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ÖZET 

Bu araĢtırmada, Ankara‘da faaliyet gösteren 3, 4 ve 5 yıldızlı otel iĢletme-

lerinin web sitelerini tasarım, yönlendiricilik, içerik,  pazarlama, bilgi gü-

venliği ve kullanılabilirlik kavramları ıĢığında değerlendirmek ve internette 

pazarlama çalıĢmalarını analiz etmek amaçlanmıĢtır. AraĢtırmada örnek-

leme yöntemi olarak, tesadüfi olmayan örnekleme yöntemlerinden amaca 

göre örnekleme yöntemi seçilmiĢtir. ÇalıĢmanın örneklemini ―Hotel Guide 

2007 Türkiye Otel Rehberi‖nde yer alan Ankara‘da faaliyet gösteren 32 

adet 3 – 4 ve 5 yıldızlı otel iĢletmesi oluĢturmaktadır. AraĢtırmada veri top-

lamak amacıyla 45 kontrol noktasından oluĢan internet sitesi değerlen-

dirme formu kullanılmıĢtır. Bu ölçek bu alanda yapılmıĢ önceki araĢtırma-

lar incelenerek oluĢturulmuĢtur.  

AraĢtırma sonuçları göstermiĢtir ki, oteller web sitelerinde; döviz kurları, 

bulunulan Ģehrin hava durumu, bölge hakkında bilgi, site haritası ve otelin 

videosu bilgilerine yer vermemektedirler. Hava yolu iĢletmelerine, kültür-

sanat iĢletmelerine ve araç kiralama iĢletmelerine link ile ulaĢım imkanı 

sunmamaktadırlar. Otellerin önemli bir kısmı çoklu dil seçeneği hizmeti, e-

posta ile rezervasyon imkanı, kurumsal bilgi ve otelin resimlerine web site-

lerinde yer vermiĢlerdir.  

Anahtar Kelimeler: Web site tasarımı, internette pazarlama, konaklama 

iĢletmeleri. 

 

EVALUATION OF WEBSITES OF THE HOTEL ESTABLISHMENTS IN 

ANKARA WITHIN MARKETING PRACTICES 

ABSTRACT 

The aim of this study is discussing the evaluation of websites of select 

group (3 - 4 and 5-star) hotels in Ankara with main concepts (design, na-

vigation, content, marketing, information security and usefulness) and 

analyzing the marketing practices of hotels on the internet. In this study, 
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purposive sample was conducted as a sampling method. Samples of the 

research are formed of 32 hotels, in Ankara, from hotel Guide 2007.  A 

structured Website Evaluating Form, formed by analyzing the previous 

research, consisting of 45 checkpoints was used to collect the data.  

The findings showed that hotel websites do not include the features such 

as exchange rate information, weather conditions, local information, site 

map, videos and navigation links to airlines, cultural and rent car corpora-

tions. On the other hand websites mostly include multi language option, 

reservation by email, corporation information and hotel pictures. 

Key Words: Website design, internet marketing, hospitality establish-

ments 

GĠRĠġ 

Son yıllarda yaĢanan teknolojik geliĢimlerin dünyayı olağan üstü bir hız-

la değiĢtirdiği görülmektedir. BiliĢim teknolojilerinde yaĢanan hızlı değiĢimler 

sosyal ve ekonomik yaĢamda son derece önemli geliĢmelere yol açmıĢ du-

rumdadır. Ġnternet kullanımının yaygınlaĢması ve giderek internetin bir pa-

zarlama aracı olarak gündeme gelmesi hem iĢletmelerin hem de tüketicilerin 

davranıĢlarını etkilemiĢtir. Tüketiciler internet sayesinde üretici firmalar, ürün 

fiyatları ve ürünlerin karĢılaĢtırmaları hakkındaki bilgilere, diğer tüketicilerin 

daha önce kullandıkları ürünler ile ilgili deneyimlerine kolaylıkla ulaĢabilmek-

tedir. Bu bilgilere internet aracılığı ile ulaĢmak çağımızda çok daha değerli 

olan zaman için büyük bir tasarruf sağlamaktadır.  ĠĢletmeler kurumlarını ve 

ürünlerini internet aracılığı ile tanıtabilmekte, değiĢik pazarlama stratejileri ile 

potansiyel müĢterileri elde edebilmektedirler. Ġnterneti bir pazarlama aracı 

olarak kullanan iĢletmelerin yanında günümüzde sadece internet ortamında 

hizmet sunan iĢletmeler de vardır. 

20. yüzyılda ortaya çıkan en önemli değiĢimlerden biri de teknolojik ge-

liĢmelerin hızla dünyaya yayılmasıdır. Bu nedenle, günümüzde iĢletmelerin 

varlıklarını sürdürebilmeleri ve rekabet avantajı sağlayabilmeleri, teknolojik 

geliĢmeleri sürekli takip etmelerine bağlı olmaktadır. ĠletiĢim ve telekomüni-

kasyon alanındaki yeniliklerle birlikte ortaya çıkan en önemli olgulardan biri 

de internettir. Yeni ekonominin en önemli ayağını oluĢturan iletiĢim ve tele-

komünikasyon teknolojilerindeki geliĢmeler, internet üzerinden yapılan ticari 

iĢlemleri sayı ve hacim olarak önemli derecede arttırmıĢtır.  

Milyonlarca alıĢveriĢin yapıldığı pazarlama ve iletiĢim aracı olarak geli-

Ģen internet, bazı yeni uyarlamaların yapılmasını da beraberinde getirmiĢtir. 

Birçok iĢletmenin, elektronik ticaretten yararlanmaya baĢlamasıyla müĢterile-
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rin değiĢen ihtiyaçlarına karĢı daha iyi hizmet vermek için rollerini ve faaliyet-

lerini yeniden tanımlamaları gerekmiĢtir ( Sharma ve Sheth, 2004: 697). 

Ġnternet her alanda olduğu gibi otel iĢletmelerinin de satıĢlarını etkile-

mektedir. Ġnternet 2003 yılında, Amerikan konaklama endüstrisinde 715 mil-

yon dolarlık (26 bin geceleme) oda satıĢı sağlamıĢtır, bu da 2002 yılının aynı 

dönemine göre online oda satıĢı oranının %10,5 attığını göstermektedir (Law 

ve Cheung, 2006: 526). Online oda satıĢları, internette yapılan satıĢlar sıra-

lamasında ilk üç içinde yer almaktadır  (Wong ve Law, 2005: 312). 

