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Keywords

Internetin yaygin kullamlmaya baslamasi seyahat endiistrisini kokten degistirmis ve
destinasyonlar arasinda internet {izerinden daha cok turiste ulasmak i¢in bir rekabet ortami1
yaratmistir. Giiniimiizde turistler destinasyonlarla ilgili biitiin bilgiye ¢ogunlukla internet
iizerinden ulagsmaktadir. Destinasyonlarla ilgili giivenilir bilginin sunuldugu en 6nemli
kanallardan biri de resm1 kurumlar tarafindan yonetilen ya da desteklenen sehir tanitim web
siteleridir. Bu ¢alisma kapsaminda diinyada en ¢ok ziyaretci ¢ceken 10 sehrin resmi tanitim
web siteleri analiz edilmistir. Bu web sitelerinde sehirlerin potansiyel ziyaret¢ilerine hangi
bilgileri sunduklari, hangi pazarlari hedefledikleri ve hedef pazarlari ig¢in hangi igerikleri
sunduklari arastirilmistir. Arastirmanin énemli sonuglarindan birisi, biitiin sehirlerin web
sitelerinde ¢ocuklu aileleri ve giftleri hedefleyen igerikler sunmasidir. Caligmanin diger bir
6nemli sonucu da, New York, Londra, Paris’in web sitelerinin daha genis bir hedef pazarlara
hitabeden igerige sahipken; Kuala Lumpur ve Istanbul’un web sitelerinin smirli bir hedef
pazara yonelik bilgiler igermesidir.
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* Sorumlu Yazar

The common use of the Internet has remarkably disrupted the travel industry and led to
competition among destinations to attract more tourists via the Internet. Today, tourists have
access to all kinds of destination information through the Internet. One of the most important
resources that provides the credible information regarding destinations is the city guide
websites managed or supported by the government agencies. In this study, the official
websites of the 10 most visited cities in the world were analyzed. Kind of information these
websites provide to the potential visitors, target markets and contents for their target markets
were explored. One of the significant results of the study is that all official city websites
have the special content for the families with kids and the couples. Another important result
of the study is that while content aspects of New York, London and Paris’ websites expand
to a wide range of target markets, Kuala Lumpur and Istanbul’s websites focus on a limited
target market.
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GIRIS

Global ulagim ve iletisim aglari ortada yokken, biiyiik sehirlerin tanmitim i¢in kullandiklar1 kaynaklar; dergi, gazete,
brosiir ya da kartpostal igerikleriydi ve bu sehirlere gidebilmek i¢in var olan firsatlar ve metotlar hem kisitli hem de
pahaliydi. Yiksek risk faktorii iceren bu durum, bilgi kaynaklarin1 oldukca 6nemli hale getirmistir. Son yillarda

gelisen internet teknolojisi geleneksel bilgi ve iletisim kaynaklarinin yerini almis; bilgisayar web ag1 teknolojisi,

turist ve sehirler arasinda énemli bir iletisim araci roliinii iistlenmistir (Buhalis & Law, 2008, s.609).

Sehir turizminin 6zellikle son yillarda olduk¢a hizli gelismesinin ve yiiksek karliliga sahip bir pazar haline
gelmesinin sebeplerinin basinda ulagim, bilisim ve iletisim teknolojilerindeki ilerlemeler gelmektedir. Sehir
turizminin gelisim siirecinin 20. yilizyilda basladigi, siirecin ayni yiizyilin ortalarindan itibaren hizlandigi ve
giiniimiizde de, internet ¢aginin baslamasi ve ilerlemesi ile birlikte kiiresel bir seviyeye ulastigi goriilmektedir

(Buhalis & Amaranggana, 2014, 5.553-564).

Geleneksel yollarla bilgiye ulasan insanlarin davranislarinda, internetin gelismesiyle 6nemli dl¢iide degisiklikler
olmustur. Giivenilir, kiyaslanabilir ve hizl1 bilgi erisimi, insan yasamini olduk¢a kolaylastirmis bireysel hareket
etmeyi ve karar almay1 saglanustir. Internet, turist davranislarinda da belirleyici bir rol almistir. Turistler, internet
sayesinde aracilar olmadan dogrudan bilgiye ulagsmakta ve 6zgiir seyahat etme kararini alabilmektedirler. Boylece
turist tercihleri, internet ortaminda sekillenmekte ve destinasyonlar arasinda rekabet artmaktadir. Pan ve Li (2011,
s.132), destinasyonlarin gelisen rekabet ortaminda g¢evrimici pazarlama g¢aligmalarina dahil olmalari ve bunun

yaninda nis imaj tutundurma ¢alismalarina yogunlagsmalari gerektigi vurgulamaktadir.

Bu c¢alismada, yogun rekabet ortami igerisinde turistlerin en ¢ok ilgisini ¢eken ve turist ziyaretleri siralamasinda
ilk 10’a giren sehirlerin, turist ¢cekmede Onemli bir pazarlama araci olarak kabul gdren resmi web siteleri
incelenmistir. Bdylece en ¢ok turist ¢ceken sehirlerin, potansiyel ziyaretcilerine hangi bilgileri sunduklar1 ve hangi

pazarlar1 hedefledikleri ve hedef pazarlari igin web sitelerinde hangi bilgilere yer verdikleri aydinlatilmistir.
Kavramsal Cerceve
Sehir Turizmi

Sehir turizmi, metropol olarak da tanimlanan biiyiik 6lgekli yasam merkezlerinin 6nce Bati’da, daha sonra da
diinyanin farkli yerlerinde gelismesiyle birlikte ortaya ¢ikmis bir turizm alanidir. Sehir turizmini sehirlerde yaratilan
kiiltiir ve deneyimin diginda tutmak miimkiin degildir. Ciinkii bu turizm dalinda tiiketilen iiriin ve/veya servisler, bu
bolgelerde yasayan ve yasam stilleri, ugraslari, egitimleri ve zekalari ile sehirlerin gelismesine 6n ayak olan insanlarin
yarattiklan kiiltiirel katkilar ve yasadiklar1 deneyimlerdir. Bu dogrultuda bakildigi zaman, sehir turizminin ¢ikis
noktas1 olarak gosterilebilecek temel nokta, sehirlerin altyapilarmin tamamlanmasindan sonra ortaya ¢ikan kdiltiirel

faaliyetler ve bu faaliyetlerin pazarlanmasidir (Selby, 2004, s.2-3).

Sehir turizminin gelisimi incelendiginde ise, bu turizm tiiriiniin 6zellikle son yillarda olduk¢a hizli gelismesine ve
yiiksek karlar getiren bir pazar haline gelmesine sebep olan ana gelisimin ulasim, bilisim ve iletisim teknolojileri
oldugu goriilmektedir. Gelisen ulasim ve iletisim teknolojileri, internet, yazili, goriintiilii ve sesli basin, uluslararasi
iletisim aglar1 ve artan arz itibariyle diisen fiyatlar vasitasiyla olusan seyahat imkanlar1 sehirlerin daha kapsamli
tanitilabilmelerine ve daha kolaylikla ziyaret edilebilmelerine imkan saglanustir. Ozellikle altyapis1 gelismis Kuzey
Amerikan ve Avrupa sehirleri ile baglayan bu gidisat daha sonralar1 Rusya, Cin, Japonya, Avusturalya, Arjantin gibi
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tilkeler ile pekistirilerek global bir trend haline getirilmistir. Giiniimiizde, Tiirkiye'nin Istanbul, Izmir ve Bursa gibi
sehirleri de sahip oldugu tarihi, dogal ve kiiltiirel 6zellikleriyle popiiler birer turizm merkezi haline gelmislerdir. Sehir
turizmi, 20. ylizyilin baslarinda baglayip ayni ylizyilin ortalarinda hiz kazanmig ve sonrasinda internetin hizla
hayatimizin bir pargasi haline gelmesiyle birlikte global bir seviyeye ulasmistir. Biitiin bu gelisimin temelinde yatan
ana unsurlar ise biligim, iletisim ve ulagim alanlarinda ortaya ¢ikan ilerlemelerdir (Buhalis & Amaranggana, 2014,
5.554-555).

