklem t

testi sonucuna gore p = 0,007 (p < 0.05) bulunmustur (Tablo 22).

Tablo 22: Istanbul’daki ve Antalya’daki 4 Yildizli Otellerin Web Sitelerinin Igerik

Diizeylerini Karsilastiriimast - Bagimsiz Orneklem T Testi

Sehir N Ortalama  Std. T p
4 Yildizhh Oteller Istanbul 40 19,70 3.995
eMICA Basari 2.774 0,007
Puam
Antalya 40 16,98 4,758

Testin sonuglar1 bize, Istanbul’daki 4 yildizli otellerle, Antalya’daki 4 yildizh
otellerin web sitelerinin igerik diizeyleri arasinda anlamli bir fark oldugunu
gOstermistir. Buna gore, Istanbul’daki 4 yildizli otellerin web sitelerinin icerik

diizeylerinin Antalya’daki 4 yildizli otellerinkinden daha gelismis oldugunu
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sOyleyebiliriz.  Bu durumda Hapo hipotezini reddederek, Hg, hipotezini kabul

ediyoruz.

5 Yildzli Oteller
Istanbul’daki 5 yildizli otellerin web sitelerinin basar1 puanlarinin ortalamasi 26,45
ve Antalya’daki 5 yildizli otellerin web sitelerinin basar1 puanlarinin ortalamasi ise

20,53 olarak hesaplanmistir.

Istanbul’da yer alan 5 yildizli otellerle Antalya’da bulunan 5 yildizli otellerin web
sitelerinin igerik diizeylerini karsilastirmak amaciyla yapilan bagimsiz 6rneklem t

testi sonucuna gore p = 0,000 (p < 0.05) bulunmustur (Tablo 23).

Tablo 23: Istanbul’daki ve Antalya’daki 5 Yildizli Otellerin Web Sitelerinin Icerik

Diizeylerini Karsilastirilmas: - Bagimsiz Orneklem T Testi

Sehir N Ortalama  Std. T p
5 Yildizhi Oteller Istanbul 40 26,45 5.373
eMICA Basar 5.134 0,000
Puam
Antalya 40 20,53 4,941

Testin sonuglar1 bize, Istanbul’daki 5 yildizli otellerle, Antalya’daki 5 yildizh
otellerin web sitelerinin icerik diizeyleri arasinda anlamli bir fark oldugunu
gbstermistir. Buna gore, Istanbul’daki 5 yildizli otellerin web sitelerinin icerik
diizeylerinin Antalya’daki 5 yildizli otellerinkinden daha gelismis oldugunu
sOyleyebiliriz.  Bu durumda Hy, hipotezini reddederek, Hy. hipotezini kabul

ediyoruz.

3.7.7. 5, 4 ve 3 yildizh oteller web sitelerinde hangi sosyal medya hesaplarinin

baglantilarina yer vermektedirler?

Calisma kapsaminda, 6rneklemde yer alan otellerin web sitelerinde hangi sosyal
medya hesaplarinin baglantilarina yer verdigi arastirilmistir. Web sitesi analizleri

sirasinda, bazi otellerin web sitelerine sosyal medya kanallarinin sadece simgelerinin

138



resimlerini koydugu, bazilarminsa koyduklar1 baglantilarin ya calismadigi ya da
otelin sosyal medya hesabina gitmedigi belirlenmistir. Web sitelerinde yer alan
simge resimleri ya da calismayan baglantilar otel web sitesini ziyaret eden kisiyi
otelin sosyal medya hesabina yonlendirmedigi i¢in web sitesinde sosyal medya
baglantis1 yok olarak kabul edilmistir. 3, 4 ve 5 yildizli otellerin hangi sosyal medya
baglantilarin1 kullandiklar yiizdesel olarak Tablo 24’de 6zetlenmistir.

Tablo 24: Otellerin Web Sitelerine Baglantilarini Koyduklart Sosyal Medya

Kanallar

Sosyal Medya Kanallari| 3 Yildizh Oteller | 4 Yildizh Oteller | 5 Yildizhi Oteller

Facebook %43 %70 %83

Twitter % 24 %48 %74

Instagram %10 %33 %59

Youtube %6 %21 %43

Google+ %6 %20 %33

Pinterest %0 %10 %21

Linkedin %1 %10 %13

Foursquare %0 %13 %13

VK %1 %4 %5

Vimeo %0 %3 %1

Weibo %0 %0 %3

Flicker %0 %1 %1

Youku %0 %0 %1

Incelenen otel web sitelerinde 13 farkli sosyal medya kanalinin baglantisina
rastlanmigtir. Bu 13 farkli sosyal medya kanalinin sadece 7 tanesi en az bir 3 yildizl
otel web sitesinde yer alirken, bu say1 4 yildizli oteller i¢in 11°dir. Bununla beraber,
calisma kapsaminda otel web sitelerinde oldugu belirlenen 13 farkli sosyal medya
kanalindan her biri, en az bir 5 yildizl1 otel web sitesinde bulunmaktadir. Bu bilgiler
1s181nda, 5 yildizli otellerin 4 ve 3 yildizli otellerden, 4 yildizli otellerin de 3 yildizli

otellerden daha cesitli sosyal medya kanallar1 kullandigini sdyleyebiliriz.

139



Biitiin otel kategorinde en ¢ok kullanilan sosyal medya kanali, 3 yildizli otellerin web
sitelerinin % 43’linde, 4 yildizli otellerin web sitelerinin % 70’inde ve 5 yildizl
otellerin web sitelerinin % 83’de yer alan Facebook olmustur. Facebook’u 3 yildizli
otellerin web sitelerinin % 24’tinde, 4 yildizli otellerin web sitelerinin % 48’inde ve
5 yildizli otellerin web sitelerinin % 74’de yer alan Twitter ve 3 yildizli otellerin web
sitelerinin % 10’unda, 4 yildizli otellerin web sitelerinin % 33’iinde ve 5 yildizli
otellerin web sitelerinin % 59’unda yer alan Instagram takip etmektedir. Bu ii¢ sosyal
medya kanalinin su anda en ¢ok aktif kullaniciya sahip kanallardan (Chaftey, 2017)
oldugu diisiiniildiigiinde, otellerin bu tercihi ¢cok da sasirtict olmamakla birlikte, daha

biiytiik kitlelere ulasmak acisindan mantiklidir da.