Dünya‘da bilgi iletiĢim teknolojilerindeki hızlı geliĢim ve internetin yay-

gınlaĢması ( AuYeung ve Law, 2004: 308; Xiaoqiu Ma vd., 2003:451; Chu, 

2001:95) zaten dinamik bir özelliğe sahip olan turizm sektörünü de bu alan-

da geliĢmeye itmektedir. Her yönü ile daha bilinçli, eğitim düzeyi daha yük-

sek, talep ve beklentileri daha yoğun olan tüketicilerin ve turistlerin, tüketim 

alıĢkanlıları, yaĢam tarzları ve davranıĢ biçimlerinde meydana gelen değiĢik-

likler turizm politika ve planlamacılarınca yakından izlenerek iĢletme faaliyet-

lerinin bu hususlar doğrultusunda tekrar düzenlenmesi gerekmektedir. Tüke-

ticilerin artan entelektüel ve titiz davranıĢlardan dolayı, en iyi fiyat ve en kısa 

sürede teslim edilebilen mal ve hizmetlerden oluĢan doğru bileĢen tüketicile-

rin tercihlerini etkileyebilmektedir. Bu nedenle, çok sayıda tüketici geleneksel 

dağıtım kanallarını geçerek rezervasyonlarını doğrudan otellere yapmaktadır 

(Jeong vd., 2003: 161). Oteller de doğrudan yapılan rezervasyonlara önem 

vermekte ve tüketicilere en iyi fiyat garantisi vererek cezpetmektedirler 

(O‘Connor ve Murphy, 2004: 476). Tüketiciler interneti kullanarak turistik 

ürünler hakkında bilgiye kısa sürede ve ucuz bir Ģekilde ulaĢabilmektedirler 

(Garces vd.,2002:603). 

Otel iĢletmelerinin web sitelerini daha verimli bir pazarlama aracı olarak 

kullanmalarının bir sebebi de web sitelerinin ekonomik araçlar olmasıdır. 

Yapılan bir araĢtırmaya göre Starkov (2002), otellerin web sitesi kullanılarak 

yapılan rezervasyonların maliyeti 3 ile 3,50 amerikan doları arasında olmak-

tadır. Çağrı merkezleri vasıtasıyla yapılan bir rezervasyon ise en az 9 US$‘a 

mal olmaktadır. Ġnternetin doğrudan satıĢ kanalı olarak kullanılması aracılara 

ödenen komisyonu ortadan kaldırarak dağıtım maliyetlerini, aracılara ve 

geleneksel dağıtım kanallarına bağlılığı azatlığını belirtmektedirler (Wong ve 

Law, 2005: 312). Ayrıca, otellerin reklâmı, internetin daha fazla ses ve resim 

imkânı tanıması nedeniyle geleneksel yöntemlere nazaran internet vasıtasıy-

la daha iyi yapılabilmektedir (Garces vd. 2002: 604). 
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Modern pazarlamanın gereği doğrultusunda turizm iĢletmelerinin, inter-

neti etkili bir pazarlama aracı olarak kullanmaları Türkiye‘de artan bir olgu 

haline gelmektedir. Ġnternetin otel iĢletmelerince kullanılması kadar iĢletmele-

rin internette yüzü olan web sitelerinde hangi bilgileri nasıl sundukları da çok 

önemlidir. Bu nedenle otel iĢletmeleri web sitelerinin belli kriterler kapsamın-

da değerlendirilmesi ve değiĢen tüketici ihtiyaçları doğrultusunda sürekli 

geliĢtirilerek yenilenmesi zorunlu hale gelmiĢtir. 

Bu araĢtırmada, Ankara‘da faaliyet gösteren 3, 4 ve 5 yıldızlı otel iĢlet-

melerinin web sitelerini belli kavramlar (tasarım, yönlendiricilik, içerik, pazar-

lama, bilgi güvenliği ve kullanılabilirlik) ıĢığında değerlendirmek ve iĢletmele-

rin internette pazarlama çalıĢmalarını analiz etmek amaçlanmıĢtır. 

Ġnternetin Türkiye‘de hızla geliĢmesine paralel olarak web sitelerini de-

ğerlendiren araĢtırmalar giderek artmaktadır. Genel anlamda web sitelerini 

değerlendiren çalıĢmalar olmasına rağmen otel iĢletmelerinin web sitelerine 

yönelik değerlendirmeleri kapsayan araĢtırmaların (Baloğlu ve Pekcan, 

2006; Karamustafa vd., 2002) sayısı oldukça azdır.  Bu nedenle internetin 

turizm endüstrisinde daha etkili bir Ģekilde pazarlama aracı olarak kullanıla-

bilmesi için web sitelerinin belli kıstaslar ölçüsünde değerlendirilmesi ve kul-

lanıcı ihtiyaçları doğrultusunda gerekli düzenlemelerin yapılması önem arz 

etmektedir. 

1. OTEL ĠġLETMELERĠNĠN WEB SĠTELERĠ VE ĠNTERNET. 

Web sitelerinin taĢıması gereken özellikler sadece iĢletmelerin istek, 

imkan ve stratejilerine göre belirlenmemelidir. Bu bölümde ilk olarak tüketici-

lerin otellerin web sitelerinden beklentilerini ve bu doğrultuda sitelerin taĢı-

ması gereken özelikleri inceleyen araĢtırmaların sonuçlarına daha sonra da 

Türkiye‘de otellerin web sitelerini değerlendiren çalıĢmalara değinilecektir.     

Ġnternet, rekabetin ve ticaretin tüm formlarını yeniden Ģekillendirmekte-

dir. Ġnternet üzerinden ticareti sağlayan araçlar da web siteleridir. Elektronik 

ticarette tüketiciler ile ticari iĢletmeler arasında interaktif bir rol oynayan web 

sitelerinin (Muylle vd., 2004: 543) baĢarılı olabilmesi için, tüketicileri cezp 

ederek çekebilmesi, sitenin güvenli olduğunu hissettirebilmesi ve kullanıcıları 

siteye bağlı kılarak memnun edebilmesi gerekmektedir (Liu ve Arnett, 2000: 

24-25). Perdue (2001:25)‘e göre sitenin kaliteli bir içeriğe sahip olması tüke-

ticilerin tercihlerinde en önemli nedenlerden bir tanesini oluĢturmaktadır. 

Rosen ve Purinton (2004:793)‘e göre ise bir web sitesinin tüketiciyi cezp 

etmesi için 10 saniyeden az bir vakte ihtiyacı vardır. Ayrıca sitenin adres 
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satırı yazıldıktan sonra ekranda görüntülenme (download) süresi (Udo ve 

Marquis, 2002:12) ve güvenilebilir ölçüde kaliteli bir ödeme sistemine sahip 

olması en önemli niteliklerinden biridir. Liu ve Arnett (2000:23) ve Zviran vd. 

(2006:174) de web üzerinden güvenli alıĢveriĢin önemli olduğunu ve tüketici-

lerin, finansal bilgilerin internet üzerinden güvenli bir Ģekilde transfer edilme-

diği sürece alıĢ veriĢ yapmayacağını belirtmiĢtir. Fakat güvenliğin önemli bir 

faktör olmasına rağmen etkili bir site tasarımı için tek baĢına yeterli olmaya-

cağı da vurgulanmaktadır. Bu bağlamda iĢletmeler web sitelerinin içeriklerini 

sıklıkla değerlendirmeli ve tüketici ihtiyaçlarını belirlemelidirler (Wu, 2004: 

364). 