Ote yandan, sehir turizminin planlanmasi ve pazarlamasiyla, sehirlerin gelistirilmesi ve turizme uygun hale
getirilmesi arasinda birebir bir baglant1 bulunmamaktadir. Bu iki farkli gelisim arasindaki uyumsuzluk ve kopukluk
hali ciddi sorunlara yol agabilmektedir. Altyapisi olusturulmamis sehirlerin global piyasalara pazarlanmasi ya da
altyapisi oturmus sehirlerin yeterli seviyede pazarlanamamasi durumlarinda, bahsi gecen sehirler sehir turizminden

yeterli seviyede faydalanamamaktadir (Ashworth, 2012, 5.555-556).

Sehir turizminin ana 6zelliklerinden biri genellikle yiliksek egitim, gelir ve sosyal alg1 seviyelerine sahip insanlar
tarafindan tercih ediliyor olmasidir. Bu turistler sehirlerin alt ve {ist yapisal gelisimlerine dikkat ettikleri kadar,
tarihsel ve dogal giizelliklerine de dikkat etmektedirler. Bu dogrultuda bakildig1 zaman sehir turizminin gelisebilmesi
icin, bir sehirde bahsi gegen biitiin 6zelliklerin bulunmasi1 ve daha da 6nemlisi bu 6zelliklerin belirli bir denge ile
sunulabilmesi gerekmektedir. Tarihsel altyap1 ve giizellikler yaratilamadigi i¢in bu konuda yapilabilecek ¢ok fazla
bir sey yoktur. Bazi sehirler ve bolgeler digerlerine gore daha sanshidir. Ayni sekilde, alt yap1 ve ist yap1 ¢caligmalari
ve girisimleri de zaman almaktadir ve acele yapilmalari durumunda sehirler ve turizm potansiyelleri zarar
gorebilmektedir. Dolayisiyla da sehir turizmini herhangi bir sehirde gelistirebilmenin en direkt, etkili ve olasi yolu
dogal giizelliklere yatirm yapmaktir. Ozellikle gelismekte olan sehirlerde, eksik alt ve iistyap: ile birlikte olasi
tarihsel giizelliklerin 6n plana ¢ikarilmasi i¢in, sehirlerin peyzaj diizenlemeleri, tarihsel alanlarin diizenlenmeleri
siklikla uygulanan bir yontemdir. Bu sayede, sehirlerin mevcut kiiltiirii ve tarihi varliklart daha iyi sunulabilmekte ve

saglikli sehir gelisimi igin olanaklar saglanabilmektedir (Cianga & Popescu, 2013, s.34-35).

Sehir turizmi konusunu tarihsel ve giincel olarak ele aldigimizda, karsimiza ¢ikan tablonun deger yargilari ve
yaklasimlardan olustugunu gorebiliriz. Bir bagka deyisle, giiniimiiz sehirlerinin uluslararasi ve yerel platformlarda
turizm merkezleri olarak pazarlanabilmeleri i¢cin hem yerel toplumlarin hem de ziyaret¢i kitlelerinin deger
yargilarmin dnemsenmesi ve ortaya tercih edilecek segeneklerin koyulabilmesi gerekmektedir (Krillova, Fu, Letho
& Chai, 2004, s.283). Bu dogrultudan bakildiginda, sehir turizminin diinyada daha hizli ve etkili gelisebilmesi i¢in
bahsi gecen aktorler arasindaki iletisimin en iist seviyede saglanabilmesi gerekmektedir. letisimin sagladig1 bir bagka
avantaj da yatirnm hamlelerinin hizlandirmasi, olanaklarmi arttirmasi ve siiregleri kisaltmasidir. Global para
birimlerinin, global piyasalarda 6zgiirce dolasabildigi bir ekonomik diizen igerisinde, dogru iletisim kanallar
aracilifiyla gergeklestirilen tanitimlar sehirleri yatirnma acabilmektedir. Bu baglamda iletisim, aynen giiniimiiz
diinyasinda birgok farkli sektorde oldugu gibi, sehir turizminde de kritik bir rol oynamaktadir. Ileri seviyede iletisim
olanaklar1 ile desteklenen sehirler, daha fazla ilgi ve turist ¢ekerek hem kendi toplumlarint hem bulunduklar {ilkelerin

ekonomilerini hem de global turizm piyasasini gliglendirebilmektedir (Paskaleva-Shapira, 2005, s. 148-151).
Sehirlerin Elektronik Ortamda Pazarlanmasi

Sehir pazarlamasi, sehrin ziyaretgileri ve yasayanlari i¢in degeri olan kentsel hizmetler olusturmak, sunmak,

kullandirmak ve tanittmimi yapmak {izere pazarlama araglarinin koordineli kullanimi olarak tanimlanmaktadir
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(Braun, 2008, s.43). Sehir pazarlamalarinda hedef sadece sehre daha ¢ok ziyaret¢i cekmek olmamalidir. Pazarlama
caligmalar stratejik hedeflere ulagsmak i¢in sehrin gelismesine olanak saglamali ve turist aktivitelerini makul bir

diizeyde tutmalidir (Diaz-Luque, 2009, s.155).

“Pazarlama siirecinde internetin ve ilgili teknolojilerin kullanilmas1” olan elektronik pazarlama (Mules, 2010,
s.6) sechirlerin pazarlama calismalarinda da kullanilmaktadir. Elektronik pazarlama hem ziyaretciler hem de
destinasyonlar igin avantajlar saglamaktadir (Ansen & Aytekin, 2009, s.117). Elektronik pazarlama ziyaretgiler igin
bilgiye erisim maliyetini diigiiriirken, genis bir bilgi ¢esitliligi de sunmaktadir (Palmer, 2004, s.130).

Sehir hizmetlerinin internet araciligiyla potansiyel ziyaretgilere tanitilmasi, son dénemlerde oldukga popiilerlik
kazanmugtir. Sehirlerin pazarlanmasinda internet birgok yonden kolayliklar sunmaktadir. Internet sehirlerin
kendilerini tanitma ¢alismalarinda daha fazla kisiye ulagsmasina yardim etmektedir (Eryilmaz & Zengin, 2011, s.4.).
Sehirlerin tanitimi, yeniliklerin duyurulmasi, iiriin gelistirme, pazar arastirmasi ve pazar hedefleme gibi konularda
internet oldukea etkili bir aractir (Kozak, 2016, s. 271). Elektronik pazarlama yontemleri sehirlere essiz ve etkili
iletisim kanallar1 sunmustur. Potansiyel ziyaretgilerle etkili bir bilgi aligverisini miimkiin kilmistir. Reklam
kampanyalari, turizm fuarlari, workshoplar, turizm profesyonelleri i¢in tanitim gezileri gibi geleneksel pazarlama
calismalari elektronik pazarlama ¢alismalariyla birlestirilip interaktif ve zengin bir hale getirilerek miisteri iletisimini
kuvvetlendirmek i¢in kullanilmaktadir (Machlouzarides, 2010, s.88) Sehir pazarlamasinda elektronik pazarlama

yontemleri farkli seviyelerde kullanilabilir. En basit ve yaygin kullanilan sekli ise sehir web siteleridir.
Sehir Web Siteleri

Bireysel seyahatlerin zirveye ulastigi giiniimiizde, turistlerin sehirlere (destinasyonlara) yonelik talebinde web
sitelerinin rolii her gecen giin artmaktadir. Uluslararasi rekabet ortaminda ayakta kalmak isteyen destinasyonlar, daha

fazla turist cekmek icin gesitli hizmetleri gorsellestirdikleri web sitelerini olusturmuslardir (Ozdemir, 2007, 5.889).

