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OZET

Gelisen teknolojiyle birlikte isletmeler ticaret hayatlarinda rekabet giiglerini artirmak
ve faaliyetlerini en verimli bigimde yonetebilmek i¢in dijital teknoloji doniisiimiine gegmek
durumundadirlar. Turizm isletmeleri i¢in de bu dijitallesme kaginilmaz goériinmektedir.
Turizm pazarlamasinda geleneksel pazarlama aracglarinin yerini teknolojik yazilimlar
almaktadir. Bununla birlikte teknolojiyle doniisen ve giderek seffaflasmak zorunda olan
turizm pazarlamasinda pazar paymdan yararlanan paydaslar her gecen giin artmaktadir.
Olusan rekabet ortamina bagl olarak turizm pazarmin yapist giderek karmasiklasan bir
yapiya biirlinmiistiir. Ayrica lilkemiz geneline bakildiginda turizm destinasyonlarindaki
sehir otellerinin diginda satis pazarlama faaliyetlerinde dijitallesmenin zayif oldugu,
dijitallesmeye gegenlerin de yazilim uygulamalarini yeterince verimli kullanmadiklar1
diistiniilmektedir. Bu arasgtrmanin amaci lilkemizde turizmde faaliyet gdsteren online
yazilim firmalarinin giincel hizmetleri, uygulamalari ve gelecege yonelik projeleri hakkinda
turizm pazarlamasmin otelcilik sektoriindeki online pazarlama {iriinlerinin kullanim
etkinligini, isleyisini ve gelecege yonelik uygulamalarini saptamaktir. Bu nedenle arastirma
kapsaminda EMITT turizm fuarina katilan 12 online yazilim sirketi yoneticisiyle goriismeler
yapilmistir. Goriismeler neticesinde elde edilen veriler MAXQDA 2018 nitel veri analiz
programi destegiyle icerik analizi yapilarak kodlanmis ve yorumlanmistir. Elde edilen
verilere gore bir ana tema, bes kategori (tema) ve on dort alt tema ortaya ¢ikmistir.
Arastirmanin sonuglari otelcilik sektoriindeki pazarlama stratejileri agisindan online bilisim
yazilim uygulamalarmin giincel durumunu sunmaktadir. Bu sebeple hem akademik hem de
sektorel bazda 6nem tasimaktadir. Otel misafirlerinin teknolojik olarak doniistiigii, en 1yiyi
hizl1 ve pratik bir bi¢imde aradig1 giiniimiizde, otellerin yeni teknolojik gelismeleri yakindan
takip ederek kendi yOnetim stratejilerine en uygun olan online satis pazarlama bilisim
dirtinlerini belirlemelerinin ve bunlar1 uygulamalarinin 6nemli yararlar sagladig arastirma
kapsaminda katilimcilardan elde edilen verilerle tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Online Kanal Yoneticisi, Otel Rezervasyon Motoru, Otel Online
Pazarlama, Otel Dijital Sati, Bulut Tabanli PMS

Sayfa Adedi: 167
Danisman: Dr. Ogr. Uyesi. Cagr1 SACLI
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ABSTRACT

Businesses have to go through the transformation of digital technology in order to
increase their competitiveness in trade and manage their activities in the most efficient way
with the developing technology. This digital transformation seems inevitable for tourism
businesses as well. Technological softwares replace traditional marketing tools in tourism
marketing. In addition to this, the stakeholders benefiting from the market share in tourism
marketing, which is transformed with technology and has to become increasingly
transparent, is increasing day by day. Due to the competitive environment, the structure of
the tourism market has become increasingly complex. In addition, it is thought that the
transition to digital transformation in sales and marketing activities outside the city hotels in
tourism destinations is very weak and those who have converted to digital transformation do
not use software applications efficiently enough. The aim of this research is to determine the
effectiveness, functioning and future applications of online marketing products in the hotel
industry in tourism sector about the current services, applications and future projects of
online software companies operating in tourism in Turkey. For this reason, interviews were
conducted with 12 online software company managers who participated in EMITT tourism
fair. The data obtained as a result of the interviews were coded and interpreted through
content analysis with the support of the MAXQDA 2018 qualitative data analysis program.
According to the data obtained, a main theme, five categories (themes) and fourteen sub-
themes emerged. The results of the research provide the current status of online information
technologies software applications in terms of marketing strategies in the hospitality sector.
For this reason, it is important both on academic and sectoral basis. Nowadays, hotel guests
are transformed technologically and looking for the best in a fast and practical way, it has
been revealed with the data obtained from the participants that the hotels closely follow the
new technological developments and determine the sales marketing informatics products
which are the most suitable for their own management strategies and implementing them.

Keywords: Online Channel Manager, Hotel Booking Engine, Hotel Online Marketing, Hotel
Digital Sales, Cloud Based Computing PMS

Number of Pages: 167
Supervisor: Assistant Professor Cagr1 SACLI
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1. GIRIS

Gelisen teknolojiyle birlikte isletmeler ticaret hayatlarinda rekabet gli¢lerini artirmak
ve faaliyetlerini en verimli bigcimde yoOnetebilmek i¢cin dijitallesmeye gegmek
durumundadirlar. Turizm isletmeleri icin de bu dijitallesme kaginilmaz goriinmektedir
(Curkan, 2019). Turizm pazarlamasinda geleneksel pazarlama araglarimin yerini teknolojik
yazilimlar almaktadir. Bununla birlikte teknolojiyle doniisen ve giderek seffaflagmak
zorunda olan turizm pazarlamasinda pazar payindan yararlanan paydaslar her gecen giin
artmaktadirlar (Yin, Goh ve Law, 2019). Fakat pazar pastasimin gosterdigi artisa oranla
pazarda yer alan pazarlamacilarin sayisi daha biiylik bir artis igerisindedir. Bu durum turizm
pazarinda daha giiclii rekabet ortaminin olugmasini saglamaktadir. Olusan rekabet ortamina
bagli olarak da turizm pazarinin yapisi giderek karmasiklasan bir yapiya biirtinmiistiir (Xue,
2019). Ayrica lilkemiz geneline bakildiginda turizm destinasyonlarindaki sehir otellerinin
disinda satis pazarlama faaliyetlerinde dijitallesmenin ¢ok zayif oldugu, dijitallesmeye
gecenlerin de yazilim uygulamalarini yeterince verimli kullanmadiklar1 goriilmektedir
(Celen ve Unal, 2018).

Turizm pazarlamasmnin gelisen ve karmasiklasan yapisi hakkinda otelcilik
sektoriinde online pazarlamaya yonelik literatiir incelendiginde pazari dinamigini olusturan
teknolojik yazilimlara yonelik arastrmalarin olduk¢a az sayida oldugu bu arastrma
kapsaminda belirlenmistir. Turizmde oteller ve misafirler arasindaki ticaret iliskisinde yer
alan paydaslar arasindaki rekabetinde her gecen giin artarak yon degistirdigi goriilmektedir
(De Pelsmacker, Tilburg ve Holthof, 2018). Buna bagli olarak otel ve misafir arasindaki
online ticaret bagini kuran araci yazilim firmalarinin yer aldigi sektorel gelisim g6z alic1 bir
bicimde gelismektedir (Simunic, 2013). Bu arastirmanin amaci, turizmde faaliyet gosteren
online yazilim firmalarmin giincel hizmetleri, uygulamalar1 ve gelecege yonelik projeleri
hakkinda turizm pazarlamasmin otelcilik sektdriindeki online pazarlama yazilimlarinin
kullanim etkinligini, isleyisini ve gelecege yonelik uygulamalarii saptamaktir.

Arastirmanin sonugclari otelcilik sektoriindeki pazarlama stratejileri agisindan online
bilisim yazilim uygulamalarinin giincel durumunu sunmaktadir. Bu sebeple hem akademik
hem de sektorel bazda 6nem tasimaktadir. Ayrica bu arastrma yazim asamasindayken
yayimlanan bir sonug¢ raporunda 23. Dogu Akdeniz Uluslararas1 Turizm ve Seyahat Fuari
(EMITT) 2019 ile ilgili olarak en ¢ok konusulan konular arasinda “Dijitallesen Turizm”
konusunun en baslarda yer almasi arastrmanin giincel bir 6neme sahip oldugunu

gostermektedir (Dursun, 2019).



Arastirmanm  konusu, online satis pazarlama bilisim yazilimlarinin  otel
isletmelerinde kullanimi ve isletmelere getirdigi ¢6ziim yollaridir. Arastirmada, iilkemiz
turizm pazarlamasinda online satis kanallarinda kullanilan otelcilik yazilimlarinin neler
oldugu ve gelecege yonelik ne tiir bir gelisim gosterecegine yonelik incelemeler yapilmistir.
Bu baglamda Tirkiye’de otelcilik sektoriinde faaliyet gosteren online yazilim firmalari
arastirma kapsamma almmustir. Turizm sektoriinde otelcilik satis pazarlamasina iliskin
yazilim sektoriinde faaliyet gosteren birgok yazilim iireticisi oldugu gibi ¢ok cesitli yapida
olan, yazilim isini de bu faaliyetleri arasina alan seyahat acentelerinin oldugu bu arastirma
kapsaminda katilimcilarla yapilan goriismeler cergevesinde belirlenmistir. Buna ilave olarak
seyahat acentelerinden bazilarmin otellere online rezervasyon motoru yazilimi iirettigi ve
pazarladig1 arastirma kapsaminda tespit edilmistir.

Arastrmanmn konusu ve kapsami bakimindan anket gibi nicel bir calismayla
arastirilan verilere ulasilamayacak olmasindan dolayr yar1 yapilandirmis miilakat
goriigsmeleri gergeklestirilmistir. Bu sebeple nitel bir analiz arastirmasi yapilmistir. Bununla
birlikte yazilim firmalarmin genel olarak basta Marmara olmak iizere Akdeniz, Ege ve I¢
Anadolu bolgelerinde faaliyet gostermeleri her bir firmayla goriismenin zor ve zaman
alacag1 diistiniilmiistiir. Ayrica faaliyette olan tiim yazilim firmalarmin giincel operasyon
faaliyetlerini ne dl¢lide gergeklestirebildigi ve otel portfoylerinin ne biiyiikliikte oldugu da
tam olarak bilinememektedir. Bu nedenle her y1l Ocak aymin son haftasi diizenlenen EMITT
(East Mediterranean International Tourism and Travel Exhibition) turizm fuarma katilan
online otelcilik yazilim firmalarinin etkin bir arastirma kapsamia giren evreni olusturdugu
disiiniildiigiinden arastirma kapsaminda EMITT turizm fuarma katilim gosteren otelcilik
sektoriinde dijital pazarlama dirlinleri bulunan 12 online yazilim sirketi yoneticisiyle
goriismeler yapilmistir.

Arastirmanin Sinirliliklari

Arastirma kapsamindaki yazilim sektoriinde teknolojik yenilikler, son derece
dinamik bir hizla geliserek ilerlemektedir. Bu ve benzer arastirmalarin belirli araliklarla
yapilmasit yazilim sektoriiniin gelisimine yonelik durumlarinin analiz edilmesine ve yeni
uygulamalarin taninmasina fayda saglayacaktir.

Arastirmanin Varsayimlari

Arastirmaya iliskin yapilan 6n incelemeler ele alindiginda bu ¢alisma asagida yer
alan varsayimlara dayanmaktadir:

e Otellerde satis pazarlamada dijitallesme hizla gelismekte ve dnem kazanmaktadir.



Bu varsayim; otellerin dogrudan satis pazarlama kanallarindaki etkinligini artirmada
yazilim  firmalarimin  ve seyahat acentelerinin iiriin ortaya ¢ikarmalarina ve
cesitlendirmelerine dayandrilmistir.

e Tirkiye, otelcilik sektdriinde hem agirlamada hem de pazarlamada potansiyeli
yiiksek destinasyonlardan biridir.
Bu varsayim; iilkemizde otelcilik sektoriiniin isletme ve pazarlama faaliyetlerinde

uluslararasi diizeyde 6rnek gosterilen onemli iilkelerden biri olmasina dayandiriimistir.

e Arastirmaya katilan katilimcilar otel satis pazarlama teknolojileri konusunda
sektoriin 6nde gelen firmalarimi temsil etmektedirler. Secilen 6rneklem, evreni (ana
kiitleyi) temsil edebilecek ve arastirma sonuclar1 genellestirilebilecektir.

Bu varsayim; arastirma evreninin tespitine, érneklemin se¢imine ve verilerin gegerlik ve

giivenilirlik analizleri sonuglarina dayandirilmigstir.

e Arastirma kapsaminda gerceklestirilen goriismelerde katilimcilar otellerin satig
pazarlama konusundaki ¢6zlimlerini belirtmede sorular1 anlayarak, dogru ve yansiz
yanitlar vereceklerdir.

Bu varsayim; arastirmaya katilan yazilim firmalarimin ve seyahat acentelerinin

katilimcilarinin uzman yetkililerden olusmast ve katilimcilarin turizm sektériinde otelcilik
satis pazarlama konularinda sektorii iyi tamimalarina ve otelcilikte dijital pazarlamanin
gelisimine katki saglamada istekli olmalarina dayandirilmistir.

Arastirmanin Tanimlari

Call Center Hizmeti: Otellerin kendi telefon pazarlama kanalina ait olan isleyis ile ilgili
firmalardan ya da seyahat acentelerinden aldig1 hizmet (IATI, 2019).

Channel Manager: Otellerin online dagitim kanallarinda satista olabilmeleri i¢in gerekli
olan fiyat ve kontenjanlarinin dogru tiiketiciye, dogru fiyattan, dogru zamanda ve dogru
yerde etkin bir bigimde ulagsmasini saglayan araci sistemlerdir (Shadiqurrachman, Ridwan,
ve Kusuma, 2019).

Conversion Rate: Otel web sayfasmi ziyaret edenlerin gerceklesen rezervasyonlara orani
(Sumarsono, Sudardi, Warto ve Abdullah, 2019).

Cloud PMS: Bulut tabanli otel yonetim sistemi (Moyeenudin, Parvez, Ananda ve Narayanan,
2018).

Extranet: {sletme dis1 i¢in internet {izerinden kullanilan iletisim ag1 (Marusic, Aleksic, Bach,
Omazic ve Zoroja, 2019).

Forecast: Otellerin donemsel doluluk grafigi (Reseliva, 2019).

Gross Profit Margin: Oda satis fiyat1 lizerinden diisiilen komisyon orani bazli kar marji
(Rosario ve Chavali, 2019).

Intranet: Isletme ici kullanilan sunucu baglantili iletisim ag1 (Marusic ve digerleri, 2019).



In House: Otelde o esnada konaklayan misafirlerin tiimii (Arikan, 2019).

Kredi Karti On Provizyonu: Rezervasyon asamasinda kredi kartmin ilgili rezervasyon
tutarini karsilayabilmesine iligkin yapilan kontrol (Booking, 2019).

Mail Order: Rezervasyon tutarinin kredi kart1 bilgileriyle pos cihazindan kartsiz ¢ekim
islemi (Yap1 Kredi, 2019).

Mark Up: Oda net fiyat1 lizerine komisyon ilavesiyle satis fiyatinin elde edilmesi (Chen,
Zha, Alwan ve Zhang, 2019).

Meta Searcher: Otel oda satis fiyatlarinin kiyaslamasinin yapilabildigi internet sitesi
(Marinosci, 2018: 25).

No Show: Rezervasyon oldugu halde kullanilmayan rezervasyon (Arikan, 2019).
Non-Refundable: Geri iadesi miimkiin olmayan 6zel indirimli rezervasyon (Liu, 2012: 9).
Rate Parity: Otel oda satis fiyatlarinin ¢esitli satis kanallarinda farkli olmas1 sebebiyle fiyat
esitsizliginin olusmas1 (Brewer, Feinstein ve Bai, 2006).

Server: Ag bilesenlerinin bilgisayar aglarinda erisebilecegi kullanima ve paylasima agik
kaynaklardan olusan bilgisayar birimi (Hosting, 2019).

Shorta Diigmek: Otellerin kapasitesini asarak yapmis oldugu fazla satiglarmin (Over
Booking) gerceklesmesi durumu (Arikan, 2019).

SOR-SAT: Kontrat yapilmadan sadece donemsel fiyat bilgilerinde anlagsma saglanarak
miisaitlik bilgisinin o anda alinmasiyla satisin gerceklestigi acente otel arasindaki ¢alisma
modeli (Kethiida ve Faikoglu, 2017).

Stop Sales: Otellerin satis kanallarinin satisa kapatilmasi (Arikan, 2019).

Transaction Fee: Gergeklesen rezervasyon basma GDS kanallarinin transfer hizmet bedeli
(Hunold, Kesler, Laitenberger ve Schliitter, 2018).

Walk In: Rezervasyon yaptirmadan kapidan konaklamaya otele gelen misafir (Prince ve
Khaleq, 2013).

Voucher: Seyahat veya konaklama fisi (Schulz, 1996).

Yazilim Saglayicilar: Otellere satis ve pazarlama konusunda online bilisim iiriinlerini
kiralayan firma ve seyahat acenteleri.

Arastirma Diizeni

Arastirmanin birinci bdliimiinde, aragtirmanin genel amaci ve Onemi, arastirma
konusu ve kapsami, aragtirmanin sorulari, arastirmanin sinirhiliklari, arastirma varsayimlari
ve arastirma tanimlarina yer verilmistir.

Ikinci bdliimde, alan yazima yer verilerek kavramsal cerceve agiklanmis ve arastirma

kapsaminda ulusal ve uluslararasi literatiirde yapilan ¢aligmalardan 6rnekler verilmistir.



Ugiincii boliimde ise kullanilan yontemin ne oldugu ve neden bu ydntemin secildigi
ifade edilmistir. Ayrica katilimcilarin belirlenmesinin nasil yapildigi, verilerin nasil elde
edildigi, arastirmanin gecerligi ve giivenilirliginin nasil saglandigi, veri analizinde kullanilan
yontem ve analiz programi hakkinda detayli bilgiler verilmistir.

Dordiincii boliimde, goriismeler neticesinde ortaya ¢ikan veriler analiz edilerek elde
edilen bulgular sunulmustur. igerik analizinde elde edilen kodlar, alt temalar altinda; alt
temalar, kategoriler altinda ve kategoriler (temalar) ise genel kapsayici nitelikteki ana tema
altinda siniflandirilmistir. Buna ilave olarak, arastirma ana temasi altinda ortaya cikan
kategoriler (temalar), alt temalar ve kodlar katilimcilarin ifadelerinden alintilarla birlikte
betimlenerek agiklanmistir.

Besinci olan son bdliimde ise, analizler 1s1ginda ortaya ¢ikan bulgulara bagli olarak

sonug ve Onerilere yer verilmistir.



2. KAVRAMSAL CERCEVE

2.1. Turizm Pazarlama Karmasi

Turizmde hizmet iiretiminin soyut olarak saglanmasi pazarlama karmasi
elemanlarinin iiriin, fiyat, satis yeri, tutundurma, hedef kitle, siire¢ ve fiziksel kanit (7P)
olarak olusmasini saglamaktadir (Qian ve Ding, 2017: 452). Otel pazarlama karmasinda ise
yalnizca 7P degil 7C ile birlikte olustugu goriilmektedir (Kotler, 2000: 137). Otelcilik
sektoriinde etkin bir hizmet {iretim ve pazarlama siireci i¢in tiretici ve tiiketici yonlii 7P ve
7C kavramlar1 turizmde otel pazarlama karmasi elemanlari olarak literatiirde tanimlanmistir.
Cizelge 2.1°de iiretici ve tiiketici yonlii pazarlama karmasi elemanlar1 sunulmustur.

Cizelge 2.1. Uretici ve Tiiketici Yonlii Otel Pazarlama Karmasi

7P 7C

Uriin (Product) Miisteri Degeri (Customer Value)
Fiyat (Price) Maliyet (Cost)

Dagitim (Place) Uygunluk (Convenience)
Tutundurma (Promotion) [letisim (Communication)
Insanlar (People) Degerlendirme (Consideration)
Fiziksel Kanitlar (Physical Evidence) Dogrulama (Confirmation)

Stire¢ (Process) Koordinasyon (Coordination)

Kaynak: Altunisik, 2009: 47

Cizelge 2.1°de gortldiigii lizere otel pazarlama karmasinda treticiler ve tiiketiciler
arasinda etkin bir bag bulunmaktadir. Ureticiler ve tiiketiciler bakimmdan pazarlama
karmasi1 elemanlarinmn literatiirde tanimlamalarina bakildiginda; Ureticiler bakimindan,
Uriin ile insanlarin talep ve ihtiyaglarmni karsilamak icin pazara sunulmakta olan girdi ve
ciktilarin tiimii anlasilmaktadir (Dinger ve Ertugral, 2009:50). Fiyat ise bir hizmetin
karsiiginda tiiketicilerin ddemeleri gerekli olan para olarak tamimlanmaktadir. isletmenin
iiriin ve hizmetleri i¢in belirlemis oldugu degerdir (Zengin ve Sen, 2009:75). Dagitim diger
bir ifadeyle satis yeri, tiiketicilerin turistik hizmetlerin kullanimini saglamak amaciyla tiretim
yerine kadar getirilmesine iligkin yapilan faaliyetlerin hepsini ifade etmektedir (Oflaz, 2010:
62). Hizmetlerin tiiketicilere tanitilarak ikna edilmesi ve bunun sonucunda hizmetlerin
satisinin  gergeklesmesinde olusan etkilesim stireci Tutundurma ile ifade edilmektedir
(Bozok, 2009: 130). [nsanlar kavramiyla, iiretilen hizmete yonelik talebi ortaya koyan ve
ileride bu talebi olusturacak tiiketiciler belirtilmektedir (Atay, 2009: 162). Hizmet
performansini ve iletisim stirecini destekleyen somut etkenlerle birlikte hizmetin sunularak
isletme ve tiiketici etkilesiminin yasandig1 ortam Fiziksel Kanitlar olarak ifade edilmektedir
(Selvi, 2009: 219). Siireg¢ ise bir girdinin alinip tizerine deger katilmasi yoluyla elde edilen
ciktrya kadar gegen faaliyetler biitliniinii ifade etmektedir (Demirkol ve Cetin, 2009: 184).



Tiiketiciler bakimindan tanimlamalarda ise, Deger unsurunu olusturan iki konu
bulunmaktadir. Bunlar miisteri acisindan ve isletme acisindan deger seklindedir. Miisteri
acisindan deger ile tiiketicilerin ihtiyaclarmin karsilanmasinda hizmet kalitesinin
iyilestirilmesiyle ilgili yapilan degerlendirmeler ifade edilmektedir. Isletme agisindan
miisteri degerinde ise isletmenin portfoyilindeki kisilerin veya gruplarin niceleyici ve
niteleyici degerler toplaminin parasal olarak ifade edilmesi s6z konusudur. Burada
tiikketicinin isletmeye kazandirdig: kar niceleyici deger, tiiketicinin iiretim siirecine katilima,
dilek ve sikayetleri ile geribildirimler sayesinde elde edilenler niteleyici degerdir (Kéroglu
ve Avcikurt, 2009: 238). Maliyet unsuru ile smirli kaynaklarin azaldigi, tiiketici
memnuniyeti ve degerinin giderek 6nemini artirdig1 glinlimiizde; isletmeler dogru zamanda,
dogru iiriinii, minimum maliyetle, dogru miktarda, istenen kalitede, ¢evreye duyarli ve
yiiksek katma deger olustaracak bigimde tliretebilmeleri i¢in rekabet giiciinii stirdiirebilmeleri
gerekmektedir (Erdem ve Bozkurt, 2009: 261). Uygunluk, bir hizmetin 6zellikleri ilgili bir
durum olmakla birlikte sosyal degerlerin, yasal giivencelerin ve teknolojik gelismelerin
birbirleriyle uyumlulugu konusunda uzun vadeli etkilerini iceren bir unsurdur (Akova,
Sarusik ve Altunel 2009: 282). Siireg olarak stirekli degisen, dinamik ve bitmeyen bir siireci
ifade eden fletisim, iki veya daha ¢ok kisi arasinda olusan, sdzlii ya da sozsiiz paylasilarak
gerceklesen kavramdir (Kiigiikaslan, Gilingor ve Pelit, 2009: 319). Degerlendirme ile
tiikketiciler satn alma siirecinde deneyimledikleri ilgi ve deger asamalarinin 6nemi
vurgulanmaktadir (Degermen ve Demiroglu, 2009: 351). Reklam ve tanitim faaliyetleriyle
tiikketici algisindaki hizmete iligkin niteliklerin dogrulugunun miisteri tarafindan teyidi
Dogrulama ile ifade edilmektedir (Halis ve Tiirkay, 2009: 401). isletmede hizmet iiretiminde
verimliligi ve siirekliligi saglamada Onemli olan Koordinasyon ile kisiler arasinda
birlikteligin saglanarak isletme bolimlerindeki iliskinin dengeli ve uyumlu bir bigimde
yiiriitiilmesi ifade edilmektedir (Dinger ve Tung, 2009: 371).

Bu arastirmada amag¢ ve kapsam yoniinden otelcilikte satis pazarlamada kullanilan
dijital dagitim araglar1 incelendiginde dagitim kanallar1 agisindan fiyat konusunun 6nem arz
ettigi literatiir incelemesinde tespit edilmistir (O’Connor ve Murphy, 2004; Wong ve Law,
2005; Low ve Hsu, 2005; Christodoulidou, Brewer, Feinstein ve Bai, 2007; Murat ve Celik,
2007; Demirciftci, Cobanoglu, Beldona ve Cummings, 2010; Meterrelliyoz ve Tan, 2014;
Global Report; 2016). Bu bakimdan pazarlama karmasi elemanlarindan fiyat konusu bu
boliimde detaylica incelenmistir.

Fiyat kavrami diger hizmet sektorlerinde oldugu gibi otelcilikte de en 6nemli

unsurlar arasinda yer almaktadir. TripAdvisor sitesinin 2016 yilinda tatil tiiketicileri arasinda



yaptig1 arastirmada, tatil se¢iminde en onemli kriterin fiyat oldugu % 93 gibi bir oranla
turistlerin katildig1 uluslararasi bir ankette belirlenmistir (Global Report, 2016).

Tiiketiciler siirekli gelismekte olan davranislarindan 6tiirii, en uygun fiyatta ve en
hizly, pratik bir bicimde hizmetlere ulagsmay1 yeglemektedirler (Chu, 2001: 98). Tiiketicilerin
sayllarinin  her gecen giin artmasiyla geleneksel dagitim kanallarin1 atlayarak
rezervasyonlarii dogrudan otellere yaptiklar1 goriilmektedir. Otel isletmeleri de dogrudan
yapilan rezervasyonlara ilgilerini artrmakta ve misafirlerine en uygun fiyat garantileri
segenekleri sunabilmektedirler (Bayram ve Yayli, 2009: 349).

2.2. Otellerde Oda Fiyatlandirmalar

Bir isletmenin hedeflerine ulasmasinda 6nemli olan fiyat, pazarlama agisindan da ¢ok
onemlidir. Isletmeler fiyat1 olustururken, talebi g6z oniinde bulundurarak fiyatin en iist
seviyesini, maliyeti hesaplayarak da fiyatin en alt seviyesini belirleyerek bir fiyat limiti
ortaya ¢ikarmaktadirlar. Bununla birlikte isletmeler fiyati gelistirirken maliyetlerin yaninda
hedeflerini de géz ardi etmemelidirler. Bu noktada rekabet unsurlar1 fiyat alt seviyesinin
azalmasina neden olabilmektedir. Bu sebeple tamamen tek ve dogru bir satis stratejisinin var
olamayacagi ve farkli modellerde fiyatlamalar ortaya ¢ikarilabilecegi goriilmektedir. Hizmet
isletmeleri agisindan fiyatlamalar maliyete dayali, talebe dayali ve rekabete dayali
fiyatlamalar olarak ii¢ modellemede ortaya ¢ikmaktadir (Binbay, 2007).

2.2.1. Maliyete Dayah Fiyatlama

Maliyete dayali fiyatlamada dogrudan maliyetler, genel hizmet liretimi maliyetleri
ve kar marj1 fiyat1 olusturan unsurlardir. Genel olarak isletmeler tarafindan tercih edilen
fiyatlama bu modelde “maliyet artr” seklindedir. Ik olarak iiretimin maliyeti tespit
edilmektedir. Sonrasinda ise maliyete belirlenen kar payi ilave edilerek satis fiyati
olusturulmaktadir. Burada ele alinan esas maliyetler tam ve degisken maliyet miktarlari
olabilmektedir. Genel iiretim maliyetleri, faaliyet giderleri ve kér paylarinin toplamiyla tam
maliyete dayali fiyat belirlenmektedir. Degisken iiretim maliyeti, degisken giderler ve kar
paylarinin toplamiyla katki pay1 temelli fiyatlandirmalar meydana getirilmektedir (Badem
ve Frrat, 2011). Turizm isletmelerinde hizmet iiretiminde birim basi maliyetlerin ¢iktisini
tespit edebilmek giic oldugundan oOl¢iilebilen girdi birimlerine bakarak fiyatlandirma
olusturulmaktadir (Binbay, 2007).

2.2.2. Talebe Dayah Fiyatlama

Talebe dayali fiyatlama modelinde, fiyatlandirma iiriiniin talep edilme derecesine

baghdir. Uretilen hizmetin sunulan zamana bagl olarak talebi artiyorsa fiyat yiikseltilirken,

beklenenden daha az bir talep s6z konusu ise 6zel indirimler uygulanmaktadir. Burada etkin



fiyat stratejileriyle fiyat seviyeleri belirlenerek talebin farkli fiyatlarda nasil degisecegi
belirlenebilmektedir. Kisaca toplam geliri en ¢ok olabilecek fiyat tercih edilmektedir. Bir
hizmet pazarlamasinda, birden ¢ok fiyat kullanilmasi ¢esitli fiyatlarin ortaya ¢ikmasini ve
buna bagli olarak da dagitim kanallarmin ve tiiketicilerin tiirliniin ¢esitlenmesini
saglamaktadir. Ayrica satin alma zamanlarina gore iriiniin fiyatinda farklilagtirmalar
yapilarak ayni hizmet fiiriiniine farkli fiyatlar uygulanmaktadir (Ondogan, 2017).
Meterrelliyoz ve Tan’m (2014) yaptig1 bir incelemede otel odalarinin ugak koltuklarinda
oldugu gibi doluluga gore fiyatlama yapmasinin gelecekte kaginilmaz oldugu
vurgulanmustir.

Verim yonetiminde basari, tiiketicilerin isteklerinin etkin bir sekilde kontrol altinda
bulunmasina baglidir. Bu kontroliin saglanabilmesi i¢in tiiketicilerin kalis siirelerinin gecerli
bir tahminleme ile belirlenmesi gerekmektedir. Fiyatlandirmalarda her tiiketici igin
sabitlenen fiyatlar oldugu gibi farkli zamanlarda tiiketiciden tiiketiciye farkli fiyatlar
uygulanabilmektedir. Oda satislarinda etkin bir gelir yonetimi i¢in yonetim deneyimlerine
bagl olarak kalis siiresi karakteristiginin ¢esitli pazarlarda tahminlemesi gerekmektedir.
Boylelikle gelecek donemlerde fiyatlarin dogru bir bi¢imde belirlenmesinde 6nemli adimlar
atilmis olur. Dogru ve etkin tahminleme yapabilmek i¢in otelciler, otelcilik yonetim paket
programlarindan (PMS: Property Management System) yararlanmaktadirlar. Ilgili paket
programlarindan her pazara gore otele giris ¢ikis tarihlerine, fiyat tiplerine ve kalis stirelerine
iligkin kayitlar detaylica incelenebilmektedir (Civak, 2016).

2.2.3. Rekabete Dayal Fiyatlama

Rekabete dayal1 fiyatlama yonteminde, fiyat belirlenirken rakiplerin fiyatlarmi goz
oniinde bulundurarak fiyat olusturulmaktadir. Cesitli durumlarda bazi bolgelerde tam
rekabete dayali fiyatlandirma stratejilerinde rakip isletmelerin fiyat1 isletmeler igin
gelirlerinden ve giderlerinden ¢ok daha 6nemli bir hale doniisebilmektedir. Bu modelde
rakiplerin birebir ayni fiyati yerine isletmenin kendine 6zgii pazarlama politikalarina bagl
olarak rakiplerinin biraz altinda veya biraz iizerinde ve yakin degerlerde fiyatlamalar
yapilmaktadir (Binbay, 2007). Fiyat hesaplamalarinin asil hedefi bolim karliliginin
stirdiiriilebilirliginin saglanmasidir (Yildiztekin, 2009).