Bir otel web sitesinin 7 gün 24 saat hizmet verebilmesinden dolayı po-

tansiyel müĢterilere boĢ zamanlarında eriĢim imkân sağlamaktadır. Bu kanal 

fiziki ve coğrafi engelleri ortadan kaldırarak tüm dünyadaki tüketicilere ulaĢ-

maktadır. Wong ve Law (2005: 315-317), otellerin web sitelerinin sahip ol-

dukları özelliklerin boyutlarını ve bu özelliklerin müĢterilerin satın alma kara-

rındaki etkilerini araĢtırdıkları çalıĢmalarında, Hong Kong uluslar arası hava-

alanında internet üzerinden oda satın alan 663 kiĢiye anket uygulamıĢlardır. 

AraĢtırmanın sonuçlarına göre tüketicilerin, otellerin web sitelerini algılamala-

rını etkileyen üç faktör bulunmaktadır: bilgi kalitesi (otel ve bölge hakkında 

bilgi), zaman (otelin web sitesini bulmak ve oda satın almak için harcanan 

süre) ve duyarlı içerik (rekabetçi fiyat ve müĢterilere gönderilen bilgiler). 

AraĢtırmada dikkat çeken bir nokta, online alıĢveriĢ yapanların % 90‘nun 

rezervasyona karar vermelerinde  % 6‘lık bir indirimin etkili olduğunu belirt-

meleridir. Bu indirim oranı otel iĢletmelerinin seyahat acentelerine verdikleri 

komisyondan daha azdır. 

Baloğlu ve Pekcan (2006: 173-174) çalıĢmalarında Türkiye‘de seçilmiĢ 

bir grup otelin web sitelerini; interaktiflik, yönlendiricilik ve fonksiyonellik ba-

kımından analiz ederek internette pazarlama uygulamaları açısından değer-

lendirmiĢ, aynı zamanda 4 ve 5 yıldızlı otellerin web site tasarımlarındaki 

değiĢimi ve web sitesi pazarlama elemanlarını kullanmalarını araĢtırmıĢtır. 

Bu araĢtırmanın sonuçlarına göre; otellerin %75‘i online bilgi istek formu, 

özel program takvimleri, online yorum formu, diğer sitelere bağlantı, tutun-

durma, online ödeme, turist bilgilendirme linkleri, güncellenme ve e-manĢet 

(banner) reklamları konusunda oldukça zayıf performans göstermiĢlerdir. 

AraĢtırmada incelenen web sitelerinin %70‘den fazlası aĢağıya çekmek zo-

runda kalınan büyüklükte giriĢ sayfalarına sahiptir. Bu durum kullanıcıların 

giriĢ sayfasına ulaĢtığında sayfanın tamamını görüntüleyebilmek için fare 
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kullanımını gerekli kılmaktadır. Aynı zamanda otellerin web siteleri yeni gün-

cellemeler ve dosya indirme imkanı gibi özelliklerden yoksundur. Otellerin 

sadece  %10-15‘i online mesaj defterine, güncellenen kurlara ve e-manĢet 

reklamlarına sahiptir. Otellerin %5‘inden azı arama ve online anket yapabil-

mektedir. Otelin türü ne olursa olsun tanımlayıcı istatistiklere göre otellerin 

web sitelerinin %60‘ı hizmetlerini, otel ve oda resimleriyle ve kaliteli resim ve 

metinler kullanarak somutlaĢtırmaktadır. Otellerin 2/3‘si web sitelerine giriĢ 

kolaylığı, yönlendirme kolaylığı ve tutarlığı konularında olumlu performans 

göstermiĢtir. 

ÇalıĢmanın sonucuna göre otelin türü ne olursa olsun pazarlama ela-

manlarının ve site tasarımının sınırlı kullanıldığı tespit edilmiĢtir. 4 ve 5 yıl-

dızlı otellerin sitelerinde pazarlama özelliklerini tam olarak kullanmayarak 

internet üzerinden oda satıĢını arttırma amaçlı faaliyetlerde bulunmamaları, 

otellerin genellikle tur operatörlerine ve seyahat acentelerine bel bağlamala-

rını açıklamaktadır (Baloğlu ve Pekcan, 2006: 174). 

Karamustafa vd., (2002:60) çalıĢmalarında, pazarlama iletiĢimi açısın-

dan web sayfalarını etkin kılabilecek bir takım bilgi ve özelliklere bağlı olarak 

Türkiye‘deki konaklama iĢletmelerinin web sitelerini değerlendirmiĢlerdir. 

AraĢtırmada, Türkiye‘de faaliyet gösteren ve örneklem kapsamına alınan 

322 konaklama iĢletmesinin web siteleri, aynı zamanda konaklama iĢletme-

lerinin türlerine, sınıflarına ve bütünleĢme durumlarına göre web sitelerinde 

bulunması gereken özellik ve bilgilere yer verme oranları da karĢılaĢtırılarak 

incelenmiĢtir. AraĢtırmanın sonuçlarına göre, web sayfasında elektronik 

posta bülteni bulunan konaklama iĢletmelerinin oranı %9, online rezervasyon 

yapabilme özelliği bulunan konaklama iĢletmelerinin oranı %67, satıĢ arttır-

ma amaçlı özel promosyonlarla ilgili bilgilere yer veren konaklama iĢletmele-

rinin oranı yaklaĢık %22‘dir. Web sitelerinde bağlı kuruluĢlara linkler bulunan 

konaklama iĢletmelerinin oranı yaklaĢık %10, birden fazla yabancı dilde bilgi-

lendirme yapabilme özelliğine yer veren konaklama iĢletmelerinin oranı yak-

laĢık %44 ve tanıtım anonsları ve müzik gibi iĢitsel özelliklere yer veren ko-

naklama iĢletmelerinin oranı %13‘tür. 

Bugüne kadar ülkemizde otellerin web sitelerini inceleyen araĢtırmalar 

göstermiĢtir ki, ülkemizdeki oteller web sitelerini etkin bir pazarlama aracı 

olarak kullanmamaktadır. Büyük bir oda satıĢ potansiyeline sahip web sitele-

rinde oteller genellikle otelin resimlerine, ulaĢım bilgilerine ve rezervasyon 

formlarına yer vererek siteyi bilgilendirme amaçlı kullanmakta, sitelerini satıĢ 

arttırma amaçlı faaliyetlere yer verecek Ģekilde tasarlamamaktadırlar.  
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2. YÖNTEM 

2.1. Evren ve Örneklem 

AraĢtırmada örnekleme yöntemi olarak, tesadüfi olmayan örnekleme 

yöntemlerinden amaca göre örnekleme yöntemi seçilmiĢtir. Yargısal diye de 

adlandırılan bu yöntemde araĢtırmacı ilgisine, uzmanlığına, seçeceği örneğin 

ana kütleye benzeyip benzememesine dayanarak, bilgi alınacak ana kütlenin 

bir alt grubu veya parçası olan daha küçük bir gruptan seçer. Ancak, amaca 

göre örnekleme temsili olmadığı için ana kütle hakkında genelleme yapma 

olanağına imkan vermez ( KuĢluvan ve KuĢluvan, 2005: 186). Bu yüzden bu 

araĢtırmanın sonuçlarında coğrafi bir kısıtlama olduğundan tüm Türkiye‘deki 

otellerin web siteleri için genelleme imkanı olmayacaktır.  Türkiye‘deki otelle-

rin web sitelerinin önemli ölçüde birbirine benzediği varsayımıyla Ankara‘daki 

otellerin web siteleri değerlendirmeye alınmıĢtır.  