Birgok sehir farkli etkilesim diizeylerine sahip web siteleri kurmakta (Palmer, 2004, s. 130) ve sehir tanitimlarinin
yapildig1 bolgesel web sitelerinin sayist her gegen giin artmaktadir (Eryilmaz & Zengin, 2011, s.6) Bu web siteleri
cogunlukla daha fazla ziyaretgi ¢cekerek sehirlere olan talebi arttirmak i¢in turizm organizasyonlari, yerel yonetimler,
reklam ve tanitim sirketleri, sivil toplum kuruluslar1 ve benzeri organizasyonlar tarafindan olusturulmaktadirlar (Sari,
2003, s.94). Sehir web siteleri diizenli olarak giincellenebilmesi, ses ve goriintii imajlar1 ve grafikler icermesi,
diinyanin farklh yerlerindeki bir¢ok insana kolay ve ucuz erisim saglamasi agisindan {iriin brosiirleri gibi geleneksel
pazarlama yontemlerinden farklilagmaktadir (Palmer, 2004, s.132). Bu web siteleri sayesinde turistler sehirlerle ilgili

ihtiya¢ duyduklari karsilagtirilabilir bilgiye hizli ve kolay bir sekilde ulagmaktadirlar (Eryilmaz & Zengin, 2011, s.4).

Sehirler, internetin sundugu avantajlar dogrultusunda turistlerle web siteleri yoluyla iletisim kurarak, turizm
hareketlerine yon vermek ve turizme ivme kazandirma amaci tasimaktadirlar (Ozdemir, 2007, s.889). Giiniimiizde
sik araliklarla kisa stireli tatili tercih eden turistler, hizl1 erisebilecekleri glivenli karar verme kanallarina ihtiyag
duymaktadir. Turistlerin hizmetine sunulan web sitelerinin turistlerin beklenti ve gereksinimlerine cevap veriyor

olmasi olduk¢a mithimdir (Sar1 & Kozak, 2005, 5.250).

Sehir web siteleri sadece potansiyel ziyaretgiler igin degil, tur operatdrleri ve seyahat acenteleri igin de bir bilgi
kaynagidir. Seyahat acenteleri ve tur operatorleri web sitelerinden bilgi aldiklar1 ve begendikleri sehirleri tur

programlarina dahil etmekte ve o sehirdeki turizm isletmeleriyle ¢alisabilmektedir (Eryilmaz & Zengin, 2011, s.6).
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Erisilebilirlik, profesyonel ve 6zgiin tasarim, icerik ve bilgi zenginligi, kullanic1 dostu olmas1 ve giincel bilgiler

icermesi sehir web sitelerinin sahip olmasi gereken 6zellikler arasindadir (Eryilmaz & Zengin, 2011, s.7).

Destinasyon pazarlamasinda teknolojinin dnemi iizerine odaklanan ¢alismasi ile Li, Robinson ve Oriade (2017,
$.95), resmi destinasyon/ sehir web sitelerinin, turistler i¢in etkin bir bilgi kaynagi oldugunu belirtmektedir. Sehir
web sitelerinin kullanicilar i¢in, kaliteli ve giivenilir bilgi sagladigi, ziyaret riskini azaltici ve ikna edici olduklar1
vurgulanmaktadir. Calismasinda, web sitelerini igerik ve tasarim 6zellikleri agisindan analiz eden Huizingh (2000,
5.128-129) web sitelerinin bilgilendirici 6zelliginin kullanicilar i¢in ilk sirada geldigini ifade etmektedir. Tang, Jang
ve Morrison’e (2012, s.46) gore, web sitesinin tasarimi site kullanicilarini bilissel agidan da etkilemektedir. Web
sitesinin istiin kullanilabilirlik ve tasarim Ozelliklerine sahip olmasi, bireylerin web sitesinde bilingli zaman
gecirmelerini saglayabilmektedir. Ayrica Ozdemir’e (2012, s.893) gore, ziyaretcilerin gezindikleri web sitelerini

unutmadiklar1 g6z 6niine alinirsa, web sitelerinin marka olusumundaki etkisinin 6nemi daha net anlasilabilir.

Turistlere bilgi saglamada destinasyon web sitelerinin (visitbritain.com gibi) olduk¢a 6nemli bir araci rolii
bulunmaktadir (Buhalis & Law, (2008, s.611). Sari’ya (2003, s.165) gore destinasyon web siteleri, destinasyonun
kiiltiirel, tarihi ve dogal cekiciliklerini 6n plana ¢ikarmali, yoresel etkinlikler, mutfak, konaklama, ulasim ve eglence
gibi konularda bilgi sunmalidir. Yapilan bazi arastirmalarda da web sitelerinde sunulan bilgilerin yaninda, cocuklarin
ilgisini ¢eken sohbet odalari, oyunlar ve eglence alanlarina da web sitelerinde yer verildigi belirlenmistir. Cocuklu
aileleri hedefleyen turizm destinasyonlarinin web sitelerinde de bu gibi 6geleri kullanabilecegi ifade edilmektedir

(Tufte & Rasmussen, 2003, s.143).

Web sitelerinin tasarimi ve igerigi, miisterilere verilmek istenen mesaja, iiriin ve hizmetlerin imajina katki
saglamaktadir. Koltringer ve Dickinger (2015, s.1838), destinasyon marka ve imajlari tizerine yaptiklart bir
aragtirmada, destinasyonlarin manzara, ¢ekicilikler, deneyim ve turizm 6gelerini 6ne ¢ikardiginm tespit etmislerdir.
Molinillo ve digerleri (2018, s.124) ise, turistlerin web sitelerini bilgiye erismek i¢in kullandiklarini ve bu sitelerin
turistlerdeki destinasyon imajinin olugmasinda etkili oldugunu belirlemislerdir. Ayrica web sitelerinin destinasyon
pazarlamasinda onemli bir araci oldugunu ifade etmislerdir. Chang ve digerlerine gore (2015, s.141), internet
erisiminin kolaylasmasiyla, potansiyel ziyaretcilerin gidecekleri destinasyona karar vermesinde web sitelerinde
sunulan bilgiler olduk¢a 6nemli hale gelmistir. Arastirmacilar, destinasyonlarin resm1 web sitelerinin, diger bagimsiz
web sitelerine gore, daha giivenilir oldugunu da vurgulamiglardir. Bununla birlikte, destinasyon yonetimlerinin
kullanict dostu web siteleri araciligiyla potansiyel ziyaretcilere destinasyonlarm imajlari, kiiltiirel ve dogal
cekiciliklerine yonelik bilgiler sunduklari belirtilmistir. Béylece Ozdemir’in (2007, 5.894) de ifade ettigi gibi, web
siteleri lizerinden sunulan bilginin igerigi ve sunum sekli turistlerin ikna edilmesinde oldukc¢a Onemli bir rol
oynamaktadir. Rodriguez-Molina, Frias Jamilena ve Castaneda-Garcia (2015, s.312-313) tarafindan yapilan
arastirmada, miisterilere olumlu imaj yaratmada, duygusal mesaji 6ne ¢ikaran ve bilgi bombardimani yapmayan web

sitelerinin daha basarili oldugu sonucuna ulagilmustir.

Web sitelerinin turizm pazarlamasi agisindan degerlendirildigi bir bagka ¢alismada ise, web sitelerinde olmast
gereken bilgiler arasinda bolgenin &zellikleri, ulasim bilgileri, iletisim adresi, konaklama listesi ve etkinlikler
bulunmaktadir (Doolin, Burgess & Cooper, 2002, s.559). Bir web sitesinde olmasi gereken baslica 6zellikler ise,
internet ya da web adresi, bolge adi ve logosu, temel bilgiler, kamu kurumlari, turist gekim merkezleri, festivaller,

bolgesel organizasyon ve yiiriittiigii faaliyetler, yardimci bilgiler, rezervasyon ve ugak bileti linkleri, bolgenin
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etkilesimli haritast, tiyelik sistemi, forum ve sohbet odalart, iletisim, e-posta ve diger bilgilerdir (Sar1 & Kozak, 2005,
$.261). Turistler, bu tiir destinasyon web sitelerinde gérmiis olduklari {iriin ve hizmetlere bagl olarak destinasyon
tercihinde bulunmaktadirlar. Ayrica, destinasyonlarin web sitelerini karsilastirarak nihai kararlarin1 vermektedirler

(Ozdemir, 2007, s. 894).