Fiyat rekabeti, pazarlara gore belirlenmektedir. Isletmelerin maliyetleri degisebilir
veya hizmetlerine olan talepleri donemlere gore farklilasabilir, fakat rakipler fiyatlarmi
degistirmedikge fiyatta degisiklikler yapilmamaya dikkat edilmektedir. Fiyat degisikligine
gitmek daha ¢ok rakiplerin fiyat degistirmesiyle yapilmaktadir (Erdem , 2007).
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Her {iriinlin 6zellikleri acisindan bir talep degeri s6z konusu olmaktadir. Oteller
gelecekteki doluluklarini 1yi belirlemeli ve buna bagl olarak fiyat politikalarin1t meydana
getirmelidirler.

Otelcilik sektoriinde {irtin kalitesi ve zaman, bu degeri belirleyen iki Onemli
faktordiir. Geleneksel otelcilikte mevsime gore fiyatlardaki artis ve azaliglar her yeni
kontratlarda yerini almaktadir. Ayrica donemler belirlenirken sadece sezon 6zellikleri degil
ayni zamanda hem ulusal hem de diger uluslarin tatilleri de dikkate alinmalidir. Bunlara ilave
olarak seyahat teknolojisinin de gelismesiyle ulusal ve uluslararasi sempozyumlar, fuarlar
ve yarigmalar artis gostermektedir. Fiyatlamalar olusturulurken bu takvimlere dikkat
edilmesi onem arz etmektedir. Ciinkli gozden kagabilen 6zel giin ve haftalarda oteller tam
doluluklara diisiik fiyatlarla erisebilirken, bos kalan giinlerde de gereginden yiiksek fiyatlarla
satisa ¢cikmis olabilmektedirler. Turizmde 6zellikle otelcilik sektoriinde kazanglar kolaylikla
tespit edilirken, kayiplar bunun tersine net tespit edilememektedir. Diger bir ifadeyle
rezervasyonunu hi¢ yapmayan bir potansiyel misafiri otellerin tespit edebilmesi ¢ok glictiir
(Ates ve Yurtlu, 2019).

2.3. Otellerde Satis Pazarlama Dagitim Kanallan

Turizmde faaliyet gosteren otel isletmeleri, daimi rekabet ortaminda satiglarini
gelistirebilmek i¢in potansiyel misafirlerine hizmet tiretimlerini etkili ve siirekli bir bicimde
tanitmak zorundadirlar. Otellerin bu isleyisleri olusturmasinda internet yoluyla pazarlama
onemli bir ara¢ olarak gorev yapmaktadir. Bununla birlikte internet, otel hizmet
iiretimlerinin pazarlanmasinda yeni deneyimler ve olanaklar sunmaktadir (Bayram ve Yayli,
2009). Misafirlerin rezervasyon 6ncesinde otellerin internet sitelerini ziyaret etme nedenleri
arasinda zaman ve fiyat baslica unsurlar arsinda yer almaktadir. Web sitesi ziyaretgileri
hizmetler hakkindaki ayrintili bilgilere hizli bir bicimde erisebilmekte ve fiyat
karsilastirmalar1 yapabilmektedirler (Ozdipginer, 2010).

Otelcilikte diger sektorlerdeki gibi yaygin olarak kullanilan elektronik ticaret
yontemleri; Isletmeden-Isletmeye (B2B), Isletmeden-Tiiketiciye (B2C), Tiiketiciden-
Isletmeye (C2B) ve Tiiketiciden-Tiiketiciye (C2C) olarak dért bigimde olusmaktadir. Bu
yontemler ile ilgili bilgiler Cizelge 2.2°de bulunmaktadir.



Cizelge 2.2. Otelcilik Sektoriinde Elektronik Ticaret Modelleri
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Elektronik Ticaret
Uygulamalari

Turizm fsletmesi

Tiiketici

Turizm fsletmesi

B2B

Oteller ile tur operatdrleri, seyahat
acenteleri ve turizmle ilgili diger
isletmelerin birbirleriyle olan e-

ticaret iliskisi.

B2C

Tiiketiciler ile oteller, tur operatorleri
ve seyahat acenteleri arasindaki e-

ticaret iligkisi.

Tiiketici

C2B

Tiiketicilerin teklif ve taleplerini,
turizm isletmeleri ile paylasmalari

sonucu olusan e-ticaret.

c2C
Tuketicilerin ~ turistik  rlinlerini
dogrudan diger tiikketicilere

satmasidir. Ayrica turistik isletmeler

hakkindaki goriislerini birbirleriyle
paylagsmalar1 ve bu bilgilerin satist

sonucu olusan e-ticaret modelidir.

Kaynak: Cavusoglu, 2010

Otelcilik sektoriindeki elektronik ticaret modellerinde isletmeden isletmeye (B2B)
ticaret modelinde turizm isletmelerinin birbirleriyle olan ticareti s6z konusudur. Burada
ticareti baglatan bir turizm isletmesi, iiretici konumunda olurken ticaretin karsi tarafinda yine
bagka bir turizm isletmesi bu ticareti devam ettirerek nihai turizm tiiketicilerine
ulastirmaktadir. Isletmeden tiiketiciye (B2C) ticaret modelinde ise ticareti baslatan yine
iiretici konumundaki hizmet saglayici bir turizm isletmesi olurken karsi tarafta bu hizmetten
faydalanan turizm tiiketicileri bulunmaktadir. Tiiketiciden isletmeye (C2B) ticaret
modelinde ticaret akisini baglatan hizmet talebini olusturan turizm tiiketicileri olmaktadir ve
bu tiiketiciler taleplerini isletmeye ileterek ticareti olusturmaktadirlar. Tiiketiciden tliketiciye
(C20) ticaret modelinde ise hizmet {ireticilerinin ve hizmetten faydalananlarin tiiketicilerden
olustugu bir ticaret modeli s6z konusudur. Bu boliimde bu ticaret modelleri ile ilgili detayl
bilgiler sunulmaktadir.
2.3.1. Turizm Sektoriinde B2B (Business to Business) Elektronik Ticaret Uygulamalan

Otelcilik sektoriinde B2B model ticaretin genelini paket tur satislari olusturmaktadir.
Diger bir ifadeyle tur operatorleri ve seyahat acenteleri ile oteller arasinda donemlik ve

sezonluk kontrath net fiyatlar iizerinden karsilikli imzalanan kontenjan anlagmalaridir
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(Ozdemir, 2011). Anlasmalardaki s6z konusu otelin net fiyatlarmna tur operatdrleri ve seyahat
acenteleri belirledikleri oranlarda komisyon ilaveleri yapmaktadirlar. Bu ilavelere turizm
sektoriinde “Mark Up” denmektedir (Anz ve Canina, 2010). Bu komisyonlar %15 ila %40
oranlarinda olmaktadir ve araci firmadan firmaya degisiklik gostermektedir. Araci tur
operatorleri ve seyahat acenteleri ucak, transfer ve rehberlik hizmetleri gibi
iicretlendirmeleriyle birlikte olusturduklar1 paketleri son tiiketicilere sunmaktadirlar (Celebi,
2017). Tiketiciler hazirlanmis bu paketlerde otellerin satis fiyatmi dogrudan
gorememektedirler.  Paket  halinde  tatillerini  satin  alarak  konaklamalarini
gerceklestirmektedirler (Siguaw, Kimes ve Gassenheimer, 2003).

B2B turizm ticaret modelindeki satislarin 6zellikle tatil destinasyonlarinda yiiksek
hacimli ve uzun gecelemeli konaklamalardan olusan kitlesel rezervasyon satiglarindan
olustugu goriilmektedir. B2B ticaret modeliyle iilkemizde daha ¢ok 1. sinif tatil kdyleri ile 4
yildizli ve 5 yildizli otellerin doluluklarinin biiyiik bir kismini olusturduklar1 goriilmektedir
(Sarngik ve Akova, 2006). Otellerin doluluklar1 kapsaminda olduk¢a 6nemli olan B2B ticaret
modeli ile oteller tur operatorlerinin web siteleri ve kataloglar1 gibi dagitim kanallarinda
siirekli bir bicimde tanitimlarini yaparak saygmliklarini artirma gayreti igerisindedirler
(Kethiida ve Faikoglu, 2017).

B2B model elektronik ticaretin turizm isletmelerine sagladigi avantajlar asagidaki
gibidir (Cavusoglu, 2010: 120):

e Siirdiiriilebilir evrensel rekabet avantaji saglar.

e Evrensel isbirligi olanaklar1 olusturarak, turizm isletmelerinin bolgesel ekonomik

giicliiklerden en az zararla ¢ikabilmesinde fayda saglar.

e Sirketin sabit maliyetlerinin azalmasiyla birlikte verimliligini artirir.

e Arastirma ve gelistirme ¢aligsmalarmi artirir.

e Turizm firmalarinin, hedef tiiketicilere daha kolay zamanda erigsebilmesini saglar.

e Hizmet kalitesini artirarak daimi aktif bir bi¢imde is yapabilme imkan1 saglar.

e Iletisim giderlerini ve stoklama maliyetlerini azaltir.

e Biirokrasiyi azaltir.

e Yanlislarin azaltilmasinda fayda saglar.

e Isletmeler arasindaki faaliyetlerin daha hizli, kolay ve az maliyetlerle

olusturulmasina imkan tanur.
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2.3.2. Turizm Sektoriinde B2C (Business to Consumer) Elektronik Ticaret
Uygulamalan

Internetin gelismesiyle birlikte her gegen giin dnemini daha da artirmakta olan B2C
yonlii elektronik ticaret modelinde online seyahat acenteleri (OTA: Online Travel Agency)
ile oteller arasinda anlagmalar yapilmaktadir. B2B yonlii ticarete gore farki, otel odalarmin
dogrudan satis fiyatinin son tiiketiciler tarafindan bilinerek ve goriilerek satin alinmasina
yonelik olmasidir. Bu modelde online seyahat acenteleri satis fiyati tizerinden %10 ila %25
komisyon (Gross Profit Margin- Kar Marj1) almaktadirlar (Hoeven ve Thurik, 1987). Otel
isletmeleri online seyahat acenteleri ile bir defalik 1slak imzali anlasma yapmaktadirlar.
Burada OTA’lar “Extranet” diye tabir edilen sunucularina erisim i¢in otellere kullanic1 ad1
ve sifre saglamaktadirlar. Oteller ilgili sunuculara 7/24 istedikleri anda erigim saglayarak
tanitim  bilgilerini, gorsellerini, fiyatlarini  ve miisatliklerini  istedikleri  gibi
giincelleyebilmektedirler (Celebi, 2017).

B2C internet seyahat sitelerinde potansiyel misafirlerin satin alma ortamlar1 i¢in
internet siteleri basit ve sade olmali, karmasik yapida olmamalidir. Karmasik yapidaki
internet siteleri ziyaretcileri korkutabilir (Cavusoglu, 2010: 119).

B2C ticaret modelinin {irtin saglayicilara, kurumlara ve tiiketicilere sagladigi

olanaklar Cizelge 2.3 te yer almaktadir.



14

Cizelge 2.3. B2C Ticaret Modelinin Uriin Saglayicilara, Kurumlara ve Miisterilere Sagladig1

Olanaklar
Uriin Saglayicilara Kurumlara Miisterilere
* 7 giin 24 saat satis imkanlar1 » Uriin cesitliligi * Son dakika firsati

* Yeni bir pazarlama dagitim

kanali
» Odeme olanaklar

* Odeme giivencesi

* Biitge yonetimi

* Standardizasyon
* Toplu satin alma
* Nakit yonetimi

* Gider tasarrufu

* Zaman tasarrufu
+ Odeme olanaklar
* Uygun fiyatlar

* Son dakika firsati
* Esneklik

* Giivenlik

* Gorsel zenginlik

* Zengin igerik

* 7 giin 24 saat servis imkani

* Erken 6deme firsatlar

+ Indirim firsatlar1

* Kalite

* Online rezervasyon olanaklari

* Turizm ile ilgili detayl1 bilgi

edinebilme

+ Odeme olanaklari

» Uriin cesitliligi

* Uygun fiyatlandirma
* Esneklik

* Giivenlik

* Gorsel gesitlilik

* Zengin igerik

* 7 giin 24 saat servis imkani

Kaynak: Cavusoglu, 2010

Isletmeden tiiketiciye (B2C) ticaret modelinin {iriin saglayicilara daimi ticaret imkani

tanimasi, yeni bir pazarlama dagitim kanali olusturmasi, 6deme olanaklar1 ve 6deme

gilivenceleri saglamas1 yoniinden yararlar1 oldugu goriilmektedir. Diger taraftan isletmeden

tiikketiciye ticaret modelinin kurumlara iriin ¢esitliligi, blitce yonetimi, standardizasyon,

toplu satin alma, nakit yonetimi, gider tasarrufu, zaman tasarrufu, 6deme olanaklari, uygun

fiyatlar, son dakika firsatlari, esneklik, glivenlik, gorsel zenginlik, zengin igerik ve stirekli

servis olanaklar1 gibi faydalar sagladigi belirtilmistir. Bu ticaret modelinin tiiketicilere

sagladig1 imkanlar bakimindan ise son dakika firsatlarindan istifade, erken 6deme indirim

firsatlar1, daha kaliteli tirline sahip olma, online erisim, hizmet Uiriinleriyle ilgili daha detayl

bilgiler elde etme, farkli 6deme olanaklari, {iriin ¢esitliligi, uygun fiyatlar, esneklik, giivenli
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ticaret imkanlar1, gorsel sunum ¢esitliligi, zengin iiriin icerigi ve daimi servis olanaklar1 gibi
yararlar1 oldugu tespit edilmistir.
2.3.3. Otelcilik Sektoriinde B2B ve B2C Ticaret Modelleri Arasindaki Farklar

B2B kontratlar ile tur operatorleri ve seyahat acenteleri, otelleri yiiksek oranlarda
doluluklara ulagtirabildiklerinden zaman zaman 6demeler konusunda olumsuzluklar yasansa
da genelde karsilikli olarak kolaylikla ¢oziime kavusturuldugu goriilmektedir (Emir, 2010:
1251). Bununla birlikte B2B kontratlar {izerinden gerceklesen erken rezervasyon tutarlarinin
yaris1 kadarmnin belirlenen donemlerde dnceden otellere 6n 6deme yapilarak gerceklesmesi
otellerin finansal anlamda kabiliyetlerini gii¢lendirmektedir.

Otellerin gelirleri arasindaki en 6nemli kalem oda gelirleridir. Bu nedenle otellerin
satis1 gerceklesmis odalariin gelirlerini tahsil etmesi ve muhasebelestirmesi finansal giicleri
bakimindan olduk¢a 6nemlidir. Bu duruma 6rnek vermek gerekirse, acentelerle yapilan B2B
kontratlarda genel olarak 6demeler acenteler tarafindan misafirlerden tahsil edilerek, misafir
kaliglar1 bittikten sonra otelin acenteye gonderecegi ilgili misafirin konaklama faturasina
istinaden otellere yapilmaktadir. Faturalarin acenteye gonderilmeden Once kontrolden
gecmeleri i¢in zamana ihtiya¢ duyulmasi, ilgili B2B acentelerin genelinin her aym belirli
gilinlerinde 6demeleri toplu olarak yapiyor olmalari, sik sik faturalarda olusan hatalarla
sirecin daha da uzamasi ve bazi donemlerde ilgili acentelerden kimilerinin 6deme
giicliiklerine diismesi gibi durumlar olusabilmektedir (Ates ve Yurtlu, 2019: 215).

B2B kontratlar her ne kadar giivenilir tur operatorleri ile imza altina alintyor gibi
goriinse de zaman zaman gerceklesen iflaslar da isi daha da i¢inden ¢ikilmaz bir hale
doniistiirebilmektedir. Yakin zamanda yasanan Thomas Cook tur operatoriiniin iflasiyla
ortaya ¢ikan tablo bu durum i¢in oldukca yerinde bir 6rnektir (Turizm Ajansi, 2019).

B2C yonlii ticaret modeliyle ilgili kendi halinde tatile ¢ikma diisiincesindeki
tiiketicilerin ve son dakika rezervasyon yapan bireylerin daha ¢ok katilim sagladigi bir
yapida isleyisine basladig1 sOylenebilir. Fakat giiniimiiz rekabet ortaminda pazarlama
teknolojisindeki gelismelerin de artmasiyla B2B ticareti yakalayacak kadar ilerledigi
goriilmektedir (Pirnar, 2005). B2C modelin otelcilik sektdriinde tercih ediliyor olmasimin
onemli bir sebebinin genelde 6deme islemlerinin tiiketicilerden otellere rezervasyon
asamasinda gerceklesmesi oldugu goriilmektedir. Literatiir ve sektorel uygulamalar
incelendiginde turizmde B2B ve B2C yonlii elektronik ticaret arasindaki farklar1 asagidaki

Cizelge 2.4’teki gibi gorsellestirmek miimkiindiir.
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Cizelge 2.4. Otelcilikte B2B ve B2C Yonlii E-Ticaret Modellerindeki Farklar

B2B Yonlii Ticaret

B2C Yonlii Ticaret

Tiketiciler otel oda satig fiyatim1 goremezler.
Fiyatlar ugak, otel, transfer vb. dahil paket fiyatlar
halindedir.

Tiketiciler dogrudan otel oda satis fiyatini

gorebilmekte ve sadece ilgili odayr satin

alabilmektedirler.

Destinasyonlara gore farkli pazarlarda farkli satis

fiyatlar1 uygulanmaktadir.

Satis fiyatlari tiim pazarlarda aynidir.

Oda satis fiyati, komisyonlarin net fiyat iizerine ilave

edilmesiyle (Mark Up) elde edilmektedir.

Oda satis fiyatin1 oteller belirlemektedir. Genelde
komisyonlar satig fiyat1 iizerinden komisyon orani
diistilerek (Gross Profit Margin) net fiyat elde
edilmektedir.

Konaklama bedelleri tur operatdrleri veya acenteler
tarafindan rezervasyon asamasinda misafirlerden

tahsil edilmektedir.

Konaklama bedelleri genelde oteller tarafindan

rezervasyon asamasinda veya otele giriste

misafirlerden tahsil edilmektedir.

Konaklama bedellerinin net 6demeleri genelde

otellere B2B acenteler tarafindan konaklama

faturasina istinaden misafir ¢ikisindan sonra

gergeklestirilmektedir.

B2C acenteler, ilgili otel i¢in her ayin ilk haftasinda
bir onceki aydaki gerceklesen rezervasyonlarina
iligkin anlagmali komisyon oranlarindan komisyon
faturasi tahsilatlarim

gondererek  komisyon

gergeklestirmektedirler.

Donemsel  kontratlar  yapilarak  fiyatlar ve

kontenjanlar ilgili donemler igin belirlenip otel ve

B2B seyahat acentesi arasinda imza altina

alinmaktadir.

Fiyatlar ve kontenjanlar B2C acentelerin extraneti

kullanilarak internet {izerinden ileriye doniik

istenilen tarihler siiresince oteller tarafindan satisa

agilmakta veya kapatilmaktadir.

Yukaridaki Cizelge 2.4’te belirtildigi iizere her iki modelin fiyat hesaplamalarinda

onem arz eden farkliliklar mevcuttur. Otellerin B2B ve B2C fiyat hesaplamalar1 yaparken

net tutarlara ve komisyon tutarlarina dikkat etmeleri gerekmektedir. B2B fiyatlamalar net

fiyat iizerine komisyon ilavesi seklinde olusturulurken, B2C fiyatlar satis fiyatlar1 tizerinden

komisyon oranlarmin diisiilmesi esasma dayanmaktadir. Her iki ticaret modelinde ayni

oranda komisyon oranlar1 hesaplaniyor olmasina ragmen ortaya ¢ikan net tutarlarn ve

komisyon tutarlarmin her iki model i¢in birbirinden tamamen farkl oldugu goriilmektedir

(Civak, 2016). Ornegin; B2C ticaret modelinde satis fiyat1 100 EURO olan bir double

odadan % 20 komisyon diisiildiigiinde 80 EURO net fiyat olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Buna karsilik B2B bir ticaret modeliyle ¢alisan acentede 80 EURO net fiyati olan bir double
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odann lizerine % 20 komisyon ilave edilmesiyle satis fiyat1 96 EURO olmaktadir. Bu durum
otellerin fiyat olusturduklarinda anlagsmasi oldugu acentelere fiyatlarmi sunarken ileride
fiyat esitsizligine (Rate Parity) diismemesi agisindan 6nem arz eden bir durumdur.

2.3.4. Otelcilik Sektoriinde C2B (Consumer to Business) Elektronik Ticaret
Uygulamalan

Tiiketiciden-Isletmeye yonlii bu ticaret modeli, internetin ortaya ¢ikmasiyla gelisen
bir elektronik ticaret yontemidir. Bu modelde potansiyel misafirler teklif ve isteklerini
turizm isletmelerine ileterek, tiiketiciden baglayip isletmelere yonelen bir ticaret yoni
olusturmaktadirlar (Cavusoglu, 2010: 121).Bu modelde teklif ve istekleri, hizmeti iireten
turizm isletmelerine ileten araci internet sitelerinin her gecen gilin 6nem kazandigi
goriilmektedir.

Tiketici ve {iretici iletisiminin ayni anda karsilikli olarak da saglanabildigi bu
elektronik ticaret modelinde oteller o6zellikle diisiik turizm sezonlarinda doluluklarini
artirabilmede fayda saglayabilmektedirler. Bu ticaret modeline 6rnek vermek gerekirse, bir
bayii ag1 firmasinin, tiim bayilerini tatile ¢ikarmak icin otel isletmelerine biitgelerini ve kalis
tarithlerini konaklama sartlariyla birlikte ilgili araci internet sitesi tizerinden iletmesi bu yonlii
ticaret modeline girmektedir. S6z konusu istegi degerlendiren oteller veya seyahat acenteleri
bayii ag1 firmasma tekliflerini ileterek satisin gergeklesmesi saglanmis olmaktadir
(Cavusoglu, 2010: 122).

2.3.5. Otelcilik Sektoriinde C2C (Consumer to Consumer) Elektronik Ticaret
Uygulamalan

Tiketiciden-Tiiketiciye yonlii bu elektronik ticaret uygulamasinda, tiiketiciler
internet ortaminda bir araya gelerek ellerinde bulunan iirtinleri alip satabilmektedirler. C2C
yonlii bu modelde tam ve dogru bilgiye ulasmak ve degerlendirmek oldukga giictiir. Fakat
bu modelin gelismesiyle birlikte kullanimi1 hizla artis gostermektedir (Saatcioglu, 2005:
156). Turizmde konaklama sektdriinde “AirBnb” ve seyahat sektoriinde “Uber” firmalari
C2C elektronik ticaret modelinin basarili 6rneklerindendir.

Tiketicilerin {irtin deneyimleri ile 1ilgili pozitif veya negatif diisiincelerini ve
yorumlarmni sosyal medya aglarinda paylasmasi da C2C elektronik ticaret modeli
kapsaminda ele alinabilir. Uzun siireli ve pahali pazarlama arastirmalarinin C2C model
ticaret modeliyle daha kolay ve ucuza yapilabilir olmasi bu yontemin turizm isletmeleri
acisindan ¢ok yararli bir satis stratejisi oldugunu gostermektedir (Bohur ve Kirali, 2015: 89).

Bilginin iiretimi ve yayilabilmesi veri tabanh faaliyetlere bagh oldugundan gelecek

donemlerde bu yontemi tiiketicilerin turizm isletmeleri hakkindaki fikirlerini
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degerlendirecek olan istatistik sirketlerinin, bu verileri tekrardan turizm isletmelerine ve
tedarikcilerine iletmesi bigiminde bir ticari yonde olacagi belirgindir. Tiiketicilerin kendi
iclerinde dogrudan iletisim kurmasini saglamasi ve tiiketicilere isletme {irtinlerini iletmek
icin yeni bir ig faaliyeti stratejisi sunmasi bu yontemin isletmeye sagladigi avantajlar
arasindadir (Cavusoglu, 2010: 123).

2.4. Otellerde Merkezi Rezervasyon Sistemi (CRS: Central Reservation System) ve
Kanal Yoneticisi (Channel Manager)

Merkezi rezervasyon sistemi (CRS), otellerin online dagitim kanallarinda satista
olabilmeleri i¢in gerekli olan fiyat ve kontenjanlarmin dogru tiiketiciye, dogru fiyattan,
dogru zamanda ve dogru yerde etkin bir bicimde ulagsmasimi saglayan araci sistemlerdir
(Morkog, 2009).

Turizm sektoriinde genel olarak uluslararasi zincir otel isletmelerinin kendi CRS
sistemlerini kurdugu goriiliirken, bagimsiz otellerin yazilim saglayicisi firmalar ile anlagarak
CRS dagitim sistemlerini kullandiklar1 goriilmektedir. Burada intranet ve extranet
kavramlar1 énem arz etmektedir. Intranet, otellerin kullandig1 ydnetim sistemi yazilimini
(PMS) bagka bir deyisle isletme i¢i iletisim agini ifade etmektedir. Extranet ise isletme dis1
icin kullanilan iletisim agin1 belirtmektedir. Ornegin otellerin anlasma saglayarak acente
portallarma kullanici adlar1 ve sifreleriyle erisim saglamalari, ilgili firmalarin extranetlerinin
kullanilmasi olarak ifade edilmektedir. Otelcilikte kullanilan satis pazarlama biligim tiriinleri
yazilimlarinin basinda olan ilgili CRS sistemlerine turizm sektoriinde online kanal yoneticisi
yazilimlar1 denmektedir. Kanal yoneticisi yazilimlar1 sayesinde oteller online dagitim
kanallarina tek bir extranet iizerinden hizli bir bicimde eriserek hem zaman kazanmaktadirlar
hem de hatal1 veri girislerini en az diizeye indirgeyebilmektedirler (Demirciftci ve digerleri,
2010).

Otellerin kanal yoneticisi lizerinden online dagitim semast Sekil 2.1°de yer

almaktadir.
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Sekil 2.1. Otel Kanal Yoneticisiyle Online Dagitim Semasi

Expedia, Booking,
(OTAs) Orbitz, HRS, ...

JlOnline Seyahat Al:&ﬂtﬁlcn

Otel (PMS) Kanal Yoneticist

i Kiiresel Dagitim Sistemi alilen. !
<:> (Galileo, Sabre,

(CRS) (GDS) Amadeus

Otel Web Sayfast

el Otel Web Sayfasy

(Booking Engiﬂe)

Kaynak: Ates ve Yurtlu, 2019

Oteller, Sekil 2.1°de goriildiigii iizere online dagitim kanallarinda yer alan aracilarina
kanal yoneticisiyle tek bir panel lizerinden ulasarak gerekli kontenjan ve fiyat verilerini
giincelleyebilmektedirler. Fakat kanal yoneticisi yazilimlari oteller tarafindan kullanilmaya
baslamadan once bir takim hazirliklarin (Set Up) yapilmasi gerekmektedir. Farkli isleyise
sahip olan online seyahat acentelerinin her bir fiyatinin tek bir panel iizerinden yapilan bu
islemlerde hatasiz degistirilebilmesi i¢in bu hazirliklar biiyiik 6nem tagimaktadir.

Kanal yoneticisi, OTA ve GDS (Global Distribution System) kanallarinin yaninda
otelin kendi online rezervasyon motoruna da entegre olabilmektedir. Boylelikle diger
dagitim kanallartyla ayni anda otellerin kendi internet sayfasinda yer alan fiyat ve miisaitligi
kanal yoneticisi yazilimiyla saglanmig olmaktadir. Oteller kanal yoneticisi ile kendi siteleri
dahil anlagsmali olduklar1 online B2C satis kanallarindaki fiyatlarini kolaylikla
esitleyebilmektedirler.  Degisen  durumlarda da  satis  fiyatlarmi  kolaylikla
degistirebilmektedirler.

Otel isletmeleri teknolojinin gelismesiyle birlikte bu yazilimlar1 kullanarak online
seyahat acenteleri igerisindeki fiyat degisimleri ile elde edilen teknik avantajlar1 kullanarak
hem ayni anda ¢ok sayidaki OTA’y1 kontrol etmis olurlar hem de ilgili platformlarda daha
cok goriiniirliik elde edebilirler.

Son zamanlarda B2B dagitim kanallariin oda satislarinda fiyat esitligi (Rate Parity)
konusunda oteller i¢in satig fiyatlarina miidahale edebilmeleri konusunda extranetlerini net
fiyatlar1 degistirmeden sadece satis fiyatlarina miidahalede bulunmaya agtiklar:
goriilmektedir. Boylelikle otellerin kanal yoneticileri tizerinden sadece B2C satis fiyatlarini
degil ayrica B2B satig fiyatlarini1 da yonetebildikleri goriilmektedir. Fakat bunu her B2B
acentesinin yapmadigini belirtmekte fayda vardir. Ayrica bulut tabanli bir teknolojiye sahip
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olan kanal yoneticisi yazilimlarma mobil cihazlar iizerinden de siirekli erisim saglamak
miimkiindiir (Sengonca ve digerleri, 2017).

Kanal yoneticisi yazilimlariyla birlikte gelistirilen fiyatlama stratejilerinde, belirli
donemlerde sabit fiyat uygulamasindan c¢ikildigi ve otellerin doluluklarina goére siirekli
degisen dinamik bir fiyatlandirma stratejisi uyguladiklar1 gorilmektedir. Bu dogrultuda
dinamik fiyatlamada kullanilan bir takim yeni terimlerden bahsetmek miimkiindiir. Cizelge
2.5’te bu terimler yer almaktadir.

Cizelge 2.5. Otellerde Dinamik Fiyatlamada Uygulanan Terim ve Kisaltmalar

Terim Tanim

BAR (Best Available Rate) [lgili tarih icin oteldeki satilabilir en iyi fiyat
ADR (Avarage Daily Rate) Ortalama oda fiyati

REYV (Revenue) Toplam gelir

OCC (Occupancy) Toplam doluluk

REVPAR (Revenue Per Available Room) Oda bagina diisen gelir

COMPSET (Competitive Set) Rakip otellerin fiyatlar

Kaynak: Hyunh, 2018

Yukaridaki Cizelge 2.5’te yer aldig1 lizere otelcilikte oda fiyat1 kavrami dinamik,
etkin ve detayli bir yapiya blirlinmistiir. Satilabilir en iyi fiyat (BAR) ile dinamik
fiyatlandirmada miisaitlige gore azalip artan fiyatlar arasinda ilgili donemde gerceklesen
toplam satis icerisindeki tirtinlerde iiriinii en diisiik fiyatla elde eden misafirin fiyati1 oldugu
belirtilmektedir (Jang ve Moutinho, 2019). Ayni1 donemdeki zaman araligindaki gerceklesen
toplam satis geliri (REV) olarak ifade edilirken, ilgili zaman araligindaki toplam satig
gelirinin toplam oda sayisma orant ise ortalama oda geliri (REVPAR) olarak
adlandirilmaktadir (Lei, Nicolau ve Wang, 2019). S6z konusu zaman araligindaki
gerceklesen satislar toplam doluluk (OCC) ile adlandirilirken ilgili donemler arasindaki
gerceklesen toplam satisin toplam satilabilir oda sayisina oraniyla da ortalama oda fiyati
(ADR) hesaplanmis olmaktadir (Maier ve Roberts, 2018). Bunlara ilave olarak dinamik
fiyatlandirma kararlarinda etkili olan rakip otellerin online fiyatlar1 (COMPSET) olarak
ifade edilmektedir (Ivanov, 2014).
2.5. Global Dagitim Sistemi (GDS: Global Distribution System)

Global dagitim sistemlert, kisilerin konaklama ve ulasim konularinda hizmet ve bilet

ithtiyaclarini karsilamak amaciyla ¢ok yonlii bir ag olarak meydana getirilen dinamik data
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bankalaridir (Kang, Brewer, ve Baloglu, 2007). Hizmet saglayicilarin kisilere kontenjan ve
fiyat sunmasi i¢cin 6zel giris modiillerinden olusmaktadir. Bir hava yolu, otel, rent a car veya
diger farkli ulagim isletmeleri tiim kontenjanlarini ve fiyatlarim1 dagitimda kullandigi CRS
(Central Reservation System) araciligi ile GDS kanallarma da aktarabilmektedirler. Turizm
isletmelerinin online pazarlama dagitim kanallarinda kullandig1 CRS sisteminden oteller,
ayni anda birden fazla GDS kanalina kontenjan ve fiyat gonderebilmektedirler. En 6nemli
GDS kanallarinin Travelport (Galileo, Apollo, Worldspan), Amadeus ve Sabre kanallar1
oldugu goriilmektedir (Travel Technology Solutions, 2019).