ÇalıĢmanın örneklemini Ekin yayın grubunun TÜROFED (Türkiye Otel-

ciler Federasyonu) iĢbirliği ile yayınladığı ―Hotel Guide 2007 Türkiye Otel 

Rehberi‖nde yer alan Ankara‘da faaliyet gösteren 32 adet 3 – 4 ve 5 yıldızlı 

otel iĢletmesi oluĢturmaktadır. AraĢtırmanın yapıldığı sırada 4 yıldızlı bir otel 

iĢletmesinin web sitesi yapım aĢamasında olduğu için değerlendirmeye alı-

namamıĢtır. 

2.2. Ölçme Aracı 

AraĢtırmada veri toplamak amacıyla internet sitesi değerlendirme formu 

kullanılmıĢtır. Bu ölçek bu alanda yapılmıĢ önceki araĢtırmalar incelenerek 

oluĢturulmuĢtur. Değerlendirme formu tasarım, yönlendiricilik, içerik,  pazar-

lama, bilgi güvenliği ve kullanılabilirlik olmak üzere 6 ana baĢlık altında top-

lam 45 kontrol noktasından oluĢmaktadır. AraĢtırmada verilerin ve ölçeğin 

tutarlı olup olmadıklarını belirlemek için güvenirlik testi yapılmıĢ ve güvenirlik 

katsayısı Cronbach Alpha 0,77 olarak hesaplanmıĢtır. AraĢtırmada kullanılan 

ölçek daha önceki araĢtırmalarda da kullanılmıĢ olduğundan pilot uygulama-

ya yapılmamıĢtır. 

2.3. Verilerin Toplanması ve Analizi 

Otel iĢletmelerinin web siteleri, araĢtırmacı tarafından belli zaman dilim-

lerinde ve önceden belirlenen periyotlarla (bir hafta boyunca saat 18 ile 20 

arası), teknik özelliği günün Ģartlarına uygun tek bir kiĢisel bilgisayar üzerin-

den internete bağlanılarak (2 mbp/s hız) internet sitesi değerlendirme formu 

ile incelenmiĢtir. Otelin internet sitesi görüntülenerek Ġnternet Sitesi Değer-
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lendirme Formu‘nda belirtilen 45 kontrol noktası incelenmenmiĢ var veya yok 

olarak ifade edilmiĢtir. Verilerin analizi sonucunda elde edilen rakamsal bul-

gular yoruma tabi tutulmuĢtur. 

3. BULGULAR VE TARTIġMA 

3.1 Otellerin Web Sitelerinin İçerik Yönünden Değerlendirilmesi 

Ankara‘da faaliyet gösteren otel iĢletmelerinin web sitelerinin değerlen-

dirme sonuçları Tablo 1‘de verilmiĢtir (Ek.1).  

Tabloya göre otel iĢletmelerinin web sitelerinin %80,6‘sında çoklu dil 

seçeneği mevcuttur. Edinilen bulgulara göre otellerin web sitelerinde çoklu 

dil seçeneğine önem verdikleri gözlenmektedir. Otel iĢletmelerinin hem yerli 

hem de yabancı tüketicilere hitap eden web siteleri oluĢturmaları gerekmek-

tedir. Bu bağlamda bütün web sitelerinde birden fazla dil seçeneği olmalıdır. 

UlaĢım bilgisi web sitelerinin %71‘inde bulunmaktadır. ÇalıĢmada iĢletmele-

rin sitelerinde ulaĢım bilgisine yer verdikleri görülmüĢtür. Yer verilen ulaĢım 

bilgisi sadece adresin yazılması değil harita üzerinden gösterilmesidir. Bu 

sayede tüketiciler için iĢletmenin konumu net bilinir hale gelmiĢtir. Hava du-

rumu bilgisi web sitelerin %87,1‘inde bulunmamaktadır. Web sitelerinin ço-

ğunda hava durumu bilgisine yer verilmediği görülmektedir. Sürekli ikamet 

ettiği yerden baĢka bir noktaya giden kiĢiler için varıĢ noktasının hava duru-

mu çok önemlidir. AraĢtırmaya tabi tutulan iĢletmelerin hiçbirin web sitesinde 

döviz bilgisi bulunmamaktadır. Döviz ile iĢlem yapan ve yabancı turistleri 

ağırlayan otellerin döviz bilgisi sunmamaları önemli bir eksikliktir. Yabancı bir 

ülkeden ziyarete gelen kiĢiler için de döviz bilgisi önemlidir. ĠĢletmeler hak-

kında bilgi veren kurumsal bilgi ise web sitelerin tamamında (%100) bulun-

maktadır. Fiyat bilgisi sitelerin %71‘inde yer almamaktadır. Satın alma kara-

rını etkileyen önemli bir faktör olan ―Fiyat‖ın web sitelerinde olmayıĢı iĢletme 

açısından önemli bir eksikliktir. ĠĢletmelerin çoğunluğu sundukları hizmetlerin 

fiyatlarını web sitelerinde sunmamaktadır. Otel hizmetlerinden faydalanmak 

isteyen tüketiciler kullanmayı planladıkları mal veya hizmetlerin fiyatlarını 

web sitelerinde görmek isteyebilirler. Dolayısıyla, iĢletmeler en azından oda 

ücretlerini sitelerinde sunmalıdır.  

Web sitelerinin %74,2‘sinde yerel bölge hakkında bilgi bulunmamakta-

dır. Otel iĢletmelerinin web sitelerinde çok az oranda yer verdikleri unsurlar-

dan biri de yerel bölge hakkında bilgidir. ĠĢletmeler bulundukları bölge hak-

kında tanıtıcı bilgileri ziyaretçilerine sunmalıdır. MüĢteriler otele gelmeden 
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önce bulunulan Ģehir ve otelin aktiviteleri hakkında bilgilendirilmeliler. Bu 

bilgilerin otellerin web sitelerinde olmayıĢı ücretsiz tanıtım ve reklam imkanı 

sunan sitelerin verimsiz bir Ģekilde kullanıldığını göstermektedir. Web sitele-

rinde otellerinin resmine yer veren iĢletmelerin oranı %93,5‘dir. ĠĢletmeler 

sitelerinde oda resimlerine %83,9 oranında yer vermiĢtir. ĠĢletmelerin sadece 

% 29‘nun web sitesinde hareketli resim bulunurken hareketsiz resimler site-

lerin %93,5‘inde kullanılmaktadır. ĠĢletmelerin tamamına yakını sitelerinde 

otelin resimlerine yer vermektedir. AraĢtırmada web sitelerinde kullanılan 

resimlerin çoğunun hareketsiz resimler olduğu tespit edilmiĢtir. Sitelerde 

kullanılan resimlerin kalite yönünden zayıf olduğu tespit edilen diğer bir hu-

sustur. 5 yıldızlı otel iĢletmeleri bu noktada diğer otel iĢletmelerinden ayrıl-

maktadır. 5 yıldızlı otel iĢletmelerinin diğerlerine oranla kullandıkları resimle-