Destinasyon imajina yonelik yapilan bir diger ¢aligmada ise (Choi, Lehto & Morrison, 2007, s. 118), farkli web
sitelerinin bir destinasyonla ilgili farkli imajlar yaratabilecegi belirlenmistir. Lepp, Gibson ve Lane (2011, 5.679-681)
gore, gecmisten gelen birgok siyasal, cografik vb. sorunlardan dolay1 birgok sehir, bolge ve {ilke hakkinda, insanlar
riskli bolge algisina sahiptir. Ornek olarak, Uganda riskli bolge imajina sahip olan iilkelerden biridir. Yapilan
calismada yeni iletisim kanallar1 ile bu alginin degisip degismeyecegi arastirildiginda, Uganda hakkinda web

sitesinde sunulan olumlu bilgiler ile olumsuz imajin degisebilecegi sonucuna ulagilmstir.
Yontem

Bu aragtirmanin temel amaci diinyada en ¢ok ziyaretci ceken 10 sehrin tanitim web sitelerinin analiz edilmesidir.
Bu kapsamda; sehir turizmi, sehir tanitim web siteleri ve elektronik pazarlama konulari arastirilmistir. Bu ¢aligmada

asagidaki sorulara cevap aranmistir:

1. Diinya’da en ¢ok turist ¢eken 10 sehrin resmi tanitim web sitelerini hangi kurumlar desteklemekte ya da

yonetmektedir?
2. Diinya’da en ¢ok turist ¢geken 10 sehrin resmi tanitim web sitelerinin ortak 6zellikleri nelerdir?
3. Diinya’da en ¢ok turist ¢eken 10 sehir, web sitelerinde hangi pazarlar1 hedeflemektedir?

Arastirmanin amacina uygun olarak, nitel aragtirma yontemi kullanilmaktadir. Arastirmada turizm pastasindan
yiiksek pay alabilen sehirlerin internette kendilerini konumlandirma ¢abalarinin derinlemesine analiz edilmesi ve bu
sehirler arasinda karsilagtirmanin yapilmasi amaglandigindan dolayr kullanilan yontem agisindan biitlinciil ¢oklu
durum desenine bagvurulmustur. Biitlinciil ¢oklu durum deseni, birden fazla olayin kapsamli ve karsilagtirmali bir
sekilde bitiinsel incelenmesi olarak tanimlanmaktadir (Yin, 2002, s.47). Arastirmanin veri toplama araci diinyada en
¢ok ziyaret¢i ¢eken 10 sehrin resmi taniim web sitelerinden elde edilen dokiimanlara dayanmaktadir. Elde edilen
verilerin ¢g6ziimlenmesinde nitel arastirma tekniklerinden igerik analizi kullanilmigtir. Metinsel verileri analiz etmek
icin kullamlan arastirma yontemlerden biri olan igerik analizi, birbirine benzeyen kavramlar ve temalar bir araya

getirilerek, okuyucularin daha rahat anlayabilecegi bir bicimde diizenlenmesidir (Hsieh & Shannon, 2005, s.1278).

Arastirmaya konu olan destinasyonlar, Mastercard’in her yil yayinladig1 diinyada en ¢ok ziyaretgi ¢ceken sehirler
raporu olan Mastercard’s 2018 Global Destination Cities Index’e (Mastercard, 2018) gore belirlenmistir. Diinyada
en ¢ok ziyaretci ¢ceken 10 sehir ve aldiklar ziyaretgi sayilar Tablo 1°de gosterilmistir. 20 milyonu gegen ziyaretgi
say1siyla Bangkok listenin en baginda yer alirken, onuncu sirada 9,54 milyonla Seul yer almaktadir. istanbul ise 10,70

milyon ziyaretciyle listenin dokuzuncu sirasindadir (Tablo 1).
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Sira Sehirler 2017 Toplam Yabanci Ziyaret¢i Sayilar
1 Bangkok 20,05 milyon
2 Londra 19,83 milyon
3 Paris 17,44 milyon
4 Dubai 15,79 milyon
5 Singapur 13,91 milyon
6 New York 13,13 milyon
7 Kuala Lumpur 12,58 milyon
8 Tokyo 11,93 milyon
9 Istanbul 10,70 milyon
10 Seul 9,54 milyon

Listede yer alan bu 10 sehrin, resmi tanitim web siteleri (sehir web siteleri) aragtirilirken web sitelerinde dncelikli
iki Olgiit aranmistir. Birincisi sitelerin resmi bir devlet kurumu tarafindan yonetiliyor ya da destekleniyor olmasi,
ikincisi ise bu sitelerin 6zellikle sadece o sehrin tanitimini yapmasidir. Biitiin bir tilkenin tanitimini yapan web siteleri
ve Ozel kurumlar tarafindan kurulan ve yonetilen siteler ¢alismaya dahil edilmemistir. Arastirma sonunda, Tayland’in
iilke olarak tanitimini yapan resmi web siteleri olmasina ragmen, diinyada en ¢ok ziyaretci ¢eken birinci sehir olan
Bangkok’un tek bagina tanitimini yapan bir web sitesinin bulunmadig tespit edilmistir. Bu nedenle Bangkok bu
calismaya dahil edilmemistir. Arastirma sirasinda sehirlerin web sitelerinin birka¢ dilde hazirlandig: tespit edilmistir.
Daha saglikli bir karsilastirma yapabilmek icin Istanbul da dahil biitiin sehir web sitelerinin diinyada en yaygin

kullanilan dil olan Ingilizce hazirlanan versiyonlari analiz edilmistir.

Aragtirmanin verileri, icerik analizi ve kodlama bilgi sahibi iki yazar tarafindan derlenmistir. Yazarlarin, web
sitelerini arastirma yeterliligine ve Ingilizce dil bilgisine sahip olmas1 diger bir 6l¢iit olarak belirlenmistir. Nitel veri
analizi, benimsenen yaklasima bagli olarak verilerin hazirlanma ve organize edilmesi, tanimlanmasi ve sunulmasi
basliklarindan olugmaktadir (Cohen, Manion & Morrison, 2018, s. 644). Sehir web sitelerinin menii basliklar
altindaki verilere oncelikle acik kodlama sistemi uygulanmis olup, her bir kodlama yazarlar tarafindan bilgisayar veri
tabaninda kayit altima alinmistir. A¢ik kodlama sisteminden sonra maddeler ve temalar yazarlar tarafindan
karsilastirilarak, alti adet tist kodlama bagligi (web sitesi yonetimi, dil segenekleri, temel bilgiler, hedef pazarlar,
sosyal medya kanallari, mobil uygulamalar) altinda smiflandirilmaya gidilmistir. Bir sonraki adimda, ol¢iim
aracindaki igerik gecerliliginin saglanmasi i¢in maddelerin uygunlugu ve belirlenen boyutlarin 6l¢iilmek istenen
olgunun 6zelligini yansitmasi amacityla uzman goriisiine bagvurulmasi gerekmektedir (Giirbiiz & Sahin, 2017, s.
161). Turizm alaninda uzman iki yazar tarafindan kontrolii saglanarak boyutlara son hali verilmistir. Ayrica, verilerin
gruplanmasi, birden fazla arastirmacinin beraber ¢alismasi durumunda giivenirligin tespit edilmesi gerekmektedir.
Ayni veri tizerinden kodlama yapan aragtirmacilar arasinda benzerlik ve farkliligin ortaya konulmasi, aragtirmacilar
arasinda i¢ tutarliligin saglanmasi bulgularin giivenilirligini ortaya koymaktadir. Kodlama tutarliligimin %70 ve
tizerinde ¢ikmasi halinde galigma giivenilirligi saglanmaktadir (Yildinim & Simsek, 2006, s. 233). Bu arastirmada iki
yazar tarafindan yapilan kodlama sonrasinda i¢ tutarlik %75 olarak belirlenmistir. Bylece aragtirmanin icerik

gecerliligi ve i¢ tutarlik glivenilirliginin saglandig1 sdylenebilir.
Bulgular ve Tartisma

Bu caligsma kapsaminda, en ¢ok ziyaret¢i ¢geken 9 sehrin resmi tanitim web sitelerinin analizi sonucu elde edilen

bulgular; siteleri yoneten/ destekleyen kurumlar, sitelerin ortak o6zellikleri, hedef kitleleri, web sitelerinin
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tanmitimlarinda kullanmayi tercih ettikleri sosyal medya kanallari, web sitelerinin hazirlandiklar diller ve mobil

uygulamalar basliklar altinda toplanmustir.
Resmi Sehir Tanitim Web Sitelerini Yoneten/Destekleyen Kurumlar

Bu kurumlar arastirildiginda, dokuz web sitesinin altisinin turizm biirolan tarafindan kurulmus oldugu tespit

edilmistir (Tablo 2).