Turizm isletmelerinin GDS kanallariyla yiiriitiilen is ve bilgi akisi aracisiz veya
birden ¢ok aracili bir yapida olabilir. Bu durum ilgili isletmelerin satis ve pazarlamada
kendilerine 6zgili vizyon ve kabiliyetlerine bagli olarak degismektedir. Turizm sektdriinde
sadece CRS sistemini gelistirerek bu isi yapan ve otellere sunan dagitim firmalar1 vardir. Bu
firmalar GDS ile otel baglant1 entegrasyonlarini yapmaktadirlar. Boylelikle her bir GDS
kanal1 ile ayr1 ayr1 goriisme ve anlasma olmadan oteller GDS kanallarinda ilgili CRS
aracilifiyla odalarimi satisa agabilmektedirler (Kurgun, Kurgun ve Giiripek, 2007). CRS
sistemlerinin gelismesiyle birlikte otel yonetim sistemleri (PMS) ile entegrasyonu
saglanarak her iki sisteminde etkin olarak tek bir veri tabani tizerinden yonetimi s6z konusu
olabilmektedir.

GDS kanallarinin yogun faaliyette oldugu alanlar B2B dagitim kanallar1 oldugundan
diinya genelinde faaliyet gosteren ve belirli kitlelere hitap eden ¢ok sayida acenteye sistem
ag yapis1 saglayarak tek bir baglant1 yoluyla cesitli iiriinleri sunabildigi goriilmektedir. Ilgili
acenteler kendi sistemleri lizerinden GDS baglantisin1 kullanarak miisterilerinin ihtiyaclar1
dogrultusunda sorgulama yaparak online rezervasyon gerceklestirebilmektedirler (Gilbert,
Beweridge ve Kelley, 2005). Acenteler GDS iizerinden gerceklestirdikleri satiglarinda kendi
miisterileri i¢in bilet ya da voucher diizenleyebilmektedirler. Ancak oteller ise dogrudan
baglantida olduklar1 GDS sistemlerinden satis gergeklestiginde otomatik olusan elektronik
voucher almaktadirlar (Schulz, 1996).

GDS kanallari, B2B faaliyet gosteren acentelerin yaninda Priceline, Orbitz,
Travelocity, Travelzoo, Expedia gibi B2C online rezervasyon kanallarina da fiyat ve
miisaitlik bilgisi saglamaktadir (Fuchs, 2013). Hatta 6rnegin Travelocity otel oda satig1 web
sitesi sadece GDS kanallarinin kendi satis portali olarak tiiketicilerine hizmet vermektedir
(Vinod, 2004). Eger bir otel isletmesi Travelocity sitesinde satis yapmak isterse GDS

kanallarinda baglantisinin olmasi gerekmektedir.
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Oteller satis fiyatlarm1 GDS kanallarina B2C’de oldugu gibi kendi CRS’leri
iizerinden baglantilarini olusturarak dagitim kanallarina iletmektedirler. GDS kanallari
iizerinden gergeklesen her bir rezervasyon i¢in bir rezervasyon bedeli (Transaction Fee) ve
komisyon bedeli 6demektedirler (Carroll ve Siguaw, 2003). ilgili komisyon bedelleri,
rezervasyonun gerceklestigi portalin ve araci olan satis acentelerinin kazanglaridir.
Rezervasyon bedeli ise satis1 yapan GDS kanalinin kazancidir. Bununla birlikte bazi GDS
kanallarinin yillik kullanim aidat bedeli aldig1 da goriilmektedir (Polukhina, Arnaberdiyev
ve Tarasova, 2019). Ayrica otele baglant1 saglayan CRS sistemi saglayici firmanin da eger
anlagmasinda varsa gerceklesen rezervasyonlar iizerinden komisyon aldig1 goriilmektedir.
Boylece bir otel isletmesinin GDS kanallar1 iizerinden gergeklesen rezervasyonlara iligkin
0dedigi komisyon bedelleri satis fiyati iizerinden % 15 seviyelerini gecebilmektedir (Turizm
Blog, 2019).

GDS kanallarindan gergeklesen rezervasyonlarin bedelleri genelde tiiketiciler
tarafindan dogrudan otellere yapilmaktadir. B2C kanallarda oldugu gibi rezervasyon
asamasinda tiiketicilerden kredi kart1 bilgileri almmakta ve otele gdnderilmesi
saglanmaktadir. Otellerin iptal policeleri dogrultusunda ilgili kredi kartina 6n provizyon
uygulanabilmektedir ya da kredi kartindan iicret ¢ekilebilmektedir (Antonio, Almeida ve
Nunes, 2019). ilerleyen bir sonraki aymn ilk haftasinda GDS kanallarindan ilgili otele
komisyon ve kullanim bedelleri fatura edilerek GDS maliyetleri otellerden tahsil
edilmektedir (Kang ve digerleri, 2007).

GDS kanallarindaki online satiglarin yaygin bigimde tercih edildigi sehir otellerinde,
Amerika ve Avrupa kitasindaki 6zellikle is amacina yonelik seyahat ve konaklama tiplerinde
daha ¢ok gerceklestigi goriilmektedir (Prabhu, 2019). Fakat 6zellikle paket tur tatillerinin
yogun oldugu destinasyonlarda tur operatorleri ve seyahat acentelerinin ¢esitli garantili satis
stratejileri ile otellerden uygun fiyatlar alarak tiiketicilere daha avantajli satis fiyatlar:
sunmalarindan dolay1 burada B2B satiglarin GDS ve B2C satiglara gore daha yiliksek oldugu
goriilmektedir (Adviceal, 2019).

Bir otel paket tur destinasyonunda yer aliyor olsa da GDS kanallarinda yer almas1
online goriiniirliigii acisindan pazarlamasinda etkili olabilmektedir (Nataliia, Nataliia ve
Berislav, 2019). GDS kanallarinda yer almanin genelde otellere ilave bir maliyeti s6z konusu
degildir. Ciinkii genel olarak maliyetlemeler gerceklesen rezervasyonlar {izerinden
olmaktadir. Ayrica otellerin bazi acentelerin GDS kanallarmi kullaniyor olmalari

rezervasyon akisina katki saglayabilmektedir. Bunlarla birlikte GDS satis fiyatlarinin diger



23

tiim B2C kanallardaki fiyatlarla ayn1 olmasi otellerin online fiyat istikrar1 agisindan dnem
arz eden diger onemli bir unsur olarak goriilmektedir (Gehrels ve Blanar, 2013).

GDS kanallarinin turizm isletmelerindeki isleyisi asagidaki Sekil 2.2°de gortldigi
gibidir.
Sekil 2.2. Global Dagitim Sistemi Isleyisi

Seyahat
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Global dagitim sisteminde (GDS) yer alan araci Sabre, Amadeus, Travelport gibi

Kaynak: Werthner ve Klein, 1999

portallar sayesinde havayollari, seyahat acenteleri ve oteller iirlinlerini turistlere
ulagtirabilmektedirler. GDS trafiginin olusmasi i¢in otel, havayolu ve seyahat isletmelerinin
merkezi rezervasyon sistemi (CRS) kullanmalar1 gerekmektedir. Merkezi rezervasyon
sistemi yazilimlar1 kullanilarak ulasilan internet {iriin portallarindan turistler ihtiyaclarina
uygun olan {irlin ve hizmeti satin alabilmektedirler. Global dagitim sistemi, seyahat
sektoriinde yaygim olarak kullanilmaktadir (Vasadze ve Duruli, 2018). GDS sistemleri
otellerin dagitim kanallarin1 genisletmede, giderek biiyiiyen ve gelisen kurumsal seyahat
pazarlarinda yararlanma konusunda O6nemli pazarlama kanallarinin basinda gelmektedir
(Turizm Blog, 2019).
2.6. Online Rezervasyon ve Oda Satislar

Otellerin pazarlama teknolojisinin gelismesiyle birlikte ticarette daha belirli ve esit

fiyatlarla ¢alisma konusunda istekli olduklar1 goriilmektedir. Bununla beraber bir otelin
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dagitim kanallarinda esit fiyat politikas1 siirdiirmesinin rezervasyonlarin gergeklesebilmesi
acisindan misafir sadakati yoniiyle biiyiik yarar sagladigi belirlenmistir (Demirciftei ve
digerleri, 2010).

Konaklama igletmelerinin genelinin giiniimiizde kendilerine ait web sitelerinin
olmas1 ve bu sitelere 6zellikle iletisim bilgilerini sunmalar1 dogrudan rezervasyon alma
isteginde olduklarini gostermektedir. B2B ve B2C ticaret modelleri arasinda yasanan fiyat
yariglar1 sonucunda oteller siirekli olarak farkli online seyahat sitelerinde ayni iiriinleriyle
farkli fiyatlarda satista goriinerek fiyat esitsizligine (Rate Parity) diismektedirler (Sharma ve
Nicolau, 2019). Bu durum otellerin lider B2C firmalarindan uyarilar almalarina sebebiyet
vermektedir (Nicolau ve Sharma, 2019). Aslinda oteller cephesinde baski yaratan bu
uyarilarin fiyat dengesizligini ortadan kaldirici etkisi géz Oniine alindiginda tiiketiciler
nezdinde misafir sadakati yarattig1 goriilmektedir (Tse, 2013). Ayrica bu yoniiyle oteller
acisindan B2C acentelerin fiyatlar konusunda oto kontrol saglayici bir etkisi oldugu da
sOylenebilir.

Oteller tarafindan gerceklesecek rezervasyonlara iligkin hazirliklarm maliyetleri
bilinirken aktif bir rezervasyonun kullanilmamasi (No Show) otel tarafinda gelir kaybma
sebep olmaktadir. Bu nedenle otellerin garantili ve gilivenli rezervasyonlar1 her zaman tercih
etmekten yana bir tavir sergiledikleri goriilmektedir (Kethiida ve Faikoglu, 2017). Otellere
erken rezervasyonlarin (Early Booking) yaris1 kadarmnin ve geri 6deme iadesi yapilamayan
rezervasyonlarin (Non Refundable) 6nceden 6denmelerinin yapilmasi otellerin 6nlerindeki
belirsizligi gormelerini kolaylastirmakta ve finansal agidan otelleri gii¢lendirebilmektedir.
Ayrica bu yaklasim sektorde etkin bir ticaret yontemi olarak da siirdiiriilmektedir. Otellerin
dagitim kanallarinda B2B ticaretin erken rezervasyonlarmi ve B2C ticaretin iadesiz
rezervasyonlarini artirmak amaciyla rekabet icinde olduklar: goriilmektedir (Ates ve Yurtlu,
2019).

2.7. Otellerin Online Pazarlama Isleyisinde Kullanilan Yazihm Teknolojileri

Geligen internet teknolojisi ile birlikte zaman konusu igletmelerin faaliyetlerini etkin
bir bigimde gergeklestirebilmeleri agisindan oldukc¢a onemli bir hale gelmistir. Otelcilikte
iiretim olgusunun aslinda zaman oldugu hesaba katilirsa isletmelerin misafirlerine ulagmada
hizl1 ve pratik bir siire¢ inga etmelerinin gerektigi goriilmektedir (Rosen ve Purinton, 2004).
Bu baglamda otellerin satis ve pazarlama faaliyetlerinde teknolojik yeniliklerle birlikte
hareket etmeleri gerektigini sdylemek miimkiindiir. Arastirma kapsaminda katilimecilar ile
yapilan goriismelerden elde edilen verilere gore teknolojik gelismelerle birlikte otelcilik

sektoriinde 6nemini her gegen gilin artirmakta olan satis pazarlama konusundaki yazilimlarin



25

online rezervasyon motoru, kanal yoneticisi, rakiplerin fiyat takip yazilimlari, itibar yonetim
yazilimlar1 ve bulut tabanli otel yonetim programlar1 oldugu tespit edilmistir. Bu boliimde
bu yazilimlarla ilgili agiklamalar verilmistir.

2.7.1. Online Rezervasyon Motoru (Online Booking Engine)

Otel isletmeleri teknolojinin faydalarmi her gecen giin kesfederek web sitelerinde
yeni uygulamalar kullanmaktalardir. Ciinkii kendi web siteleri fiyatlar konusunda 6zgiir
olduklar1 yerlerdendir. Fakat tiim dagitim kanallarindaki paydaslariyla olan iliskileri
acisindan B2C fiyatlamalarda kendi web siteleri dahil fiyat esitsizligine diismemelidirler. Bu
dogrultuda otellere satis pazarlama kanallar1 konusunda bilisim {iriinii firmalarmin
yazilimlar1 ¢esitli ¢oztimler sunmaktadir (Unurlu, 2010).

Oteller i¢in sunulan ¢oziimlerin basinda kendi web sitelerinde profesyonel olarak
rezervasyon almalarmi saglayan online rezervasyon motoru gelmektedir. Bu yazilim
sayesinde oteller, fiyatlarmi1 ve miisaitliklerini kendilerine yazilimi saglayan firmanin
sundugu extranet paneline yiiklemektedirler. Buraya yiliklenen fiyat ve miisaitlik bilgilerine
misafirler tarafindan erisim otellerin kendi web sitelerinin ana sayfasinda ziyaretcilerinin
gorebilecegi bir bolgeye konumlandirilarak saglanmaktadir. Web sitesi ile bu rezervasyon
modiiliiniin tasarim biitlinliigli ¢ok 6nemlidir. Ayrica otellerin sitelerinin de basit ve hizli bir
yapida olmasi biiylik 6nem arz etmektedir. Uluslararasi zincir otellerden bazilarmin sadece
rezervasyon modiiliiniin sitedeki konumu i¢in bile yiiksek biit¢elerle detayli arastirmalar
yaptiklar1 bilinmektedir (Bemile, Achampong ve Danquah, 2014). Oteller acisindan bu
boliimiin 6neminin oldukca yiliksek oldugu goriilmektedir. Bunun sebebi ise ziyaretgilerini
burada yakalarlar ve kaybetmek istemezler. Burada amac; basit ve anlasilir bir dille
rezervasyon siirecini olusturarak kafa karisikligina mahal vermeden ziyaret¢ilerin odalar
satin alabilmesini saglamaktir (Cavusoglu, 2010).

Otellerin pazarlama dagitim kanallar1 igerisindeki en karli olanlarindan biri kendi
web siteleridir (Moro, Rita ve Oliviera, 2018). Oteller genel olarak potansiyel misafirlerinin
dikkatini cekebilmek adma kendi web sitelerinde 6zel promosyonlar ve indirimler
uygulamaktadirlar. Boylelikle dogrudan gerceklesen rezervasyon sayilarini artirarak diger
aracilara daha fazla komisyon oOdemekten kag¢inmaktadirlar. Oteller web sayfalarina
yerlestirdikleri online rezervasyon motoru sayesinde daha diisiik komisyonlar 6deyerek
anlik rezervasyonlar alabilmektedirler (Bookup, 2019). Ayrica s6z konusu rezervasyonlari
o esnada gelirlestirebilmektedirler. Bu nedenle yeni satis teknikleriyle birlikte kendi web
sitesi satiglarini artirmanin otellerin 6nemli satis hedefleri arasinda oldugu goriilmektedir.

Ayrica hedef kitlelerini iy1 analiz ederek ihtiyaglara yonelik web sitelerini tasarlamalari,
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iceriklerini siirekli giincel tutmalar1 ve online rezervasyona agik tutmalari 6nem arz eden
unsurlardir (Hunold ve digerleri, 2018).

Online rezervasyon motorunun otellerin online pazarlama dagitim sistemindeki yeri
Sekil 2.3te goriilmektedir.

Sekil 2.3. Otellerin Online Pazarlama Dagitim Sistemi

Otel

Kanal Yoneticisi*

B2C-Online Seyahat
Global Dagitim Acenteleri (OTAs:

Otel Kurumsal Web

: ; : : Sitesi Rezervasyon
Sistemi (GDS) Booking, Expedia, Motoru
HRS,vb.)

B2B - Tur Operatorleri
ve Seyahat Acenteleri

(HotelBeds, GTA,
Travco, vb.)

*: Online kanal yoneticisi yazilimi, oteller istege bagl kullanmaktadir.
Kaynak: Sa¢li ve Yurtlu, 2019

Turizm sektoriinde otel pazarlama dagitim kanallarindaki her bir unsurun kendisine
ait ayr1 bir 6nemi s6z konusudur. Bununla beraber otellerin teknolojik yenilikler ile birlikte
potansiyel misafirlerine erigimde komisyonu ve aracisi en az olan satig politikalari
gelistirdikleri goriilmektedir (Benyebdri, Bernossi ve Karaivanova, 2018). Otellerin web
sayfalarii ziyaret eden ziyaretcgilerine yonelik rezervasyon hizmeti saglamak adina internet
sitelerine online rezervasyon motoru yerlestirdikleri goriilmektedir (Sach ve Yurtlu, 2019).
Bir otelin online rezervasyon sisteminde rezervasyon siireciyle ilgili tim kosullarin
saglanmasi1 gerekmektedir. Bu kosullar arasindaki en 6nemlileri; diger dagitim kanallarinda
bulunan oda tiplerinin eksiksiz olarak fiyat ve kontenjanlarinin sunulabilmesi, rezervasyon
ile ilgili ozel isteklerin belirtilebildigi boliimler, online 6deme tahsilati ve rezervasyon
onaylarinin misafirlere bildiriminin yapilabilmesi bigimindedir (Ivanov, 2008).

Online rezervasyon motoru tedariginde yazilim saglayic1 firmalarla yapilan
anlagmalar onem arz eden bir diger konudur. Bir otel isletmesi yazilim firmas ile online

rezervasyon motoru kullanim anlasmasmi yillik diizenli bir 06deme iizerinden
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yapabilmektedir. Fakat bir otel yonetimi etkin bir pazarlikla yillik 6deme segenegi yerine
kendi web sitesi rezervasyonlari i¢in gergeklesen rezervasyon basma makul bir komisyon
iizerinden anlagmaya gidebilir. Boylelikle satislardan komisyon almakta olan yazilim
saglayicis1 firma da bilgi ve tecriibelerini otelin kendi web sitesinin satislarinin artmasini
saglayacagi bir amagla siirdiirebilecektir. Buna bagli olarak internet dagitim kanallarinda
yiiksek donanim ve tecriibeye sahip yazilim saglayicilari kendi gelirlerini de yiikseltmek i¢in
ilgili otelin arama motoru optimizasyonunu saglayarak arama motorlarinda otelin
gOriiniirliigiinii artirmada 6nemli bir rol oynayabileceklerdir (Civak, 2016).

Online rezervasyon motoru {irlinliinii saglayan yazilim firmalarinin raporlama
kabiliyetleri de olduk¢a 6nem arz etmektedir. Gegmise yonelik detayl istatistikler sayesinde
oteller, cok 6nemli satis deneyimleri bilgilerine kolaylikla ulasabilmektedirler. Ornegin
oteller, web sitesi ziyaret¢ilerine yonelik hangi iilkelerden hangi zamanlarda aratildiklari,
hangi oda tiplerine daha ¢ok bakildigi, kag kisilik odalarin en ¢ok aratildig: gibi bilgilere bu
raporlar sayesinde ulasabilirler. Bu veriler sayesinde hem tahminlemede hem de fiyatlamada
onemli kararlar1 almak oteller i¢in daha kolay hale gelebilmektedir. Otellerin bu 6zelliklere
sahip bir yazilim firmasiyla anlasma yoluna gitmesinin 6nem tasidig1 goriilmektedir (Civak,
2016).

Zincir otel isletmelerinden bazilarmin biitcelerine bagli olarak kendilerine 6zgii
online rezervasyon sistemleri gelistirdikleri goriilmektedir (Demirciftci ve digerleri 2010).
Bagimsiz otellerin genelinin ise online rezervasyon motoru ihtiyaglarini danigman yazilim
firmalar1 veya bu hizmeti saglayan seyahat acenteleri ile anlagarak temin etme yoluna
gittikleri goriilmektedir.

Iyi ve etkin bir otel online rezervasyon motorunun dzellikleri asagida Cizelge 2.6’da

yer almaktadir.
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Cizelge 2.6. Online Rezervasyon Motorunun Ozellikleri

Ozellik Aciklama
Coklu Dil Segenegi . Uluslararasi genis pazarlara yonelik dogrudan satislari artirmak
Giivenli Odeme Alma e  Kredi kart1 ile online rezervasyon alma
Oda fiyatlarinin anlik kurdan ¢oklu doviz birimlerine ¢evrilmesi
Misafire birden fazla 6deme segenegi sunabilme (Para transferi, kredi kart gibi)
Otel web sitesinde istenilen yere kurulum
Kanal Yoneticisi entegrasyonu
Google ziyaretgi istatistikleri entegrasyonu
Meta Search (Google, TripAdvisor, Trivago gibi) entegrasyonu
Facebook otel rezervasyon uygulamasi kurulumu
Motor tizerinden misafirler ile mesajlasma
Misafirlere kendi dillerinde otomatik mesaj ve e-posta gonderme
Otomatik mesaj ve e-postalari ihtiyaca gore diizenleme
Otomatik misafir mesajlar1 veri tabam olusturma
Ekstra Hizmet Satisi . Odalar ile birlikte ekstra hizmet (transfer, tur, yemek, vb.)
Farkl1 oda tipleri igin farkli ekstra ticretler tanimlama
Kalis siiresine gore farkli iicretsiz ekstra hizmetler tanimlama
Her misafirden yorum ve puanlarin otomatik alinmasi
Yorumlara motor {izerinden yanit verebilme
Secilen yorum ve puanlamalari otel web sitesinde yayinlama
Misafir veri tabani
Misafir gruplandirma
Misafir gruplarina 6zel promosyon, fiyat tanimlama
Gegmis bilgilere gore 6zellestirilmis teklifler
Misafir ile kendi dilinde iletisim halinde olma
Farkli satis sekilleri ve paketler olusturma
Ayni1 oday: farkli paketler ile farkl fiyatlardan satma
Rezervasyon politikalarini her bir satis sekli igin farklilagtirma
Satig sekillerine farkli ekstra hizmetler ekleme
Satis sekillerini belli tarihler i¢in etkinlestirme
Temel fiyatlardan birkag tikla farkli paketler olusturma
Misafire ve misafir gruplarina 6zel paketler sunma
Odalar farkli satis sekilleri ile farkl fiyatlandirma
Esnek oda fiyatlandirma metotlari; kisi basi, sabit fiyat, detayli fiyatlandirma
Cocuk yas gruplar1 tanimlama
Her bir oda igin farkli ¢ocuk politikasi uygulama
Cocuk yas gruplari i¢in farkli odalara ve satis sekillerine farkl fiyat tanimlama
Ekstra hizmetler i¢in sabit, kisi basi, giinliik fiyatlandirma
Rezervasyon onay, iptal, degisiklik, deme takibi
Detayli online rezervasyon raporu
Detayli rezervasyon filtreleme, indirilebilir rezervasyon listesi
Rezervasyon ozet ve uyari ekranlari
Kullanici dostu rezervasyon ekranlari
Otel web site tasarimina uygun farkli temalar
Mobil uyumluluk
Etkin giincellemeler
Rezervasyon sayfasinda acente ve kurumlara 6zel giris
Acente ve kurumlara 6zel promosyon tanimlama
Acente ve kurumlara 6zel fiyat, indirim, kontenjan tanimlama
Acente ve kurumlari gruplandirip toplu fiyat, kontenjan tanimlama
Ozellestirilebilir promosyonlar
Misafirleri rezervasyon yapmaya tesvik etmek i¢in web sitesinde agilan sayfalar
Diisiik sezonlar igin promosyon tanimlama
Uzun kalis, erken rezervasyon, son dakika, ticretsiz kalis promosyonlart tanimlama
Promosyon kodlari1 olusturma
Promosyon kodlarini sosyal medya platformlarimdan paylasma
Promosyonlart haftanin giinlerine gére 6zellestirme
Promosyonlari her bir oda ve satis sekli i¢in dzellestirme

Kaynak: Sa¢lh ve Yurtlu, 2019

Kurulum ve
Entegrasyonlar

Cok Dilli Otomatik
Mesajlar

Yonetilebilir Tiiketici
Yorumlari

Otel Misafir Iliskileri
Yonetimi

Etkili Pazarlama
Araglari

Esnek Oda
Fiyatlandirma

Kapsamli Rezervasyon
Yonetimi

Dinamik Modern
Ara yiiz

B2B Satiglar

Farkli Promosyon
Araglari

Cizelge 2.6’da goriildiigii lizere etkin bir online rezervasyon motorunun 6zellikleri
arasinda olmasi1 gereken bir takim unsurlar bulunmaktadir. Bu unsurlarin uluslararasi
misafirlere ulasma konusunda ¢oklu dil segenegi, giivenilir 6deme alma yontemleri, online

platformlarla kurulum ve entegrasyon destegi, misafirlerle kolay iletisim segenekleri, ekstra



29

hizmet satis destegi, misafir yorumlarini yonetebilme olanaklari, gelismis misafir iliskileri
yonetimi segenekleri, etkili pazarlama araglarini kullanabilme olanaklari, oda satiglarinda
esnek fiyatlandirma stratejileri uygulayabilme, kapsamli rezervasyon yonetimi, dinamik
modern bir ara ylize sahip olma, acente satiglarii gerceklestirebilme ve ¢esitli promosyon
araclar1 olusturma gibi 6zellikler oldugu goriilmektedir.

2.7.1.1. Online Rezervasyon Motoru Pazarlama Araclan

Online rezervasyon motoru pazarlamasina yonelik uygulamalardan s6z etmek
miimkiindiir. Bu uygulamalar, fiyat kiyaslama siteleri ile entegrasyon saglanmasi ve arama
motoru optimizasyonu (SEO) ¢aligmalar1 seklindedir (Kaya, 2019).
2.7.1.2. Fiyat Kiyaslama Siteleri (Meta Searchers)

Son yillarda gelisen internet erisim hizi ve mobil baglantilar sayesinde otel fiyat
karsilagtirmalar1 konusunda turizm sektoriine yeni katilim saglayan fiyat karsilastirma
sitelerinin 6neminin giderek arttig1 goriilmektedir. Medya ve internet kanallarma sunulan
reklamlarla giinden giine gelisen bu karsilastirma siteleri turizmde faaliyet gésteren hem
seyahat acenteleriyle hem de otellerle anlagmalar yaparak herhangi bir zamandaki en uygun
fiyatlarin potansiyel misafirlere hizli ve etkin bir bi¢imde pazarlanabilmesini miimkiin
kilmaktadirlar. Bu yeni pazarlama araci olusumuna “Meta Search” adi verilmektedir (Yin,
Goh ve Law, 2019). Turizm sektoriinde faaliyet gésteren en popiiler meta search’ler olarak
TripAdvisor, GoogleHotelAds, Trivago, Kayak, SkyScanner ve HotelsCombined siteleri
one ¢ikmaktadir (Imre, 2018). Bu béliimde popiiler olan ilk ii¢ meta search olarak hizmet

veren Google Hotel Ads, Trip Advisor ve Trivago’nun isleyisi 6zetle agiklanmaktadir.

2.7.1.3. Google Hotel Ads

Google Hotel Ads, Google arama motorunu kullanan tiiketicilere, arama yapilan
otellere ait online kendi fiyatlarin1 ve seyahat acentelerindeki fiyatlarini karsilastirarak,
tiikketicilerin kiyaslama yapmasina olanak saglayip en iyi fiyati bulmasini saglayan online
platformdur. Google burada bir acente gibi degil fiyat karsilastirma sitesi gibi gorev
almaktadir. Ornegin bir otel kendi adiyla arama yapildiginda veya Google haritalar iizerinde
rezervasyon yapabilmek adina arama yapildiginda, kullanicilar s6z konusu otelin online
seyahat acenteleri ve kendi web sitesi lizerindeki ilgili giin ve fiyat bilgisine ulasarak bu
platform {izerinden otellerin veya seyahat acentelerinin rezervasyon kanallarina
yonlendirilmektedirler.

Google Hotel Ads lizerinde bir otelin kendi fiyatlarin1 sunabilmesi i¢in online

rezervasyon motoruna sahip olmasi ve bu rezervasyon motorunun Google ile entegre edilmis
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olmasi1 gerekmektedir (Ahler, 2019). Ayrica Google’n online rezervasyon motoru olmadan
da otellerin Google “otel merkezi” boliimiinden giincel fiyatlarini olusturarak Google Hotel
Ads tizerinde gosterebilmeleri i¢in ¢alisma yaptigi goriilmektedir (Google, 2019).

Google Hotel Ads uygulamasinda bir otelin reklam maliyetlemesi iki model ile
yapilmaktadir.

Tiklama Basina Maliyet (Pay Per Click-CPC: Cost Per Click):

Tiklama basmna maliyet modelinde Google Hotel Ads i¢in reklam platformuna bir
miktar para yatirilarak bakiye olusturulmaktadir. Sonrasinda tiiketicilerin arama
sonuglarindaki ilgili otelin tarihleri i¢in gergeklesen her yonlendirme basma belirli bir iicret,
s0z konusu bakiyeden diismektedir (Google Hotel Ads, 2019).

Rezervasyon Basina Maliyet (Pay Per Conversion-CPA: Cost Per Action):

Rezervasyon basma maliyet modelinde ise diger modele gore yonlendirme tizerinden
degil gerceklesen her rezervasyon iizerinden komisyon ddeme sistemine dayanmaktadir.
Google burada gergeklesen rezervasyon basina ortalama %12 komisyon almaktadir (Kaya,
2019).

Google aragtirmalarina gore is amagl turistlerin % 55’1 ve tatil amacl turistlerin %
60’1 seyahatlerini planlarken Google arama motorunu kullanmaktadirlar. Bu sebeple
otellerin online rezervasyon motoru ile Google Hotel Ads entegrasyonu yapmalari
neticesinde, web sitelerine c¢ok fazla sayida rezervasyon trafigi olusturabilecekleri
sOylenebilir (Hotel Runner, 2019a).

Otellerin satis pazarlamada rekabet kosullar1 her gecen giin gelismekte ve pazara her
gecen giin yenileri eklenmektedir. Otel yonetimlerinin reklam ve tanitim konularinda yeni
gelismeleri yakindan takip etmelerinin rekabet ortaminda daha basarili bir strateji
siirdiirmeleri agisindan 6nemli oldugu goriilmektedir.

Otellerin Google Hotel Ads’in sundugu bu iki ayri modeli se¢me konusunda verecegi
karar Onemlidir. Bunun yaninda otellerin karar vermeden once detayli raporlamalar
yapmalar1 segecekleri 6zelligi saptamada hem kolaylik gosterebilecek hem de kullanim
maliyetlerinin diismesine sebep olabilecektir.
2.7.1.4. Trip Advisor

Glinlimiizde tiim internet siteleri igerisinde en fazla ziyaret edilen seyahat sitesi
unvanma sahip olan TripAdvisor.com (Alexa.com, 2018) sitesinin faaliyete gectigi ilk
yillardan itibaren popiilerligini giderek artirmakta oldugu goriilmektedir. Kuruldugunda

sadece deneyim paylasim platformu olarak faaliyet gosteren TripAdvisor, zaman igerisinde
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portfoylindeki turizm isletmelerinin ticari boyutta tanitilmasma imkéan veren uygulamalarini
hayata ge¢irmistir.

Turistlerin deneyimlerini paylasabildigi bir site olmanin yaninda online seyahat
acenteleri ile sdzlesmeler yaparak otellerin fiyatlarini ziyaret¢ilerin gorebilmesini sagladigi
bir tiir fiyat kiyaslama portali haline gelmistir. Ayrica otel isletmelerinin web sitelerinin
linklerini ve fiyatlarini da otellerin yorum sayfalarinda otellerden aldig: ticretler karsiliginda
ziyaretgilerine bu portal iizerinden sunabildigi bir platforma dontismiistiir. TripAdvisor
ziyaretgilerini dogrudan kendi internet sayfasma c¢ekmek isteyen oteller TripAdvisor’in
sundugu bir takim tanitim metotlariyla internet sayfalarm1 bu portal {izerinden
pazarlayabilmektedirler. Bu metotlar; Isletme Sayfasi (Business Listing), Rezervasyon
Motoru Baglantist (Trip Connect) ve Anlik Rezervasyon Baglantisi (Instant Booking)
seklindedir (Zaki ve Abuzied, 2017).