Otel web sitelerinde en c¢ok yer verilen 4. sosyal medya platformu olan video
paylagim sitesi Youtube’un otel web sitelerinde yer alama orani ise, 3 yildizh
otellerde % 6, 4 yildizl1 otellerde % 21 ve 5 yildizli otellerde % 43 olmustur. Bazi
otellerin kendi web sitelerine otel videolarini koymak yerine kendi youtube
sayfalarina bu videolar1 koyup, web sitelerinde youtube hesaplarmin baglantisini
paylastigi gozlemlenmistir. Bunun nedeni otellerin web sitelerine video ekleyerek

web sitelerinin agilma hizini diisiirmek istememeleri olabilir.

Arama motoru optimizasyonunu destekleyen Google+ hesabinin (eticaret.com, 2014)
sadece smirli sayida otel tarafinda kullanildig: tespit edilmistir. 3 yildizli otellerin
sadece % 6’s1, 4 yildizli otellerin % 20 ve 5 yildizli otellerin % 33’1 Google+

hesaplarinin baglantisina web sitelerinde yer vermistir.

Is diinyasindaki kisilerin 6z gegmislerini paylastigi, sirketlerin de kendi sayfalarini
olusturup, is ilanlarin1 paylastigi sosyal medya sitesi Linkedin (eticaretmag, 2013)
baglantis1 da otellerin web sitelerinde ¢ok sik yer almamaktadir. 3 yildizli otellerin
sadece % 1’inin, 4 yildizli otellerin % 10’unun ve 5 yildizli otellerin % 13’{iniin web

sitelerinde Linkedin hesaplarinin baglantis1 bulunmaktadir.

3 yildizli otellerin web sitelerinden yer almayan Pinterest baglantisi, 4 yildizli otel
web sitelerinin % 10’unda, 5 yildizli otel web sitelerinin % 21’inde yer almaktadir.
Yine 3 yildizli otellerin web sitelerinden yer almayan Foursquare baglantisi ise, 4

yildizli ve 5 yildizli otel web sitelerinin % 13’linde bulunmaktadir.
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3 yildizli otellerin web sitelerinden sadece % 1’inde yer alan Rusya merkezli sosyal
medya platformu VK’nin baglantisi, 4 yildizli otel web sitelerinin % 4’tinde ve 5

yildizl1 otel web sitelerinin % 5’inde yer almaktadir.

3 yildizli otel web sitelerinde yer almayan Vimeo ve Flicker baglantilarinin 4 yildizli
ve 5 yildizli otellerde yer alma yiizdesi % 4’den azdir. Pinterest, Foursquare, Vimeo,
Weibo, Flicker ve Youku sosyal medya baglantilari higbir 3 yildizli otel web
sitesinde yer almazken, Cin merkezli mikroblog Weibo ve yine Cin merkezli video
paylagim sitesi olan Youku’nun baglantilar1 da hicbir 4 yildizli otel web sitesinde
bulunmamaktadir. Arastirma sirasinda tespit edilen 13 sosyal medya platformu

baglantisindan en az biri en az bir 5 yildizli otel web sitesinden yer almaktadir.

3.7.8. Otellerin kullandiklar1 sosyal medya kanallariyla kategorileri (yildiz

sayilar1) arasinda bir iliski var midir?

Otellerin kullandiklar1 sosyal medya kanallariyla kategorileri (yildiz sayilari)
arasinda bir iliski olup olmadigini belirlemek i¢in “Ki-kare Bagimsizlik Test’i”

uygulanmistir.

Tablo 25: Kullanilan Sosyal Medya Kanallarinin Otel Kategorisiyle Iliskisi

Pearson Ki Kare (X%

Sosyal Medya Kanallari
N Value df | Sig Phi Cramer's V

Facebook 240 29,451 2 0,000 0,350
Twitter 240 40,078 2 0,000 0,409
Instagram 240 42,600 2 0,000 0,421
Youtube 240 29,674 2 0,000 0,352
Google+ 240 17,515 2 0,000 0,270
Pinterest 240 19,379 2 0,000 0,284
Linkedin 240 7,659 2 0,022 0,179
Foursquare 240 10,909 2 0,004 0,213

Ki kare bagimsizlik testinin sonuclarina gore, bir otel web sitesinde Facebook,

Twitter, Instagram, Youtube, Google+, Linkedin ve Pinterest sosyal medya
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baglantilarinin bulunmasiyla otelin kategorisi (yildiz sayisi) arasinda bir iligki vardir
(p < 0.005) (Tablo 25). Yani otellerin 3, 4 ya da 5 yildizli olmas1 web sitelerinde
yukarida sayilan sosyal medya kanallarinin baglantilarinin bulunmasi agisindan bir

fark olusturmaktadir.