rin kalitesine dikkat ettikleri belirlenmiĢtir. Her ne kadar resimlerin kalitesinde 

büyük oranda olumlu bir durumla karĢılaĢılmasa da resimler inandırıcılık 

bakımından olumlu bulunmuĢtur. Sitesinde otelin videosuna yer veren iĢlet-

me oranı sadece %3,2‘dir. Video‘nun da internetin bir parçası konumuna 

geldiği son günlerde iĢletmelerin oteli ve hizmetlerini tanıtan videolara yer 

vermediği ortaya çıkmıĢtır. Videolar, resimlerden daha görsel ve somut bilgi 

sundukları için iĢletmeler tarafından daha yoğun bir Ģekilde kullanılmalıdırlar. 

AraĢtırmaya tabi tutulan iĢletmelerin sadece %32,3‘ünün web sitesinde geri 

bildirim formu kullanılmaktadır. MüĢterilere otel hakkındaki fikirlerini beyan 

edebilecekleri ayrı bir bölüm sunan otellerin oranının çok fazla olamadığı 

görülmektedir. Sık sorulan sorular bölümüne yer veren iĢletme oranı da 

%3,2‘dir. Site haritası iĢletmelerin sadece %9,7‘sinde ve site içi arama moto-

ru ise %6,5‘inde bulunmaktadır. Kullanıcılar açısından sitenin daha rahat 

kullanılmasını ve aranan özelliğin daha kolay bulunmasını sağlayan site 

haritasının web sitelerinin çoğunluğunda olmaması dikkat çekicidir. Web 

sitelerin karmaĢık yapısı içinde bulunamayan kısımlar site haritası üzerinden 

rahatlıkla bulunabilecektir. Bundan dolayı web site tasarımcıları siteleri tasar-

larken ziyaretçilerin bilgiye en kolay yolla ulaĢmak istediklerini unutmadan 

tasarımlarını yapmalıdırlar. Benzer bir nokta olarak site içi arama motorları-

nın da web sitelerinde yeteri kadar bulunmadığı anlaĢılmaktadır. Ġnternetin 

karmaĢıklaĢan yapısı içinde aranan bilginin doğru ve kolay bulunabilmesi için 

arama motorlarına olan ilgi giderek artmaktadır. Web siteleri de kendi bünye-

leri içerisinde aranan bilgilere kolay ulaĢım imkânı için site içi arama motorla-

rı kullanmalıdırlar. Web sitelerinin kendilerine özgü arama motorları tasarla-

maları veya popüler arama motorlarını kendi sitelerine uyarlamaları faydalı 
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olacaktır. Sıkça sorulan sorular, site haritası, site içi arama ve güncelleme 

tarihi, profesyonelce hazırlanmıĢ web sitelerinde bulunmaktadır. Otellerin 

web sitelerinde bu özelliklerin olmayıĢı, otellerin çoğunun web sitelerini pro-

fesyonelce kullanamadıklarını göstermektedir. 

Sitelerinde özel programlar (yılbaĢı programı, sevgililer günü özel prog-

ramı, iftar yemekleri vb.) için takvime yer veren iĢletmelerin oranı %6,5‘tir. 

SatıĢ artırma çabalarına yönelik olarak otel iĢletmelerinde yapılan özel prog-

ramların takviminin web sitelerinin çoğunda yayınlanmadığı tespit edilen bir 

noktadır. Ziyaretçilerin otel içi aktivite ve programlar hakkında detaylı bilgi 

sahibi olması iĢletmenin satıĢlarını dolayısıyla gelirlerini artıracaktır. ĠĢletme-

ler yapmayı planladıkları aktivitelere sitelerinde yer vermelidirler. Sitelerin 

sadece %22,6‘sı yakın zamanda güncellenmiĢtir. Ancak, hiçbir sitede son 

güncelleme tarihi bulunmamaktadır. Uzun zaman aralıkları ile güncellenen 

sitelerin sunduğu bilgiler geçerliliğini kaybedecektir. Bundan dolayı web site-

lerin uygun yerlerinde ziyaretçilere, o sitenin en son güncellendiği tarihi gös-

teren bir bölüm olmalıdır.  

Sitesinde e-manĢet reklâm gösteren iĢletme oranı %6,5‘tir. ĠĢletmelerin 

kendi reklamlarını veya bağlı kuruluĢların reklamlarını gösterebilecekleri e-

manĢet reklam uygulamalarına çoğunlukla yer vermedikleri tespit edilmiĢtir. 

Sitelerin sadece %3,2‘si üyelik imkânı sunmaktadır.  

3.2 Otellerin Web Sitelerinin Pazarlama Yönünden Değerlendiril-

mesi 

Otel iĢletmelerinin web sitelerinin %67,7‘sinde elektronik posta (e-posta) 

ile rezervasyon imkânı bulunmaktadır. ĠĢletmelerin çoğunlukla internetin 

kullanımı ile özdeĢleĢen e-posta ile rezervasyon imkânı sundukları belirlen-

miĢtir. E-posta ile rezervasyon olanağını en çok 4 yıldızlı otel iĢletmeleri 

(%87,5) sunmaktadır. Online rezervasyon, web sitelerinin %29‘unda bulun-

maktadır. Online rezervasyon, 3 yıldızlı otel iĢletmelerinin %12,5‘inde; 4 

yıldızlı otel iĢletmelerinin %25‘inde; 5 yıldızlı otel iĢletmelerinin ise 

%57,1‘inde bulunmaktadır. Otel iĢletmelerinin web sitelerinde online rezer-

vasyona ve online rezervasyon ödemeye yer vermemeleri dikkat çeken bir 

nokta olmuĢtur. Online rezervasyon ödeme ise web sitelerinin %74,2‘sinde 

bulunmamaktadır. Online rezervasyon ödeme olanağı en çok 5 yıldızlı otel 

iĢletmelerinin (%57,1) web sitelerinde yer almaktadır.  

Elektronik posta (e-posta) bülteni web sitelerinin %25,8‘inde bulunmak-

tadır. E-posta bülteni en çok oranla 5 yıldızlı otel iĢletmelerinin %71,4‘ünde 
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bulunmaktadır. E-posta bülteni müĢterilere otel hakkında sürekli bilgi akıĢını 

ve otelin müĢteriler tarafında hatırlanmasını sağlamaktadır. Bu durum 3 ve 4 

yıldızlı otellerin müĢteri sadakati programları konusuna yeteri ilgiyi göster-

mediklerinin iĢaretidir. Sitelerin e-posta bülteni bakımından zayıf oldukları 

tespit edilmiĢtir. Web siteleri, üyelerini veya e-posta adreslerini gönüllü ola-

rak siteye bırakan ziyaretçilerini, hizmetleri hakkında bilgilendirmek için e-

posta bültenlerini daha aktif kullanabilmelidirler. Sitesinde özel promosyonlar 

hakkında bilgi veren iĢletmelerin oranı %19,4‘tür. ĠĢletmelerin sitelerinde özel 

promosyonlar hakkında büyük çoğunlukla bilgi vermedikleri tespit edilmiĢtir. 