Isletme Sayfasi (Business Listing):

Isletme sayfas1 &zelligi, TripAdvisor sitesinde otel listelerinde otel isletmesinin
mevcut O6zellikleri boliimiinde “otelin web sitesi” seklinde yaziyla lizerine tiklandiginda
internet tarayicisi lizerinde dogrudan yeni bir sayfada ziyaret¢inin ilgili otelin web sitesine
yonlenmesini saglayan ozelliktir. Ayrica TripAdvisor ile bu anlasmay1 yapan bir otelin
TripAdvisor sitesindeki iletisim bilgileri de tiim ziyaretgilerin goriinlimiine agilmis
olmaktadir. Bununla birlikte eger otellerin 6zel indirim ve promosyonlar1 mevcut ise bu
anlagma sayesinde kampanyalariyla da ilgili tanitim bilgilerini bu alana girebilmeleri ve
ziyaretgilerine duyurmalari bu calisma metodu ile TripAdvisor sitesinde miimkiin
olmaktadir. Isletme sayfas1 6zelligini kullanmak isteyen otellerden TripAdvisor aylik veya
yillik aidat ddemeleri talep etmektedir. Ilgili iicretler otelin TripAdvisor iizerindeki ziyaretgi
trafigine ve otelin biiyiikligline gore farklilik gosterebilmektedir. Bunlara ilave olarak
TripAdvisor sitesi otellere sunmus oldugu kullanici panelleriyle otellerin donemsel olarak
detayli ziyaretci istatistiklerini otellere sunmaktadir. Boylelikle isletmeler isletme sayfasi
anlagsmas1 yapmadan once bu verileri inceleyerek satin alma karar1 verebilmektedirler.
Rezervasyon Motoru Baglantisi (Trip Connect):

TripAdvisor’in sundugu bu baglant1 modelinde, otel listelemeleriyle birlikte sunulan
online seyahat acentelerinin fiyatlarmin arasinda otelin web sitesi fiyatlarmmin da
gortintiilenebilmesi saglanmaktadir. Bu modelde otelin ilgili fiyatlar1 lizerine gelen tiklama
basma Tlcret politikast s6z konusudur. Oteller kendi online rezervasyon motorlarmin
fiyatlarmi burada gosterebilmek i¢in biit¢elerine gore belirledikleri bir orandaki bakiyeyi

TripAdvisor’dan satin almaktadirlar. Otelin bakiyesi bitene dek her ziyaret¢i tiklamasinda
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TripAdvisor otelin fiyatlarin1 diger acentelerle birlikte listelemeye devam eder. Burada
TripAdvisor bakiye smirlarina ulasildiginda otelleri uyararak bakiyelerini yiikseltmeleri
konusunda ikazlarda bulunmaktadir. Baska bir ifadeyle bu metot, Google Hotel Ads’in
“Tiklama Basmma Maliyet” modeliyle ayni isleyise sahiptir. Ayrica otellerin online
rezervasyon motorunun bu baglant1 entegrasyonunu saglayabilecek bir yapida olmasi
gerekmektedir (Grotte, 2018).

Anlik Rezervasyon Baglantisi (Instant Booking):

Rezervasyon motoru baglantisiyla hemen hemen ayni 6zelliklerde calisir.
Aralarindaki tek fark, TripAdvisor’m tahsilat yonteminin farkli olmasidir. TripAdvisor
burada tiklama bagina iicret almak yerine gerceklesen rezervasyonlardan %12 ila %15
seklinde komisyon almaktadir. Google Hotel Ads’in “Rezervasyon Basma Maliyet”
modeliyle ayni isleyise sahip oldugu goriilmektedir. B2C isleyiste olan online seyahat
acentesi komisyon faturalandirmalar1 isleyisinde oldugu gibi, her aym ilk haftasinda
TripAdvisor bir dnceki aya ait kendi sitesinden yonlendirerek gerceklesen rezervasyonlara
dair komisyon faturasmi otellere gondermekte ve ilgili komisyon tutarlarini tahsil
etmektedir. TripAdvisor, %12 komisyon anlagsmasinda otel goriinirligini %25
desteklerken, %15 komisyonlu modelde bu destegi %50 oranlarmma dek artirdigini
belirtmektedir (Kaya, 2019).
2.7.1.5. Trivago

Son zamanlarda internet ve televizyon reklamlariyla kisa zaman icerisinde tilkemizde
de tanmarak popiiler hale gelen fiyat ve yorum kiyaslama portali Trivago.com sitesinin de
ayni zamanda acenteler arasinda fiyat kiyaslamalar1 sunmasindan ve bu sitelere ziyaretci
trafigi saglamasindan dolay1 bir meta search oldugunu belirtmek gerekmektedir. Oteller i¢in
tanitim materyallerini yonetebilmeleri adina “Hotel Manager” adi altinda extranet paneli
sunarak, otellerin hem gorsellerini ve bilgilerini yonetmelerini hem de online rezervasyon
motorlarint fiyat kiyaslamalarinda online seyahat acentelerinin arasinda tiiketicilere
gosterebilmelerini saglamaktadir (Trivago, 2019).

Trivago.com, sayfasinda “En iyi rezervasyon dogrudan rezervasyondur.” sloganiyla
otellere kendi online rezervasyon motorlarmi Trivago portalina baglamalarini tavsiye
etmektedir. Boylece otellerin kendi web sitesine daha cok trafik saglayabilecegi
belirtilmektedir. Ayrica oteller yillik belirli bir sabit {icret 6deyerek de 6zel kampanya ve
promosyonlarmi iletisim bilgileriyle birlikte sunarak bu site izerinden kendi web sitelerine

daha fazla ziyaretci trafigi elde edebilecek ayricaliklara sahip olabilmektedirler. Bununla
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birlikte oteller bu ekstra ozelliklerin yaninda daha detayli analizler yapabilecekleri
istatistiklere de ulasarak fiyat kararlarinda uygulayabilmektedirler (Book Logic, 2019a).
Otellerin Trivago’nun fiyat listesinde online seyahat acenteleri ile birlikte kendi
online rezervasyon motorlarini tiiketicilere sunabilmeleri i¢in Trivago ile entegrasyona agik
bir online rezervasyon motoruna sahip olmalar1 ve anlagsma saglamalar1 gerekmektedir. Bu
anlagmaya gore oteller Trivago sistemine belirli bir miktarda biit¢ceyle bakiye olusturarak
online rezervasyon motoruna saglanan her trafik i¢cin Trivago’nun belirledigi ziyaretci trafigi
yonlendirme ticretini ilgili bakiyeden diiserek 6demektelerdir. Bagka bir ifadeyle burada da
diger meta search’lerdeki “Tiklama Basma Maliyet” modeli uygulanmaktadir. Fakat
“Rezervasyon Basina Maliyet” modelinin bulunmadigi gortiilmektedir (Trivago, 2019).
2.7.1.6 Arama Motoru Optimizasyonu (SEO: Search Engine Optimization)
Isletmelerin arama motoru sonuglarinda gériiniirliigiinii artirarak daha iist siralarda
kullanicilara goriintiilenebilmek amaciyla web sitelerinin igeriginde yapilan caligmalardir
(Kogyigit ve Cakirkaya, 2019). Bu ¢caligmalar otellerin kendi web sitesine organik sonuglar
olusturmak i¢in 6zgiin igerikler hazirlanmak seklinde sdylenebilir. Otellere satis pazarlama
konusunda yazilim saglayiciligi ve danismanlik hizmeti veren firmalar ile seyahat
acentelerinin arama motoru optimizasyonu konusunda da hizmet verdikleri goriilmektedir.
Ozellikle komisyona dayali online rezervasyon motoru anlasmalarinda ilgili firmalarin ve
seyahat acentelerinde bazilarmnin satiglarin artmasi yoniinde bu hizmeti iicretsiz sagladigini

s0ylemek miimkiindiir (Book Logic, 2019b).

Arama motoru optimizasyonu, isletmelerin web sitesinde internet kullanicilarinin
arama motorunda yazdigi popiiler kelimeleri 6zgiin bir bigimde barindirmasi esasina
dayanmaktadir. Boylelikle arama motorunun algoritmasina ydnelik organik sonuglarin
icerisinde isletmenin yer almasi saglanmaktadir (Vural ve Siitcii, 2019). Bu baglamda arama
motoru optimizasyon maliyetlerinin diger tiklama basma maliyet modellerine gore ¢ok daha
diisiik maliyetlerde oldugu hatta bazi firmalarin online rezervasyon motoru kullanimlarinda
bu arama motoru optimizasyonlarini ticretsiz sagladigi goriilmektedir. Ayrica bilindigi izere
Adwords reklam kampanyalar1 kullanilarak da tiklama basina maliyet modeliyle isletmelerin
arama motorlarinda goriniirliiklerini artirilabilmesine ticret karsiliginda da firsat
taninmaktadir. Bu baglamda organik aramalar ve Tcretli aramalardan bahsetmek
miimkiindiir. Organik (dogal) arama ve iicretli arama arasindaki farklar asagidaki Cizelge

2.7°de bulunmaktadir.



34

Cizelge 2.7. Dogal Arama ve Ucretli Arama Arasindaki Farklar

ORGANIK ARAMA (SEO) UCRETLI ARAMA (PAY PER CLICK)
1.1ki haftadan dort aya kadar sonuglar almir. 1.Sonuglar hemen alinir.
2.Ziyaretci trafigi kontrolii zordur. 2.Yonetim ve kontrolii daha kolaydir.
3.Maliyet diisiiktiir. 3.Istenildigi zaman sonlandirilabilir.

4.Arama motoru dogal sonuglari reklamlardan daha | 4.Maliyeti daha yiiksektir.

sik tiklanmaktadir. . o
5.Rekabet yogun olsa da verim elde edilebilir.

5.Rekabet arttikga verimi diismektedir. . B .
6.Benzer sitelerde goriiniirliik saglanabilir.

6.Lokal pazar1 hedeflemek zordur.
7.Lokal pazar1 hedeflemek kolaydir.

Kaynak: Yurdakul ve Bat, 2011

Otellerin online goriiniirliiklerini artirmada arama motoru optimizasyonu ve reklam
biitceler1 1ile 1ilgili etkin bir planlama yapmalarmin dogrudan satiglarini artiracagi
sOylenebilir. Fakat burada iicretli reklam calismalarinin maliyetlerine dikkat etmeleri ve
verimli bir reklam biit¢esi olusturmalar1 gerekmektedir.
2.7.2. Rakip Isletme Fiyatlarim Takip Yazihmlan

Otellere satis pazarlamada yazilim destegi sunan yazilim saglayici firmalarin
rekabete dayali fiyatlama modeli i¢in gelistirdigi yazilimlardan biri de fiyat takip yonetimi
yazilimlaridir. Yazilim firmalar1 bu yazilimlar icin otellere, online fiyatlarinin goriilmesi
istenen rakip otellerin sayisina bagl olarak degisen bir iicretlendirme karsiliginda ¢éziimler
sunmaktadirlar. Bu yazilim iirlinlin amaci; otel yOnetiminin, fiyat kararlarmi alma
asamasinda otelin doluluguna bagli olarak alinan fiyatlandirma kararlarini da g6z oniinde
bulundurup otelin bdlgesinde hizmet veren rakip otellerin fiyatlariyla anlik karsilastirma
yapabilmesidir. Boylece oteller icin en etkin ve en dogru fiyat kararmin verilebilmesi
amacglanmaktadir. Rakiplerin durumunun iyi analizi neticesinde pazarda olusan firsatlar1 ilk
once fark edilerek gerekli adimlarin atilmasi saglanabilmektedir (HotelLinkage, 2019).

Arastirma kapsaminda katilimcilarla yapilan goriismeler neticesinde iilkemizde
turizm sektoriinde faaliyet gosteren yazilim saglayici firmalarin Rate Shopper, Compare
Manager, Rate Tiger ve bunun gibi farkli adlar altinda bu iiriinlerini otellere sunduklar1
goriilmektedir (Book Logic, 2019c¢; Hotel Linkage, 2019). Bu yazilimlar mevcut rekabet¢i
sistemi ve sektoriin trendlerini g6z Onilinde bulundurarak otellerin fiyat stratejisini
destekleyici bir arag olarak gorev yapmaktadir. Online seyahat acentelerindeki rakip

otellerin fiyatlarmi biitiin halinde veya ayr1 ayr1 ileriye doniik olarak istenilen her zamanda
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internet erisimi araciligiyla otel yonetimine sunarak dogru satig hedeflerinin uygulanmasina
destek olmaktadir. Bunun sonucunda ilgili otelin oda basina diisen ortalama gelirinin
(RevPAR) artmasi saglanabilmektedir (Book Logic, 2019a).

2.7.3. itibar Yonetimi Yazihmlar

Itibarin olusturulmasi, yonetilmesi ve korunarak siirdiiriilmesi isletmeler i¢in zorunlu
olan bir durumdur. Giiniimiizde bu zorunlulugunu yerine getiremeyen isletmelerin ¢esitli
sekillerde tiiketiciler tarafindan uyarildiklar1 goriilmektedir (Proserpio ve Zervas, 2017).
Turizm sektoriinde bu uyarilarin sosyal medya sitelerine sikayet ve geri bildirim olarak
yazildig1 goriilmektedir. Bu uyarilar ve sikayetler neticesinde zaman zaman otellerin satislari
etkilenebilmektedir (Aranda, Vallespin ve Molinillo, 2018). itibar ydnetimiyle turizm
isletmeleri satiglarin1 giiclii tutarak ve artirarak finansal avantaj saglayabilmektedirler
(Akgoz ve Solmaz, 2010).

Itibar ydnetimi yazilimlar1 sayesinde oteller misafirleriyle etkilesimini maksimum
diizeye tasima firsat1 yakalayabilmektedirler (Cillo, Rialti, Giudice ve Usai, 2019). Otellerin
kendisine 0zgii mesajlarin1 Onceden hazirlayarak rezervasyon sonrasi, giris Oncesi,
konaklama esnasi1 ve ¢ikis sonrasi zamanlarin her birine otomatik olarak ¢ok dilli iletiminin
yapilabilmesi itibar yonetimi yazilimlarmin baslica faydalarindandir (Hotech, 2019). Ayrica
misafirlerin 6zel isteklerini heniiz otele gelmeden hazirlanarak misafir sadakatinin
olugsmasinda biiytlik katki saglanabilmektedir. Misafirlerin geldikleri kanala ve destinasyona
gore smiflamalarinin yapilarak 6zel giinler veya uygulanan promosyonlar ve kampanyalar
hakkinda e-mail gonderimleri de yapilabilmektedir (Hotel Runner, 2019b).

Webius Digital internet sitesinin 10 Ocak 2019 tarihinde kendi sitesinde yaymladigi
itibar yonetimine iliskin istatistiklere gore diinya genelinde Google firmasinin 2018 yilinda
yenilenen uygulamasi Google Hotel Ads ile birlikte otel tanitimlar1 alaninda 6nemli
sigramalar kaydettigi ve yakin gelecekte Booking ve Expedia gibi OTA’lar ile rekabet
edebilecek seviyeye gelece§i on goriilmektedir. Ayrica ilgili istatistiklerde diinya
genelindeki konaklama tesislerinde 1 Ocak ve 31 Ekim 2018 yillar1 arasinda yer alan online

yorum sayilarindaki firma dagilimlar1 Sekil 2.4°te belirtilmektedir.
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Sekil 2.4. 1 Ocak — 31 Ekim 2018 Yillar1 Arasinda Konaklama Tesislerine Yapilan Yorum
Sayilarma Iliskin Firma Dagilimlar1
Other

Expedia | 10%
3%

Hotels.com

e Google
Ctrip S1%
4%
TripAdvisor
12%

Source; ReviewPro, 2018,

Data set: 22 286 3, 4 & 5-star hotels in
regions arocund the world

Reviews posted Jan 1 - Oct 31, 2018,

Booking.cofn
31%
Kaynak: Webius Digital, 2019

Yukarida ReviewPro firmasinin 1 Ocak ve 31 Ekim 2019 donemine iligskin yer alan
dagilima gore konaklama tesislerine yapilan yorumlarda Google yorumlarmin toplam
yorumlar igerinde %37’lik oranla birinci sirada oldugu goriilmektedir. Google yorumlarini
strastyla %31°lik oranla Booking.com ikinci ve %12’lik oranla TripAdvisor ii¢lincii olarak
takip etmektedir. Burada da goriildiigi iizere ilgili donemde Google firmasinin konaklama
tesislerine yapilan yorumlar igerisinde en ¢ok yorum alan birinci aract firma oldugu
goriilmektedir.

Itibar yonetimi konusunda hizmet veren yazilim firmalarmin yorum paylasim
sitelerine yapilan yorumlarin detayli igerik analizlerinin ilgili yazilimlar tarafindan yapilarak
otel yonetimlerine geri bildirimlerde bulunduklari tespit edilmistir. Burada otellere yapilan
yorumlarda nelerin olumlu nelerin olumsuz oldugu hakkinda kelimeler iizerinde semantik
analizler yazilimlar tarafindan yapilarak otel yonetimlerine sunulmaktadir. Buna bagli olarak
otel yonetimlerinin itibar yonetim faaliyetlerinde yorumlar iizerinde gozden kagabilecek
veya daha gec¢ reaksiyon almabilecek unsurlara iliskin kolay karar verebilmeleri

saglanabilmektedir (Book Logic, 2019d; Webius Digital, 2019b).
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Itibar yonetiminin diger bir ifade edilis bicimi sosyal medya pazarlamasidir. Sosyal
medya pazarlamasiyla isletmeler hedef kitlelerini iletileri vasitasiyla kendilerine
cekebilmekte, marka tanitimlarini yapabilmekte, hedef kitleleriyle ve misafirleriyle etkin
iletisim kurabilmektedirler. Ayrica basarili bir sosyal medya pazarlamasi ile basarili bir
arama motoru optimizasyonunun (SEO) saglanarak hedeflenen web sitesi trafiginin biiyiik
bir kismi1 yakalanabilmektedir (Book Logic, 2019c¢). Giiniimiiz sosyal medya kullanicilarmin

sayisina iliskin bilgiler Sekil 2.5’te yer almaktadir.

Sekil 2.5. 2010-2021 Yillar1 Arasinda Gergeklesen ve Tahmin Edilen Sosyal Medya

Kullanic1 Sayilari

3.5

3.09

1.5

Number of users in billions

2010 2011 2012 2013 2014 2015 20186 2017 2018+ 2019* 2020* 2021+

© Statista 2019

Kaynak: Statista, 2019
*: Tahmini veriler.

Statista internet sitesi verilerine gore diinya genelinde 2019’da 2.82 milyar sosyal
medya kullanicist oldugu 6n goriilmektedir. Bu saymin 2021°de 3.09 milyara ¢ikmasi 6n
goriilmektedir. Burada 2010 yilinda 1 milyarin altinda olan sosyal medya kullanicilarinin
sayismin 10 yil igerisinde sayismni lige katladigi on goriilmekle birlikte sosyal medyanin
yayginlagsma hizinin da beklenenden daha hizli oldugu belirlenmistir. Bu baglamda sosyal
medya aglarmin gelistigi ve kullanici sayilarinin arttigi glinlimiizde sosyal medya

pazarlamasina dnem veren isletmelerin basarili satislar gergeklestirebilecegi soylenebilir.
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2.7.4. Bulut Teknolojisi ve Cloud-Based PMS (Bulut Tabanh Otel Yonetim Sistemi,
PMS: Property Management System)

Iletisim ve bilgi teknolojilerindeki gelismeler ile giiniimiizde isletmeler teknolojik
imkanlar1 kullanarak amaclarma etkin bir bi¢cimde ulasabilmektedirler. Bu durum otel
isletmeleri iginde ayni1 6neme sahiptir. Oteller mevcut ve potansiyel miisterilerine internet
iizerinden ulagsmakta ve otel isletmelerinin basarisi, sunulan hizmetlerle ilgili verilerin etkin
bir sekilde ulastirilmasiyla dlciilmektedir. Isletmelerin faaliyetlerini yiiriitme bigimlerini ve
yonetim anlayislarin1 gelisen teknolojik olanaklar sayesinde degistirdigi goriilmektedir
(Tekin, 2019).

Otel isletmelerinde kullanilan bulut tabanli sistemler internet {izerinden birgok
hizmet saglamaktadir. Online rezervasyon imkéanlari, satis ve giivenli 6deme yontemleri,
tanitim, planlama ve online igerik yonetimi gibi hizmetler bu hizmetlerin baglicalarindandir.
Hatta gilinlimiizde otellerin misafirlerine oda tahsisinde 6n biiroda oda kapr kilit
sistemlerinde internet iizerinden bulut tabanli yazilimlar kullanilabilmektedir (Wosu,
Ononiwu, Oguichen ve Opara, 2019). Bulut tabanli teknolojiler yazilim, data, uygulama,
servis ve kaynak gibi bir¢cok bilisim elemaninin kullanicilarin istegiyle bilgisayar ve diger
cthazlar araciligiyla erisim saglayarak paylasim yaptigi, internet alt yapisini kullanan servis
yazilimlarin1 ifade etmektedir (Saritas ve Uner, 2013). Bulut tabanli teknolojilerin servis
hedefine ve hizmet ¢esidine gore SaaS (yazilim), PaaS (platform) ve [aaS (altyap1) servisleri
biciminde ii¢ baslik altinda hizmet sagladigi goriilmektedir. Bu hizmet kategorileri Sekil
2.6’da bulunmaktadir.
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Sekil 2.6. Bulut Teknoloji Hizmet Modelleri

Bulut istemci
PC, Laptop, PDA, cep telefonu, tablet vb.
= SaaS (uygulama-yazilim)
[}
73 CRM, E-mail, Haberlesme, Sanal Masaiistii, Oyunlar
>
)
PaaS (platform)

é Google App. Engine, Azure Service Platform, Veritabani,
‘% Web server, Gelistirme araglari
-

IaaS (altyapi)
_ Sanal makinalar, Depolama, Net work, Amazon Web
2
§> Services, Gogrid, 3Tera
<

Kaynak: Tekin, 2019
2.7.4.1. Servis Olarak Yazihhm (Saas: Software as a Service)

Cloud PMS bu hizmet kategorisinde tiiketicilere sunulmaktadir. Bu modelde yazilim
saglayicilar1 bulut iizerinden faaliyet gisterecek olan yazilimin yiiklenmesini ve igletmesini
yapmaktadirlar. Oteller yazilim saglayicilar {izerinden buluttaki yazilima erigsmektedirler.
Burada oteller faaliyet gosterilen uygulamanin bulut platformunu ve altyapisini
yonetmemektedirler. Boylece ilgili yazilimlarin otellerin kendi bilgisayar sistemlerinde
kurulma ve ¢alistirilma ihtiyaci ortadan kalkmis olmaktadir. Bununla birlikte her zaman ve
her yerden bir web tarayicisi lizerinden internet ile erisim saglanabilmektedir. Ayrica bu
sayede destek ve bakim hizmetleri kolaylasmaktadir (Ramkhelawan, Cadersaib ve Gobin,
2015). Sanal masaiistii uygulamalar, ofis yazilimlari, e-posta sistemleri, Google Apps,
Quikbooks, Salesforce.com, Microsoft Office 365 gibi uygulamalar bu yazilim hizmetlerine
ornek olarak verilebilir.
2.7.4.2. Servis Olarak Platform (Paas: Platform as a Service)

Servis Olarak Platform modelinde, bulut hizmet saglayicilar1 yazilimlarin ihtiyag
duydugu isletim sisteminde gelistirme, veri tabani, programlama dili yiiriitme ortami ve test
islemleri ile web sunucularini barindiran bir tiir bilgi isleme platformunu dagitmaktadirlar.

Yazilim gelistiricileri bu platformda kendi yazilim iiriinleriyle ilgili donanim ve yazilim
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boliimlerini yonetmesine ihtiya¢ duymadan, satin alma masraflar1 ve zorluklar1 gekmeden
calistirarak gelistirebilmektedirler (Imhanwa, Greenhill ve Owrak, 2015). Bunun otelcilik
sektoriindeki karsiligi yazilim saglayicilarinin sagladiklar1 Cloud PMS vb. bulut tabanli
hizmetlerini talepler ve gelismeler c¢ergevesinde etkinligi artrmak amaciyla
giincelleyebilmeleridir. Web sunucular1 ve veri tabani hizmetlerinden Google App. Engine,
Orangespace ve Microsoft Azure platform hizmetlerine 6rnek gosterilebilir.

2.7.4.3. Servis Olarak Altyap: (Iaas: Insfrastructure as a Service)

En temel bulut hizmet modelidir. Bulut saglayicilar1 internet {izerinden sunuculari
sanal veya fiziksel makinalar olarak sunmaktadirlar. Sunucu, ag ve depolama gibi altyap1
hizmetleri bu modelde sunulmaktadir. Yazilimlar1 buluta yerlestirmek i¢in bu hizmeti satin
alan yazilim saglayicilar1 isletim yazilim ara yiizlerini ve uygulamalarint buluta burada
yiiklemektedirler (Biber, 2019). Otellere yazilim saglayicilar: tarafindan sunulan internet
tabanli satis pazarlama bilisim iriinlerinin hemen hepsi bu modelde otellerin hizmetine
sunulmak amaciyla buluta yiiklenmektedir (Yangui, Glitho ve Wette, 2016).

Bulut teknolojileri bulut saglayicilarmin yazilim ve donanim kaynaklarmndan
kullanicilarin ihtiyaglarina bagli olarak erisiminin saglanabilmesi i¢in yetkilendirildigi
modellerdir. Thtiya¢c duyulan model belirlendikten sonra amaca uygun hizmet saglayacak
olan servis modeli kiralanmaktadir (Dokuz ve Celik, 2017). Bulut tabanli otel yonetim
sistemleri (Cloud PMS) depolama ve sanal aglar, sanal bulut ara yiizleri, sanal kiimeler ve
yiiksek giivenilirlik gibi farkliliklarla klasik otel yonetim sistemlerinden ayrilmaktadirlar.
Cizelge 2.8°’de bulut PMS ve klasik PMS sistemlerinin birbirlerine gore avantajlarmin

kiyaslamasi yer almaktadir.
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Cizelge 2.8. Bulut PMS Yazilimlarmnin Klasik PMS’e Kars1 Avantajlarinin Kiyaslamasi

PMS Bulut Tabanh PMS Klasik PMS
Program &zellikleri kisisel 6zelliklere gére | Program ozellikleri otel kapasitesine gére
gelistirilebilir belirlenir
Ierikler kolayca iyilestirilebilir veya Yiiksek giivenlik kontrolii
gelistirilebilir
Online rezervasyon dogrudan entegrasyonu | Calisanlar rezervasyonlari sisteme islemek
Avantajlar olan PMS’e ulasir zorundadir
Son kullanicilara daha agik kullanima Sabit ¢alisma hizi
sahiptir
Kolay online rezervasyon takibi Yedeklemeyi otelin kendi bilgi islem yetkilisi
yapar

Kaynak: Gulmez, Ajanovic ve Karayun, 2015

Bulut tabanli PMS ve klasik PMS avantajlarina gore ele alindiginda bulut tabanh
PMS’in kisisel ozelliklere gore gelistirilebilirken, klasik PMS’in otel kapasitesine gore
belirlenebildigi goriilmektedir. Bulut tabanli PMS’te igeriklerin kolaylikla iyilestirilebilmesi
avantaj saglarken, klasik PMS’in yiiksek giivenlik kontroliine sahip olmasi avantaj
saglamaktadir. Bulut tabanli PMS’e online rezervasyonlar entegrasyonlar saglanarak
dogrudan sisteme ulasabilmekteyken, klasik PMS’te rezervasyonlar sisteme caliganlar
tarafindan islenmek zorundadir. Bulut tabanli PMS daha ag¢ik kullanim alanlarma imkan
tanimak saglarken, klasik PMS’te sabit calisma hizi avantaji s6z konusudur. Bulut tabanli
PMS’te online rezervasyon takibi avantajliyken, klasik PMS’te yedeklemenin otel yetkilileri
tarafindan yapilmasi avantaj saglamaktadir.

Oteller bulut teknolojileri kullanarak internet iizerinden web sitelerinde yer alan
bilgileri dogru yerde, dogru zamanda, dogru miisteriye sunarak her zaman ve her yerden
erigilebilir bicimde tercih edilirliklerini artirmaktadirlar (Tekin, 2019).

2.8. Literatiir Incelemesi

Otellerin online satis pazarlamada kullandig1 yazilim {irtinlerine iliskin yapilan
literatiir incelemesinde bu konuyu bir biitlin olarak alan arastirmalarin sayica az oldugu
goriilmektedir (Ivanov, 2014; Civak, 2016). Ayrica bu arastrmanm konusunu olusturan
verim yOnetimiyle getiri elde etme konularinda da bazi arastirmalara rastlanilmistir
(O'Connor ve Murphy, 2004; Christodoulidou ve digerleri, 2007; Demirciftci ve digerleri,
2010; Rozalia ve Negrusa, 2014; Murphy, Chen ve Cossutta, 2016). Fakat yazilim iiriin
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iireticileriyle yapilan kapsamli bir nitel analiz arastirmasina rastlanilmamistir. Bu baglamda
yapilan literatiir incelemesinde bu arastirmanin konusunun amacima uygun olarak en yakin
orneginin 2016 yilinda Civak tarafindan yapilan tez ¢aligmasi oldugu sdylenebilir. Tlgili tez
calismasi, otel igletmelerinde getiri yonetimiyle online kanal ydnetimi teknolojilerinin
etkilesimi, otel getiri yonetimi departmani yetkilileriyle ve bir yazilim sirketi danigmani
yetkilisiyle goriismeler yapilarak elde edilen verilerin analizine dayanmaktadir. Ilgili
arastrma sonucunda online satig kanallarmin etkin yonetiminin giiniimiizde ¢ok 6nemli
oldugu ve otellerin online satis kanallarinda basarili olabilmeleri i¢in yazilim iiriinlerini
eksiksiz olarak siirekli kullanmalar1 gerektigi 6nemle vurgulanmistir.

Bu arastirmadaki konu biitlinliigiine iliskin yapilan literatiir incelemesinde
karsilasilan diger yakin bir 6rnek “Teoriden Pratige Otel Gelir Yonetimi” adli kitaptir. ilgili
kitapta otellerin gelir yonetimindeki en biiyiik pay1 olusturan oda gelirlerinin etkinligini
artirmada online satis pazarlama yeteneginin kazanilmasinda otelcilik satis pazarlama
yazilim tirlinlerinin verimli kullanimiyla ilgili detayl: bilgiler verilmistir ve bu yazilimlarin
oteller tarafindan satis pazarlama faaliyetlerinde kullanilmasmin énemli yararlar sagladig:
tespit edilmistir (Ivanov, 2014).

Otellerde online satis pazarlama denince oldukga genis bir konu yelpazesini de i¢inde
barindiran arastrmalarin bulundugu goriilmektedir. Bu konular web sayfalarinin igerik
analizleri (Rosen ve Purinton, 2004; Kline, Morrison ve John, 2004; Bayram ve Yayli, 2009;
Yilmaz, 2017; Asmadilli ve Yiiksek, 2018), yorum analizleri (Xiang ve Gretzel, 2010; Kim,
Lim ve Brymer, 2015), sosyal medya kullanimlar1 (Kang ve Schuett, 2013; Munar ve
Jacopsen, 2014), fiyatlandirma (Demirciftci ve digerleri, 2010), online dagitim kanallar1
(Christodoulidou ve digerleri, 2007; Roland, Stangl, Fux ve Inversini, 2013) ve gelir
yonetimine (Rozalia ve Negrusa, 2014; Civak; 2016) iliskin uygulamalar seklinde bu
kapsam altinda ele alinabilir. Literatiirde yapilan 6rnek arastirmalardan yillara gore sirasiyla
iki cizelge halinde icerik analizleri, yorum analizleri ve sosyal medya konularma iligkin
arastirmalar Cizelge 2.9°da ve fiyatlandirma, online dagitim kanallar1 ve gelir yonetimine
iligkin arastirmalar Cizelge 2.10°da 6zetler biciminde sunulmustur.

Otellerin Web Sitesi Uzerinde Igerik Analizleri, Yorum Analizleri ve Sosyal Medya
Konularina iliskin Yapilan Ulusal ve Uluslararast Akademik Arastirmalar Cizelge 2.9°da

sunulmaktadir.
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Cizelge 2.9. Otellerin Web Sitesi Uzerinde Igerik Analizleri, Yorum Analizleri ve Sosyal

Medya Konularmna Iliskin Yapilan Ulusal ve Uluslararas1 Akademik Arastirmalar

Yazar Adi/ Yl

Calismanin Ad1

Cahsmanin Ozeti

Rosen ve Website Design: Viewing the Web  Otellerin web sayfalarinin analiz edildigi arastirmada; hizli, giincel, kaliteli

Purinton as a Cognitive Landscape ve sade ara yiize sahip kullanici dostu web sitelerinin misafir sayisini

(2004) artirmada 6nemli oldugu vurgulanmstir.

Kline ve Exploring Bed and Breakfast Indiana’da 54 otel lizerinde yapilan bu arastirmada konaklama

digerleri (2004) Websites: A Balanced Scorecard isletmelerinin web siteleri dort kriter {izerinden incelemeye alinmustir.

Approach Bunlar; tasarim, sitenin pazarlanabilirligi, ¢ekicilik faktorleri ve teknik

unsurlar seklindedir. Cekicilik unsurlar1 agisindan ilgili oteller basarili
bulunurken diger kriterler bakimindan yetersiz olduklari belirlenmistir.