Ki- kare testinin sonucunda ortaya ¢ikan matrisin 5’den kiigiik hiicre sayisinin, tim
hiicrelerin % 30’undan az olmasi1 gerekmektedir (Saruhan ve Ozdemirci, 2011:229).
Flicker, Weibo, Viemo, VK ve Youku sosyal medya kanallarinin baglantilarinin otel
web sitesinde bulunmasiyla, otelin kategorisi arasinda bir iligki olup olmadigini
belirlemek igin yapilan Ki-kare testlerinin sonucunda ¢ikan matrislerin tiim
hiicrelerinin % 30’undan fazlasinin frekansinin 5’den kiiciik oldugu bulunmustur. Bu
on savin karsilanmadigi durumlarda hiicre sayisini azaltilarak, matris kiiciiltiilebilir
(Saruhan ve Ozdemirci, 2011:229). Fakat bu ¢alismada matrisi kiigiiltmek, yararli bir

bilgi sunmayacagi i¢in Ki-kare testlerinin sonuglari ¢alismaya dahil edilmemistir.
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SONUC VE ONERILER

Bu calisma kapsaminda Istanbul ve Antalya bolgelerinde yer alan 5, 4 ve 3 yildizli
toplamda 240 otelin web siteleri analiz edilmistir. Otel web sitelerinin
incelenmesinde web sitelerinin e-ticaretteki gelisim agamalarini inceleyen tanitim,
etkilesim ve siire¢ olmak tizere lic ana asamadan olusan eMICA modeli
kullanilmigtir. eMICA modelinin her asamasinda yer alan 6zellikler, incelenen web
sitesinde bulunuyorsa o 6zellik i¢in 1 degeri, bulunmuyorsa 0 degeri verilmistir.
Boylelikle her asama i¢in ve ayrica toplam bir basar1 puani elde edilmistir. Elde
edilen basar1 puanlarina gore farkl kategorilerdeki (3, 4 ve 5 yildizli) otellerin web
sitelerinin gelismislik seviyeleri karsilastirilmigtir. Bununla birlikte, bu ¢alisma
kapsaminda agirlikli olarak kiiltiir turisti agilayan Istanbul otellerinin web
siteleriyle, deniz giines kum turizminin 6nemli kentlerinden olan Antalya’da bulunan
otellerin web siteleri arasinda gelismislik diizeyleri acisindan fark olup olmadigi
aragtirllmistir. Calismanin bulgulari, genelden o6zele dogru giderek sunulmustur.
Oncelikle web sitesinin genel performansi belirlenmis, daha sonra eMICA modelinin
hangi asamalarinda web siteleri arasinda fark oldugu arastirilmigtir. Son olarak da
hangi web sitesi Ozelliklerinin hangi otel kategorileri tarafindan daha cok tercih

edildigi incelenmistir.

Calismanin sonucunda, eMICA modeli toplam basar1 yiizdelerine gore beklenildigi
gibi 5 yildizli otellerin 4 ve 3 yildizli otellerden ve 4 yildizli otellerin de 3 yildizli
otellerden daha gelismis web sitelerine sahip oldugu belirlenmistir. eMICA
modelinin her ana agamasinda ise, yine 5 yildizli otellerin ayn1 bdlgede bulunan 4 ve
3 yildizli otellerden, 4 yildizli otellerin de ayni1 bolgede bulunan 3 yildizli otellerden

daha gelismis web sitelerine sahip oldugu bulunmustur.

Calismanm diger bir énemli sonucu ise, Istanbul’da bulunan 4 ve 5 yildizli otellerin
web sitelerinin ayn1 kategoride Antalya’da bulunan otellerden daha gelismis
oldugudur. Istanbul’daki 3 yildizli otellerle, Antalya’daki 3 yildizli otellerin web
sitelerinin igerik diizeylerinin arasinda ise istatistiki olarak anlamli bir fark yoktur.
Cogunlukla tur operatorleriyle ¢alisan ve kitle turizmine hizmet veren biiylik Antalya

otellerinin kendi web sitelerinden miinferit aldiklar1 rezervasyonlar gelen satislarinin
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icerisinde ¢ok 6nemli bir yer tasimadigi i¢in (Kofteoglu, 2013), web sitelerine 6nem
vermemis ve yatirim yapmamis olabilirler. Fakat web sitesine 6nem verilmemesi de
web sitesi iizerinden alinan rezervasyonlarin az olmasma ve bu durumun bir kisir
dongii yaratmasina neden oluyor olabilir. Bununla birlikte Istanbul otelleri, Antalya
otellerinden gorece kiigiik ve ¢ogunlukla kiiltiir turizmine ya da is turizmine yonelik
otellerdir. Bu nedenle sinirli sayida tur operatoriiyle ¢alismaktadirlar. Birgogu paket
turlara  katilmayan, kendi seyahatlerini  kendileri planlayan gezginleri
hedeflemektedirler (Kéfteoglu, 2013). Dolayisiyla, Istanbul otelleri i¢in kendi web
sitelerinden gelecek rezervasyonlar, Antalya otellerine gore daha c¢ok Onem
tasimaktadir. Bu nedenle, Istanbul otellerinin web sitelerine daha ¢ok yatirrm

yaptigini soyleyebiliriz.

Otel web sitelerinde yer alan &zellikler ayri ayri incelendiginde ise, otellerin
cogunlukla web sitelerinde yer vermeyi tercih ettigi 6zelliklerin adres, telefon, faks,
e-mail, oda bilgisi, tesis bilgisi, fotograf alblimii, harita, ¢oklu dil segenekleri ve oda
fiyatlar1 oldugu gozlemlenmistir. Bu 6zellikler, otel kategorisinden bagimsiz olarak
web sitelerinde en ¢ok tercih edilen Ozellikler arasindadirlar. Bu bulgu, 6nceki
caligmalarla da ortiigmektedir (Karamustafa vd., 2002: 65; Baloglu ve Pekcan, 2006:
173- 174; Bayram ve Yaylali, 2009: 379; Karamustafa ve Oz, 2010: 210). Oteller,
web sitelerinde Oncelikle potansiyel misafirlerine otelle ilgili bilgi vermeyi
hedeflemektedirler. Bu bilgilerin basinda da; iletisim bilgileri, otel tesis bilgileri, otel
ve oda resimleri ve fiyat bilgisi gelmektedir.