ĠĢletmeler uyguladıkları promosyonları web siteleri üzerinden daha çok kiĢiye 

ulaĢtırma olanağına sahip olacaktırlar. Bu nedenle, uygulanan promosyonlar 

web siteleri üzerinden duyurulmalıdır. 

3.3 Otellerin Web Sitelerinin Tasarım Yönünden Değerlendirilmesi 

AraĢtırmaya tabi tutulan iĢletmelerin web sitelerinin tamamında yazıların 

okunabilirliği ve yazıların renk uyumu bulunmaktadır. Web sitelerinin %96,8‘i 

kullanıĢlı bir menüye sahiptir. Sitelerin sadece %54,8‘inde otel aktiviteleri 

hakkında bilgi bulunmaktadır. 3 yıldızlı iĢletmelerin %25‘inde; 4 yıldızlı iĢlet-

melerin %50‘sinde bulunurken 5 yıldızlı otel iĢletmelerinin tamamında 

(%100) bulunmaktadır. Otel aktivitelerinin (bar, restaurant gibi ) gösterimine 

az da olsa yer veren otel iĢletmeleri sundukları hizmetler hakkında daha 

detaylı bilgiler vermelidirler. ĠĢletmeler, bünyesinde hizmete açtıkları tüm 

birimleri ve bu birimlerin özelliklerini sitelerinde tanıtmalıdır. Web sitelerin 

%54,8‘i kaliteli resim kullanırken resimlerin inandırıcılığı %83,9‘dur. AraĢtır-

ma kapsamında otel iĢletmelerinin web sitelerinin %87,1‘nin ses ve müzik 

(iĢitsellik) kullanmadığı tespit edilmiĢtir. AraĢtırma kapsamında dikkat çeken 

noktalardan biri de iĢletmelerin web sitelerinde ses ve müzik kullanımı açı-

sından fakir olduğudur. Siteleri ziyaret edenlerin özellikleri önceden biline-

meyeceği için sitelerin herkese hitap eden bir yapıda hazırlanması daha 

uygun olacaktır. Gürültü kirliği yapmayacak, kulağa hoĢ gelen sesle-

rin/müziklerin kullanılması siteye zenginlik katacaktır. Sitelerin %90,3‘ü flash 

animasyonları uyumlu kullanmaktadır. Sitelerin görünümünü zenginleĢtiren 

ve dikkat çekici olan flash animasyonların hemen hemen tüm web sitelerinde 

kullanıldığı ortaya çıkmıĢtır. Flash animasyonlar sitelerin dikkat çekiciliğini ve 

görünüm zenginliğini arttırsa da yanlıĢ kullanılan animasyonlar görüntü kirlili-

ğine neden olacaktır. Bundan dolayı aĢırıya kaçmadan birbiriyle ve siteyle 

uyumlu flash animasyonların uygun kullanımı faydalı olacaktır. 
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3.4 Otellerin Web Sitelerinin Kullanışlılık Yönünden Değerlendiril-

mesi 

Ana sayfanın fare kullanmayı gerektirmeden ekranı kaplama özelliği 

web sitelerin %25,8‘inde bulunmaktadır. Web sitelerinin tasarımı yapılırken 

dikkat edilmesi gereken önemli noktalardan biri de ana sayfanın tasarlanma-

sıdır. Ana sayfanın karmaĢık görünümden uzak, açıldığında bitiĢ noktası 

ekranın en alt kısmı ile sınırlı, fareyi kullanmayı gerektirmeyen bir yapıda 

olması kullanıcılar tarafından tercih edilmektedir. ÇalıĢmaya tabi iĢletmeler-

den sınırlı sayıda otelin bu noktaya dikkat ettiği belirlenmiĢtir. Sitelere kolay 

ulaĢım imkânı (%96,8) bulunmaktadır. Web sitelerin iç sayfalarından ana 

sayfaya kolay ulaĢım imkânı sunduğu (%100) tespit edilmiĢtir. AraĢtırma 

kapsamında web sitelerinin tamamına yakınının hızlı açıldığı ortaya çıkmıĢtır 

(%96,8). Sitelerin içeriklerinden dolayı geç açılması ziyaretçilerin o siteyi 

ziyaret etmelerinden vazgeçmelerine neden olacaktır. Bundan dolayı web 

siteleri tasarlanırken sitelerin hızlı açılmasına engel olacak dokümanların 

kullanılmasından kaçınılmalıdır.  

3.5 Otellerin Web Sitelerinin Yönlendiricilik Yönünden Değerlendi-

rilmesi 

Sitesinde bağlı kuruluĢlara link veren iĢletme oranı %48,4; hava yolu iĢ-

letmelerine link veren iĢletme oranı %6,5; araç kiralama linkleri veren iĢletme 

oranı %9,7; kültür-sanat iĢletmelerine link veren iĢletme oranı %3,2; yiyecek-

içecek iĢletmelerinin linklerine yer veren iĢletme oranı ise %3,2‘dir. Sitesinde 

baĢka otel arama imkânı sunan iĢletmelerin oranı %6,5‘tir. Otel iĢletmelerinin 

müĢterilere ihtiyaç duyabilecekleri diğer iĢletmeler hakkında bilgi sunmadığı 

görülmektedir. 

3.6 Otellerin Web Sitelerinin Bilgi Güvenliği Yönünden Değerlendi-

rilmesi 

Güvenlik ve gizlilik hakkında bilgilerin gösterimini yapan iĢletmelerin 

oranı %12,9‘dur. Web sitelerinin %80,6‘sında ödeme metotlarının anlaĢılırlığı 

ve güvenliği konusunda açıklamalara yer verilmemiĢtir. Ġnternet üzerinden 

ödemenin yaygınlaĢması, ödeme Ģekillerinin geliĢmesi ve bunların güvenirli-

liğinin artmasıyla birlikte olacaktır. Bundan dolayı iĢletmeler, web siteleri 

üzerinde ödeme kabul edecekler ise ziyaretçilerine ödeme türlerini anlaĢılır 

bir Ģekilde ifade etmelidirler. Kullandıkları güvenlik sistemlerini belirterek web 

sitesi üzerinden yapılacak ödemelerin güvenliği hakkında detaylı bilgi verme-
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lidirler. Ayrıca, yanlıĢlıklara sebep olmamak için ödeme esnasında nelere 

dikkat edileceğine web sitesinde yer verilmelidir. 