Tablo 2. Diinya’da En Cok Turist Ceken 10 Sehrin Resmi Tanitim Web Sitelerini Yoneten/ Destekleyen Kurumlar

Sira Sehir Resmi Sehir Rehber Siteleri Siteyi Yoneten / Destekleyen
1 Bangkok Yok | e
2 Londra https://www.visitlondon.com/ Londra Belediye Baskani
3 Paris https://en.parisinfo.com/ Paris Kongre ve Ziyaret¢i Biirosu
4 | Dubai https://www.visitdubai.com/en ;‘;E:tf““zm ve Ticaret Pazarlamas:
5 Singapur https://www.visitsingapore.com/en/ Singapur Turizm Kurulu
6 New York https://www.nycgo.com/ New York Kongre ve Ziyaretgi Biirosu
7 Kuala Lumpur http://www.visitkl.gov.my/visitklv2/ Kuala Lumpur Turizm Biirosu
8 Tokyo https://www.gotokyo.org/en/ Tokyo Kongre ve Ziyaret¢i Biirosu
9 Istanbul http://howtoistanbul.com/ Istanbul Kalkinma Ajansi
10 Seul http://english.visitseoul.net/index Seul Biiyiik Sehir Belediyesi

Bu alt1 sehir disinda kalan Londra ve Seul’un web siteleri sehir belediyeleri tarafindan kurulmusken, Istanbul’un

resmi ¢evrimigi rehberi Istanbul Kalkinma Ajans tarafindan desteklendigi belirlenmistir.
Resmi Sehir Tanitim Web Sitelerinin Ortak Ozellikleri

Yapilan web sitesi analizlerine gore, resmi sehir tanitim sitelerinin ortak amacinin sehirlerin cazibesini potansiyel
ziyaretgilere gostererek, sehirlere yeni ziyaretgiler gekmek ve potansiyel turistlere, bir rehber hizmeti vererek sehirde
neler yapilabilecegini gostermek oldugu sdylenebilir. Biitiin web sitelerinde ortak olarak bulunan bilgiler de bu

onermeyi desteklemektedir. Bu bilgiler su sekilde siralanabilir:

* Konaklama: Bu baslik altinda sehirde konaklama yapilabilecek farkli biit¢elere uygun otel, hostel, apart,
kamping vb. konaklama segenekleri sunulmustur. Istanbul harig biitiin sehir web sitelerinde konaklama bilgisi yer

almaktadir.

* Yiyecek ve Igecek: Bu baslik altinda sehirde yemek yenebilecek, icki igilebilecek restoran ve bar alternatifleri

sunulmustur. Calismaya dahil edilen biitiin sehir web sitelerinde bu bilgi yer almaktadir.

* Aligveris: Bu baslik altinda aligveris yapilabilecek geleneksel ve modern diikkanlar ve aligveris merkezleriyle

ilgili bilgiler verilmistir. Calismadaki biitiin sehir web sitelerinde bu aligverisle ilgili bilgiler bulunmaktadir.

* Tur ve Aktiviteler: Bu baglk altinda ziyaretgilerin kendi baglarina ya da bir tura katilarak yapabilecekleri
aktiviteler yer almaktadir. Calismaya dahil edilen bitiin sehirler web sitelerinde tur ve aktivite bilgisine yer

vermektedirler.

» Haritalar: Bu baslik altinda sehrin fakli bolgelerinin haritalari yer almaktadir. Kuala Lumpur harig biitiin sehir

web sitelerinde sehir haritalar1 yer almaktadir.

Alt basliklar degisiklik gosterse de yukaridaki ana basliklar sehir web sitelerinin hemen hemen hepsinde yer

almaktadir. Bu bilgilerin bir resmi sehir tanitim sitesinde bulunmasi gereken baslica bilgiler oldugunu séyleyebiliriz.
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Resmi Sehir Tanitim Web Sitelerinin Hazirlandig1 Diller

Resmi sehir tanitim siteleri farkl tilkelerden ziyaretcilere ulasmak igin tilkenin resmi dilinden farkli dillerde de
hazirlanmigtir. Web sitelerinin hazirlandigi diller bize sehirlerin hangi {ilkeleri hedefledikleri konusunda ipucu
vermektedir. Ingilizce biitiin sehir web siteleri tarafindan tercih edilen dil olmustur. Giiniimiizde, en yaygin kullanimi
olan dil olmas1 nedeniyle daha ¢ok ziyaret¢iye ulasmay1 hedefleyen sehirlerin Ingilizceyi tercih etmeleri beklenen
bir sonugtur. En ¢ok farkli dil secenegi sunan sehir web sitesi 23 dille Dubai olurken, sadece Tiirk¢e ve Ingilizce

dillerinde hazirlanan istanbul’un sitesi en az dil secenegi sunan web sitesidir (Tablo 3).

Tablo 3. Resmi Sehir Tanitim Web Sitelerinin Hazirlandigi Diller

Sehirler Dil Sayisi Diller
Londra 6 Ingilizce, Fransizca, Ispanyolca, Italyanca, Almanca, Cince
Paris 11 1ngilizce, Fransizca, 1spanyolca, halyanca, Almanca, Portekizce, Flemenkge, Rusca, Cince,
Japonca, Korece
1ngilizce, Fransizca, ispanyolca, halyanca, Almanca, Portekizce, Flemenkge, Rusca, Arapca,
Dubai 23 Cince (2 lehge), Japonca, Korece, Macarca, Danca, Norvegge, Isvegge, Azerice, Ukraynaca,
Cekee, Fince, Endonezce, Leh¢e, Rumence
1ngilizce (2 lehge), Almanca, Cince, Japonca, Korece, Tayca, Malayca, Hint¢e, Endonezce,

Singapur 11 Filipince, Vietnamca
Newyork 5 Ingilizce, Fransizca, Ispanyolca, Almanca, Portekizce
Kuala Lumpur 7 Ingilizce, Fransizca, Ispanyolca, Cince, Japonca, Malayca, Arapga
1ngilizce, Fransizca, ispanyolca, halyanca, Almanca, Cince (2 lehge), Japonca, Korece,
Tokyo 9
Tayca,
Istanbul 2 Ingilizce, Tiirkge
Seul 6 Ingilizce, Rusca, Cince (2 lehce), Japonca, Korece, Tayca

Ingilizceden sonra sehir web sitelerinde en ¢ok tercih edilen dil, diinyada da en ¢ok konusulan dil olan Cincedir.
Yedi sehir, web sitelerini Cince olarak da hazirlatmistir. Cinceden sonra Fransizca, Ispanyolca ve Almanca siklikla
tercih edilen diller arasindadir. Sehir web sitelerinin hazirlandiklar1 diller segilirken, sehirlerin bulunduklari kitanin
da dil se¢imlerinde etkili oldugu goriilmektedir. Avrupa’da yer alan sehirler ¢ogunlukla Avrupa dillerini tercih

ederken, beklenildigi gibi Asya’da yer alan sehirler de cogunlukla Asya dillerini tercih etmektedirler.
Sehirlerin One Cikan Hedef Kitleleri

Web sitesi analizleri sirasinda karsilasilan bir bagka 6nemli bilgide, resmi sehir tanitim sitelerinin farkli hedef
kitleri icin sehirle ilgili fakli bilgileri one ¢ikardiklaridir. Web sitelerinde karsilasilan farkli hedef pazar

boliimlemeleri agsagida siralanmistir:

* Cocuklu Aileler: Sehir web sitelerinde en ¢ok 6ne ¢ikan hedef pazar ¢cocuklu ailelerdir. Kuala Lumpur hari¢
biitiin sehir web sitelerinde cocuklu aileler i¢in farkli tur ve aktivite alternatifleri sunulmustur. Bu sitelerden
bazilarinda aile dostu otel bilgilerine de yer verilmistir. Kuala Lumpur’un web sitesinde ise sehirde aile ve ¢ocuklara
uygun oteller olduguna dair kisa bir yazi yer alirken, sehirde yapilacak aile ve ¢ocuklara 6zel aktivitelere yer

verilmemistir.