Onceki caligmalardan farkli olarak, bu ¢alismanm 6rneklemindeki otellerin kendi
web sitelerinden satis yapmasini saglayan ¢evrimig¢i miisaitlik, cevrimigi rezervasyon
ve giivenli cevrimici satis Ozelliklerine web sitelerinde daha ¢ok yer verildigi
belirlenmistir. Potansiyel miisterilere, ¢cevrimici satis yapma firsati veren web sitesi
ozelliklerinin web sitesinde bulunma yiizdesi 3 yildizli otellerde % 50'nin, 4
yildizhilarda % 70’in ve 5 yildizlilar da % 90'min {izerindedir. Onceki ¢aligmalarda
ise, giivenli ¢evrimici rezervasyon imkani veren otel web sitelerinin yiizdesi daha
diisiikk hesaplanmistir (Karamustafa vd., 2002: 65; Baloglu ve Pekcan, 2006: 173;
Bayram ve Yaylali, 2009: 363; Karamustafa ve Oz, 2010: 205). Bu bulgu, otellerin

kendi web sitelerinden aracisiz direkt olarak miisteriye satis yapmanin Onemini
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anladiklarin1 ve web sitelerine bu yonde yatirim yapmaya basladiklarin
gostermektedir. Kendi web sitesinden satisla ilgili otellerin 6nem vermesi gereken
bir konu ise, potansiyel miisteriye en iyi fiyat garantisi vermektir. Kendi web
sitesinden satiglarda en iyi fiyat garantisi veren otel sayis1 ¢ok smirhidir (3
yildizlilarda % 15, 4 yildizlilarda % 32,5 ve 5 yildizli otellerde sadece %
35'dir).Misterilerin herhangi bir acenteyi tercih etmeyip, otelin web sitesinden
rezervasyon yapmasint tesvik etmek icin en iyi fiyat garantisi Snemli bir
aragtir. Ayrica, web sitelerinde farkli 6deme opsiyonlari sunan otel sayisi da ¢ok
siirlidir. Otellerin hemen hemen hepsine rezervasyon yapmak icin kredi kartinizin
bulunmasi gerekmektedir. Bu durum da kredi kartt olmayan misafirlerin otellere
dogrudan rezervasyon yapmalarint engellemektedir.  Daha genis bir profili
hedefleyebilmek icin oteller web sitelerine banka havalesiyle 6deme opsiyonuna da

yer verebilirler.

Otel web sitelerinin incelenmesinde goze carpan bir baska konu ise, otellerin web
sitelerinde bulunduklar1 bolge ile ilgili bilgilere genellikle yer vermemesidir. Hava
durumu, saat, sehir etkinlik takvimi ve sechirle ilgili bilgiler web sitelerinde en az
bulunan o0zelliklerdendir. Otellerin web sitelerinde ¢ok sik bulunmayan diger
ozellikler ise otel tarihi, odiiller ve basinda c¢ikan haberler, otelin farkhi
departmanlarinin telefon numaralar1 (6nemli kontaklar) gibi kurumsal bilgiler; video,
sanal tur, e-brosiir, e-biilten, ziyaretci defteri, tiyelik sistemi, 6zel teklifler ve paketler
gibi otelin pazarlamasina yonelik bilgiler ve kelime arama, site haritas1 ve sik sorulan
sorular gibi web sitesi kullanicilarinin aradiklar1 bilgiye daha kolay ulasmalarini
saglayan web sitesi ozellikleridir. Bununla birlikte, web sitelerinde az bulunan diger
bir ozellik ise, gorece yeni bir teknoloji olan mobil uygulama bilgisidir. Web
sitesinde bu bilginin yer almamasinin nedeni, bircok otelin mobil uygulamasinin
bulunmamasidir. Mobil teknolojilerin bu kadar ilerledigi ve hayatimizin merkezine

yerlestigi gliniimiizde bunun oteller i¢in 6nemli bir eksiklik oldugunu sdyleyebiliriz.

Mobil uygulama bilgisinin aksine, otellerin web sitelerinde siklikla bulunan yeni bir
ozellik ise, kendi sosyal medya hesaplarina verdikleri baglantilardir. 5 yildizl
otellerin % 90’1, 4 yildizli otellerin % 72,5’1 ve 3 yildizli otellerin % 45’1 web

sitelerinde kendi sosyal medya hesaplarindan en az birine baglanti vermektedirler.
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Otellerin en ¢ok tercih ettigi ilk dort sosyal medya kanali ise; ayn1 zamanda diinyada
en cok aktif iiyesi bulunan sosyal medya kanallarindan olan (Statista, 2017)

Facebook, Twitter, Instagram ve Youtube’dur.

Onceki calismalarin bulgularinda da yer aldigi gibi (Akinsu ve Tarcan, 2002:95;
Bayram ve Yaylali, 2009: 365), bu ¢alismada da otel web sitelerinin en ¢ok Tiirkge,
Ingilizce, Rus¢a ve Almanca dillerinde hazirlandig1 belirlenmistir. Bu 4 ana dil
disinda tercih edilen diger diller arasinda Fransizca, Ispanyolca ve Felemenkge de
bulunmaktadir. Bu diller, Tiirkiye’ye en ¢ok turist gonderen iilkelerin dilleri oldugu
icin, (Tiursab, 2017), web sitelerinde tercih edilmeleri sasirtici degildir. Arastirma
kapsaminda sinirli sayida otelin Tiirkiye’de yer almalarina ragmen Tiirkce web
sitelerinin bulunmadig1 gézlemlenmistir. Bunun nedeni olarak bu otellerin i¢ pazari
hedeflemedikleri diisiilmiistiir. Daha oncede de belirtildigi gibi, bu calismada otel
web sitelerinin eMICA modelinde dncelikle tanitim asamasina 6nem verdikleri ve ilk
olarak web sitesinde telefon, adres, e-mail ve faks gibi tanitim asamasinda yer alan
bilgilere yer verdikleri gozlemlenmistir. Antalya’da bulunan 3 yildizli oteller disinda
biitiin otellerin ikinci en yiiksek basar1i gosterdigi asama ise, slire¢ asamasidir.
Antalya 3 wyildizli otellerin silire¢ asamasindaki basar1 puani etkilesim
asamasindakiyle aynidir. Bu bulgulardan yola ¢ikarak otellerin web sitelerindeki ilk
onceligi otelin adres, telefon, faks ve e-mail gibi iletisim bilgilerinin yer aldigim
sdyleyebiliriz. iletisim bilgilerini potansiyel miisterilerine ulastirdiktan sonra web
sitelerinden beklentileri web sitesi ilizerinde satis yapabilmektir. Bu yiizden oteller
web sitelerini tasarlarken, onceligi eMICA modelinin tanitim asamasinda yer alan
ozelliklerden sonra siire¢ asamasina yani gilivenli c¢evrimici satis Ozelliklerine

vermislerdir.