Bayram ve Otel Web Sitelerinin Igerik Analizi  Otellerin web sitesi igerik analizinin yapildig1 bu arastirmada, otellerin

Yayh (2009) Yontemiyle Degerlendirilmesi genel baglamda hizmetlerine yonelik bilgileri web sayfalarinda gorsellerle
destekleri belirtilmistir. Web sitelerinde en ¢ok yer alan unsurlarin adres
ve iletisim bilgileri, ¢oklu dil segenekleri, e-posta yoluyla rezervasyon
olanaklart ve kullanici dostu ara yiiz oldugu tespit edilmistir. Buna karsin
en az bulunan unsurlar igerisinde; sik sorulan sorular, farkli 6deme
imkanlari, arama motoru, doviz gevirici ve rezervasyon hatt1 araglarinin
oldugu vurgulanmustir.

Xiang ve Role of Social Media in Online Turizm ve seyahat bilgisi elde etmede turistlerin sosyal medya aglarini

Gretzel (2010) Travel Information Search kullanarak seyahat karar1 vermede dneminin arttig1 vurgulanmustir.

Cosma, Bota ve
Tutunca (2012)

Study About Customer Preferences
in Using Online Tourism Products

Turistlerin turizm ile ilgili yaptiklari arastirmalarda en ¢ok arastirilan
unsurun %84 oran ile otel hizmetleri oldugunun vurgulandigi bu
aragtirmada, otel hizmetlerinden sonra sirasiyla seyahat imkanlar,
eglence, arag kiralama hizmetleri gibi diger unsurlarin en ¢ok arastirilanlar
arasinda oldugu belirtilmistir.

Dogdubay ve

Turistik Uriin Tercihinde Sosyal

Turizm pazarlamasinda sosyal medyanin isletmelerdeki yapisinin iiriin ve

Eroz (2012) Medyanin Rolii ve Etik Iligkisi hizmetlerin tercihinde onemli oldugu vurgulanmistir. Ayrica turizm
isletmelerinin sosyal ag yonetimlerinde etik unsurlari gozeterek hareket
etmeleri gerektigi belirtilmistir.

Kang ve Determinants of Sharing Travel Sosyal medya kullanicilarimin turizm isletmelerindeki tecriibelerinin

Schuett (2013) Experiences in Social Media incelendigi bu arastirmada, sosyal medya kullanicilarinin eksik gordiikleri
unsurlar hakkinda bilgi vermek amaciyla tecriibelerini paylastiklar:
belirtilmistir.

Sahbaz ve Otel Isletmeleri Facebook  Konaklama isletmelerinin Facebook iizerinden yaptiklart tamtimlarin

Bayram (2013)  Sayfalarmin Pazarlama Iletisimi  incelendigi bu arastirmada, isletmelerin en ¢ok adreslerini, telefon

Agicindan Degerlendirilmesi:  bilgilerini ve fotograf galerilerini paylastiklar1 belirtilmistir. Buna karsin
Antalya Ornegi. isletmenin uyguladigi promosyonlar ve bolge detaylar1 hakkinda bilgilere
rastlanilmadig1 vurgulanmistir.

Aymankuy, Sosyal Medya Kullanmminin =~ Sosyal medyamin tiiketicilerin tatil kararma etkisinin incelendigi

Soydas ve Sa¢h
(2013)

Turistlerin Tatil Kararlarina Etkisi:
Akademik Personel Uzerinde Bir
Uygulama

arastirmada, sosyal medyanin karar vermede ¢ok 6nemli bir rolii oldugu
ve turizm isletmelerinin kesinlikle sosyal medya kanallarinda kurumsal
kimlikleriyle yer almalar1 gerektigi vurgulanmustir.

]§as, Giingor,
Ozkul ve
Tuncel (2013)

Otel Isletmelerinde Sosyal Medya
Kullanimi:  Istanbul’daki ~ Otel
Isletmelerinde Bir Aragtirma

Otellerin  sosyal medyayr kullanim nedenlerinin incelendigi bu
arastirmada, daha ¢ok isletmelerin misafir iliskilerini gelistirmeleri ve yeni
misafirler kazanabilmeleri amaciyla sosyal medya kanallarini kullandiklari
belirtilmistir.

Eryilmaz  ve

Butik Otel Isletmelerinin Sosyal

Otellerin  yeni ve sadik miisteriler kazanmada sosyal medya

Zengin (2014) Medya Kullanimma Yénelik Bir  uygulamalarni verimli ve etkin kullanmalarmin diisiik maliyetlerle daha
Inceleme: Facebook Ornegi genis kitlelere ulasabildigi belirtilmistir.

Munar ve Motivations For Sharing Tourism Tatil deneyimlerinin turistler tarafindan sosyal aglarda paylasmalarima
Jacobsen Experiences Through Social Media etken olan faktorlerin incelendigi bu arastirmada, sosyal paylasim
(2014) sebeplerinde; diger turistlere faydali olabilme istegi, sosyal medyay:

basariyla kullanan igletmelere yararl olma istegi ve hizmet kalitesi diisiik

isletmeleri belirtme istegi gibi uyarici faktorlerin rol aldigr vurgulanmistir.
Giizel (2014) Marka Itibarmi Korumada Sikayet Sosyal medyanin turizm isletmelerinde marka itibarini nasil etkilediginin

Takibi: Cevrimigi Seyahat 2.0 Bilgi
Kanallarinda Bir Uygulama

incelendigi bu arastirmada, sikdyetlerin en ¢ok; yabanci dil yetersizligi,
cevre kosullart ve diger turistlerin davramiglarinda yogunlastig
belirtilmistir.
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Kim ve The Effectiveness of Managing ABD’de bir zincire bagli 128 otelin TripAdvisor, Priceline, Expedia ve
digerleri (2015)  Social Media on Hotel Performance  Yelp.online sosyal medya yorum platformlarindaki 1  yillik
performanslarinin incelemeye alindigi bu arastrmada ilgili otellerin
olumsuz yorumlara bagli tutumlar1 ve yorum sitelerindeki basari kriterleri
tespit edilmistir. Arastirmada sosyal medya kanallarim etkin bir bigimde
kullananlarin basarili olduklari gézlemlenmistir.
Bohur ve Kiresellesme ve  Teknolojinin  “Yeni Turist” kavramimn vurgulandigi bu ¢alismada, bu kavram i¢in yeni,
Eryilmaz Turizm Sektorii Pazarlama farkli ve arastirmacit deneyimler kazanmay: isteyen, “bekle ve gor”
(2015) Faaliyetleri ve Satig Kanallarindaki  stratejisi uygulayarak en uygun fiyathi tatil programini olusturmayi
Etkisi hedefleyen tiiketiciler oldugu belirtilmistir. Seyahat ireticileri ve
planlayicilarinin bu yeni turisti iyi analiz ederek triinlerini buna bagh
olarak olusturmalari gerektiginin 6nemi vurgulanmstir. Bunu saglamak
icin en yeni teknolojik online dagitim kanallarindan yararlanmalar
gerektigi belirtilmistir.
Ates ve Boz Konaklama Isletmelerinin Web  Otellerin kurumsal web sitelerinin sadece iiriin ve hizmetlerinin tanitimi
(2015) Sitelerinin Degerlendirilmesi:  i¢in degil, ayrica daha genis capl tiiketicilerini belirleyip kendi
Canakkale Ornegi rezervasyon sistemlerini  olusturduklart bir yap:t haline geldigi
vurgulanmustir.
Ozer (2015) Istanbul'da Faaliyet Gosteren Bes Istanbul’daki otellerin miisteri sadakat programlari iizerine yapilan bu
Yildizli Otel Igletmelerinin Miisteri  arastirmada, programu olusturan unsurlar maddi ve maddi olmayan
Sadakat  Programlarinin  Igerik  bigimde iki tarafl1 incelenmistir. Aragtirmada otellerin web sitelerinde ddiil
Analizi ve hediye gibi maddi boyutlar1 agirlikli olarak vurguladiklar belirtilirken,
maddi olmayan unsurlari olarak; ayricalikli hizmetler ve prestij kazandiric
uygulamalar gibi faktorleri uygulamada yetersiz olduklart vurgulanmustir.
Yilmaz (2017) Tiirkiye'deki Yerli ve Yabanci Otel ~ Ulkemizde otel zincirleri olarak faaliyet gdsteren 5 yabanci ve 5 yerli

Zincirlerine Yo6nelik Web Tabanl
Icerik Analizi

otelin web siteleri incelenmistir. Arastirmada isletmeler kurumsal bilgi,
kullamm kolayligi, sayfa igerigi, yonlendirme gibi kriterlerde
degerlendirilmistir. flgili isletmelerin hepsinin online rezervasyon
motoruna sahip olduklari fakat degerlendirme kriterleri ¢ergevesinde, yerli
otel grubunun web sayfalarinda yabanci otel grubuna gore daha fazla
olanaga yer vermesine ragmen kullanim kolayligi bakimindan daha
basarisiz olduklari belirtilmistir.

Asmadilli ve Konaklama Isletmelerinin Web  Eskisehir’de faaliyet gdsteren konaklama isletmelerinin web sitelerinin

Yiiksek (2018) Sayfa Tasarimlarimin Pazarlama incelendigi bu galismada, ilgili web sitelerinin islevsellik, etkilesim ve
Uygulamalari Agisindan  igerik Ozellikleri agisindan yetersiz, pazarlama agisindan kismen yeterli
Incelenmesi: Eskisehir Ornegi bulundugu belirtilmistir.

Sach, Efe, Turizmde Online Miisteri  Misafir deneyimlerinin itibar yonetimine etkisinin incelendigi bu

Sunar ve Erséz  Deneyimleri ile itibar Y&netimi arastirmada; sosyal medya uygulamalarinin mevcut pazari tantyabilmek,

(2018) Arasindaki  ligki ve Ornek tiiketicileri goérebilmek, tiiketici geri bildirimlerine ulasarak hata ve
Uygulamalar eksikleri belirlemek, etkin bir tanittm mekanizmasi kurmak, tiiketiciler ile

etkin iletisimde olmak ve hedeflenen pazarda yeni miisteriler kazanmak
gibi faydalar1 oldugu vurgulanmustir.

Yukarida yer alan arastirmalarda otellerin web sayfalarmin ve sosyal medya

hesaplarinin igerik analiziyle incelendigi incelemeler yapilmistir. Arastirmalarda otel web
sitelerinin hizli, kaliteli, giincel ve sade bir yapida olmasi gerektigi, otellerin sosyal medya
aglarim1 yonetmede etik unsurlar1 gézeterek hareket etmelerinin yararli oldugu ve bu
uygulamalar1 verimli ve etkin kullanmalar1 dahilinde diisiik maliyetlerle daha genis kitlelere
ulastirabilecekleri vurgulanmaktadir. Ayrica otellerin web sitelerini tanitim amaciyla
kullanmalarina ragmen web sitelerinde hedef misafirlerine yonelik promosyon uygulamalari
konusunda yetersiz kaldiklar1 tespit edilmistir.

Otellerin Fiyatlandirma, Online Dagitim Kanallar1 ve Gelir Yonetimine Iliskin

Yapilan Ulusal ve Uluslararas1 Akademik Arastirmalar Cizelge 2.10°da sunulmaktadir.
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Cizelge 2.10. Otellerin Fiyatlandirma, Online Dagitim Kanallar1 ve Gelir Ydnetimine Iliskin

Yapilan Ulusal ve Uluslararas1 Akademik Arastirmalar

Yazar Adi/ Yl

Calismanin Ad1

Cahsmanin Ozeti

O'Connor ve
Murphy (2004)

Research on Information
Technology in the Hospitality
Industry

Bu arastirmada, otellerin internet kullanimin fiyatlandirmada, dagitimda
ve miisteri etkilesimindeki iliskisi ele alinarak, otellerin web sitelerinin
dogru bilgiyi sunmak ve giivenilir olmak konusundaki niteliklerinin
6nemli oldugu belirtilmistir.

Wong ve Law
(2005)

Analysing the Intention to Purchase
on Hotel Websites: A Study of
Travellers to Hong Kong

Otel web sitelerinin satin alma kararindaki etkisinin incelendigi bu
arastirmada fiyat ve giivenlik 6lgiitlerinin ¢ok 6nemli oldugu belirtilmistir.

Low ve Hsu Customers' Perceptions on The Otellerde konaklayanlar {izerinde yapilan bu arastirmada, otellerin web

(2005) Importance of Hotel Web Site sitesinde yer alan rezervasyon ve fiyat bilgilerinin en 6nemli unsurlar
Dimensions and Attributes oldugu vurgulanmustir.

Christodoulidou  Electronic Channels Of  Otellerin fiyatlarini ve miisaitliklerini gok daha genis kitlelere ulastirmada

ve digerleri  Distrubition: Challenges Solutions B2B acentelerin yaminda B2C online acentelere de ihtiyaglar1 oldugu

(2007) For Hotel Operators belirtilmistir.

Murat ve Celik
(2007)

Analitik Hiyerarsi Siireci Y 6ntemi

ile Otel Isletmelerinde Hizmet
Kalitesini Degerlendirme: Bartin
Ornegi

Yiiksek fiyatin konaklama hizmetleri igin hizmet kalitesini gosteren bir
gosterge niteliginde olmasma ragmen satin alinan hizmetin kalitesinin
beklenenden diisiik kalmasi halinde tiiketicilerin memnun kalmayacagi
belirtilmistir. Bu sebeple fiyatlandirmanin otelcilik sektoriinde ¢ok 6nemli
oldugu vurgulanmustir.

Boylu ve Tuncer
(2008)

Konaklama Isletmelerinin Y &netim
Yapilarinin Web Tabanli Pazarlama
Faaliyetlerine Etkisi Uzerine Bir
Arastirma

Konaklama isletmelerinde isletme yonetimlerinde anket yoluyla elde
edilen verilerin sonucunda internet pazarlamasina 6nem verilmesinin
gerekliligi vurgulanmistir. Ayrica kendi web sitelerinin gerekliligi ve
pazarlama karmasi enstriimanlarini kesinlikle uygulamalart gerektigi
belirtilmistir.

Ifaramustafa ve
0z (2010)

Tiirkiye'de Konaklama
Isletmelerinin Web Sitelerinde Yer
Verilen Faktorlerin Basarimi

Tiirkiye genelinde 643 otel isletmesi web sitesinin analiz edildigi
arastirmada, otellerin online rezervasyon basarim oram faktoriiniin
oldukgea diisiik oldugu tespit edilmistir.

Demirciftci ve

Room Rate Parity Analysis Across

Oda fiyatlamas: dagitiminda esitlik ilkesinin incelendigi bu arastirmada,

digerleri (2010)  Different Hotel Distribution Cannels  otellerin tanitimlarinda kullandig1 en iyi fiyat garantisi sloganinin online
in the U.S. satts kanallarinda siirdiiriilebilir  olmasmin olduk¢a gii¢ oldugu
vurgulanmustir. Otellerin, tiiketicilerin giivenlerini kazanabilmelerinde
online dagitim kanallarinin kontrolii i¢in ekstradan maliyetler ayirlamalari
gerektigi belirtilmistir. Bunun i¢in kanal yoneticisi yazilimlarina (Single
Image Inventory) yatirim yapmalari tavsiye edilmistir.
Cubukcu (2010)  Konaklama Isletmeleri Web Site  Ege bolgesinde yer alan kiyr otellerinin web sitelerindeki rezervasyon
Igeriklerinin Degerlendirilmesi olanaklarinin incelendigi bu arastirmada, bazi isletmelerin tim online
rezervasyon olanaklarini sunduklart tespit edilirken, bazi isletmelerin ise
rezervasyon siireci ile ilgili sadece bir form bulundurduklart belirtilmistir.
Ayrica online rezervasyon yapilabilmesi konusunda bu isletmelerin yildiz
farklart veya otel tipleri arasinda anlamli bir fark bulunmadig
vurgulanmustir.
Sahin (2012) Otel Igletmelerine Ait Web 3, 4 ve 5 yildizli konaklama isletmelerinin web sitelerindeki online
Sitelerinin, Tiirkiye'de  Faaliyet rezervasyon olanaklarinin analiz edildigi bu arastirmada, genel olarak
Gosterdikleri ~ Bolgelere  Gore online rezervasyon imkami taninmasina ragmen otellerin ¢ogunlukla
Degerlendirilmesi online 6deme hizmeti bulundurmadig tespit edilmistir.
Roland ve Distribution Channels and  Arastirmada, turizm pazarlamasinda internet dagitim kanallarimin turizm
digerleri (2013)  Management in The Swiss Hotel pazarlama karmasi unsurlari i¢in hayati 6neme sahip ¢ok giiglii bir araci
Sector oldugu vurgulanmustir.
Rozalia ve Online Hotel Booking Systems in  Otel isletmelerinin online rezervasyon motoru hizmeti sunmasi,
Negrusa (2014) Romania rezervasyon metotlart ve miisterilerin online rezervasyonu kullanim

kolayliklar1 bakimindan Romanya’da 940 otel {iizerinde yapilan
aragtirmada, etkin rezervasyon motoru sunan otellerin %56,8 oran ile
arastirma kapsamindaki otellerin yarisindan fazla oldugu belirlenmistir.
Otellerin dogrudan rezervasyon kanallarinda basarili olmasi igin kendi
web sitelerini siirekli giincel tutmalar1 ve online rezervasyon motoru
bulundurmalar1  vurgulanmistir.  Ayrica bu uygulamalarin  mobil
uyumlulugunun olmasina da dikkat ¢ekilmistir.
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Meterrelliyoz ve  Gelir Y 6netimi Metotlarinin ~ Calismada, zincir bir otelin doluluk kapasitesine iligkin oda tahsis sorunu
Tan (2014) Tiirkiye Otelcilik Sektoriine  incelenmistir. Otelin fiyatlandirma politikalarinda dinamik fiyatlandirma
Uygulanmasi uygulayarak belli araliklarla fiyatlarini giincelleyerek doluluguna bagl
olarak fiyatlarmni satisa kapatip agmasi ile daha verimli bir gelir yonetimi
saglayabildigi tespit edilmistir.
Murphy ve An Investigation of Multiple Otel isletmelerinin bilgisayar ortamindaki gibi mobil platformlar:
digerleri (2016)  Devices and Information Sources kullanarak miisterilerine ulagsmada etkinlik ve zaman konusunda ok
Used in The Hotel Booking Process ~ 6nemli imkanlar sagladigl vurgulanmustir.
Giimiis ve Kiyi Otellerinde Elektronik iliskisel ~ Satis pazarlama konusunda Antalya’daki otellerin web sitelerinin
Topaloglu Pazarlama Faaliyetleri: Antalya analizinin yapildig1 bu ¢alismada, genel olarak otel isletmelerinin web
(2016) Ornegi sayfalarindaki uygulamalarin aktif olmadig1 belirlenmistir. Yeni miisteri
elde etmenin maliyetinin mevcut miisterileri elde tutmaktan daha maliyetli
oldugundan  ilgili  isletmelerin  web  sitesi  uygulamalarim
aktiflestirmelerinin yararli olacag: belirtilmistir. Ayrica otel isletmelerinin
odalarini seyahat acenteleri ve tur operatorleri vasitasiyla doldurmaya
yonelik olmalarimin da ilgili otellerin web sitelerine gerekli ozeni
vermemesinin nedeni oldugu vurgulanmustir.
Zengin ve Pazarlama  Bilisim  Sistemleri Bilisim sistemlerinin satis pazarlamada kullaniminin  etkilerinin
Arslan (2017) Kullaniminin Konaklama arastirildigi bu calismada, bilisim sistemlerinin yonetimsel kararlarin

alinmasinda minimize edilerek karlilign artirdig

vurgulanmustir.

Isletmelerine Etkileri: Istanbul'daki
5 Yildizli Otel isletmeleri Uzerine
Bir Arastirma

maliyetlerin

Yapilan literatiir incelemesinde otel isletmelerinin online satis pazarlama etkinligi
konusunda {iilkemizde bolgesel olarak farkli diizeylerde etkilesimin degistigini sdylemek
miimkiindiir. Ornegin Akdeniz ve Ege bdlgesi kiy1 otellerinin kendi web sitelerine ¢ok dnem
vermedigi veya donemsel olarak 6nem verilse de bunun siirekliliginin saglanmadigi
sOylenebilir. Ayn1 sekilde kiy1 otellerine nazaran sehir otellerinin kendi satis pazarlama ve
online dagitim kanallarina daha ¢ok yatirim yaptigin1 sdylemek miimkiindiir. Ayrica
isletmelerin yildiz statiilerinin veya otel tiplerinin bagka bir ifadeyle kapasite ve
biiylikliiklerinin online dagitim kanallarin1 kullanim etkinliginde anlamli bir fark
bulunmadigi yapilan incelemelerde tespit edilmistir.

Mevcut literatiir incelemesinde ve bu tez arastirmasinda yapilan goriismelerle ilgili
durum analizi yapildiginda iilkemiz genelinde online satiy pazarlama dagitim
mekanizmalariin en ¢ok gelistigi otelcilik tipinin tiim y1l boyunca dinamik bir yapiya sahip
olan bdlgelerdeki sehir otellerinin oldugu belirlenmistir. Ayrica yapilan literatiir
incelemesinde otellerin satis pazarlamada online biligim {iriinleri uygulamalariyla ilgili en
onemli paydaslar arasinda yer alan yazilim saglayicilar ile goriismeler saglanarak yapilmas,
mevcut ve giincel uygulamalara yonelik caligmalara rastlanilmamis olup, bu arastirmanin
sonuglarinin bu konuda literatiire katki saglayacagi on goriilmektedir. Bu arastirmanin diger
bir amaci; otellerin online satis pazarlama yonetiminin lilkemiz genelindeki tiim konaklama
isletmeleri acisindan esit bir 6neme sahip oldugunu gostererek otelcilikte satis pazarlama

teknolojileri hakkindaki bilgilerin iilkemiz genelinde faaliyet gosteren tiim otellere

yayilabilmesini saglamaktir.
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3. YONTEM

3.1. Arastirma Sorulan

Arastirmada katilimcilara alt1 yar1 yapilandirilmis soru yonlendirilmistir. Ayni
zamanda bu sorular arastirma kapsaminda arastirilan sorular1 olusturmaktadir. Katilimcilara
yonlendirilen arastirma sorular1 asagidadir:

e Otellerin online icerik ydnetimine iligkin yazilimlarmizin sagladig1 faydalar
hakkinda bilgi verir misiniz?

e Otellere sundugunuz yazilimlar ve bu yazilimlarin yonetimine iligkin tavsiyeleriniz
nelerdir?

e Sunmus oldugunuz yazilimlarin otellerin gelirlerine etkisini nasil ifade edersiniz?

¢ Yazilimlarmizin oteller icin maliyetleri hakkinda bilgi verir misiniz?

e Yeni uygulamaya aldiginiz yazilimlar ve projeleriniz nelerdir?

e Hem mevcut isbirliginde oldugunuz otellere hem de diger otellere son olarak
sOylemek istedikleriniz ve Onerileriniz nelerdir?

3.2. Arastirmanin Yontemi

Bu arastirmada nitel analiz yontemi kullanilarak verilerin elde edilmesinde yiiz yiize
goriisme tekniginden faydalanilmistir. Arastirma alani Istanbul’da her yil yilda bir kez
diizenlenen EMITT Turizm Fuarmna katilan otelcilik sektoriinde faaliyet gdsteren online
yazilim firmalaridir. Arastirma kapsaminda katilimcilara alt1 adet yar1 yapilandirilmig soru
sorulmustur. Gorlismeler 31 Ocak 2019 Persembe giinii bes yetkiliyle ve 1 Subat 2019 Cuma
giinli yedi yetkiliyle olmak iizere turizm fuarinin profesyonellere agik olan ilk iki giiniinde
gerceklestirilmistir. Goriismeler neticesinde elde edilen veriler MAXQDA 2018 nitel analiz
programi destegiyle icerik analizi yapilarak kodlanmistir.

Arastirma kapsaminda otel isletmelerinin online satis pazarlama dagitim kanallarinda
kullanim potansiyeli olan mevcut yazilimlarin sektor igerisindeki gilincel durumunu ve
otelcilere olan faydalarmni ortaya ¢ikarabilmek ve daha fazla boyutlu derinlemesine
sonuglara erigsebilmek amaciyla nitel arastirma modeli se¢ilmistir. Nitel caligmalar, tabiati
geregi kiiclik 6rneklemler iizerinde uygulanan ayrintili arastirmalardir (Patton, 2014: 230).
Arastirma konusu kapsamina giren yazilim iirlinlerinin yeni teknolojiler olmasi sebebiyle
“nasil ve neden?” sorularina nitel arastirma yaklagimiyla daha detayli cevaplar aliabilecegi
belirlenmistir. Nitel arastirma yontemiyle arastirmada yer alanlarin deneyim ve goriisleri
bliylik 6nem tasimaktadwr (Yidirim ve Simsek, 2011: 43). Nitel arastirmacilar bizzat
arastirma alaninda zaman geciren, katilimcilarla dogrudan goriisme saglayan, katilimeilarin
deneyimlerini yasayan ve elde ettii tecriibeleri verilerin analizinde kullanan kisilerdir

(Yildirim, 1999). Bu baglamda otel isletmelerinin operasyonel faaliyetlerindeki mevcut
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konjonktiirii ve isletmelerin dijital doniisiim ile etkilesiminin ortaya c¢ikarilabilmesi igin
iilkemizde turizm sektoriinde faaliyet gosteren online yazilim sirketleri yoneticileriyle yiiz
ylize miilakat goriismeleri gerceklestirilmistir. Goriisme listesindeki katilimcilarin
belirlenmesinde nitel arastirmalarda sik bagvurulan “amacli 6rnekleme” yontemi secilmistir.
Ciinkii amagh Ornekleme, cok sayida bilgiye sahip olacagi diisiiniilen durumlarin

arastirilmasina olanak saglamaktadir (Yildirim ve Simsek, 2011: 135).

3.3. Arastirma Alani ve Veri Toplama

Hizla gelisen teknoloji ve sirketlerin teknolojiyle doniisiim hizi bdlgesel olarak
farklilar gostermektedir (Albeni, 2004). Bu sebeple arastirma alani veya evreni segilirken
belirli bir bolge veya smnirli bir alanda yapilan ¢alismalar genelde sadece arastirma evrenini
konu alan 6rneklemin bulundugu cevredeki sonuclar1 ortaya koyabilmektedir. Bu baglamda
hatali yontem veya o6rnek se¢imi sonucunda bir¢ok nitel desene sahip arastirmanin gecerlik,
giivenilirlik, tutarlik ve inandiriciligi da sorunlu olabilmektedir (Baltaci, 2018: 231).
Arastirmanin konusu ve kapsami dikkate alindiginda; Tiirkiye’de otellere online pazarlama
yonetimi yazilim hizmeti sunan firmalar arastirma evreni olarak belirlenmistir. Fakat kimi
bolgelerde teknolojik imkanlar ve olanaklar yiliksek iken, kimi boélgelerde diisiik
olabilmektedir. Bu durum teknoloji konulu yapilan ¢aligmalarda arastirma smirliligi olarak
da karsilasilmakta olan bir durumdur (Giler, Sahinkayas1 ve Sahinkayasi, 2017). Arastirma
konusu kapsaminda yazilim firmalarinin dinamik yapidaki lider firmalarmin ve otelcilik
sektoriinli yakindan takip edenlerinin, genel olarak ulusal ve uluslararasi sektorel fuarlara
katilim gosterdigi tespit edilmistir. Bu baglamda veri toplama i¢in secilen arastirma
evreninin ortaya cikaracagi sonuglarin evrensel olmasi 6nem arz etmektedir ve bu sebeple
turizmde otelcilik sektoriinde faaliyette olan online dijital yazilim firmalarinmn katilim
gosterdigi EMITT Turizm Fuar1 arastirma evreni olarak secilmistir. Bu sebeple 2019 yil1
Ocak ay1 sonunda diizenlenen EMITT turizm fuarina katilim gosteren otelcilik sektoriinde
online pazarlama destegi sunan yazilim firmalar1 belirlenerek arastirma kapsaminda

katilimcilarla yiiz yiize goriigmeler yapilmastir.

Arastirmada verileri toplamak i¢in arastirma sorularinin yonlendirilecegi
katilimeilar1 belirlemek amaciyla EMITT kurumsal web sitesinde yer alan katilimci
listesinden arastirma konusuna giren yazilim firmalar1 incelenmistir (EMITT, 2019).
Arastirma konusu ¢ergevesinde yapilan incelemede fuara katilim gosteren 12 yazilim firmasi
tespit edilerek arastirma firmalar1 belirlenmistir. Yazilim firmalar1 belirlenmesinde otellere

“Online Pazarlama” konusunda destek veren yapiya sahip olan firmalar se¢ilmistir. Secilen
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firmalarin ortak o6zellikleri otellere online kanal yoneticisi ve online rezervasyon motoru
hizmeti sunan firmalar olmalaridir. Arastirma kapsaminda yapilan literatiir incelemesinde
otellerin online pazarlama faaliyetlerine yonelik arastirmalarda tespit edilen otel pazarlama
yazilimlarinin online kanal yoneticisi ve online rezervasyon motoru oldugu tespit edilmistir
(O'Connor ve Murphy, 2004; Christodoulidou ve digerleri 2007; Demirciftci ve digerleri,
2010; Ivanov,2014; Rozalia ve Negrusa, 2014; Murphy ve digerleri, 2016; Civak, 2016; Ates
ve Yurtlu; Sach ve Yurtlu, 2019; Shadiqurrachman ve digerleri, 2019). Bu baglamda fuara
katilim gosteren firmalar katilimcer listesi lizerinden detayli bir bigimde incelenmis ve
otellere online pazarlama destegi kapsaminda online kanal ydneticisi ve online rezervasyon
motoru yazilim hizmeti sunan toplamda 12 yazilim firmasi tespit edilmistir. Arastirma

kapsaminda belirlenen ilgili 12 yazilim firmasinin tamamiyla gériisme saglanmistur.

EMITT Turizm Fuarindan haftalar 6ncesinde fuar organizasyon yetkilileriyle telefon
goriismeleri yapilmis ve genel katilimei listelerinin fuarin son haftasi tam olarak kesinlestigi
g6z Oniinde bulundurulmustur. Fakat yazilim firmalar1 adma fuarda gorevli olacak
katilimecilarin  son giline kadar kimler oldugunun belirlenmesi tam olarak netlik
kazanamamistir. Ayrica belirlenmis olan yazilim firmalarinin fuar alanindaki konumlari
katilimer listesinden 6nceden belirlenerek goriismeler dncesinde zamanlama konusunda 6n
planlama yapilmistir. Bu baglamda arastirma sorular1 katilimecilara fuar ortaminda ilk kez
yoneltilerek, kendilerinden fuar igerisinde randevu alinmistir. Baz1 katilimcilar aragtirmaya
fuarm ilk giiniinde hemen katilma konusunda miisait olurken bazilar1 da daha sonraki
saatlerde veya ertesi giinde katilim saglamislardir. Boylelikle katilimcilarin gériismeye hazir
olmas1 fuar atmosferinde saglanmistir. Bu durum fuara katilim gosteren firmalardaki yetkili

unvana sahip kisilerin belirlenmesi yoniinde de kolaylik géstermistir.

Arastirmada belirlenen sorular arastrmanin  dogasina, siirecine, verilerin
kaydedilmesine ve analizine uygun olmalidir. Bu baglamda zaman yoOniinden veri
toplanmasi konusundaki ti¢ olasilik olan (Coskun ve digerleri, 2015: 310); zaman i¢inde bir
an, gecmise doniik olaylar ve gercek zaman olay arastirmasi yaklagimlarindan “Zaman
I¢cinde Bir An” tercih edilmistir. Goriisme kapsaminda hazirlanan sorular sektorde gorevli
¢ yetkili kisiyle gorigiilerek uzman goriisleri alinmig ve sorularin son hali

sekillendirilmistir.

Arastirmada veri toplamak amaciyla yar1 yapilandirilmig sorular olusturulmustur.
Yar1 yapilandirilmis sorular sabit cevaplamayr sagladigi gibi detaylara inebilmeyi de

miimkiin kilmaktadir. Ayrica yar1 yapilandirilmis sorularmn katilimcilara kendini daha iyi
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ifade edebilmesini saglamasi, veri analizinde avantaj sunmasi ve bilgi elde etmede detaylara
ulasabilmesi yoniinde kolayliklar1 vardir (Biiylikoztiirk, Cakmak, Akgiin, Karadeniz ve
Demirel, 2014: 153).