» Ciftler: Sehir web sitelerinde en ¢ok dne ¢ikan ikinci hedef pazar ailelerdir. Kuala Lumpur harig biitiin sehir
web sitelerinde ciftler i¢in hazirlanmig 6zel igerige rastlanmaktadir. Londra, Paris, Dubai ve New York’un web
sitelerinde, diger sehirlere gore ¢iftler icin sehirde yapilacak aktivitelerle ilgili daha detayli igerik bulunmaktadir.

Ciftler i¢in yer alan icerikler arasinda romantik restoranlar ve otel bilgileri yer almaktadir.
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+ Ogrenciler: Ogrencileri hedef kitlesinde en net konumlandiran sehrin Londra oldugu sdylenebilir. Londra’nin
web sitesinde Ogrenciler bashigi tiklandiginda site kullaniciy1 Londra’da 6grenci olmanin yararlariin anlatildigi,
tiniversitelerin tanitildigi ve iiniversite bagvurularinin nasil yapilacaginin detaylica anlatildigi baska bir siteye
yonlendirmektedir. Londra’dan sonra dgrenciler i¢in en genis bilgilerin sunuldugu site Dubai’nindir. Paris’in web
sitesinde sadece as¢ilik okullar1 ve dil okullar: ile ilgili bilgi bulunurken; Kuala Lumpur, Istanbul ve Seul’un web
sitelerinde sehirde bulunan tiniversitelerin kisaca tanitimi yapilmistir. New York’un web sitesinde ise dgrencilerin

gidebilecegi yerlerle ilgili sadece bir makale bulunmaktadir.

* Miisliman Ziyaretciler: Sehir web sitelerinde Miisliiman ziyaretgiler icin sunulan 6zel igerikler arasinda
sehirde bulunan camiler, Miisliiman ziyaretcilerin katilabilecegi turlar ve helal yemek servisi yapan restoranlarin
isimleri yer almaktadir. Londra ve Paris web siteleri haricinde biitiin sehir web sitelerinde o sehirde bulunan camilerle
ilgili bilgiye yer verilmistir. Ayrica, Dubai ve Seul Miisliiman ziyaretcilerin sehirde yapabilecekleri aktivitelere web
sitelerinde yer verirken; New York, Singapur ve Tokyo’nun web sitelerinde helal yemek servis edilen restoranlarla
ilgili bilgi sunulmaktadir. Kuala Lumpur’un ise, web sitesinde helal turizmle ilgili bir sembol bulunmasina ragmen,

bu konuda detayl1 bir bilgi bulunmamaktadir.

* Yahudi Ziyaret¢iler: Sehir web sitelerinde Yahudi ziyaretciler i¢in sunulan 6zel igerikler arasinda sehirde
bulunan sinagoglar, Yahudi tarihi miizeleri ve kosar yemek servisi yapan restoranlarin isimleri yer almaktadir.
Londra, Singapur, New York ve Istanbul’'un web sitelerinde Yahudi ziyaretcileri hedefleyen 6zel igerikler
bulunurken; Paris ve Tokyo sehirlerinin web sitelerinde Yahudi ziyaretgiler i¢in yer alan bilgiler bu dort sehre gore

daha smirlidir. Dubai ve Seul sehirlerinin web sitelerinde Yahudiler igin hazirlanmig 6zel i¢erige rastlanmamustir.

* Hristiyan Ziyaretgiler: Sehir web sitelerinde Hristiyan ziyaretgiler i¢in sunulan 6zel igerikler arasinda sehirde
yer alan kiliseler ve Noel etkinlikleri yer almaktadir. Londra, Paris, Singapur, New York, Tokyo ve Seul sehirlerinin
web sitelerinde Hristiyan ziyaretgileri hedefleyen icerikler bulunurken, Dubai, Kuala Lumpur ve Istanbul’un web
sitelerinde Hristiyanlar igin smirl icerigi yer verilmistir. Kuala Lumpur ve Istanbul sehirlerinde sadece sehirde
bulunan kiliselerle ilgili bilgi bulunurken, Dubai’nin web sitesinde Noel etkinlikleriyle ilgili simirh igerik yer

almaktadir.

+ Engelli Bireyler: Londra, Paris, New York, Tokyo ve Seul web sitesinde engelli bireyler igin 6zel igerige sahip
sehirlerdir. Paris bu sehirlerin iginde en detayli bilgiyi igeren web sitesine sahip sehirdir. Paris’in web sitesinde,
engelli bireylerin erigsimine elverisli konaklama isletmeleri, restoran, kafe, bar bilgileri sunulmaktadir. Ayrica, engelli
bireylerin Paris’e gelirken ve Paris i¢inde kullanabilecekleri ulasim bilgileri de web sitesinde bulunmaktadir. Bununla
birlikte, engelli bireylerin Paris’te gezerken kullanabilecekleri umumi tuvaletlerden, turizm biirolarina, saglik
hizmetlerinden engelliler i¢in ekipman (tekerlekli sandalye, yiiriite¢ vb.) kiralamayan firma bilgilerine kadar pek ¢cok
bilgi web sitesinde yer almaktadir. Sehir web sitesinde saglanan bu kadar detayli bilgi Paris’in engelli dostu bir sehir

olmay1 hedeflediginin bir gostergesidir.

* LGBTI Bireyler: LGBTI bireyler i¢in en kapsamli icerige sahip sehir web siteleri Paris ve Newyork’a aittir.
Bu web sitelerinde LGBT]I dostu restoran, kafe, bar ve otel bilgilerine yer verilmektedir. Ayrica, LGBTI etkinlikleri
ve her sene Haziran ayinda gergeklesen onur yiriiyiisiiyle (gay pride) ilgili bilgiler bulunmaktadir. Londra’nin web
sitesinde de her ne kadar onur yiiriiylisii ve gay barlarla ilgili bilgiler bulunsa da bu bilgiler ¢ok sinirlidir. Tokyo ve

Seul’un web sitelerinde ise sadece gay barlarla ilgili bilgi bulunmaktadir.
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Farkli hedef kitlelerine 6zel igerik sunma ydniinden en smirli web sitesi Kula Lumpur’a aittir. Onu Istanbul

izlemektedir. En detayli igerige sahip olanlar ise New York, Londra ve Paris sehirlerinin web siteleridir
Resmi Sehir Tanitim Web Sitelerinin Tercih Ettigi Sosyal Medya Kanallar

Yeni nesil iletisim kanali olan sosyal medya sehir web sitelerine farkli hedef pazarlara ulagmak igin firsat
saglamaktadir. Sehir siteleri tarafindan en ¢ok tercih edilen sosyal medya kanallar sirasiyla Facebook, Twitter ve
Instagram’dir. En az tercih edilen sosyal medya kanallar1 da sadece 1 sehir web sitesinde bulanan Flickr ve

Google+’dir (Tablo 4).