eMICA modelinin yaraticilar1 Doolin, Burges ve Cooper (2002), eMICA’nin {i¢ ana
asamasmin web sitesinin e- ticaretteki gelisme adimlarimi  gosterdigini
savunmuslardir. Web sitesi i¢in tanitim agamasini gelismesinin baglangici, etkilesim
asamasini  saglamlagsma ve siire¢ asamasini da olgunluk asamasi olarak
tanimlamislardir. Bu ¢alismanin bulgularina gére ise, Istanbul ve Antalya otellerinin
web sitelerinin gelisiminde orijinal eMICA modelinden farkli olarak once tanitim,

sonra siire¢ ve son olarak da etkilesim asamasini izlediklerini sdyleyebiliriz. Bu
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bulgu, otel web sitelerinin eMICA modeline gore analiz edildigi daha Onceki
calismalarin sonuglariyla da oOrtiismektedir (Ting vd., 2012: 376; Ting vd.,
2013:289). lIzlenen web sitesi gelisim asamalar1 farkli isletmeler icin farklilik
gosterebilir. Fakat oteller i¢in giiniimiizde uygun olan web sitesi tasarim modelinin,
tablo 26’daki gibi olacagi diisiiniilmektedir. Giiniimiizde oteller, web sitelerini
tasarlarken oncelikle otel iletisim bilgilerine, daha sonra da rezervasyon bilgilerine
yer vermektedirler. Web siteleri arasindaki farki belirleyen ¢ogunlukla etkilesim
asamasinda yer alan Ozelliklerdir. Bu asamada yer alan ozellikler, potansiyel
misafirlerle otel arasindaki iletisimi kuvvetlendirirler ve web sitesine deger katarlar.
Bu nedenle, bir otel web sitesinin etkilesim asamasindaki 6zelliklere yer vermesiyle
web sitesinin olgunlastifini ve zenginlestigini sOyleyebiliriz. Sonu¢ olarak bu
calismada Onerilen, otel web sitelerinin analizinde kullanilacak eMICA modelinin ilk

asamasinin tanitim, ikinci asamasinin siire¢ ve son asamasinin da etkilesim olmasidir

(Tablo 26).

Tablo 26 : Oteller icin Onerilen Yeni eMICA Modeli

Asama 1: Tamitim

Alt Katman 1:Temel Bilgiler

Alt Katman 2: Zengin Bilgiler

Asama 2: Siire¢

Asama 3: Etkilesim

Alt Katman 1: Dustik Etkilesim

Alt Katman 2: Orta Etkilesim

Alt Katman 3: Yiksek Etkilesim

Tiirkiye’de otel web siteleri iizerine yapilan onceki calismalarin bulgulariyla bu
calismadan elde edilen bulgulart karsilagtirdigimizda (Aksu ve Tancar, 2002,
Karamustafa vd., 2002; Baloglu ve Pekcan, 2006; Bayram ve Yaylali, 2009,
Karamustafa vd., 2010; Aplar vd., 2010; Cubukcu, 2010; Ozer ve Yarimoglu, 2016;
Yilmaz, 2017) otellerin web sitelerine yillar i¢ginde daha ¢ok yatirim yaptigini ve web
sitelerini gelistirdikleri belirlenmistir. Fakat bugiin gelinen noktada, Istanbul ve

Antalya’daki otellerin tam anlamiyla eksiksiz ve satis odakli web sitelerine sahip
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oldugunu soyleyemeyiz. Bu c¢alismanin bulgularindan yola c¢ikarak otel web

sitelerinin gelistirilmesiyle ilgili asagidaki dnerilerde bulunulabilir:

e (Calismadaki otellerin hemen hemen hepsi temel iletisim bilgilerine (adres,
telefon, faks ve e-mail) web sitelerinde yer verirken, sadece smirli sayidaki
otel farkli departman iletisim bilgileri (sekil 11) otel tarihi ve otelin ddiilleri
gibi bilgilere yer vermistir. Web sitesinde temel iletisim bilgilerinin yaninda
oteller web sitelerinde yer verdikleri tarih, odiiller vb. bilgilerle potansiyel
miisterilerine kendilerini tanitmakta, onlarin kafasinda giiclii bir kurum imaji
olusturabilmektedirler. Bu tip bilgilere yer verirken metinlerin sade ve akict

olmas1 okuyani stkmamasi agisindan dnemlidir.

Sekil 46: Otel Web Sitesinde Zletisim Bilgileri Ornegi 2

Map Satellite Q

ARsn T S,

™ Dolmabahce Saray
3 Taksim Q
5 GeziParki 3 ot
Library

Iletisim Bilgileri

ADDRESS .
PA to General Manager
P & cad. N Faksim 34435, lstanbi A to Genel ger
TELEPHONES Front Office Manager
Phone: + ) 368 44 4
Bl GuestRelations Manager B Director of Human Resources

Ms. Victoria Yildirm Ms. Buket Erkul

Gizlilik Politikas1

This privacy policy explains the way in which InterContinental Hotels Group PLC and its subsidiaries may use the information collected from or provided by you via our website at Re:

Kaynak: http://istanbul.intercontinental.com/contact/.