SONUÇ ve ÖNERĠLER 

Bu araĢtırmada otel iĢletmelerinin web siteleri değerlendirilmeye çalı-

ĢılmıĢtır. Web siteleri genel olarak değerlendirildiğinde kullanıĢlı oldukları 

görülmektedir. Buna karĢılık çok düĢük performans gösterdikleri bölüm de 

yönlendiricilik bölümüdür. ĠĢletmeler sadece bağlı oldukları diğer oteller ve 

araç kiralama iĢletmelerine link vermektedirler. Web siteleri hava yolu iĢlet-

melerinin, araç kiralama Ģirketlerinin,  kültür-sanat kuruluĢlarının ve yiyecek-

içecek iĢletmelerinin linklerine sitelerinde yer vermemektedir. Benzer Ģekilde 

sitelerin baĢka otel arama imkânı sunmadıkları da tespit edilmiĢtir. Ziyaretçi-

lerin bir otel web sitesi üzerinden baĢka siteleri ziyaret etmeden yukarıdaki 

iĢlemleri yapması o ziyaretçilerin otel web sitesine bağlılığını artırması açı-

sından önemlidir. Bu yüzden otel iĢletmeleri araç kiralama, yiyecek-içecek ve 

kültür-sanat iĢletmelerine sitelerinde link vermeli ve en azından baĢka bölge-

lerde faaliyet gösteren konaklama iĢletmelerini arama için kullanıcılara fırsat 

sunmalıdır. 

Web siteleri tasarım konusunda iĢitsellik kullanımı hariç iyi performans 

göstermiĢlerdir. Web sitelerini içerik açısından değerlendirildiğinde birkaç 

nokta haricinde yeterli performans gösterememiĢtir. Ġçerik web sitesinin zen-

ginliğinin ve müĢteriye sunduğu bilgilerin göstergesidir. Önemli bazı bilgiler 

(döviz-hava durumu) açısından web siteleri oldukça fakirdir. Otel iĢletmeleri-

nin sitelerinde sürekli güncellenen hava durumu bilgisine ve döviz kurlarına 

yer vermesi gerekmektedir. Web sitelerinin içeriğini oluĢturan yazı, ses, re-

sim ve videoların seçimi kadar bunların siteye yerleĢtirilme Ģekline de dikkat 

edilmelidir. Bu materyaller okunabilir, anlaĢılabilir ve ulaĢılabilir özellikte ol-

malıdır. 

Otel iĢletmeleri, web sitelerinde bulundukları bölge hakkında bilgilere 

yer vermemektedirler. Turizm sektöründe faaliyet gösteren iĢletmeler olarak 

oteller, mutlaka bulundukları bölgeyi tanıtan bilgilere, fotoğraflara ve ilgili 

kurum veya kuruluĢların linklerine yer vermelidirler. Ankara‘da faaliyet göste-

ren otel iĢletmeleri Ģehrin tarihçesi, önemli binalar (eski TBMM ve Atakule 

gibi), müzeler, Ģehir merkezi ve kültürel faaliyetler (örneğin CumhurbaĢkanlı-

ğı Senfoni Orkestrası‘nın konserleri) hakkında bilgileri web sitelerinde su-

nulmalıdır. Çünkü, turizm yerli veya yabancı olsun turistlere sadece konak-

lama hizmeti sunmak değil aynı zamanda, ülkenin veya bölgenin sosyal 
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kültürel varlıkları ve olaylarını da sunmaktır.Günümüzde sadece bir noktadan 

olsa da canlı video yayını yapan otel iĢletmelerine rastlamak mümkündür. 

Ancak Ankara‘da faaliyet gösteren otel iĢletmeleri web sitelerinde videolara 

yer vermemektedir. Oteller ziyafet salonları, restoranları, odaları ve diğer 

aktiviteleri tanıtan videoları web sitelerine yüklemelidir. Bu videolar istenirse 

online izleme pencerelerinde, istenirse kullanıcının kendi bilgisayarına yükle-

yerek izlenebilecek Ģekilde olmalıdır. 

Geri bildirim formları, tüketicilerle etkin iletiĢim imkânı sağlaması ve zi-

yaretçilerin beklenti ve önerilerinin öğrenilip bu doğrultuda gerekli çalıĢmala-

rın yapılmasına olanak tanımasından dolayı önem arz etmektedirler. Web 

sitelerinde bulunan geri bildirim formları interaktif bir yapıya sahip olmalı geri 

bildirim formlarını dolduran ziyaretçilere hemen iletilerinin alındığını belirten 

cevap gönderilmeli ve ziyaretçilerin isteklerine ve beklentilerine gereken 

cevap iletiĢime geçilerek verilmelidir. Geri bildirim formunu dolduran ziyaretçi 

ile kısa sürede diyalog kurulması tüketici tarafından kendisine değer verildi-

ğinin bir göstergesi olarak algılanacaktır. Ayrıca çevrim içi iletiĢim ve web 

sitesine mobil ulaĢım sağlanmalıdır. Böylelikle tüketicilerin cep telefonların-

dan da web sitelerine ulaĢması mümkün olacaktır.  

Web sitelerine genel olarak bakıldığında bilgi güvenliği konusunda bilgi-

lerin yer aldığı siteler azdır ancak, bu bilgiler sadece online ödeme sistemine 

sahip olan web siteleri için gereklidir. Bu yüzden sadece online ödeme imka-

nı sunan sitelere bakıldığında tümünün bu bilgilere yer verdiği tespit edilmiĢ-

tir. Web sitelerinde site kullanım koĢulları, güvenlik ve gizlilik bilgileri açık ve 

kullanıcılar tarafından görülebilecek yerlerde konumlandırılmalıdır. Web site-

leri sahip oldukları güvenlik sertifikalarını sitelerinde yayınlamalıdırlar. Kulla-

nıcıların aradığı bilgiyi en hızlı biçimde bulmasına yardımcı olacak site içi 

arama imkânı, site haritası ve sık sorulan sorular uygulamalarına yer veril-

melidir.  

Otellerin web siteleri bir pazarlama aracı olarak kullanılabilir. Ancak, 

Ankara‘daki otellerin web sitelerine bakıldığında iĢletmelerin web sitelerini 

pazarlama konusunda verimli kullanamadığı görülmektedir. ĠĢletmelerin sa-

dece dörtte biri web sitelerinde online rezervasyon ve ödeme imkanı sun-

maktadır. Sitelerin daha kullanıĢlı hale gelebilmesi için bu iki özelliğin geliĢti-

rilmesi faydalı olacaktır. Böylece müĢteriler otelin sitesinde tüm iĢlemlerini 

gerçekleĢtirebileceklerdir. Rezervasyon ve ödeme iĢlemleri için olabildiğince 

az sayfanın görüntülenmesi sağlanmalı, satın alma süreci hızlandırılmalıdır. 
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AraĢtırma kapsamında edinilen bilgiler gözden geçirildiğinde 5 yıldızlı 

otel iĢletmelerinin web sitelerini oluĢtururken site değerlendirme formundaki 

özelliklere en çok dikkat eden iĢletmeler olduğu sırasıyla 4 ve 3 yıldızlı otel 

iĢletmelerin geldiği ortaya çıkmıĢtır.  