Dogu Akdeniz Uluslararast Turizm ve Seyahat Fuar1t (EMITT) ‘nin diinyanin en
biiylik dort turizm fuarindan biri olmasi, Tiirk otelcilik sektoriiniin diinya genelinde lider
ozellikler tasiyor olmasi ve otelcilik sektoriinde dijital pazarlama yazilim firmalarinin
iilkemizin smirlarin1 asarak uluslararasi bir 6zellik kazanmis olmasi sebebiyle arastirma

alani olarak EMITT fuari tercih edilmistir.

Arastirma kapsaminda belirlenen ve otellere online pazarlama yazilimlar1 destegi
sunan 12 yazilim firmasi yetkilisi ile EMITT fuarmin profesyonel ziyaretcilere agik oldugu
ilk iki giinii olan 31 Ocak 2019 Persembe ve 1 Subat 2019 Cuma giinleri yiiz yiize gériismeler
gerceklestirilmistir. 31 Ocak Persembe giinii bes katilimciyla, 1 Subat Cuma giinii ise kalan
yedi katilimciyla goriisme saglanmistir. Goriisme Oncesinde yetkililerle sohbet kurularak
katilimeilarin goriismeye hazir olmasi saglanmistir. Verilerin toplanmasi asamasinda
goriismeler, katilimeilarin arastirma konusuyla ilgili donanimsal, teknik ve stratejik olarak
otellerin online pazarlamalarina iliskin ¢6ziim iireticilerinden olusuyor olmalarindan dolay1
dinamik ve etkin bir bicimde ge¢mistir. Katilimcilardan goriisme siiresince ses kaydi
almmas1 hususunda izin almmis ve bu izin de ses kaydina kaydedilmistir. Katilimcilarin
timi ses kaydi almmasmi kabul etmislerdir. Gorlisme yapilan katilimcilarin sektor
icerisinde birbirleriyle tam rekabet atmosferinde bulunmalari, gériismelerin dinamik ve ¢ok
yonlii gecmesini sagladigindan farkli ifadeler not alinarak konu dismma sapilmamasi
saglanmistir. 12 katilimci ile gergeklesen goriismelerden toplamda 226 dakika 22 saniyelik
ses kaydi tutulmustur. Arastirmada goriisme yapilan katilimcilarin her birine bir kod
atanmistir. Bu kodlar K(1), K(2), K(3), K(4), K(5), K(6), K(7), K(8), K(9), K(10), K(11) ve
K(12) seklindedir. Goriisme yapilan katilimcilarin adlar1 verilmeden kodlanarak arastirma

kapsaminda her biriyle yapilan goriismenin tarihi ve siiresi Cizelge 3.1°de yer almaktadir.
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Cizelge 3.1. Goriisme Yapilan Katilimcilar, Gértisme Tarihi ve Siireleri

Gériigiilen Kisi | Goriisme Tarihi G‘";‘;;‘:i’ki‘)"es‘
K(1) 1 Subat 2019 22:29
K(2) 1 Subat 2019 21:44
K@) 31 Ocak 2019 17:40
K(4) 1 Subat 2019 33:40
K(5) 31 Ocak 2019 21:28
K(6) 31 Ocak 2019 44:02
K(7) 1 Subat 2019 29:09
K(8) 31 Ocak 2019 17:04
K(O) 1 Subat 2019 20:07
K(10) 31 Ocak 2019 17:06
K(11) 1 Subat 2019 23:52
K(12) 1 Subat 2019 19:54

3.4. Verilerin Coziimii ve Analizi

Katilimcilardan elde edilen ses kayitlarmin toplanmasi ile calismanin alan
arastirmas1 tamamlanmis ve verilerin analizi asamasma ge¢ilmistir. 12 yazilim firmasi
yetkilisi ile yapilan goriismeler neticesinde 12 ayr1 ses kaydi elde edilmistir. Elde edilen ses
kayitlart MAXQDA 2018 analiz programina yiiklenerek normalden daha pratik bir bicimde
defalarca dinlenerek yaziya gecirilmistir. Ayr1 ayr1 yaziya alman dokiimanlar tekrar
dinlenerek olas1 hatalar giderilmis sonrasinda kontrol ve teyit etmeleri i¢in katilimcilara e-
posta yoluyla gonderilmistir. Katilimcilardan gelen doniislere istinaden gerekli diizeltmeler
yapilarak verilerin analizine gecilmistir. Bu noktada goriisme kapsaminda olusturulan
verilerin ¢dziimlenerek kodlanmasi, kategori ve temalara ayrilarak analizi asamasina

gecilmistir.

Calisma kapsaminda elde edilen ses kayitlarinin dokiimanlari igerik analizi yapilarak
analiz edilmistir. “Igerik analizi; dokiimanlarm, miilakat dokiimlerinin ya da kayitlarinin
karakterize edilmesi ve karsilastirilmasi i¢in kullanilan bir tekniktir. Amaci, katilimcilarin
goriiglerinin  igeriklerini sistematik olarak tanimlamaktir. Bdylece icerik analizi,
arastirmacty1 toplanan verilere agina etmekte ve ayrica verilerin daha ileri analizler i¢in
kullanilmasin1  kolaylastirmaktadir” (Coskun ve digerleri, 2015: 324). Icerik analizi
calismalarinda onceden emek-yogun bir bicimde metinlerin i¢inde yer alan kavramlarin
sikliklar1 tespit edilirken, gilinlimiizde bilgisayar destekli yazilimlarin yaygmlastigi
goriilmektedir. Bu arastirmanin icerik analizinde MAXQDA 2018 nitel veri analizi programi
kullanilmustir. Icerik analizindeki temel yaklasim, arastrma metinlerindeki ¢ok sayida

kelimenin daha az sayida igerik kategorilerine indirgenmesi seklindedir. Burada metindeki
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verilere kodlama yapilmaktadir. Bu kodlamada yer alan kelime sayis1 bazen bir kelimeden
olusurken, bazen bir ciimle hatta bir paragraf dahi olabilmektedir. Bu baglamda arastirma
metinlerindeki kelimeler kodlanarak alt kategorilere, kategorilere ve temalara ayrilarak
gruplanmasi saglanmistir. Arastirma analizinde kodlarin sikligina bagh olarak elde edilen
kategoriler, alt kategoriler ve temalar {i¢ ayr1 akademisyen tarafindan ¢apraz kontrollerden
gecirilmistir. Anlam biitiinliigii ve birbiriyle uyumlulugu olanlar birlestirilerek kodlar,

kategoriler ve temalarin son hali olusturulmustur.

3.5. Arastirmanin inandircihg

Nitel arastirmalarda dogru ve etkin bilgiye ulasmada gereken tedbirlerin alinmasi
baska bir ifadeyle “Gecgerlik” ilkesi, arastirma siirecindeki verilerin detayli bir sekilde
karsilanmasini gerektirmektedir. Arastrmanin ileriki donemlerde baska bir arastirmacinin
da verileri degerlendirebilmesine imkan tanimasi yani “Giivenilirlik” ilkesini de karsilamasi

gerekmektedir (Yildirim ve Simsek, 2013: 306).

Nitel arastirma sonuglarmin inandiriciligi, 6zgiinliigii ve kalitesi arastirmanin
gecerliginin ve glivenirliginin olusmasiyla saglanmaktadir. Nitel arastirmada dikkat edilmesi
gereken, arastirmacmin yaptigi ¢alismada verileri etkin kilacak yaklasimlari en 1yi bigimde
uygulamasinin gerekliligidir. Bununla birlikte arastirmaci cevaplarmin analizinde ortaya
cikan ifadeleri gercekei bir iislupla ifade ederek arastirmanin daha gecerli ve giivenilir

olmasini saglayabilir (Sarpkaya, Okuyan ve Kapcak, 2019).

Yildirim ve Simsek ‘in nicel ve nitel ¢calismalarda gecerlik ve giivenilirlik konusunda

kabul goren unsurlarin karsilastirilmasina yonelik ifadeleri ¢izelge 3.2°de yer almaktadir.

Cizelge 3.2. Gegerlik ve Glivenilirlik Konusunda Nicel ve Nitel Arastirmada Kabul Goren

Kavramlarin Karsilastirilmasi

Olciit Nicel Arastirma Nitel Arastirma Kullanilan Yéntemler
Uzun siireli etkilesim
»  Derinlik odakli veri
Arast | vl toplama
rastirma sonugclari yoluyla ; . ;
gercegin dogru temsili ¢ gegerlik Inandiricilik »  Cesitleme
»  Uzman incelemesi
»  Katilimer teyidi
»  Aynntili betimleme
Sonuglarin uygulanmasi Dis gegerlik Aktarilabilirlik
»  Amagh 6rnekleme
Tutarh@i saglama I¢ giivenilirlik Tutarlik »  Tutarlik incelemesi
Nesnel, yansiz olma Dis giivenilirlik Teyit edilebilirlik »  Teyit incelemesi

Kaynak: Yildirim ve Simsek, 2011: 265
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Bu arastirmada gegerligin ve giivenirligin saglanmasi i¢in izlenen adimlar su sekildedir.

Uzun siireli etkilesim: Katilimcilarin kendilerini daha giivenli ve samimi hissetmeleri
icin kendileriyle goriisme dncesinde sohbet edilerek etkilesim saglanmstir.

Derinlik odakli veri toplama: Arastirmaci literatiirde yer alan konular1 ve sektorel
deneyimleri detayl analiz ederek arastirma sonuglariyla kiyaslamistir.

Cesitleme: Arastirma katilimcilarinin otelcilik sektoriinde ¢6ziim {ireticileri olmalari,
cok sayida ve cesitli otel portfoylerine sahip olmalar1 aragtirma sonuglarmin kapsamini
genisletmistir.

Uzman incelemesi: Arastirma siiresince sektorde satis pazarlama yoneticiligi yapan ti¢
ayr1 uzmandan ¢alisma kapsaminda izlenen yollar ve olusturulan kod ¢izelgesi ile ilgili
geri bildirimler alinmigstir.

Katilimci teyidi: Goriisme kapsaminda olusturulan ses kayitlar titizlikle desifre edilerek
dokiimanlastirilmis ve her bir katilimciya gonderilerek teyitleri alinmastir.

Ayrintili betimleme: Nitel arastirmalarda sonucglarin aktarilabilirligi, verilerin yeterli
seviyede betimlenmesine baglidir. Verilerin detayl bir sekilde betimlenmesi yapilmazsa
inandiricihigr distik kalacaktir (Yildirim ve Simsek, 2013: 304). Gortismelerde elde
edilen veriler igerik analizi kapsaminda MAXQDA programinda yorum katilmadan kod,
kategori ve temalar bigciminde gruplandirilarak analiz edilmistir.

Amacli 6rnekleme: Arastirma kapsaminda hem genele hem de 6zele uygun bilgilere
ulasabilmek i¢in katilimcilar belirlenmesi amaglanmistir. Aktarilabilirlik bakimindan
amacl ornekleme, ilave orneklemelere olanak vererek arastirmaciya olay ve olgulari
uygun bir sekilde ortaya ¢ikarma esnekligi kazandirmustir.

Tutarhlik incelemesi: Arastirma ortamimnin tiim katilimcilar i¢in ayn1 alanda olmas1 ve
arastirmada tiim katilimcilara ayni sorularin yoneltilmesi tutarli sonuglari olugsmasini
saglamistir.

Teyit incelemesi: Teyit incelemesinde amag, ham veriler ile elde edilen verilerin
kiyaslamasinin yapilarak teyit edilmesidir. Arastirmact bu agsamada nitel aragtirmalarda
uzmanlasmis lic akademisyenden verilere iliskin teyitlerini almistir.
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4.1. Katiimeilar ve Firmalarina iliskin Bilgiler
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Turizm fuarlarmma otelcilik sektorii kapsaminda online satis pazarlama konusunda

diizenli katilim gostermekte olan yazilim firmalarinin genelinin online pazarlama sektdriine

yon veren sirketlerden olustugu diisiiniilmektedir. Cizelge 4.1’de katilimcilar ve gorev

yaptiklar1 firmalara iliskin bilgiler bulunmaktadir.

Cizelge 4.1. Goriisme Katilimcilar: ve Firmalarmna Iliskin Bilgiler

i Cagn
7 R Kanal I
Goriisiilen X . e Otel ile ezervasyon . ana:l . "tlba‘r . Fiyat Takip Merkezi
. Pozisyonu Firma Tiirii Calisma Motoru Ucret Yonetimi Yonetimi . .
Kisi . . . . . . . Hizmeti Telefon
Sekli Tabhsilat Tipi Hizmeti Hizmeti . .
Hizmeti
Basar1 .
" Yazil K n/
K(1) Gelistirme o, a 1r.n . om.lsyo Otele birakiyor Var Var Var Yok
. Uretim/Gelistirme Aidat
Direktori
Yazilim Komisyon/

K(2 E .. 1 k Yok
(2) CEO Uretim/Gelistirme Aidat Otele birakiyor Var Var Var [§
K(3) Genel Miidiir Seyahat Acentesi Komisyon Kendisi yaptyor Var Yok Var Var
K(4) Uriin Miidiirii Seyahat Acentesi Komisyon Kendisi yaptyor Var Yok Var Var

Yazilim Komisyon/
K(5) Kurucu Ortak Uretim/Gelistirme Aidat Otele birakiyor Var Yok Yok Yok
Egiti gl gl
K(6) gl.tlm_, . PMS saglayici Aidat Otele birakiyor Saglayicr Var Saglayicr Yok
Koordinatori entegrasyonu entegrasyonu
K(7) Uriin Miidiirii Yazilim Komisyon Otele birakiyor Var Yok Yok Var
Uretim/Gelistirme Y Y
. Sagl
K(8) Kurucu PMS saglayici Aidat Otele birakiyor aglayicl Yok Yok Yok
entegrasyonu
Dijital Saglayict
K(9) Pazarlama Seyahat Acentesi Komisyon Kendisi yaptyor £ay Yok Yok Var
e entegrasyonu
Direktori
Is Gelisti gl
K(10) sGelistirme | /o alayicr Aidat Otele birakiyor Saglayicr Yok Yok Yok
Miidiiri entegrasyonu
Dijital Komisyon/
K(11) Pazarlama PMS saglayici Al da}llt Otele birakiyor Var Yok Var Yok
Uzmani
e - . Saglayici Saglayici
K(12) Satis Miidiirii PMS saglayici Aidat Otele birakiyor Var Yok
entegrasyonu entegrasyonu

Cizelge 4.1‘de goriisme yapilan katilimcilar ve firmalara iliskin bilgilere

bakildiginda, katilimcilarin alaninda uzman kisiler oldugu goriilmektedir. Goriisme

sorularina gegcmeden 6nce yapilan sohbette tiim katilimcilarin her birinin toplamda on yilin

iizerinde otelcilik ve bilisim sektoriinde deneyim sahibi olduklar1 konusulmustur.
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Katilimer firmalari fonksiyonel yapilar1 incelendiginde dijital satis pazarlama ve
yonetim konularinda sektoriin ilklerinden olan online pazarlama yazilim iireticilerinin
yaninda bazi seyahat acentelerinin ve otel yonetim sistemi (PMS) firmalarmin da otellere
¢Ozlim saglayan online pazarlama yazilim sektoriinde faaliyette oldugu tespit edilmistir.
Yazilim maliyetlemeleri konusunda dort firmanin sadece aylik veya yillik aidat ile otellerle
anlagsma sagladig1 goriilirken, dort firmanin da sadece komisyon ile anlasma yaptigi
belirlenmistir. Ayrica kalan diger dort firmanin ise anlagsmalarini hem komisyon hem de

aidat modeliyle yapmakta oldugu tespit edilmistir.

Katilimcr tiim firmalar online rezervasyon motoru hizmeti vermektedirler. Fakat
misafirlerden 6deme tahsilati konusunda farkliliklara sahip olduklar1 goriilmektedir. Dokuz
firma, otelin web sitesindeki rezervasyon motoru iizerinden yapilan rezervasyonlarin 6deme
tahsilatlarmi otellere birakirken, li¢ firmanin tahsilati kendisinin yaptigi belirlenmistir.
Tahsilat1 kendilerinin yaptigi ii¢ firmanin da seyahat acentesi olarak faaliyette bulundugu
tespit edilmistir. Buna bagl olarak seyahat acentelerinin rutin is faaliyetleri kapsaminda
tahsilatlar konusunda uzmanlagmis olmalarmin yazilim {riinlerinde de bu deneyimlerini

uyguladiklar1 soylenebilir.

Katilimcilar icinde telefon ile ¢agri merkezi (call center) hizmeti veren dort firma
bulunurken, sekiz firmanm bu hizmeti uygulamadig: goriilmektedir. Cagr1 merkezi hizmeti
veren dort firmanin igerisindeki seyahat acentesi olarak faaliyet gosteren ii¢ firmanin da
cagr1 merkezi hizmeti verdigi belirlenmistir. Bu durum tahsilatlarda oldugu gibi seyahat
acentelerinin ¢agr1 merkezi konusunda da kendi biinyelerinde bu konuda deneyimli ekiplere
sahip oldugunu gostermektedir. Ayrica bir firmanin yazilim fireticisi olmasma ragmen

otellere ¢cagri merkezi hizmetini sagliyor oldugu da goriilmektedir.

Kanal yonetimi yazilimi kapsaminda tiim katilimer firmalarin hizmet verdigi
belirlenmistir. Yedi firmanin dogrudan kendi kanal yonetimi yazilimina sahip oldugu
gortiliirken, bes firmanin kanal yonetimi yazilimini yazilim ireticisi firmalardan entegrasyon
destegi alarak yaptiklar1 tespit edilmistir. Bu bes firmanin da PMS iireticisi oldugu
goriilmektedir. Fakat bir firma PMS iireticisi olmasmna ragmen kendi kanal yonetimi
yazilimin1 {ireterek pazarladigi belirlenmistir. Buradan hareketle genel olarak PMS
iireticilerinin kanal yonetimi konusunda hizmet destegini diger yazilim saglayicilardan

aldiklar1 soylenebilir.

Itibar yonetimi yaziliminda katilimcilardan dért firmanin bu hizmeti saglayabildigi

goriiliirken, sekiz firmanmn bdyle bir hizmeti olmadig: tespit edilmistir. itibar yonetimi
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yazilimi destegi sunan dort firmanin ikisi online pazarlama yazilim iireticisiyken diger iki

firma PMS yazilimi {ireticisidir.

Fiyat takip yonetimi yazilimi kapsaminda yedi firmanin bu destegi saglayabildigi
gortiliirken, bes firmanin bu hizmeti sunmadigi tespit edilmistir. Fiyat takip yonetimi destegi
sunan yedi firma icerisinde; iki firmanm online yazilim {ireticisi, iki firmanin seyahat
acentesi ve ti¢ firmanin da PMS {ireticisi oldugu goriilmektedir. Fakat PMS firmalarindan

ikisinin bu hizmeti diger online yazilim saglayicilarindan aldig belirlenmistir.

4.2. Kod Sekil ve Cizelgelerine iliskin Diizen

Bu boliimde arastirma kapsaminda elde edilen veriler MAXQDA 2018 nitel veri
analizi programinda titizlikle incelenerek ¢oziimlenmistir. Ifade edilen kavramlar
kodlanirken bazen bir ya da iki kelime i¢in kod belirlenirken bazen de bir climle ya da bir
paragraf i¢in bir kod belirlenmistir. Kodlarin birlestirilmesiyle alt temalar ve kategoriler elde
edilmistir. Kategoriler ise bir ana temay1 olusturmustur. Analiz yapilirken katilimcilarin
ifade ettikleri her bir durum arastirmacinin deneyim ve gozlemleriyle tema, alt tema, kodlar
ve alt kodlar ile olusturulmustur. Arastirmada elde edilen verilerin 15181nda kodlarin ifade
siklig1 kategorilerin aciklamalarindan dnce her bir kategori basliginin altindaki ¢izelgelerde
gosterilmistir. Toplamda 370 adet ifade siklig1 elde edilmis ve c¢izelgede bu sayi
belirtilmistir. Yapilan kodlamalar neticesinde 5 adet kategori olusmustur. Her bir kategorinin
kendine ait temasi, alt temasi, kodlar1 ve alt kodlar1 bulunmaktadir. Genel olarak 1 ana tema,
5 kategori (tema), 14 alt tema, 31 kod ve 24 alt kod olugsmustur. Tiim kodlar bu béliimde her
bir kategorinin agiklamasinda detaylica belirtilmistir. Bu boliimden itibaren ilk olarak
arastirmada elde edilen kodlarin “Sayisal Matris Tarayicist” Sekil 4.1°de ve “Sekilsel Matris
Tarayicis1” Sekil 4.2°de yer almaktadir. Burada katilimeilarin ifadelerine iligkin elde edilen
kodlarin niceliksel olarak sayis1 bulunmaktadir. Akabinde elde edilen kodlarin “Arastirma
Deseni” Sekil 4.3°de, “Kategori Dagilim Grafigi” Sekil 4.4’de sunulmustur. Bulgularin
devaminda ana temay1 olusturan tiim kategoriler ve temalar sira halinde, her bir kategoride
olusan kodlar ve alt kodlarin frekans oranlariyla birlikte c¢izelgede belirtilmistir.
Katilimcilarin  kategoriler ile ilgili ifadeleri bire bir alintilar halinde betimlenerek

aciklanmastir.

4.2.1 Kod Matris Tarayicisi
MAXQDA 2018 nitel veri analizi programidaki kod matris tarayicisi kullanilarak
kodlarin ne siklikla yer aldigi hakkinda niceliksel olarak genel bir bakis saglanmaktadir.

Sekil 4.1°de sol siitunda kod sistemi bulunmaktadir. Buradaki siitunda arastirma kapsaminda
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belirlenen kodlar yukaridan asagiya dogru siralanmaktadir. Kod sisteminin sagina dogru yer
alan siitunlarda ise katilimcilar ilk katilimcidan son katilimciya kadar sirayla yer almaktadir.
Kod matris tarayicisinin sayisal bigimi Sekil 4.1°de oldugu gibi kodlarin hangi katilimc1
tarafindan ne siklikla ifade edildiginin goriilmesini ve her bir kodun toplam sikligmnin
belirlenmesini saglamaktadir. Ayrica kod matris tarayicisinin sekilsel versiyonu Sekil 4.2°de

goriilmektedir.



Sekil 4.1. Arastirmada Elde Edilen Kodlarin Sayisal Matrisi

Kod Sistemi Katilimer 1 Katilime 2 Katilimer 3 Katilimer 4 Katilimei 5 Katilimei 6 Katilimer 7 Katilimer 8 Katilimer 9 Katilimer 10 Katiimer 11 Katilimer 12 TOPLAM
4 (2] Online Pazarlama Yonetimi 0
4 (5] Icerik Yonetimi 0
4 (5] icerik Destegi 0
(&) Mobil Uyum 1 ) 2 3 1 2 1 11
@, Tasarim 5 1 2 1 2 1 3 1 16
&) Sosyal Medya 1 2 2 2 2 9
4 (5] Yazihm Destegi 0
(&5 Goklu Iletisim Araci 2 2 1 1 1 1 1 9
(&) Erisilebilirlik 3 1 2 2 1 2 1 12
(&) Coziim Siireci 1 1 3 1 1 1 9
(&) Site Icinde Erisim i 1 =
(@) Egitim 1 1 1 2 1 1 1 2 10
4 (54 Yazilim Yénetimi 0
4 (54l Kanal Yénetimi 0
(E g B2B Kanallar 1 1 1 3
(E g B2C Kanallar 1 2 3 1 6 1 2 2 2 4 1 25
(g Global Dagitim Sistemi (GDS) 1 1 1 3
(E g Rezervasyon Havuzu : 1 1 3
(=4 Rezervasyon Motoru 5 7 4 g 5 10 3 3 11 3 78
(E g Cagr Merkezi (Call Center) 2 4 2 2 13
(€4 Fiyat Paritesi (Rate Parity) 1 3 1 7
(E g Miisaitlik 1 1 1 1 1 P 1 1 1 10
4 (5 itibar Yonetimi 0
(E g Misafir iligkileri Yénetimi (CRM) 1 1 3 2 1 2 2 12
(E g Yorum Kontrolii 5 1 : : 8
(E g Yorum Tegviki i s 2 3
(E g Yorumlara Erigim 1 3 1 5
4 (5] Fiyat Yonetimi 0
(E g B2B Fiyatlar 1 1 2
(E g B2C Fiyatlar 1 5 6 6 2 1 3 6 30
4 (5] Gelir Yonetimi 0
(54 B2B Gelirleri 1 1 2
(54 B2C Gelirleri 3 2 1 2 8
(&4 Dogrudan Gelirler 2 3 6 9 2 2 L 3 2 6 3 40
4 (5] Maliyet Ydnetimi 0
(&1 Komisyonlu Model 1 ¥ 1 1 4 1 1 1 8
(&1 Aidat Modeli 1 s 1 2 1 1 1 1 10
4 (5] Yeni Teknoloji Yazilimlar 0
(Eg) Bulut Tabanl (Cloud) PMS 1 1 2 2 1 3 10
(E g Yapay Zeka Fiyatlamalari 1 > o i1 f: 6
(& o Otomatik Veri Girigleri 2 1 3
(@ g Stirekli Misafir (Repeat Guest) Yonet 1 1
Z TOPLAM 31 38 22 44 43 34 = 1 3 15 22 i8 47 25 370



Sekil 4.2. Aragtirmada Elde Edilen Kodlarin Sekilsel Matrisi

Kod Sistemi
4 (5] Online Pazarlama Yénetimi
4 (5] Igerik Yonetimi
4 (5] Igerik Destegi
&4 Mobil Uyum
&4 Tasarm
(5 4] Sosyal Medya
4 (2. Yaziim Destegi
@4 Coklu Iletisim Araci
(&) Erisilebilirlik
(4! CBzlim Sireci
(&, Site Iginde Erigim
(5 Egitim
4 Eg] Yazilm Yénetimi
4 (Eg] Kanal Yonetimi
(© g B2B Kanallar
(E g B2C Kanallar
(© ¢ Global Dagitim Sistemi (GDS)
(2 o Rezervasyon Havuzu
[ o Rezervasyon Motoru
(54 Gagri Merkezi (Call Center)
(24 Fiyat Paritesi (Rate Parity)
(=g Misaitlik
4 (54 Itibar Yénetimi
(© 4 Misafir Iligkileri Yonetimi (CRM)
(g Yorum Kontroli
(Eg Yorum Tegviki
(g Yorumlara Erisim
4 (54 Fiyat Yénetimi
(2 o B2B Fiyatlar
(2 o B2C Fiyatlar
4 (2 Gelir Ynetimi
(4! B2B Gelirleri
(4! B2C Gelirleri
(&4 Dogrudan Gelirler
4 (@] Maliyet Yénetimi
(&1 Komisyonlu Model
(=1 Aidat Modeli
4 (gl Yeni Teknoloji Yazilimlar
(&g Bulut Tabanh (Cloud) PMS
Eg Yapay Zeka Fiyatlamalan
(E 4 Otomatik Veri Girigleri
(&g Siirekli Misafir (Repeat Guest) Yénet
3 TOPLAM

Katilimer 1

31

Katilimer 2

38

Katilimei 3

22

Katilimei 4

44

Katilimer 5

43

Katilimec 6

34

Katilimel 7

31

Katilimec 8

15

Katilimer 9

22

Katilimer 10

18

Katilimer 11

47

Katilimer 12

25

TOPLAM
0
0
0
11
16
9
0
9

370
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Aragtirmada tiim katilimcilarin goriismeleri esnasinda az ya da c¢ok bilisim
iriinlerinden “Rezervasyon Motoru” hakkinda bilgi verdikleri matriste goriilmektedir.
Burada seyahat acentesi yetkilisi K(4) katilimcisinin rezervasyon motoru kodu hakkinda 12
siklik ile en ¢ok bilgi veren katilimci oldugu goriilmektedir. Bu katilimciy1 rezervasyon
motoru kodu konusunda PMS saglayicis yetkilisi K(11) 11 ifade siklig1 ve yazilim tireticisi
yetkilisi K (7) 10 ifade siklig1 ile takip etmektedir. Arastirmada elde edilen kodlarm toplam
ifade siklig1 370 olurken, en sik gecen ilk ii¢ kod sirayla; 78 sikliga sahip “Rezervasyon
Motoru”, 40 sikliga sahip “Dogrudan Gelirler” ve 30 sikliga sahip “B2C Fiyatlar”
seklindedir. Katilimcilardan ayr1 ayr1 elde edilen toplam kodlarin sayisina bakildiginda
K(11) katilmcisinin 47 kod ile arastirma kapsaminda en cok ifade sikligi elde edilen
katilime1 oldugu goriilmektedir. Bunu K(4) katilimcist 44 kod ile ikinci ve K(5) katilimeist
43 kod ile tigiincii olarak takip etmektedir. Ayrica kodlar igerisindeki rezervasyon motoru
kodu ve rezervasyon motoru gelirleri alt kodunun ayr1 kodlama yapildig1 goriilmektedir.
Bunun sebebi katilimcilarin rezervasyon motorunun isleyisi ve yoOnetimi konularinda
verdikleri ifadeler ile gelirler konusunda verdikleri ifadelerin amag¢ ve kapsam ydniinden

ayr1 kategorize edilmesinden kaynaklanmaktadir.

Sekilsel matris tarayicisinda katilimcilarin gériismede kullandigi ve ifade ettikleri
kodlarm sikligina bagli olarak matriste kod ve katilimcilarin kesistigi ilgili boliimdeki
karelerin rengi ve buytkligi degisiklik gostermektedir. Kod sikligi yiliksek olan kod,
matriste daha biiylik bir kare seklinde goriilmektedir. Ayrica kod siklig1 yiiksek olan
kesisimdeki renk daha acik ve dikkat ¢ekici olurken, kod siklig1 diisiik olan karenin rengi

daha mat bir renk ile gosterilmistir.

4.2.2. Arastirma Deseni

MAXQDA 2018 nitel veri analizi programi kullanilarak elde edilen kodlarin
birlestirilmesiyle olusan otel online pazarlama yonetimine iligkin arastirma deseni Sekil
4.3°de yer almaktadir. Burada “Online Pazarlama Yonetimi” ana temas: altinda “Icerik
Yonetimi”, “Yazilim Yonetimi”, “Gelir Yonetimi”, “Maliyet Yonetimi” ve “Yeni Teknoloji
Yazilimlar1” olarak bes adet kategori ve bunlarin alt tema, kod ve alt kodlar1 bulunmaktadir.
Ayrica arastirmada yer alan kategorilere daha kolay anlagilmasmi saglamak i¢in renkler
atanmistir. Bu renkler yazilim yOnetimi i¢in mavi, igerik yonetimi i¢in turuncu, gelir
yonetimi i¢in yesil, yeni teknoloji yazilimlar: i¢in kirmizi ve maliyet yonetimi ic¢in sar1

renklerdir.
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Sekil 4.3. Otel Online Pazarlama Y6netimine Iliskin Arastirma Deseni

Q4
@4 Yapay Zeka Fiyatlamalar
Bulut Tabanli (Cloud) PMS Otomatik Veri Girigleri
Cq Cq
Kl LT Sosyal Medya Qg4
Surekli Misafir (Repeat Guest) Yonetimi
7 I— (G
Fasanin Icerik Destegi Cq @l
\ Yeni Teknoloji Yazilimlar /\idat Modeli
@l
(€}
. @ @l
Site Iginde Eri§im\ 2e / —_— o
ca_ C4 — lcerik Yénetimi\_ ___—MaliyetYénetimi 0 i oniy Model
® Yazilim Destegi
iletisi Online Pazarl Yonetimi
Coklu Iletisim Araci nline az7r ama one{ @
Q .l ( .| @J e ° ”/‘/D:)‘g’rl:dan Gelirler
o o
Coziim Sureci Erisilebilirlik ® GeleroneN _—]o.
Q .[ Yazilim Yénetimi \
- (@l  B2C Gelirleri
Egitim @4 ®
s . 8 B2B Gelirleri
Kanal Yonetimi
B2B Kanallar Ce (N
@4 @, - . ¥
e b Itibar YGnetimi Misafir fliskileri Yénetimi (CRM)
Global Dagitim Sistemi (GDS) Fiyat Yénetimi
e /
Rezervasyon Havuzu @ (© .I @
o B2B Fiyatlar i
(A o Musaitlik @ Y @ (o .I Yorum Kontroli
Fiyat Paritesi (Rate Parity) B2C Kanallar B2C Fiyatlar Yorumlara Erisim
°e (© .l 4 .
Cagri Merkezi (Call Center)  Rezervasyon Motoru Yorum Tegviki

4.2.3. Kategori Dagihm Grafigi
Arastirmada elde edilen tema igerisindeki kategorilerin yiizdesel olarak dagilim

grafigi Sekil 4.4’de bulunmaktadir.