e Otellerin biiyilk cogunlugu web sitelerinde oda ve tesis fotograflarina yer
vermistir. Fakat web sitelerinde, otel videosu ve sanal tur bulunan otel sayisi
smirhidir. Videolar ve sanal tur misafirin, otele gelmeden oteli kafasinda
canlandirmasina yardim ettigi igin web sitelerinde yer verilmesi gereken
ozelliklerdendir. Fakat segilen video ve sanal turlarin web sitesinin yliklenme

hizin1 yavaslatmamasina dikkat edilmelidir.
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Otellerin hemen hemen % 90’1 web sitelerinde otelin lokasyonunu gosteren
haritaya yer verirken misafirin oteli daha rahat bulmasini saglayan
havaalanindan ulagim bilgisi, ¢caligmadaki biitiin otellerin sadece % 20’sinin
web sitesinde bulunmaktadir. Otele ulasim bilgisi misafirin oteli daha rahat
bulmasini saglar ve otel web sitesinde ulasim bilgisine erisen misafir otele
gitmek igin yapmasi gerekenleri arastirmak zorunda kalmaz. Ozellikle
yurtdisindan gelene yabanci misafirler i¢in bu bilgi ¢ok degerli ve dnemlidir

(Sekil 12).

Sekil 47: Otel Web Sitesinde Otele Ulasim Bilgileri Ornegi 2

HOTEL OVERVIEW ACCOMMODATIONS PHOTOS & VIDEOS DINING OFFERS

TRANSPORT HUBS AND DIRECTIONS

Otele Atatiirk ve Sabiha

< ATATURK INTERNATIONAL AIRPORT (IST
Gokeen Havaalanlarindan (s

Ulasum Bilgileri DIRECTIONS
TRAVEL TIME 45 MINUTES BY CAR
DISTANCE 25 KILOMETRES/16 MILES

SABIHA GOKGEN AIRPORT (SAW)
DIRECTIONS

TRAVEL TIME 45 60 MINUTES BY CAR

DISTANCE 40 KILOMETRES/25 MILES

Kaynak: https://www.fourseasons.com/bosphorus/getting-here/.

Web sitelerindeki gizlilik politikalart web sitesi kullanicisina kendisiyle ilgili
kisisel verilerin nasil toplandigini, bu verilerin ne yapilacagini ve ne kadar
stire tutulacagini anlatir (Giidiicii, 2016). Calismadaki otellerin ¢ok az1 web
sitelerinde gizlilik politikasina yer vermislerdir. Web sitesinde gizlilik

politikasinin bulunmast web sitesine duyulan giiveni arttiracaktir.
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Canli destek uygulamasi da otel web sitelerinde c¢ok az rastlanan
uygulamalardandir. Canli destek, potansiyel misafirlerin otelle ilgi sorularina
hizl1 bir sekilde cevap bulmasini saglar. Otele olan giiveni arttirir. Misafirin
kafasindaki sorular anlik olarak cevaplandigi i¢in ¢evrimigi satis olasiligini
arttirir. Bununla birlikte otele misafirlerin ihtiyaclarini ve beklentilerini analiz
etme firsat1 verir. Bu nedenle, canli destek otel web sitelerinde yer verilmesi
gereken dnemli bir uygulamadir.

Otel misafirleri bir bolgeye gitmeden oOnce genellikle o bolge ile ilgili
aragtirma yaparlar. Bolge ile ilgili gezilecek yerlerin bir listesi ya da sehirde
olan etkinliklerin tarihleri gibi bilgiler, misafire tatil planin1 yaparken yol
gosterici olur ve misafirin arastirma ig¢in harcadigi zamani kisaltir. Bu tiir
bilgilerin, otel web sitesinde olmasi aynt zamanda misafirin otel web
sitesinde daha fazla zaman gecirmesini saglar. Kullanicilarin web sitesinde
gecirdigi zaman arttikga, arama motorlarinda web sitesinin dnde ¢ikma
olasilig1 da artmaktadir (Dean, 2018).

Daha oncede de belirtildigi gibi ¢evrimigi rezervasyon imkani veren web
sitelerinin sayist artmaktadir. Web sitesinde rezervasyon sisteminin olmasi
kadar, bu sistemin kolay kullanabilir olmasi da Onemlidir. Sistem, hem
giivenli ve profesyonel gériinmeli hem de kullamisli olmalidir. Ornek olarak
rezervasyon sisteminin, gosterilen oda fiyatin1 otomatik olarak istenilen para
birimlerine c¢evirebilmesi onemli bir ozelliktir. Bu sayede rezervasyon
yapmak isteyen misafir, oda fiyatinda gosterilen para birimini kendi iilkesinin
para birimiyle kolaylikla gorebilmekte, ekstra bir hesaplama iglemiyle zaman
kaybetmemektedir (Sekil13). Ayica rezervasyon sisteminin gergeklesen
rezervasyonlarin  rezervasyon numarasiyla aranmasma ve degisiklik
yapilmasina ya da iptal edilmesine izin vermesi de misafirin rezervasyonunu
yonetmesini kolaylastirict bir 6zelliktir. Misafir, otelin satis departmanini
aramadan kendi rezervasyonunda istedigi gibi degisiklik yapabilecegi i¢in,
rezervasyon sisteminin bu 6zelligi satis departmanin da isini belli 6lciide

hafifletecektir.
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Sekil 48: Otel Web Sitesinde Cevrimici Rezervasyon Sistemi Ornegi

Select Currency HOTEL CURRENCY

Search Results
Sadakat Programi

SAVE up to10% off any stay. RADISSdN
MORE anywhere > g REWARDS

Show Price In Currency

Modify Sed Radisson Blu Hotel, Istanbul Pera

*Hotel: 6
Radisson Blu Hotel, Istanbul P ¥ A

h Refik Saydam, Cad No 10 Tepebast
34420

3 | Omi/ ¢ <m from Bowntawn

Checkein: i) e The intemational 5" hotelin Pera offers a dreamiike view

09 Jan 2019

) HOTEL
DETAILS

Check-out:
10 Jan

BOO@@@ sterwions  (R)SAVE

Rezervasyon Sistemi | . .