Tablo 4. Resmi Sehir Tanitim Web Sitelerinin Tercih Ettigi Sosyal Medya Kanallari

Sehirler
Google+
Flickr

Londra

Paris

Dubai
Singapur
Newyork
Kuala Lumpur
Tokyo
istanbul

Seul

2|~ [|Tripadvisor

2|e]e]e] Youtube

2|2 |22 |~ | Instagram
2| 2 |e]e] Pinterest

2lee]ele]e|e]e| Twitter

<=

\/
3 ¢

Web sitesinden en ¢ok sosyal medya kanalina yer veren sehir, web sitesinde yedi sosyal medya kanali bulunan

2]e]e|e|e]o]o|o|~| Facebook

Dubai’dir. Ug sosyal medya kanaliyla web sitelerinde en az sosyal medya kanalina sahip sehirler, Kuala Lumpur,

Tokyo ve Seul’dur.
Sehirlerin Mobil Uygulamalar

Mobil pazarlamanin 6nemli bir aract olan mobil uygulamalar sayesinde sehirler hedef kitlelerini
genisletebilmektedirler. Sehir web sitelerinin analizi sirasinda, bazi sehirlerin, sehir sitelerinin yaninda, o sehri tanitan
mobil uygulamalarinin da bulundugu belirlenmistir. Tablo 5° e gbre, web sitesi analizi yapilan dokuz sehrin besinin
sehre 6zel mobil uygulamasi da bulunmaktadir. Bu bes sehirden, Londra, Dubai ve Singapur’un uygulama isimleri

sehir web sitesiyle ayn1 ad1 tagirken Istanbul ve Seul sehir web sitesinden farkli isimli uygulamalara sahiptirler (Tablo
5).

Tablo 5. Resmi Sehir Tanitim Web Sitelerinde Bulunan Mobil Uygulamalar

Sehirler Resmi Sehir Tamitim Web Sitesinde Yer Alan Mobil Uygulamalar
Londra Visit London
Paris Yararli sehir uygulamalari listesi bulunmaktadir.
Dubai Visit Dubai
Singapur Visit Singapoure
Newyork Yok
Kuala Lumpur Kuala Lumpur Map and Walks
Tokyo Yararli sehir uygulamalart listesi bulunmaktadir.
Istanbul ONE Istanbul
Seul Tour Seoul
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Kuala Lumpur’un web sitesinde bu bes sehir gibi sadece bir uygulama bilgisi bulunmaktadir. Fakat bu uygulama
bir sehir rehberinden daha ¢ok Kuala Lumpur’un haritalarini bulunduran daha sinirli i¢erige sahip bir uygulamadir.
Yukarida s6zii edilen alt1 sehir disinda kalan Paris ve Tokyo’nun web sitelerinde ise yararl sehir uygulamalarinin bir
listesi bulanmaktadir. Fakat ozellikle o sehrin resmi sehir tamtimimi yapan bir uygulama web sitelerinde

bulunmamaktadir. New York’un web sitesinde ise herhangi bir uygulama bilgisine yer verilmemistir.
Sonu¢

Bu ¢alisma kapsaminda, diinyada en ¢ok yabanci ziyaret¢i ¢eken 10 sehrin resmi tanitim web sitelerinin analiz
edilmesi amaglanmistir. Bu on sehir arasinda birinci sirada yer alan Bangkok, resmi bir tanitim sitesine sahip olmadig1

i¢in ¢alisma disinda birakilmaistir.

Calismanin bulgularina gore, hemen hemen biitlin resmi tanitim sitelerinde yer alan bilgiler; sehirdeki konaklama
yerleri, yiyecek ve icecek yerleri, aligveris yapilacak yerler, sehirde yapilacak tur ve aktiviteler ve sehrin haritalaridir.
Sehir web sitelerinde sunulan bu bilgiler, bir yandan sehre gelmek isteyen ziyaretgilere sehrin giizelliklerini sunarken,
bir yandan da sehre gelmeye karar vermis olanlara sehirdeki tatillerini planlamak igin yol gostermektedirler.
Calismanin bu bulgusu 6nceki ¢aligmalarin bulgulariyla da ortiismektedir (Doolin vd. 2002, s.559; Sar1 2003, s.165,
Sar1 & Kozak, 2005, s.261). Ayrica bu bulgu sehir web sitelerinin turistler i¢in etkin bir bilgi kaynag1 olmasi1 gerektigi
(Li, Robinson & Oriade, 2017, s. 97) goriisiinii de destekler niteliktedir.

Calismanin diger bir 6nemli bulgusu da sehir web sitelerinin farkli hedef kitleleri igin 6zel igerikler sunmasidir.
Sehir web sitelerinin icerikleri sehirlerin algilanan imajim etkiledikleri igin biiyiik 6nem tasimaktadir (Diaz-Luque,
2009, s.178). Web sitesi analiz sonuglarina gore, sehir web sitelerinin ana hedef kitlelerini ¢iftlerin ve g¢ocuklu
ailelerin olusturdugunu sdyleyebiliriz. Caligma kapsaminda incelenen biitiin sehir sitelerinde hem ¢ocuklu aileler igin
hem de ¢iftler i¢in 6zel icerikler bulunmaktadir. Bazilarinda sunulan bilgiler daha detayliyken bazi web sitelerinde
yer alan igerikler daha sinirlidir. Calismanin bu bulgusu hedef kitleleri igerisinde ¢ocuklu ailelerin 6nemine vurgu

yapan Tufte ve Rasmussen’in (2003, s. 143) ¢aligmasini da desteklemektedir.

Web sitelerinde kendileri i¢in en ¢ok &zel icerik olusturulan gruplardan digeri ise dgrencilerdir. Dokuz sehre ait
web sitesinin yedisinde 6grenciler igin hazirlanmig bilgiler sunulmaktadir. Bu bilgiler; sehirdeki {iniversitelerden,
Ogrenciler i¢in Onerilen tur alternatiflerine kadar cesitlilik gostermektedirler. Sehir web sitelerinde kendileri igin
farkli igerik sunulan diger hedef kitleler ise engelliler ve LGBTI bireylerdir. Her dokuz sehir web sitesinden besinde
bu bireyler i¢in sehirde yapabilecekleriyle ilgili bilgiler bulunmaktadir.

Sehir web sitelerinde diger 6ne ¢ikan 3 hedef kitle ise Miisliimanlar, Yahudiler ve Hristiyanlardir. Miisliiman
ziyaretgiler icin Londra ve Paris disinda biitiin web sitelerinde 6zel igerik bulunmaktadir. Yahudi ziyaretgiler i¢inse
Dubai, Kuala Lumpur ve Seul sehirlerinin web siteleri haricinde diger 6 sehrin web sitesinde 6zel igerige yer
verilmistir. Biitiin sehir web sitelerinde Hristiyan ziyaretcilere dzel icerik sunarken; Dubai Kuala Lumpur ve Istanbul

sehirlerinin web sitelerinde Hristiyan ziyaretgiler i¢in sunulan bilgi limitlidir.

Choi, Lehto ve Morrison (2007, s.127) destinasyon imajina yonelik yaptiklar ¢alismada destinasyonlarin hedefli
amagla belli kesimlere odaklanmasini1 desteklemektedir. Ayni sekilde, Pan ve Li (2011, s. 132) de destinasyonlarin
nis pazar tutundurma g¢abalarinin énemini vurgulamaktadir. Sehirlerin resmi tanitim web siteleri genel olarak

incelendiginde, en ¢ok farkli hedef pazarlara hitabeden igerige sahip web sitelerinin New York, Londra, Paris’e ait

1172



Naséz, P. & Oymak, M. & Kaya, F. & Kizilhirmak, I JOTAGS, 2020, 8(2)

oldugu belirlenirken; en smirl bilgi iceren web sitelerinin Kuala Lumpur ve Istanbul’un web siteleri oldugu

goriilmektedir.