Ġnternetin küresel Ģartlar doğrultusunda insan yaĢamının ayrılmaz bir 

parçası olma yolunda hızla ilerlediği çağımızda, internet üzerinden yapılan 

faaliyetlerin önemi artmaktadır. Bu bağlamda, web siteleri tasarlanırken kul-

lanıcıların beklentileri ön planda tutulmalı, kullanıcı dostu siteler oluĢturulma-

lıdır. Ziyaretçilerin gerekli durumlarda otelin ilgili bölümlerine doğrudan ula-

Ģabilmeleri için web sitesinde bu birimlerin ve/veya ilgili kiĢilerin e-posta ad-

resleri sunulmalıdır.   

Turizm ürünün soyut doğası gereği mal ve hizmetlerin tüketiciler için 

somutlaĢtırılmasına katkı sağlayacak resim, ses ve videolar web sitelerinde 

kullanılmalıdır. Eklenen resim ve videoların boyutları web sitesinin açılıĢ 

hızını olumsuz yönde etkileyecek boyutlarda olmamalı, tüketiciler tarafından 

genel olarak tercih edilen tüm programlarda çalıĢabilir olmalıdır.  

Web sitelerinin ziyaretçilerin ilgisini çekebilecek derecede eğlenebilir 

özelliğe sahip olması sağlanmalı, tüketiciler sanal oyunlar oynayabilmeli, 

elektronik kartlar (e-kart) gönderebilmelidirler. Kullanıcılara üyelik imkânının 

verilmesi ile web sitelerinin kiĢiselleĢtirilebilir özelliğe dönüĢtürülmelidirler. 

Elektronik bültenler ile tüketicilerin sürekli iĢletmeler hakkında bilgi (promos-

yonlar, kampanyalar, özel programlar vb) edinmesi sağlanmalıdır.  Ayrıca 

Web sitelerinin daha etkili ve çekici tasarlanması ve planlanması için profes-

yonel kiĢi ve/veya iĢletmelerle iĢbirliğine gidilmesi de uygun olacaktır. 

Web siteleri, arama motorlarına (google, yahoo, bing vb.) kayıt edilerek, 

kullanıcılar tarafından ulaĢılabilir ve aramalarda ön sıralarda çıkabilir özelliğe 

kavuĢturulmalıdırlar. Ayrıca online seyahat acenteleri web siteleri ile (expe-

dia, orbitz, travelocity vb.) iĢbirliğine gidilmelidir.  

AraĢtırma kapsamında sadece Ankara‘daki otel iĢletmelerinin web site-

leri değerlendirmeye alınmıĢtır. Bundan sonraki araĢtırmalarda Ġstanbul, 

Antalya, Muğla, Ġzmir illeri gibi önemli çekim merkezlerindeki otellerin web 

siteleri değerlendirilebilir. Böylece iller hakkında ayrıntılı bilgilere sahip olabi-

lir ve ayrıca farklı illerdeki otellerin siteleri karĢılaĢtırılabilir. Aynı zamanda 

kıyı Ģehirlerinde mevsimlik faaliyet gösteren oteller ile tüm yıl açık olan otel-

lerin sitelerinin kıyaslaması yapılabilir. Ayrıca, otellerin neden bu özelliklere 

önem vermediği konusu da araĢtırılabilir.  
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EK: Web Sitesi Değerlendirme Sonuçları 
 

WEB SĠTESĠNĠN 
ÖZELLĠKLERĠ 

YOK VAR 
WEB SĠTESĠNĠN ÖZELLĠKLERĠ 

YOK VAR 

N % N % N % N % 

Ġç
e
ri

k
 

Çoklu Dil Seçeneği 6 19,4 25 80,6 

T
a
s
a
rı

m
 

Resimlerin Kalite. 17 54,8 14 45,2 

Döviz Bilgisi 31 100 - - Resimlerin Ġnandırıcılığı 5 16,1 26 83,9 

Kurumsal Bilgi - - 31 100 Yazıların Okunabilirliği - - 31 100 

Hava Durumu 
Bilgisi 

27 87,1 4 12,9 Yazıların Renk Uyumu - - 31 100 

Fiyat Bilgisi 22 71,0 9 29,0 ĠĢitsellik (Ses ve Müzik 
Kullanımı) 

27 87,1 4 12,9 

Yerel Bölge 
Hakkında Bilgi 

23 74,2 8 25,8 Otel Aktv.Gösterimi (Bar, 
Rest.) 

14 45,2 17 54,8 

UlaĢım Bilgisi 
(Haritalı) 

9 29,0 22 71,0 Flash Animasyonların 
Uyumlu Kullanımı 

3 9,7 28 90,3 

Otelin Videosu 30 96,8 1 3,2 

  
 K

u
ll
a
n

ıĢ
lı
lı
k

 
KullanıĢlı Menü 1 3,2 30 96,8 

Otelin Resimleri 2 6,5 29 93,5 Siteye Kolay UlaĢım 1 3,2 30 96,8 

Odaların Resimleri 5 16,1 26 83,9 Ġç Sayfalardan Ana 
SayfayaKolayUlaĢım 

- - 31 100 

Hareketli Resimler 22 71,0 9 29,0 Ana Sayfanın Ekranı 
Kaplaması 

23 74,2 8 25,8 

Hareketsiz 
Resimler 

2 6,5 29 93,5 Sitenin Hızlı Açılması(1 Dk.) 1 3,2 30 96,8 

Geri Bildirim 
Formu 

21 67,7 10 32,3 

Y
ö

n
le

n
d

ir
ic

il
ik

 

BaĢka Otel Arama 29 93,5 2 6,5 

S S S Bölümü 30 96,8 1 3,2 Havayolu ĠĢletme.Link 29 93,5 2 6,5 

Site Haritası 28 90,3 3 9,7 Araç Kiralama Linkleri  28 90,3 3 9,7 

Site Ġçi Arama 
Motoru 

29 93,5 2 6,5 Kültür-Sanat ĠĢletme Linkleri 30 96,8 1 3,2 

Özel Aktiv/Prog. 
için Takvim 

29 93,5 2 6,5 Yiyecek-Ġçecek ĠĢletme 
Linkleri 

30 96,8 1 3,2 

Son Gün. Tarihi 24 77,4 7 22,6 Bağlı KuruluĢlara Linkler 16 51,6 15 48,4 

E-ManĢet 
Reklâmlar 

29 93,5 2 6,5 

B
il
g

i 
G

ü
v
e
n

 

Güvenlik Ve Gizlilik Bilgileri-
nin Gösterim 

27 87,1 4 12,9 

Üyelik Ġmkânı  30 96,8 1 3,2 
Ödeme Metotlarının  
AnlaĢılırlığı ve Güvenliği 

25 80,6 6 19,4 

P
a
z
a
rl

a
m

a
 

Online Rezervas-
yon 

22 71,0 9 29,0     

Online Rez. 
Ödeme 

23 74,2 8 25,8  
    

Özel Promosyon 25 80,6 6 19,4      

E-Posta Bülteni 23 74,2 8 25,8      

E-Posta Rez 10 32,3 21 67,7      

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 