Rates for: Wed Jan 09, 2019 - Thu Jan 10, 2019 Expand Al Callapse Al
Rate Type:
LOWESTWB
Mok Saech Gnticns ] RADISSON REWARDS PREMIUM AWARD Average Nightly Rate starting from 57,000 points
Search Again Radisson Rewards Premium Award-Executive 57.000 points 5
s 1000 point
—— NP Only § rooms left!
=] RADISSON REWARDS STANDARD Average Nightly Rate starting from 38,000 points
Sort Results
sson Rewards Standard-Standard Room 38.000 points

Kaynak: https://www.radissonblu.com/tr/hotel-istanbul-pera.

Otellerin rezervasyon sistemleri incelenirken, bazi otellerin booking.com adli
cevrimi¢i seyahat acentesinin rezervasyon sistemlerini kullandigi ya da
dogrudan bu acentenin sayfasina baglant1 vererek direkt olarak booking.com
iizerinden satis yaptiklari gézlemlenmistir. Ayrica otellerin bir kismi da,
kendi rezervasyon sistemleri olmasina ragmen, potansiyel miisterilerine
yiiksek misafir memnuniyetini gostermek icin web sitelerinde booking.com
misafir puanina yer verip, web sitelerine booking.com’daki kendi otel
sayfalarina giden baglantilar koymuslardir. Fakat oteller, hem booking.com
rezervasyon sistemi kullanarak hem de booking.com’a baglant1 vererek
aslinda kendi web sitelerine-yani kendi satis kanalina-gelmis potansiyel
miisterilerini, rakip otellerin de satigin1 yapan ve satislarindan komisyon alan
bir acentenin web sitesine ydnlendirmektedirler. Bunun yerine, bagimsiz
rezervasyon sistemleriyle anlasarak ve misafir yorumlarma kendi web
sitelerinde yer vererek web sitelerini ziyaret eden kisileri bagska web sitelerine
yonlendirmeden kendi sitelerinde tutup, dogrudan satis yapma sanslarini
arttirabilirler.

Oteller, kendi web sitelerinden rezervasyon almay1 web sitelerine sadece bir
rezervasyon sistemi koyarak saglayamazlar. Oncelikle daha &nce de
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belirtildigi gibi, kullaniciya mutlaka en iyi fiyat garantisi verilmelidir.
Beklenildigi gibi miisteriler, oteli baska acentelerden daha diisiik fiyata
alabilirlerse, otel web sitesinden almayi tercih etmezler. Bununla birlikte,
otellerin kendi web sitesinden yapilan rezervasyonlar i¢in bazi avantajlar
saglamasi da, misafirleri otelin web sitesinden rezervasyon yapmaya tesvik
edecektir. Calisma kapsaminda bazi otellerin belirli siireli konaklamalarda
icretsiz havaalani transferi ya da iicretsiz bir gece konaklama sagladigi
goriilmiistiir. Siklikla sunulan diger bir promosyon ise, balayinda olan ¢iftlere
0zel paketlerdir. Tiim promosyon ve paketlerin otel web sitesinden yapilan

rezervasyonlara pozitif katki saglayacagi agiktir (sekil 14).

Sekil 49: Otel Web Sitesinde Ozel Teklifler ve Paketler Ornegi

GDS Access Codes  DIVAN HOMEPAGE

HOME  LOCATION ~ ACCOMMODATION  OFFERS  DINING ~ MEETINGS & EVENTS ~ FACILITIES ~ GALLERY

Please sign up to hear fromus  e-mall address Submit f W m @ u ENGLISH | TURKGE

van

E-bilten Uyeligi

Location i Guests Rooms

K RATES

3 Dil Secenekleri

fy Reservations

Offers

Check out our hotel deals for an unforgetable stay in Divan Istanbul, whether you travel for leisure or business.

At Divan Istanbul, 14% special

Complimentary Business Package... Complimentary Relaxing SPA

Open Buffet Breakfast.

discount for Valentine’s Open Buffe! ast
— -.‘“‘"'-; : o——— -‘ '.‘ ‘I!u VIEW

Kaynak: https://www.divan.com.tr/divan-istanbul/special-offers.

Calisma kapsaminda incelenen web sitelerinde bazi1 sekmelerin diizgiin bir
sekilde calismadigi tespit edilmistir. Ornek olarak, bazi web sitelerinde
bulunan sosyal medya baglantilar1 ¢aligmamaktadir ya da bazi meni
basliklarinin altinda (basin, ddiiller vb.) herhangi bir bilgi bulunmamaktadir.
Web siteleri, misafirlerin otele gelmeden otelle ilgili ilk izlenim edindigi

yerdir. Web sitesinin diizgiin bir sekilde ¢alismamasi, misafirin kafasinda
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otelin profesyonel bir isletme olmadigi izlenimini yaratir. Bu nedenle oteller,
her zaman web sitelerinin diizgiin bir sekilde ¢alistigindan emin olmalidirlar.
Web siteleri, siirekli giincel ve hatasiz ¢aligir sekilde tutulmali, eski ve yanlis

bilgiler ve ¢alismayan sayfalar web sitesinden kaldirilmalidir (sekil 16).

Sekil 50: Otel Web Sitesinde Calismayan Rezervasyon Sayfas: Ornegi

OVERVIEW ACCOMODATION DINING FACILITIES SPA CENTER RESERVATION CONTACT US

Reservation & Info: +90 242 350 06 4] Calismayan Rezervasyon
Formu

E-Mail: reservation@ambassadorhotel

Reservation Form

WARNINGISELECTED HOTEL NOT EXISTS

[ fwfc-in |+ S0

Subscribe :)

4 Leave a Message

Kaynak: http://www.ambassadorhotels.com/dil/en/ambassador-hotels-

kemer-antalya-rezervasyon.html.