Sehir tanitim sitelerinin hazirlandig: diller incelendiginde, 23 dille Dubai en ¢ok dile ¢evrilen site olurken, sadece
Tiirkce ve Ingilizce dillerinde hazirlanan Istanbul’un sitesi en az dil segenegi sunan web sitesi olmustur. Web siteleri,
turist ve destinasyonlar arasinda etkin bir iletisim gorevi {istlenmektedir (Buhalis & Lav, 2008, s. 611). Bu nedenle,
farkli dil segeneklerine sahip sehir web siteleri, daha ¢ok milletten kisiye ulagmakta ve onlara kendi ulusal dilleriyle

sehrin tanitimini yapabilmektedirler.

Web sitelerinde yer alan sosyal medya hesaplari analiz edildigindeyse; web sitesinde yedi sosyal medya kanaliin
baglantis1 bulunan Dubai en ¢ok; ii¢c sosyal medya hesab1 baglantistyla Kuala Lumpur, Tokyo ve Seul’un ise web
sitesinde en az sosyal medya hesabi baglantisina sahip sehirler oldugu belirlenmistir. Web sitesinde yer verilen sosyal

medya hesaplarinin ¢ogaltilmasi sehirlere farkli hedef pazarlara ulagsmak i¢in firsat saglayabilmektedir.

Sehir web sitelerinin analizleri sirasinda ayrica bes sehir web sitesinin (Londra, Dubai ve Singapur, Istanbul ve
Seul) kendi mobil uygulamalarinin da bulundugu tespit edilmistir. Sehirler bu sayede tanitimlarin1 sadece web

sitelerinden degil mobil mecralardan da yapabilmektedirler.

Bir web sitesine sahip olmak, bir sehrin turizm destinasyonu olarak basarisini1 garantilemek i¢in yeterli degildir.
Sehirlerin ¢evrimici goriiniimlerini destekleyecek ve gelistirecek tutarl stratejilere sahip olmalar1 gerekmektedir

(Palmer, 2004; 139).
Bu ¢aligsmanin bulgular1 1s18inda bir sehir web sitesi hazirlanirken su noktalar géz 6niinde bulundurulmalidir:

1. Sehir web sitelerinde ziyaretgilerin ihtiyaci olan en temel bilgiler olan konaklama, yiyecek- icecek, alis-veris,
tur ve aktiviteler ve sehir haritalari yer almalidir. Bunlar sehri ziyaret edecek bir kisinin gehirle ilgili dncelikli ihtiyaci

olacak bilgilerdir.

2. Bu temel bilgilere ek olarak, sehir web sitelerinde farkli hedef pazarlar i¢in zenginlestirilmis igerikler

sunulmalidir. Icerik cesitliligi farkli beklentilere ve ihtiyaglara sahip daha ¢ok kisiyi sehirlere cekmeyi saglayacaktir.

3. Web siteleri sehirlerin hedef pazarlar1 géz 6niinde bulundurularak farkli dillerde hazirlanmalidir. Farkl dil
secenekleri, web sitesinde sunulan bilgilerin farkli uluslardan farkli dilleri konusan daha ¢ok insana ulagmasini

saglayan onemli bir 6zelliktir.

4. Sehirler cesitli sosyal medya kanallarindaki goriiniirliiklerini arttirarak bu kanallar1 aktif kullanan kisilere
ulasabilirler. Hesaplarinin oldugu sosyal medya kanallarinin baglantilarimin  web  sitelerinde paylagilmasi,

ziyaretcilerin sehirleri bu sosyal medya kanallarinda daha kolay bulmasini saglayacaktir.

5. Mobil kullanimin hizla arttigr giinimiizde, mobil mecralarda aktif olmak da sehirlerin etki alanlarim
arttiracaktir. Web sitesindeki igerik mobil uygulamaya aktarilarak, hem ziyaretgilerin bu bilgilere daha kolay
ulagmasi saglanir hem de ¢ogunlukla mobil iletisim araglarii kullanmay tercih eden potansiyel ziyaretgilere ulagim

sansi artar.

Her akademik caligmanin oldugu gibi bu ¢aligmanin da bazi kisitlar1 bulunmaktadir. Web sitesi analizi yapan
biitiin ¢alismalar da oldugu gibi, bu ¢alisma da web sitelerinin belli bir zamandaki durumunu sergilemektedir. Web

siteleri, dinamik bir yapiya sahiptir ve zaman i¢inde giincellenebilirler. Bu nedenle ¢alisma, web sitelerinin sadece
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belli bir zaman araligindaki durumunu yansitmaktadir. Belli bir zaman sonra bu ¢aligma tekrar yapilip, resmi sehir
tanitim siteleri tekrar karsilagtirilabilir. Bu ¢aligmada, sadece en ¢ok turist ¢eken 10 sehrin resmi tanitim sitesi analiz
edilmistir Bundan sonraki ¢alismalar da bu say arttirilarak sehir tanitimini yapan resmi web siteleriyle ilgili daha

genis bir tablo ¢izilebilir.
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Extensive Summary

The emergence of the Internet has changed the traditional communication and information channels (Buhalis &
Law, 2008, s. 609). Today reliable and comparable information can be reached quickly via the Internet. This help
people to act and decide individually. Internet also affects the tourist behaviors. Tourists used to get the information
for a destination by way of newspapers, magazines, brochures and postcards. However, today tourists have access to
all kinds of destination information and to booking tools on the Internet which diminishes the need for local travel
agency offices. That decision-making process of the tourists for a destination can be shaped heavily by the available
resources on the Internet increases the competition among the destinations to attract more tourists via the Internet.

Therefore, destinations include the online marketing practices in their marketing plans (Pan & Li 2011, s.132).

One of the most important resources destinations benefit from is the city guide websites managed or supported by
the government agencies. Because these websites are managed by the official organizations, they provide credible
destination information. In this study, the official websites of the 10 most visited cities in the world were analyzed.
According to the Mastercard’s 2018 Global Destination Cities Index, these cites respectively are Bangkok, London,
Paris, Dubai, Singapore, New York, Kuala Lumpur, Tokyo, Istanbul, and Seoul. For Bangkok - the number one in
the city list - does not have any official city website, it is not included in this study. By analyzing the websites, kind
of information these websites provide to the potential visitors, target markets and contents for their target markets

were explored.

One significant finding of this study shows that almost every official city website is comprised of informative
details on accommodation, food & beverage, shopping, tour & activities, and city maps. These resources are both
attracting people to visit the city and becomes a guide for those who have already decided to go the city in planning
their trips. This finding also supports that Li, Robinson and Oriade’s (2017, p. 97) argue that city websites should be

an effective information source.

Another major result of the study is that the city websites offer unique content for different target groups. Findings
show that the main target group of the cities are the couples and families with the kids. All analyzed city websites

have a special content for these two groups. The other target groups for which the cities offer special content are
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students, disabled people and LGBTI people. Furthermore, some of the city websites have the special content for

Muslims, Jews and Christians.

Choi, Lehto and Morrison, (2007, s.127) supports the destinations target specific groups in their study about the
destinations’ image. Among these nine cities, content aspects of New York, London and Paris’ websites expand to a

wide range of target markets while Kuala Lumpur and Istanbul’s websites focus on a limited target market.

In terms of language options of the websites, it was investigated that Dubai offers the most language options (23
languages) while Istanbul has the least language options (only Turkish and English) in their city websites. Cities can
reach more people from different nations with the help of offering multi-language content in their websites. In
addition to offering the highest number of language options, Dubai also owns seven social media accounts offered in
its website. Compared with Dubai, Kuala Lumpur, Tokyo and Seoul have only three social media account links in

their website.

In the website analysis, it was also explored that London, Dubai, Singapore, Istanbul and Seoul offers their website

content via its own city mobile application so that these cities may reach and target more people with mobile devices.

This research has some limitations, too. This study examines the situation of the websites in a specific time in
parallel with all other studies analyzing websites as websites are dynamic and can be updated within time. Thus, this
website analysis and comparison study can be conducted over and over again in time. Lastly, this study includes only
the websites of the most visited 10 cities. The future studies can analyze more city websites and draw more

comprehensive picture.
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