Sekil 4.4. Arastirmada Elde Edilen Verilerden Olusan Kategori (Tema) Dagilim Grafigi

Online Pazarlama Yonetimi
54,6%

. Yazilim Yénetimi
B icerik Yonetimi

. Gelir Yonetimi
4,9%
. Yeni Teknoloji Yazilimlari

54% . e
Maliyet Yonetimi

21,6% 13,5%

KATEGORI DAGILIM GRAFIGI
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Arastirmada elde edilen verilere gore elde edilen online pazarlama yonetimine iliskin
kategori dagilim grafiginde arastirmada en ¢ok ifade siklik oranmna sahip olan kategori
%54,6 oranla “Yazilim Yonetimi” kategorisidir. Diger kategoriler sirayla %21,6 oran ile
“Icerik Yonetimi”, %13,5 oran ile “Gelir Yonetimi”, %35,4 oran ile “Yeni Teknoloji

Yazilimlar1” ve %4,9 oran ile “Maliyet Y6netimi” kategorileridir.

4.2.4. Kategori (Tema) Matris Tarayicisi

Kategori matris tarayicisi, kod matris tarayicisinda oldugu gibi kategoriler hakkinda
genel bir izlenim sunmasi i¢in matris tarayicisinda yer alan kategorilerin gruplanmis
versiyonudur. Sekil 4.5’de arastirma kapsaminda elde edilen kategoriler ve katilimcilara

gore dagilimlar1 matriste yer almaktadir.

Sekil 4.5. Kategori Matris Tarayicisi

fod St tino!  Katimo? | Katinod | Katrod | KaoS  Katmo6 Katimo?  Kaimod  Katimod  Katiol) Gateodl ol TOPLAN
4 (7] rle Pezrane Yoneii 0
(] ek Yot I T e v R
() Yz Vvt RN T N (RN (R NI IRRNUR [ B
() e e R I T [ R S IR T

( Walet Yo 1 1 1 | I T I I f

(i Yen TelnoYazmer I [ | | R

[ TOPLAM il i 2 e 4 £ 3l 5 i} i 4 b il

Toplamda 370 kod sikliginin yer aldig1 arastirmada Sekil 4.5°te katilimcilarin en ¢ok
ifade ettigi kategori 202 siklik ile “Yazilim Yonetimi” olurken, diger kategorilerin siklik
sayisina gore sirayla; 80 siklik ile “Icerik Yénetimi”, 50 siklik ile “Gelir Yonetimi”, 20 siklik
ile “Yeni Teknoloji Yazilimlar1”, 18 siklik ile “Maliyet Yonetimi” seklinde oldugu tespit
edilmistir.

4.2.5. Alt Tema Matris Tarayicisi
Arastirmada kategorileri olusturan alt temalarin katilimcilara gére dagilimi Sekil

4.6’da sunulmaktadur.
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Sekil 4.6. Alt Tema Matris Tarayicisi

Kod Sistern Katimol | Ketimo2 | Katimo3  Kablmod | KabimoS | Katimo  Katima?  Kebimo®  Ketimod | Katimol0  Ketimoll | Kadimad2 | TOPLAM
4 (] Onling Pazzriara Yenetimi '
4 (5 Terk Yonetii

(¢ Tcerk Destedg 6 1 2 5 2 4 2 3 ! 7 2

(7)) Yazim Deste 7 3 5 7 2 5 1 2 5 b 1
4 (T Yazim Yonetim =

(* o Kanal Yonetimi 10 1 14 18 17 1 15 5 12 b i) 6

(59 Ibar Yonetimi L 7 2 9 2 1 3 3

(79 Fiyat Yonetini l 5 7 6 2 1 4 6
4 () Geli Yonetimi

(¢ B28 Gelreri 1 1

() BC Gelrler 3 2 1 2

(%5 Dofrudan Gelirer 2 3 6 9 2 2 1 3 2 b 3
4 (7 Malyet Yonetini

(&1 Korrisyonlu Model 1 1 1 1 1 1 1 1

(& Aidat Model 1 2 1 2 1 1 1 1
4 (0 Yeni Telnoloj Yazimian

(59 Bult Taban (Cloud) PMS { i 2 2 | 3

(7 Yanay Zeka Fiyatiamalar 1 2 1 1 1

(¢l Otomatk Veri Girigleri 2 1

(6 Siireki Misafir (Repeat Guest) Yonet |
¥ TOPLAM ! '

Alt tema matris tarayicisinda “Yazilim Yonetimi” kategorisinin altinda yer alan
“Kanal Yonetimi” alt temasi1 142 ifade sikligiyla katilimcilar tarafindan en ¢ok ifade edilen
alt tema oldugu goriilmektedir. Bunu sirasiyla “Igerik Yonetimi” kategorisinin altinda yer
alan “Yazilim Destegi” alt temasi 44 siklikla, “Gelir Y6netimi” kategorisinin altinda yer alan
“Dogrudan Gelirler” alt temas1 40 siklikla ve yine “Igerik Yonetimi” kategorisinin altinda
yer alan “Igerik Destegi” alt temasmm 36 siklikla ve akabinde tekrar “Yazilim Yonetimi”
kategorisinin altinda yer alan “Fiyat Y6netimi” alt temasinin 32 siklikla ve “Itibar Ynetimi”

alt temasinin 28 siklikla en ¢ok ifade edilen alt temalar oldugu tespit edilmistir.

4.3. Arastirmada Elde Edilen Kelime Bulutu

Arastrma kapsaminda elde edilen kodlara iliskin ifadelerin siklik sayilari
WordArt.com sitesine yiiklenerek arastirmaya yonelik kelime bulutu elde edilmistir. Kelime
Bulutlar1, genel kompozisyon igerisindeki sik kullanilan kelimelerin belirli bir baglamda
anlasilmasini saglayarak arastirmacilarin verilerden elde edilen temalar1 gorsellestirerek
sunmalarina imkan tanimaktadir (Williams, Parkes ve Davies, 2013). Arastirmada elde

edilen kodlarin siklik dagilimina iliskin ortaya ¢ikan kelime bulutu sekil 4.7°de sunulmustur.
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Sekil 4.7. Arastirmada Elde Edilen Kodlarin Kelime Bulutu
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Arastirmaya katillan katilimcilarin verdikleri bilgiler c¢ergevesinde elde edilen
kodlarin siklik dagilimlarina iligkin olusan kelime bulutunda en ¢ok dikkat ¢eken kodlarin
sirasiyla; Rezervasyon Motoru, Rezervasyon Motoru Gelirleri, B2C Fiyatlar, Cagr1 Merkezi
(Call Center), B2C Kanallar, Erisilebilirlik, Mobil Uyum, Egitim, Tasarim ve Bulut Tabanl1
(Cloud) PMS oldugu goriilmektedir. Bu durumun otelcilik sektoriinde satis pazarlama
bilisim {irtinleri saglayici firmalarin hizmetlerinin agirlikli olarak otellerin dogrudan ve
online satis kanallarina yonelik hizmet verdiklerini gosterdigi sdylenebilir. Her ne kadar s6z
konusu diger kodlarin ifade siklig1 yiiksek olsa da “Rezervasyon Motoru” kodunun
katilimcilar tarafindan en ¢ok lizerinde durulan konu oldugu agiktir. Bunun yaninda
arastirmada yazilim saglayici firmalarin mobil uyum ile site tasarimi hakkinda agirlikli
olarak goriis bildirdikleri, erisilebilirlik ve egitim unsurlarint da goriismelerde 6n planda

tuttuklari tespit edilmistir.

4.4. Online Pazarlama Yonetimine iliskin Bulgular

Katilimcilar ile yapilan goriismelerde ortaya ¢ikan arastrma deseni bu boliimde
detaylica incelenmistir. Burada ortaya ¢ikan kategoriler (temalar), alt temalar, kodlar ve alt
kodlar sirasiyla ele almmistir. Aciklamalar katilimcilarin verdigi bilgilerden alintilar
yapilarak yorumlanmis ve elde edilen kodlarin gerekgeleri ifade edilmistir. Katilimcilara
sorularin sirasina dikkat edilerek sorular yoneltilmesine ragmen katilimcilarin konusunda

uzman kisilerden olusmasi ve goriismelerin fuar atmosferinde yapilmasi nedenleriyle

(il Cemer_,

; ‘ .‘"tlis,”g lic
lq\)d : o



65

katilimeilarin konuya iliskin detayl: bilgiler verebilmek amaciyla derinlemesine a¢iklamalar
yaptig1 gozlemlenmis ve genelde goriismenin gidisatina herhangi bir miidahalede
bulunulmamaistir. Ayrica her bir katilimcinin arastirma konusu kapsamindaki sorulara yanit
verirken ¢ok istekli ve hevesli oldugu goézlemlenmistir. Bu sebeple goriismelerin akici,
detayli ve verimli gectigi sOylenebilir. Fakat bu durum goriismeden elde edilen verilerin
dagmik bir halde olmasini sagladigindan detayl bir analiz ile gruplandirilarak kodlanmasin1

gerektirmistir.

Goriisiilen katilimcilarin belirttikleri ifade sikliklarina gore olusan ana tema ve
kategoriler (temalar) Sekil 4.8’de bulunmaktadir. Online Pazarlama Y 6netimi temasi altinda
bes kategori (tema) olusmustur. Bu kategoriler; icerik Yonetimi, Yazilim Y&netimi, Gelir
Y onetimi, Maliyet Yonetimi ve Yeni Teknoloji Yazilimlari seklindedir. Sekil 4.8’de her bir

kategorinin yaninda parantez i¢inde ilgili kategoriye ait toplam ifade siklig1 yer almaktadir.

Sekil 4.8. Otel Online Pazarlama Y 6netimi Kategori (Tema) Deseni

]

Online Pazarlama Yonetimi

icerik Yonetimi (80) .
@.] G Yeni Teknoloji Yazihmlar (20)
Yazilim Yonetimi (202) @ Maliyet Yénetimi (18)

Gelir Yonetimi (50)

4.4.1. icerik Yonetimi

Arastirma kapsaminda katilimcilara sorulan “Otellerin online igerik yonetimine
iliskin yazilimlarimizin sagladigi faydalar hakkinda bilgi verir misiniz?” sorusuna verilen
yanitlar ¢gercevesinde katilimcilar kendi tirtinleriyle ilgili online igerik yonetiminde otellere
sagladiklar1 faydalara iliskin ifadelerde bulunmuslardir. Bu ifadeler 1s13inda “Icerik
Yonetimi” kategorisi olusturulmustur. Katilimcilardan elde edilen veriler gergevesinde
ortaya c¢ikan arastirma deseni kategorilerinden “Icerik Yonetimi” kategorisine iliskin olusan

kategori (tema), alt tema ve kodlar ¢izelgesi Cizelge 4.2°de bulunmaktadir.
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Cizelge 4.2. Igerik Yonetimi Kategorisine iliskin Olusan Alt Tema ve Kodlar Cizelgesi

Kategori (Tema) = Alt Temalar Kodlar ifade Sikhg f %
Sosyal Medya 9 11,25
Icerik Destegi Mobil Uyum 11 13,75
Tasarim 16 20
' Site I¢inde Erisim 4 5
R Coklu Iletisim Aract 9 11,25
Yazilim Destegi  Coziim Siireci 9 11,25
Egitim 10 12,50
Erisebilirlik 12 15
Toplam 80 100

Cizelge 4.2°de goriildigli {izere arastirma kapsaminda katilimcilarla yapilan
goriismeler cercevesinde icerik yonetimine iliskin olarak katilimcilarin I¢erik Destegi ve
Yazilim Destegi basliklar1 altinda alt temalar ile ilgili goriisleri oldugu belirlenmistir. Bu
kategori igerisinde olusan Igerik Destegi alt temas; 36 ifade siklig1 ile % 45 frekans oraninda
ve Yazilim Destegi alt temasi; 44 ifade siklhigi ile % 55 frekans oraninda dagilim
gostermektedir. Igerik Destegi alt temasinda bulunan Tasarim kodu 16 ifade siklig1 ve % 20
frekans oraniyla bu kategoride en sik ifade edilen kod olarak tespit edilmistir. Tasarim
kodunu 12 ifade siklig1 ve % 15 frekans oraniyla Erisilebilirlik kodu, 11 ifade siklig1 ve %
13,75 frekans oraniyla Mobil Uyum, 10 ifade siklig1 ve % 12,50 frekans oraniyla Egitim, 9
ifade sikli1 ve % 11,25 frekans oranlariyla; Sosyal Medya, Coklu Iletisim Arac1 ve Coziim
Siireci ile 4 ifade sikl1ig1 ve % 5 frekans oraniyla Site Iginde Erisim kodlar1 takip etmektedir.
Burada katilimcilarin icerik destegine yonelik sosyal medyaya, mobil uyuma ve tasarima
daha ¢ok vurgu yaptiklar: tespit edilmistir. Bunun yaninda katilimcilarin otellere sundugu
hizmetlerde de igerik yOnetimine iliskin yazilim destegi hakkinda bilgiler verdikleri
goriilmektedir. Bu hizmetler site i¢cinde erigim, ¢oklu iletisim araci, ¢6ziim siireci, egitim ve

erisilebilirlik seklindedir.

4.4.1.1. icerik Destegi
Dijitallesmeyle birlikte otel iceriklerinin giintimiizde stirekli glincellemesinin 6nemli
hale geldigi katilimcilarin ifadelerinde belirlenmistir. Arastirmadaki katilimcilardan K(1) ve

K(12)’nin igerik destegine yonelik a¢iklamalar1 asagidaki gibidir:
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“Otelcilerimizin  doniigiime direnmemesi lazim, kendilerini bir an Once
dontistiirmeleri gerekiyor. Ciinkii misafirleri zaten doniistii... Hepsi her giin Face'de,
Instagram'da... Genel olarak otellerin ise hala igerikleri ¢ok kotii, yazi bicimleri
berbat olanlar var. 10-12 yil onceden kalma yazilmis otel bilgileri ve hakkinda
yvazilart var. Fotograflar ¢ok eski, gibi. Biz burada yazilimlarimizla icerik destegi

saglayarak devreye giriyoruz.”’

“Otelciligi bir araba gibi hayal edin, 50'li yillarda teli ¢ekerek arabayr ¢alistirirdik,
sonra devrim oldu anahtarlar ¢ikti, anahtarlarin yerini diigmeler aldi ve simdi
parmak iziyle ¢alisan arabalar var. Otelcilikte bu sekilde kendini yeniliyor,
renovasyona gidiyor. Artik bir misafir, bir miisteri 6nceden acenteye giderdi, onu mu
alsam bunu mu alsam dergilerden kitapc¢iklardan segerdi ama artik internet var.
Saniyeler igerisinde otelini se¢ip rezervasyonunu yaptirabiliyor. Bu baglamda otel
ara yiizlerinin ve igeriklerinin giincel olmasi ¢ok 6nemli, bizler bu noktada destek

saglyoruz. "

Yukaridaki ifadelerde gecen otelcilerin dijitallesmeye direnmemesi gerektigi,
misafirlerin zaten icerik olarak dijitallestigi, otelcilerin internet ortaminda halen kendilerini
giincellemekte yetersiz olduklar1 ve yazilim firmalarmmin bu konuda destek saglamalarina

iliskin ifadelerden /cerik Destegi kategorisi olusturulmustur.

Katilimcilarin ifadeleriyle Igerik Destegi basligini olusturan unsurlarn Mobil Uyum,
Tasarim ve Sosyal Medya 6geleri oldugu goriilmektedir. Bu konulara iliskin K(4), K(5) ve
K(6) katilimcilarmin ifadeleri s6yledir:

Sosyal Medya:

“Eski bir otelci olarak ilk internet ile hatta ilk Expedia ile karsilastigimda
Expedia'nin sayfasim goyle bulabiliyordunuz; "microsoft.com/travel” seklinde. Ben
otelimi Tiirkiye i¢inde degil Diinya i¢cinde komik gelecek ama ilk yirminci otellerden
biri olarak yazdigimda haftada bir e-mail gelmezken giinde iki e-mail geldigi i¢cin
terfi alan birisiyim. Pazarlamaci olarak ve diistiniin ki o seviyede ki internet mantigi
kaplumbaga hiziyla yirmi yil sonra bu noktaya geliyor ve simdi sizle konusurken bile
sunu soyliiyorum. Bir akademik yonden bir arastirmact dahi bu vizyonu gérmiisken

bir otelcinin bunu goremiyor olmast halen devam ediyor. Simdi biz maalesef ve

LK (1) ile 1 Subat 2019 tarihinde yapilan yiiz yiize goriisme.
2K (12) ile 1 Subat 2019 tarihinde yapilan yiiz yiize goriisme.
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maalesef tiriinlerimizi satarken once bir vizyon a¢mak zorundayiz. Bakis agisini
degistirmemiz gerekiyor insanlarin. Ornegin, Antalya'va gidip bir sey konusurken
artik kapi kapt dolasip oda satmak yerine sosyal medyada ve dijital mecralarda, bu
yorum sitelerinin yonetimi hakkinda kafa patlatmalari gerektigini anlatmakla

geciyor. Sonra bunun bir ihtiya¢ oldugunu 6grettikten sonra tiriiniimiizii satryoruz.

Mobil Uyum:

“Simdi o kadar canli bir sektor ki turizm, siirekli degisiklikler oluyor ve
siirekli otelcilerin talepleri istekleri oluyor. Ornegin bundan 3-4 sene evvel akilli
telefonlar bu denli hayatimizda yokken, bugiin bilgisayarlarin bile yerini aldilar. Biz
inceledigimizde su anda mesela book engine'e (online rezervasyon motoru) gelen
trafigin %60'nin mobil cihazlardan oldugunu goriiyoruz. Yani bundan 4 sene dnce
boyle bir sey yoktu. Dolayisiyla hemen mobile uyumlu bir goriiniim kazanmak
zorunda kaliyorsunuz. Yani mobil uyumlu bir rezervasyon motoru kavrami ortaya

cikiyor. ™

Tasarim:

“Sirketimiz biinyesinde otelciler i¢in sadece web sayfas: tasarimiyla ilgilenen
bir arkadasimiz var. Bu uzmanimiz otellere sayfalarla ilgili destek veriyor. Burayi
sovle yapsak daha iyi olur, sunu séyle yapmigsiniz ama bunu ziyaret¢i misafirler
begenmiyor, bakin boyle yaparsaniz bu daha satis odakli olur gibi ve hatta en basit
ornegini soyleyeyim size; rezervasyon motorunda bir buton kullanmaktansa widget
diye tabir ettigimiz kare, dikdortgen gibi sekillerde olan web sayfasinin goriintimiine
uygun rezervasyon modiilleri kullanmak sorgu sayisini 5 kat artiriyor. Rezervasyon
yap butonunun rengini kirmizidan turuncuya ¢evirdiginiz anda sorgu sayiniz 2 kat

artiyor. Bunlar1 hep testlerle tespit edip, otelcilerimize sunuyoruz.””

Mobil iletisim hizinin ve akilli telefonlarin kullaniminin artmasiyla birlikte genis
kitlelere erisen internet sayesinde otellerin 6zellikle pazarlama faaliyetlerinde dijitallesmeye
ayak uydurma konusunda adimlar attig1 goriilmektedir. Fakat bu dontistimiin sinirli kaldig:

ve genel olarak bu farkindaligin olugsmadigr katilimcilar tarafindan belirtilmektedir.

3K (6) ile 31 Ocak 2019 tarihinde yapilan yiiz yiize goriisme.
4K (5) ile 31 Ocak 2019 tarihinde yapilan yiiz yiize goriisme.
5K (4) ile 1 Subat 2019 tarihinde yapilan yiiz yiize goriisme.
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Katilimcilarin yukaridaki ifadelerinde akilli mobil cihazlarin bilgisayarlarin yerini aldigi ve
online rezervasyon motoruna gelen ziyaret¢i trafiginin % 60’a varan oranlarda mobil
cithazlardan gerceklestigi agiklamalarindan Mobil Uyum, rezervasyon kararinda tasarimin
cok onemli oldugu agiklamasindan Tasarim ve sosyal medyada yer alan yorumlarin

yonetiminin 6nemi agiklamasindan Sosyal Medya kodlar1 olusturulmustur.

4.4.1.2. Yaznhm Destegi

Yazilim destegi hizmeti, otel faaliyetlerine devam ettigi miiddetce siirekli ihtiyag
duyulan bir hizmettir. Tasarim ve entegrasyon kadar 6nemli olmakla birlikte bu kriterlerden
cok daha siirekli olarak iletisim halinde olmay1 gerektirdigi goriilmektedir. Yazilim

destegine iliskin K(5) ve K(12)’nin agiklamalar1 sdyledir:

“...bir otelcinin yazilim saglayicilar: konusunda dikkat etmesi gerekenlerden
en onemlisi yazilim destegidir. Yani otelciler ihtiya¢ duyduklarinda hizli bir bi¢imde

destege ulasabilmeleri gerekiyor.”°

“Bir otelcinin neye ihtiyact var, bunu ¢ok iyi biliyoruz ama ayni zamanda da
turizmcinin neye ihtiyact var, bu soruya ¢ok net sekilde cevap verebiliyoruz.
Bununda temelinde yatan sey karst tarafi iyi anlamak, insan iliskileri tabii ki 6nemli
ama miihim olan karst taraf benden ne istiyor, benden beklentisi ne, bunu él¢iilebilir
diizeyde takip edebilmek ¢ok onemli. Bundan dolayi da otelcilerimize en iyi yazilim

destegini sunabildigimizi diisiiniiyorum.””

Yukarida yer alan katilimcilarin otellerin ihtiyaglart halinde hizli bir bicimde destege
saglamalar1 ve otel yonetimlerinin ne istedigini, beklentilerinin ne oldugunu cok 1yi takip
ederek en iyi yazilim destegini sunuyor olmalar1 ifadelerinden Yazilim Destegi alt temasi
kodu olusturulmustur. Arastirmada elde edilen verilerde Yazilim Destegi basligi altinda Site
Icinde Erisim, Coklu Iletisim Araci, Coziim Siireci, Egitim ve Erisilebilirlik kodlar1 ortaya
cikmustir.

Site Icinde Erigim:

Site icinde erisimde otellerin web sitesi ziyaretgilerini online rezervasyon motoru

kullanilarak bile olsa herhangi bir sebeple satis asamasinda otelin web sitesinden bagka bir

6K (5) ile 31 Ocak 2019 tarihinde yapilan yiiz yiize goriisme.
7K (12) ile 1 Subat 2019 tarihinde yapilan yiiz yiize goriisme.
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siteye yonlendirmemesine yonelik yazilim entegrasyonlarmin énemi vurgulanmistir. K(7)

ve K(11) katilimcilarmin konuya iliskin ifadeleri sdyledir:

“..biz yazilimlarimizi organik olarak adlandirdigimiz bigimde rezervasyon
modiiliine entegre ediyoruz otelin web sitesini. Linkte, kullanici arama yaptigi zaman
herhangi bir kirilma veya farkl bir siteye yonlendirme, ayri yaprak bir site i¢erisinde

calisma gibi bir konuyla karsilasmiyor.

“Online rezervasyon sayfasi; otelin web sitesine gomebildigi, link
verebildigi, otelin kurumsal renklerinden olusan, otele bir 6deme sayfasi verdigimiz
bir ozellik. Otelin tamamen ismi yaziyor site adresinde yani kullanict otelin web

sitesinden ¢iktigini anlamiyor...."”

Otelin kendi internet sitesini ziyaret eden misafirlerinin rezervasyonlarmi
gerceklestirebilmeleri adina online rezervasyon motoruna gegiste farkli bir bagka platforma
gecis yapiyor olmalarinin igerik yonetimleri agisindan 6nemli oldugu goriilmektedir. Burada
yaprak site diye tabir edilenin otel ile birebir ayn1 tasarimina sahip olan bir site oldugu fakat
adres satirinda otelden farkli bir erisim isminin gectigi farkli bir siteden bahsedildigi
anlagilmaktadir. Bu da misafirin baska bir siteye yonlendirilmesine iligkin tiiketicilerin
aklinda soru isareti olusmadan rezervasyonunu tamamlamasini saglayan bir 6lgiit olarak

goriilmektedir.
Coklu Iletisim Araci:

Otellerin gerekli olan tiim acil durumlarda yazilim saglayicilarma etkin iletisgimde
bulanabilecekleri ¢esitli imkanlar burada 6nem tasimaktadir. Konuyla ilgili K(5), K(7) ve
K(10)’nun ag¢iklamalar1 agagidadir:

“Biitiin ekibimiz Tiirkiye'nin sartlarimi, kosullarini, politikalarint vs.’yi ¢ok
iyi biliyor. Otelcilerin yasadigi problemleri, sikintilart bizde burada yasiyoruz ve
bunlart biliyoruz, neler yapmamiz gerektigini hangi konularda adim atmamiz
gerektigini iyi biliyoruz. Boylelikle otelciler sikinti yasadiklarinda, bir yenilige
ihtiva¢ duyduklarinda bizde onlarla birlikte ¢oklu iletisim araglariyla iletisime

gecerek, onu goriiyoruz ve o yonde hemen aksiyon alabiliyoruz. "’

8 K (7) ile 1 Subat 2019 tarihinde yapilan yiiz yiize goriisme.
9K (11) ile 1 Subat 2019 tarihinde yapilan yiiz yiize goriisme.
0K (5) ile 31 Ocak 2019 tarihinde yapilan yiiz yiize goriisme.
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“Cogu otelimizle Whatsup gruplarimiz var, bu yapilabilir mi sorusunun cevabini
otelden de alabiliyoruz anlik olarak ya da bizde kendi i¢erimizde cevaplayabiliyoruz,
anlik olarak. "’

“Otelcilerin kendi lokasyonunda interneti gittiyse cep telefonundan ya da farkll bir

mobil ¢oziimiiyle internete erigip programi kullanmaya devam edebiliyorlar....""?

Yukaridaki ifadelerde yazilim saglayicilarinin destek hizmetleri kapsaminda otellerle
olan iletisimini ¢ok kanalli olarak mobil ve bilgisayar donanimli uygulamalarla birlikte genis

bir iletisim aginda etkin ve canli tuttuklar1 gériilmektedir.
Coziim Stireci:

Yazilim saglayicilarinin lilkeyi ve bdlgeyi cok iyi taniyor olmasi, kullanilan iletisim
dilinin otelcilerin ana dilinde olmasi1 ve yazilim teknolojilerine yonelik taleplerin hizla
cevaplaniyor olmasi gibi faktorlerin ¢6ziim siirecinde 6nem arz eden konular oldugu burada

gortilmektedir. Konuya iliskin K(5) ve K(7) katilimeilarinin ifadeleri asagidadir:

“Oteller yurt disi1 bir sistemi kullanabilirler ama mesela Tiirkiye'deki ¢ok
tamnmis bir yerli seyahat acentesine entegre olamayabilirler. Ciinkii yurt dist
merkezli bir firma icin bu, ¢okta onemli olamayabilir, ama bizim igin bu yerli firma
onemlidir. Bu yurt disi firmalar yerli firmada entegrasyon yapsalar bile bir problem
vasandiginda belki 2-3 haftada bir doniis alabilirler. Ama biz burada saatler

icerisinde otelcilere doniis yapiyoruz. "

“Yeni bir teknoloji entegre ederken daha hizli hareket edebiliyoruz. Daha
c¢abuk cevap verebiliyoruz. Kullanicilarin paneldeki kullanimlart ve tiklama
yontemleri gibi bizden taleplerini dikkate alabiliyoruz ve hizli reaksiyon

verebiliyoruz. "'

Otellerin 1ilgili yazilimlarii faaliyetlerinde etkin kullanabilmelerinde karsilagilan
sorunlar1 ve giigliikleri hizli bir bigcimde atlatabilmeleri gerektigi ve bunun i¢cin yazilim
saglayicilarin bilgi ve tecriibelerinin yiiksek olmasi gerektigi katilimcilar tarafindan ifade
edilmistir. Bdoylelikle karsilasilan problemlerin de etkin bir hizla ¢oziime kavusmasi

saglanabilmektedir.

1K (7)ile 1 Subat 2019 tarihinde yapilan yiiz yiize goriisme.
12K (10) ile 31 Ocak 2019 tarihinde yapilan yiiz yiize goriisme.
13K (5) ile 31 Ocak 2019 tarihinde yapilan yiiz yiize goriisme.
14K (7) ile 1 Subat 2019 tarihinde yapilan yiiz yiize goriisme.
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Egitim:
Otellerin satis pazarlama konusunda kullanacagi yazilimi belirlemede kilit
faktorlerin basinda yazilimi sagladigi firmanin bu yazilimi kullanacak olan otel yetkililerine
verdigi egitimler gelmektedir. Yazilimin sahip oldugu bilesenlere gore bu egitim siirelerinin

firmadan firmaya farklilik gosterdigi katilimcilar tarafindan ifade edilmistir. Katilimcilardan

K(8) ve K(11)’in ifadeleri soyledir:

“Eger igletme aldig1, yatirim yaptigi sistemi kullanamiyorsa, verim alinamaz.
Simdi bakin, biiyiik yazilimlari hakkiyla kullandirmak icin en az 2-3 giin egitim
verilmelidir otel ekibine. Bizde ise 2-3 saatlik egitimde videolar var, videolart

izliyorlar. Ayrica bizim itiriiniimiiziin kullanim kolayligi cok én plandadir.... "’

“...biz bu teknolojiyi saglarken teknolojiyi sattigimiz otellere yani
partnerlerimize zaman zaman bunu tavsiye etmemiz gerekiyor. Dijital pazarlamada,
sonugta bu alanda bir iiriin ¢ikartyyorsak, bunun da nasil kullanilacagini anlatmamiz

gerekiyor.... "

Burada katilmcilar yatirim yapilan yazilimlarin oteller tarafindan tam olarak
kullanilmamasi durumunda, yazilimdan beklenen faydanin tam olarak karsilanamayacagmni
belirtmektedirler. Ayrica yazilim saglayicilarin otellere yazilimlarin kullanimina yonelik
verdigi egitim siirelerinin ve igeriklerinin kullanilan yazilimm niteligine gore farklilik

gosterdigini sdylemek miimkiindiir.
Erisilebilirlik:

Otel isletmeleri 7/24 faaliyet gosteren isletmelerdir ve olas1 bir yazilim probleminde
onemli satis kayiplar1 olusabilir, bu baglamda yazilimi saglayan tecriibeli yetkililere ¢oziim
konusunda erisimin biiylik bir 6neme sahip oldugu goriilmektedir. Konuya iligkin K(5)

katilimcisinin goriisii s0yledir:

“...iletigim konusunda iyi bir ekibimiz var. Cok bilgili ve tecriibeli, otelcilerle
sirekli erigilebilir durumdalar. Herhangi bir problem oldugunda hemen
arkadaglarimiz gerekli islemleri yapuryorlar. Biz entegrasyonlarimizi kendimiz
yapmaktayiz. Yani ekibimiz yapryor. Bu da otelcinin yapabilecegi hatalari elimine

etmek anlamina geliyor....”""7

15K (8) ile 31 Ocak 2019 tarihinde yapilan yiiz yiize goriisme.
16K (11) ile 1 Subat 2019 tarihinde yapilan yiiz yiize goriisme.
7K (5) ile 31 Ocak 2019 tarihinde yapilan yiiz yiize goriisme.
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Yazilim saglayicilarin otellere daimi olarak yazilim kullanimlar1 konusunda destek
sagladiklar1 ve bunun saglikli bir iletisim siireci igerisinde dinamik bir bicimde gerceklestigi
sOylenebilir. Burada yazilim saglayicilarinin iletisim kanallarmin  giiciiniin - yani

erisilebilirliginin 6nemli bir kriter oldugu goriilmektedir.