Calismada yer alan oteller arasinda cogunlukla 5 yildizli otellerin iiyelik
sisteminin bulundugu tespit edilmistir. Web sitesinde iiyelik sistemi olan 4 ve
3 yildizli otel sayisi ise smirlidir. Oteller web sitelerine tiyelik sistemleri
kurarak,  misafir iletisim ve rezervasyon bilgilerini veri tabanlarinda
tutabilirler. Bu sayede misafirler, kendi rezervasyonlarini satig departmani ile
iletisime gecmeden yoOnetebilirler. Oteller iiyelik sistemi ile birlikte sadakat
programlar1 da olusturarak miisterilere yaptiklari rezervasyonlardan puan ya
da indirim verebilir ve miisteri sadakatini gili¢lendirebilir. Ayrica oteller
sadakat programindaki miisterilere 6zel pazarlama ¢aligmalar1 da yapabilirler.
Otel web sitelerinin farkli dillerde olmas1 hedef kitleye ulasabilmek acisindan
cok onemlidir. Calisma incelenen otellerin yaklasik % 83’1, en az iki ayri

dilde web sitesine sahiplerdir.
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Sekil 51: Otel Web Sitesinde Ceviri Hatast Ornegi

ingilizce web
sitesinde hem

ingilizce hem Tiirkce

metinler

Black Bird Hotel

Musteri memnu

zmet vermektedir.

00D & BEVERAGE

Enjoy the convenlence of our private rooms. Black Bird by the quality of delicious flavors waiting fo Exhausled bady will be revived and will find paace
you.

Kaynak: http://www.blackbirdhotel.com/en/.

Web sitesinin ¢esitli dillerde hazirlanmasi kadar o dillerin dil bilgisi agisindan
dogru kullanilmast da ¢ok oOnemli. Dil bilgisi hatalartyla ve anlatim
bozukluklariyla dolu bir web sitesinin otellerin kurumsal imajin1 olumsuz
yonde etkilemesi kacinilmazdir. Bu ylizden web sitesi igerik cevrilerinin o
dilde yetkin olan kisilere yaptirilmasi kurum imaji agisindan biiyiikk dnem

tagimaktadir (Sekil 17).
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CALISMANIN KISITLARI VE GELECEK CALISMALAR

Bu calisma, hem akademisyenlere hem de turizm profesyonellerine Istanbul ve
Antalya’daki otel web sitelerinin gelismislik diizeylerini anlamada yardimc1 olsa da
her calisma gibi baz1 kisitlart bulunmaktadir. Oncelikle web sitesi analizine dayanan
her arastirmada oldugu gibi bu calismada da, otellerin web sitelerinin belirli bir
tarihteki durumu incelenmistir. Fakat web siteleri; siirekli gilincellenebilen ve
dinamik bir yapiya sahiptirler. Bu ¢alismanin verileri hazirlanirken, gecen zamanda
web siteleri degistirilmis ve giincellenmis olabilir. Bu yiizden bu ¢alisma belli bir
zaman i¢inde tekrarlanabilir ve web sitelerinin zaman igindeki degisiklikleri

karsilastirabilir.

Bu calismanin baska bir kisiti ise, ¢alismada oteller i¢in hesaplanan basari
puanlarinin her web sitesi 6zelliginin kullanicilar i¢in esit éneme sahip oldugu
diisiiniilerek hesaplanmis olmasidir. Fakat her web sitesi 6zelligi, miisteriler i¢in ayn1
seviyede onem tasimayabilir. Ornek olarak bir kullanic1 igin web sitesinin giivenli
rezervasyon sistemine sahip olmasi, hava durumu bilgisine sahip olmasindan daha
onemli olabilir. Gelecek ¢alismalarda, oncelikle belirli bir sayida otel miisterisiyle
anket yapilarak otel web sitesi 6zelliklerinin 6nem sirasina gore siralanmasi istenip,
her 6zellik i¢in bir agirliklt 6nem puani belirlenebilir. Daha sonra otel web siteleri
incelenirken, her 6zelligin sahip oldugu agirlikli 6nem puani kullanilarak oteller i¢in
bir basar1 puani hesaplanabilir. Bu basar1 puanimna gore farkli bolgelerdeki ve
kategorilerdeki oteller karsilastirilabilir. Ayn1 sekilde web sitesi dlgegi belirlenirken,
turizm profesyonelleriyle de anket yapilabilir. Bu ¢alisma, onlarin olusturdugu bir
Olcekle tekrarlanabilir. Aynm1 zamanda c¢alisma, Tirkiye’nin bagka kiiltiir ve deniz-
kum-giines turizmi yapan bolgelerinde tekrarlanip bulgular karsilastirilabilir. Ornek

olarak, Kapadokya otelleriyle, Bodrum otellerinin web siteleri karsilastirilabilir.

Yapilan caligmada, sadece 3, 4 ve 5 yildizli otellerin web siteleri incelenmistir. 1
yildiz, 2 yildiz, butik oteller, 6zel belgeli oteller ve tatil kdylerinin web sitelerini
inceleyen bir ¢alisma da bu alana 11k tutacaktir. Bu ¢alisma, sadece belli bilgilerin

ve Ozelliklerin otel web sitelerinde bulunup bulunmadigini arastirmistir. Web
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sitesinin estetigi, kullanim kolaylig1 ve hiz1 ¢alismanin 6lgegine dahil edilmemistir.

Gelecek calismalarda, otel web siteleri bu ti¢ a¢idan da incelebilir.

Bu calismada, web sitelerinin sadece gelismislik diizeyleri arastirilip bolgelere ve
otel kategorisine gore karsilastirilmistir. Fakat web sitesinin gelismislik diizeyinin
web sitesi iizerinden alinan dogrudan satisa etkisi incelenmemistir. Web sitesinin
gelismiglik dlizeyinin web sitesinden alinan dogrudan rezervasyonlara etkisini
arastirmak icin de bir ¢alisma yapilabilir. Oncelikle web sitesinin gelismislik puani,
eMICA modeline gore hesaplanir, sonrasinda ise otellerin kendi web sitelerinden

aldiklar direkt satiglarin yiizdeleri 6grenilerek, arasindaki iligki incelenebilir.
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