4.4.2. Yazihm Yonetimi

Arastirma kapsaminda katilimcilara sorulan “Otellere sundugunuz yazilimlar ve bu
yazilimlarin  yonetimine iliskin tavsiyeleriniz nelerdir?” sorusuna verilen yanitlar
cergevesinde katilimcilarin kanal yonetimi, fiyat yonetimi ve itibar yonetimi konularmda
yogunlastig1 ve otellerin yazilim yonetimlerine yonelik tavsiyeler sunduguna iligskin veriler
elde edilmistir. Katilimcilardan elde edilen veriler 1s1ginda ortaya ¢ikan arastirma deseni
kategorilerinden “Yazilim Yonetimi” kategorisine iligkin olusan tema, alt tema, kodlar ve alt

kodlar ¢izelge 4.3’de bulunmaktadir.
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Cizelge 4.3. Yazilim Y&netimi Kategorisine Iliskin Olusan Tema, Alt Tema, Kodlar ve Alt

Kodlar Cizelgesi
Kategori (Tema) Alt Temalar Kodlar Alt Kodlar ifade Siklig f %
B2B Kanallar 3 1,48
Global Dagitim Sistemi (GDS) 3 1,48
Rezervasyon Havuzu 3 1,48
Fiyat Paritesi (Rate Parity) 7 3,47
Miisaitlik 10 4,95
B2C Kanallar 25 12,37
Otel Cagr1 Merkezi 3 1,48
Cagr1 Merkezi
(Call Center) Acente Cagri 10 495
Merkezi ?
Poligelendirme 2 0,99
Promosyonlar 5 2,48
Kanal Y onetimi
Raporlama 7 3,47
Ekstra Satislar 8 3,97
Rezervasyon
Doniisiim Oram 8 3,97
(Conversion Rate)
Rezervasyon
Motoru Arama Motoru
Yazihm Yonetimi Optimizasyonu 9 4,44
(SEO)
Meta Scarch I 11 543
Birligi
PMS Entegrasyonu 12 5,94
Hizli Rc.:.zer\./asyon 16 7.92
Siireci
?ontiatll Net I 0.495
B2B fiyatlar i
SOR-SAT Fiyatlar 1 0,495
Fiyat Y 6netimi BAR 12 594
ADR 5 2,48
B2C fiyatlar
RevPAR 5 2,48
CompSET 8 3,97
Yorum Tesviki 3 1,48
. Yorumlara Erisim 5 2,48
Itibar Y 6netimi
Yorum Kontrolii 8 3,97
Misafir Iliskileri Yénetimi (CRM) 12 5,94
Toplam 202 100

Otelcilik sektoriinde online pazarlamada yazilim yonetimi konusu bir¢ok bileseni bir
arada bulundurmaktadir. Cizelge 4.3°de goriildiigii izere Yazilim Yonetimi bu baslik altinda
Kanal Yénetimi, Fiyat Yonetimi ve Itibar Yonetimi alt temalar1 seklinde katilimcilarin
aciklamalariyla olusturulmustur. Bu kategori igerisinde olusan Kanal Ydnetimi alt temasi;

142 ifade sikligi ile % 70,27 frekans oraninda, Fiyat Yonetimi alt temasi; 32 ifade sikligi ile
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% 15,86 frekans oraninda ve Itibar Yonetimi alt temasi; 28 ifade siklig1 ile % 13,87 oraninda
dagilim gostermektedir. Kanal Yonetimi alt temasinda bulunan Rezervasyon Motoru kodu
78 ifade siklig1 ve % 38,61 frekans oraniyla bu kategoride en sik ifade edilen kod olarak
tespit edilmistir. Rezervasyon motoru kodunu 30 ifade siklig1 ve % 14,87 frekans oraniyla
B2C Fiyatlar kodu, 25 ifade siklig1 ve % 12,37 frekans oraniyla B2C Kanallar, 13 ifade
siklig1 ve % 6,43 frekans oraniyla Cagr1 Merkezi, 12 ifade siklig1 ve % 5,94 frekans oraniyla
Misafir iliskileri Yonetimi (CRM), 10 ifade siklif1 ve % 4,95 frekans oraniyla Miisaitlik, 8
ifade siklig1 ve % 3,97 oraniyla Yorum Kontrolii, 7 ifade siklig1 ve % 3,47 frekans oraniyla
Fiyat Paritesi (Rate Parity), 5 ifade siklig1 ve % 2,48 frekans oraniyla Yorumlara Erigim, 3
ifade siklig1 ve % 1,48 frekans oranlariyla; B2B Kanallar, GDS, Rezervasyon Havuzu ve
Yorum Tesviki kodlar1 takip etmektedir.

4.4.2.1. Kanal Yonetimi

Arastirma kapsaminda katilimcilar tarafindan en sik tekrarlanan konularin yazilim
yonetimi kategorisinde oldugu belirlenmistir. Burada katilimcilarin kanal yOnetimi
konusunda daha ¢ok ifade verdigi ve daha fazla ayrintiya girdigi tespit edilmistir. Bu sebeple
yazilim yonetimi kategorisinde en sik tekrarlanan kodlari “Kanal Yonetimi” alt temasinda
yogunlastig1 goriilmektedir. Bu durumun goriisme saglanan katilimcilarin yazilim tireticisi
ve dagiticist olduklarindan dolay1 verdikleri hizmet {irtinlerinin daha ¢ok pazarlama dagitim

kanallarmna yonelik oldugu sdylenebilir.
Kanal yonetimine iligkin K(1), K(3) ve K(5) katilimeilarinin ifadeleri s6yledir:

“Firma olarak biz 2010 yilindan itibaren dijital doniisiimii tetikledik,
Tiirkiye'de turizm sektoriinde ozellikle. O yillarda yurt disindaki birkag firma online
rezervasyon motoru yazilimi pazarliyorlardi. Kanal yonetici yazilimlarumin ilk yerli
tireticilerinden biri olduk. Hem i¢ pazarda giicliiydiik, hem de yeteri kadar
tecriibemiz vardir. Bu noktada biz turizm sektoriinde aslinda bir teknolojik problemin
olmadigimi aslinda bir network problemi oldugunu tespit ettik o yillarda. Crinkii
teknolojiyi tireten bir¢ok firma var, hala daha iiretiliyor, o yillarda da tiretiliyordu.
Ama iiretilen teknolojiler yeteri kadar verim saglamiyordu. Bu da network
problemini ortaya ¢ikariyordu. Yani acenteler var miithis teknolojik donanimli,
oteller var donamimli, odast vs. her seyi var, alt yapisi ¢ok iyi. Otele soruyoruz; ben
acente ariyorum beni satsin diye, acenteye soruyoruz, ben otel arryorum kontrat
vapwp satmak i¢in. Simdi burada bu probleme baktigimiz zaman bir network

problemiydi. Iki taraf birbirini bulamiyordu. Biz de tam bu noktada isin icine o
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villarda dahil olmaya basladik ve ortaya koydugumuz iiriinlerle iki seven tarafi
birbiriyle birlestirdik. Bunu birlestirirken iceride belli bash iiriinler yerlestirdik.
Yani bizi tek bir iiriin olarak degil bir platform olarak diisiinmek lazim. Bu birlesime

en ¢cok da bu tiriinler vesile oldu.”'®

Yukaridaki ifadeden de anlasilacag1 iizere iilkemizde so6z konusu otel satis ve
pazarlama yazilimlarmin 2010 yilinin baglarindan itibaren ortaya ¢iktigi sdylenebilir. Daha
oncesinde yurt disinda bu yazilimlarn otelcilik sektoriinde online rezervasyon motoru
yazilimlariyla basladigini ardindan kanal yoneticisi yazilimlariyla gelistigi anlasilmaktadir.
K(1)’in ifadesinde aslinda teknolojik bir problemin olmadigi bir ag problemi oldugu ve

aslinda yaptiklarinin acente kanallar1 ile otelcileri bir araya getirmek oldugu belirtilmektedir.

“... ornek ile agiklamak gerekirse gecen giin giizel bir yazilim gérdiim o da
¢ok hosuma gitti. Banka hesabim diye bir yazilim. Biitiin banka hesaplarim tek bir
yerde yonetimde. Yani oradan EFT'ni gonderiyorsun, iste gelen bakiyeyi goriiyorsun,
islemlerini yonetiyorsun, tek bir sayfada. Yani kanal yonetiminin bankacilik
versiyonu, harika bir sey, niye; ben biktim her bankanin uygulamasini indirmekten
artik. Ben biktim banka banka sifre hatirlamaktan, sms gelmesinden. Simdi ben
sirketim ve her bankada hesabim var, miisteriye diyorum ki bana 500 TL
gondereceksiniz, o da diyor gonderecegim. Karsi taraf diyor ki ben odemeyi
gonderdim. Dekontu gonder diyorum sonrasinda. Ciinkii ben hangisine gonderdigini
bulabilmem icin hepsine girip tek tek bakmam lazim. Tek bir yerden tiim banka
hesaplarimin ortak havuzu olsa, ornegin “A” bankasi para geldi bu kadar, gelenlere
gidenlere bakarim, “B” bankanizdan paraniz gitti, gidenleri sirala derim siwralar.

Iste bizim yazihmlarimizda ézetle kanal yonetimini bu sekilde yapmaktadir. "

K(3)’lin ifadesinde tek bir platform iizerinden iletisimde bulunan tiim kanallarin
yonetilebilmesinin oteller tarafindan giiniimiizde zorunlu bir ihtiya¢ oldugu ifade

edilmektedir.

“...artik giiniimiizde igin icine kanal yoneticisi (Channel Manager) girdi.

Tiim online kanallarin tek bir yerden yonetilmesi ki, web sayfasi book engine’de buna

18K (1) ile 1 Subat 2019 tarihinde yapilan yiiz yiize goriisme.
9K (3) ile 31 Ocak 2019 tarihinde yapilan yiiz yiize goriisme.
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dahil oluyor. Yani ornegin Booking.com’a fiyat girerken aslinda isletmenin web

sayfasindaki fiyatlart da ayni anda ayni panel iizerinden girmis oluyoruz.

Kanal yOnetiminin kanal ydneticisi yazilimiyla saglandigi ve kanal yOneticisiyle

otelin kendi online rezervasyon motorunun fiyatlarmin da yonetilebildigi ifade edilmistir.

Kanal yonetimi alt temasinda ise B2B Kanallar, GDS, Rezervasyon Havuzu, Fiyat
Paritesi, Miisaitlik, Cagri Merkezi (Call Center), B2C Kanallar ve Rezervasyon Motoru

kodlar1 olusturulmustur.
B2B Kanallar:

Otellerin, tur operatorleri ve seyahat acenteleri ile mevsimsel olarak net fiyatlar1
iizerinden belirli sartlar altinda karsilikli anlasmaya vararak yaptiklar1 oda satis kontratlari
B2B kontratlar olarak adlandirilmaktadir. B2B kanallar ise tur operatorii ve seyahat
acentelerinin 1lgili net fiyatlarin tizerine uyguladiklar1 komisyon (Mark Up) miktarlariyla
olusturduklar1 satis fiyatlarini paket turlar icerisinde kullandig1 satis kanallaridir. Konuya

iliskin K(12) katilimcisinin ifadeleri asagidadir:

“Sezonluk B2B yani acente kontratlarinda net fiyatlar konusulur ve bu
fiyatlarin iizerine komisyonlar mark up’lanarak paketler olusturulur. Bu paket
satislara iliskin 6rnegin, Akdeniz otelcisi tur operatorlerine ve acentelere gobekten
bagh. Mesela benim 500 odam var ve sektoriin lider acentelerinden biri benim
otelimi sezonda % 90 dolulukla gétiiriiyorsa tek basina benim herhangi bir kanal
yoneticisine veya daha da otesi OTA’ya (Online Travel Agency) ihtiyacim yok,
kafasindaydi herkes, fakat devir artik degisti, online kanallar 6nemini her gegen giin

artirtyor.... !

Ozellikle kiyr bandinda faaliyet gdsteren oteller ve tatil kdyleri acenteler ile
donemsel kontratlar yaparak oda satislarinin genelini bu B2B kanallar araciligiyla
yapmaktadirlar. Fakat bu yaklasimim son zamanlarda gelistigi ve B2C kanallarin da ilgili
oteller i¢in B2B kanallar kadar 6nemli oldugu K(12) katilimcisinin yukaridaki ifadesinden

anlasilmaktadir.

20K (5) ile 31 Ocak 2019 tarihinde yapilan yiiz yiize gériigme.
21K (12) ile 1 Subat 2019 tarihinde yapilan yiiz yiize goriisme.
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Global Dagitim Sistemi (GDS):

Global Dagitim Sisteminde (Global Distribution System) seyahat endiistrisinde
havayollari, seyahat acenteleri, oteller ve oto kiralama firmalar1 ile tiiketiciler arasinda
isleyisi saglayan bir sirketin bagli bulundugu veya isletmesini siirdiirdiigii bilgisayar destekli
ag sistemleriyle faaliyet gosterdigi ifade edilmektedir (Schulz, 1996). Bu sistemler iizerinden
oteller fiyatlarn1 ve igeriklerini diinya genelindeki diger turizm isletmelerine

iletebilmektedirler. GDS koduna iliskin K(2), K(3), K(4)’iin ifadeleri asagidadir:

“... kanal yonetimi yazilimimizda GDS’lerle entegreyiz, Amadeus, Sabre,
Worldspan, Teleport, Galileo vb. bunlarin tizerinden 700.000 acente 100-150 online
portal ile ticari anlasmalarimiz sonucunda otelin dagitilmasint saghyoruz. Fakat
oteller genelde GDS iizerinde olusan rezervasyonlarda belirli bir transaction fee
(transfer bedeli) bulundugundan online kanallarla dogrudan ¢alisma yolunu tercih

edebiliyorlar. "%

“GDS’in tamimi su; GDS'de her iilke veya her bolgeden sisteme ulasim
saglamamiz lazim yani ben otel koyuyorum, birisinin vapur, gemi, deniz yolu ulasimi
koymasi lazim. Mesela baska birileri de hava yolu ulasimini da koymasi lazim ve
hava yolu ulasiminda bos ugaklarini koymast lazim. Buna son dakika ilave edilen

ucuslarda dahil, iste o zaman iilkemizde GDS satislari artar....”>

“Yazilimlar konusunda bir¢ok kanalla ¢alisiyoruz; Galileo, Amedus, Sabre,
Travel Port gibi. THY 'nin kendisinden sonra en iyi satis yapan acentesiyiz. 100 tane
hava yolu sirketinde satislarda birinci siradayiz. Biz ayni zamanda misafirlere otel

satisi sagladigimiz gibi ucak bileti de sagliyoruz. "**

GDS iizerinden otellerin pazarlamasinin internet aracilifiyla genis bir alana
yayildig1 yukaridaki ifadelerde belirtilmektedir. Ayrica sadece otel rezervasyonu
degil ucak ve gemi bileti satisinin yapilabildigi ve ara¢ kiralama islemlerinin de
gerceklestigi goriilmektedir. Fakat iilkemizde GDS satis hacminin genelde B2C
kanallarin altinda kaldig1 ifade edilmistir. Bunun nedenin ise iilkemizde GDS
iizerinden heniliz paket tur satisinin gerceklesmesi konusunda gelisim

gosterilememesinden kaynaklandigi ifade edilmistir. Bununla birlikte otellerin GDS

22K (2) ile 1 Subat 2019 tarihinde yapilan yiiz yiize gériisme.
B K (3) ile 31 Ocak 2019 tarihinde yapilan yiiz yiize gériigme.
24K (4) ile 1 Subat 2019 tarihinde yapilan yiiz yiize gériisme.
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ile calisma konusunda rezervasyon transfer iicretlerinden dolay1 GDS baglantisindan

once online kanallarla dogrudan ¢alismayi tercih ettikleri tespit edilmistir.
Rezervasyon Havuzu:

Kanal yOnetimi konusunda yazilimlarin sagladigi diger bir hizmet ise online
rezervasyonlarin tek bir ¢at1 altinda saglayicinin portalindan otele iletilmesi seklindedir. Bu

konuya iliskin K(3) ve K(11) katilimcilarmnin ifadeleri asagidadir:

“Oteli satan ayri dinamikler var. Bunlarin iginde online acenteler var:
Booking, Expedia vb. su anda yaklasik 150 tane var diyelim var. Otelci hepsi ile
calismak zorunda mi, hayiwr. Ciinkii lokal olanlari var; Otelz gibi, Odamax gibi,
Tatilsepeti gibi fakat global olarak ¢alisanlart var, Booking gibi, Expedia gibi,
Agoda gibi, otelciler bunlara bir fiyat girmek zorunda mi, evet. Oteli doldugunda
kapatmak zorunda mi, evet. Oteli geri ac¢ildiginda miisaitlikleri tekrar girmek
zorunda mi, evet. Gelen rezervasyonlarin her birine ulasip sistemine girip tek tek
kontrol etmek zorunda mi, evet. Kanal yonetimi ise, bir otelci olarak otelcinin biitiin

bunlara girmesine gerek duymadan tek bir hesaptan otelciye bunu sunuyor.”>

“PMS'imizi ve online rezervasyon sistemimizi kullanan bir otelcinin, online
rezervasyon sistemi PMS ile entegre oldugu icin otel 7/24 ¢alistyor, yani rezervasyon
geldiginde rezervasyonu alacak, onaylayacak, kaydedecek birine ihtiyact yok.
Doluluklari otomatikman PMS 6n biirosundan ¢ektigi icin “Shorta Diisme” ihtimali
yok, dolayistyla 7/24 ¢calisan tabii kurallari otelcinin 6nceden belirledigi bir kullanim

saglanmus oluyor. >

Otellerin kanal sayis1 arttik¢a kanal yonetimi konusunda 6nlerinde olusan diger bir
sorun da rezervasyon kanallarmin artmasi seklindedir. Kanal yOneticisi yazilimlar1 ve
entegrasyonlar1 sayesinde rezervasyonlarin tek bir platform {iizerinden ulagmasi otel
rezervasyonlarmin dagmiklagsmasini ortadan kaldirdigi gibi PMS entegrasyonlariyla da
otelin rezervasyon sistemine dogrudan kaydedilebilmesini sagladig1 katilimcilar tarafindan

ifade edilmistir.

K (3) ile 31 Ocak 2019 tarihinde yapilan yiiz yiize gériigme.
28K (11) ile 1 Subat 2019 tarihinde yapilan yiiz yiize goriisme.
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Fiyat Paritesi (Rate Parity):

Gelisen internet ile pazarlama kolayliklarmin artmasi turizm sektdriinde de yeni
turizm pazarlamacilarinin ortaya ¢ikmasina sebep oldugu ve turizm pastasindan alinan
paylarin kiictildiigi fakat pastanin giderek genisledigi katilimcilarin ifadelerinden
anlagilmaktadir. Bu durumun turizm pazarlamasindaki aracilarin artmasini ve pazarin daha
da karmasiklagsmasini sagladigmi sdylemek miimkiindiir. Asagida yer alan ifadelerden
anlasilacagi lizere hem toptancilarin hem de perakendecilerin sayisindaki bu artis, satig
fiyatlarindan alinan kar marjlarini rekabete dayali olarak diisiiren aracilarin dogmasina sebep
olmaktadir. Bu durum da yapilan kontratlar iizerinden belirlenen satis fiyatlarinda ayni tiriin
icin c¢esitli kanallarda farkl fiyatlarin olusmasi kaginilmaz hale gelebilmektedir. Bu fiyat
farkliligina turizm sektoriinde Rate Parity (Fiyat Paritesi) denmektedir. Arastirmadaki
yazilim firmalarmin kanal yonetimi konusunda en ¢ok tizerinde durduklar1 konulardan biri

olan fiyat paritesine iliskin K(6), K(7) ve K(9) katilimcilarmin agiklamalar1 s6yledir:

“Gelisen rekabet ortaminda online seyahat acentelerinin Rate Comparison
denilen fiyat karsilastirma yontemleri var. Bu teknikle de otelin web sitesini
kaydettikleri icin ister istemez fiyat sorgulamalarinda otelin kendi fiyatlarinin bizim
tarafimizdan karst tarafa gitmesini sagliyorlar. Ozellikle bir OTA firmasi bizim
internet booking engine fiyatlarint kontrol edip otele gecen sey dedigini duydum:
“Rate parity'e diigiiyor!”... bu rate parity'lerden kurtulmanin en giizel yontemi
olarak da egitimlerimizde sunu anlatiyoruz, misafirlerinize kendi web sitenizde

indirim kuponlart uygulayimz. ™’

“Birlikte ¢alistigimiz otelcilerden su destegi istiyoruz. Biz reklam yapiyoruz
ama gidip farkly bir firmaya bizim afise ettigimiz fiyati bozabilecek bir uygulama
verme, veriyorsan ayni hizmeti bize de sagla ki bizim yaptigimiz pazarlama basarili
olsun.”*

“Fiyatlar konusunda g¢agri merkezi ve otelin kendisi hep aymi fiyatlarda
misafirlerine fiyati ¢ikiyorlar, misafir otele geldiginde bdéylelikle bir sorun
olusmuyor. Otelin fiyatlart sadece burada bizim rezervasyon motorunda ve ¢agri

merkezimizde degil, tiim satis kanallarinda hemen hemen ayni olmalidur.

27K (6) ile 31 Ocak 2019 tarihinde yapilan yiiz yiize gériigme.
B K (7)ile 1 Subat 2019 tarihinde yapilan yiiz yiize gériisme.
K (9) ile 1 Subat 2019 tarihinde yapilan yiiz yiize gériisme.



81

Yazilim firmalarmm Onemle iizerinde durduklari konularin basinda esit fiyat
anlayisimin otellerin kendi rezervasyon motorlar1 da dahil olmak iizere her satis kanalinda
esit bir bicimde uygulanmasmin gerekliligidir. Fakat otellerin kendi rezervasyon
motorlarindan gelen satiglarin  artmasi yOniinde 06zel promosyon uygulamalarinin
olusturulmasi gerektigi katilimcilar tarafindan vurgulanmistir. Bu promosyonlarmn fiyatlari
asag1 cekmek anlaminda olmadigi ve rezervasyonu gerceklestirenlere 6zel 6diil ve hediye

gibi aksiyonlar olmasi gerektigi seklinde ifade edilmistir.
Miisaitlik:

Teknoloji ile kolaylasan online rezervasyon hizi ve artan rezervasyon
sirkiilasyonlari, otellerin ¢ok hizli bir bicimde dolmasina veya doluyken yasanan iptallerle
hizl1 bir bigimde satilabilir odaya tekrar sahip olmasina sebep olabildigi katilimcilarin
Rezervasyon Havuzu kodu altindaki ifadelerinden anlasilmaktadir. Burada otelcilerin hizl
ve dinamik bir yapida tiim kanallardaki miisaitliklerine hakim olmas1 6nem arz eden diger

bir faktordiir. K(7) ve K(12) katilimcilarin konuya iliskin ifadeleri su sekildedir:

“Simdi mantik olarak baktiginizda sistem kontenjanlarla ¢alisiyor,
kontenjant dolan oda tipi kapaniyor. Otelin kontenjani, miisaitligi doldugu esnada

satisa kapanabiliyor, biz bunu yapiyoruz.”’

“Otelciligin icerisinde de artik dinamiklik s6z konusu, rezervasyonlar boyle
hizlt akarken miisaitliginiz icin 15 dakika onceki bir forecast sizin hi¢hir isinizi
gormez. Sizler ne kadar hareketli olursaniz, hareket programlariniz ne kadar yiiksek

olursa o kadar net sonuclara ulasirsiniz. !

Yukaridaki ifadelerden de anlasildig: iizere giliniimiiz online rezervasyon hizinin
artmastyla birlikte otel doluluklari da hizli bir bicimde degisebilmektedir. Otellerin mevcut
doluluk grafiklerindeki bu degisimleri etkin yonetebilmeleri i¢in s6z konusu yazilim {irtinler1
onemli roller tistlenmektedirler. Bu rollerden biri de otellerin miisaitliklerini hizli ve etkin

bir denetimle kontrol altinda tutmasi seklindedir.
Cagri Merkezi (Call Center):

Geligen teknolojinin imkanlar1 sayesinde giiniimiizde otellerin telefonlar iizerinden

gelen rezervasyon taleplerine iliskin yazilim firmalarindan destek aldiklar1 arastirma

30K (7) ile 1 Subat 2019 tarihinde yapilan yiiz yiize gériisme.
31K (12) ile 1 Subat 2019 tarihinde yapilan yiiz yiize goriigme.
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katilimcilar1 tarafindan ifade edilmektedir. Bu desteklerin, otelin rezervasyon yetkililerine
misafirleriyle goriisme esnasinda pratik olarak yonlendirme yapabilecekleri 6deme metotlar1
sunmak seklinde oldugu gibi, otelin telefon hattinin tamamen saglayici sirketin kendi ¢agri
merkezine yonlendirilmesi seklinde de oldugu katilimcilar tarafindan ifade edilmistir. Bu
konuyla ilgili arastirmaya katilan yazilim saglayicilarindan dordiiniin telefonla ¢cagri merkezi
hizmeti sagladig1 ve bir saglayicinin da otelin kendi ¢agri merkezindeki rezervasyon
yetkililerine 6deme tahsilat1 ve rezervasyon onaylar1 konusunda yazilimsal destek verdigi

tespit edilmistir. K(7) katilimcisinin konuya iligkin aciklamalar1 sdyledir:

“Kendimizden bahsetmek gerekirse, bir teknoloji sirketiyiz. Otelin kendi
kendini, kendi web sayfasindan kendi adiyla satis yapabilme imkdanini sunuyoruz biz
burada. Bu imkdam destekleyen bir ¢agri merkezi; call center hizmetimiz var. Kazan

kazan modeliyle ¢alistyoruz.

Cagr1 merkezi konusunda iki farkli yontem ile acentelerin ve yazilim firmalarmin
otelcilere ¢Oziim drettigi gorilmektedir. Katilimcilarin ifadeleri dogrultusunda Cagri
Merkezi kodu altinda Otel Cagri Merkezi ve Acente Cagri Merkezi alt kodlar

olusturulmustur.

Otel Cagri Merkezi:

Otel Cagr1 Merkezi kodu altinda ifade edilen konularda, otelin kendi ¢agri
merkezi operasyonlarini kendisinin yaptigi ifade edilmistir. Burada telefon tizerinden
gelen taleplere daha etkin yanit verebilmek adma profesyonel 6deme linkleri ve
rezervasyon onayma ilisgkin ¢oziimler saglandigi katilimcilar tarafindan
vurgulanmustir. Elde edilen ifadeler incelendiginde burada katilimcilarin herhangi bir
hizmet destegi almayan otelcilerin yasadigi zorluklar1 belirttikleri goriilmektedir.

K(3) katilimcisinin ifadesi soyledir:

“Call center dedigimiz, icgerisinde rezervasyon motorunu da
barindiran bir yazilimimiz var. Telefonlar artik internete tasindi, bu sebeple
statik bir IP'ye ihtiya¢ var ve telefon numaralar: da artik bu statik IP'ye
yonlendirilen bir yazilim araciligiyla kulaklikla ve yani bir kulaklikla
rahatlikla konusuldugu bir tiriin. Bunu otelciler normalde kendileri yapmak
isterler, bu donanimlar kendileri temin ederler ama disardan elde ettikleri

bu ¢oziimlerin  sonucunda yilin sonuna gelindiginde eline yiiziine

32K (7) ile 1 Subat 2019 tarihinde yapilan yiiz yiize gériisme.
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bulastirirlar, sonra orada birakir nihayetinde doner dolanir tekrardan bize
gelirler. Yazilimsal olarak isin ¢oziimii yazilimda ve sahsen ben inanmiyorum
otellerin kendi isimi ben kendim ¢ézerim bunu oturttururum diyecegine.
Dolayisiyla bir otel bizi tercih etmek keyfinde mi degil, zorunlulugunda mi

evet. 33

Otellerin kendi ¢agr1 merkezi ekibini olusturmada giicliikkler yasadig1 ve ekip
olusturulsa dahi siirdiiriilebilir anlamda etkin devam edebilmesinin oldukca giic
oldugu K(3)’iin yukaridaki ifadesinde goriilmektedir. Ayrica yazilim saglayicilardan
K(1)’in otellere sunduklar1 ¢agr1 merkezine yonelik destek hizmetine iliskin ifadesi

sOyledir:

“Call center itirtiniimiizde bu hizmeti otelin kendi personeli yapiyor.
Bizim iiriiniimiiz burada isi kolaylastirici olarak anlik fiyatlarin satig ve on
biiro arasinda aym kalarak dogrudan irtibata gecen miinferit
rezervasyonlara da digerleriyle ayni olmasimi sagliyor. Tabii burada
amacimiz etkin bir gelir yonetimi (Revenue Management) yapmak. Bildiginiz
gibi on biiro ve rezervasyon departmanmmin satisin belirledigi dinamik
fiyatlart anlik olarak takip etmesi isletmeler nezdinde olduk¢a giic. Soyle ki
call center hizmetini veren personeliniz bu fiyatlar: anlik gériiyor ve satist bu
dinamik fiyatla gergeklestiriyor. Ayrica konuga giivenli, anlik bir odeme linki
gonderiyor. Boylelikle rezervasyon odemesi sanal pos tizerinden garanti

altina alinmis olunuyor.”*

Otellerin rezervasyon yetkilisine telefon ile gelen rezervasyon taleplerinde
kolaylik saglamak amaciyla anlik fiyatlara erisebildigi ve misafirin onaylamasi
durumunda misafire giivenli 6deme linklerinin o esnada rezervasyon yetkilisi
tarafindan hemen iletildigi bir destek yazilimi olarak da cagri merkezi i¢in yazilim

iirtinleri oldugu K(1)’in yukaridaki ifadelerinden anlasilmaktadir.

Acente Cagri Merkezi:

Acente Cagr1 Merkezi kodunda otelin tiimiiyle cagr1 merkezinin acenteye

devredilmesi s6z konusudur. Bu konuda K(4) katilimcisinin ifadesi sdyledir:

3K (3) ile 31 Ocak 2019 tarihinde yapilan yiiz yiize gériigme.
34K (1) ile 1 Subat 2019 tarihinde yapilan yiiz yiize goriisme.
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“Call center hizmetimizde Ingilizce bilen degil, Ingiliz; Rusca bilen
degil, Rus; Almanca ve Tiirkge dort dilde hizmet veriyoruz. Bunun disinda yaz
donemi Fransizca hizmetlerimizde oluyor misafirlerimize. Tiim bu hizmetleri
otellerimize biz iicretsiz saglyyoruz. Yani sadece bir ¢alisma komisyonumuz
var. Sezon iginde otellerin gidisatina gore misafir portfoyiine gére oraya
Arapga, Fars¢a yine aymi sekilde Fransizca konugan arkadaslarimizi
sezonluk olarak isimizde kullaniyoruz. Bizim onun disinda hi¢bir call center
va da live chat elemanmimizi sezonluk almiyoruz. Kis otellerimiz yaz
otellerimiz oldugu icin tiim personellerimizle daimi olarak yani siirekli olarak
calisiyoruz. Ve tabii burada misafirlerimize dokunabilme konusunda da

biiyiik avantajlarimiz var. %’

Cagr1 merkezi faaliyetlerini otel adina yiirtiten ilgili firmalarin profesyonel
bir ekip kurdugu ve gelen rezervasyon taleplerini farkli dillerde yanitlayarak
rezervasyona doniistiirmede basarili olduklar1 ifade edilmektedir. Bunun icin ¢agri
merkezinde gorevli personellere anlasmali oteller hakkinda 6zel egitimler verdikleri
belirtilmektedir. Ayrica olusturduklar1 canli destek hatlar1 sayesinde sadece sozli
telefon goriismeleri degil anlik yazili taleplere de ¢oziim iirettikleri goriilmektedir.
Ilgili firmalar otellerin gagri merkezi konusunda s6z konusu is yiikiinii almalar
karsiliginda  anlasma  sagladiklar1  komisyon  oranlarin1  gerceklesen

rezervasyonlardan tahsil ettikleri tespit edilmistir.

B2C Kanallar:

Otellerin satig fiyatlarini dogrudan afise edebildikleri, kendi yonetim panellerinden

iceriklerini ve fiyatlarini giincelleyebildikleri, satis fiyat1 tizerinden kullandiklar1 arac1 online

seyahat acentesinin komisyon oraninin diigmesi (Gross Profit Margin) esasina dayali satis

kanallaridir. Bu satis kanallarinda genel olarak rezervasyon ddemeleri oteller tarafindan

tahsil edilmektedir. B2C kanallara yonelik K(1), K(5) ve K(8)’in ifadeleri soyledir:

“10 y1l kadar once bir platform diisiiniin igcinde tiim online seyahat acentelerine yerli
ve yabanct ki, o zamanlar yerli acentelerde dijital doniisiimii baslamamisti. Biz

burada bir¢ok firmaya en biiyiiklerine 6n ayak olduk ve onlar: dijitale tasidik. Biitiin

35K (4) ile 1 Subat 2019 tarihinde yapilan yiiz yiize gériisme.
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acentelerini ve kanallarimi  baglayabilecekleri  kanal yoneticisi  iiriintinii

gelistirdik. 3%

“Otelcilerimize sunu tavsiye ediyorum; Diinya'min cesitli yerlerindeki insanlar
otelinizin varhigindan haberdar olsunlar. Ornegin sadece Booking ve Expedia gibi
biiyiik kanallarda degil, diger iilkelerin kendi onemli kanallarinda da olun. Bu
kanallara da itiye olun ki oradan insanlar iilkemize gelmek istediklerinde sizi
kolaylikla bulsunlar ve bunun iginde tabii bu kadar fazla kanali yonetmek icin de

kanal yoneticisine ihtiyaciniz olacak....

“... eger fazla sayida odaniz varsa B2C kanallara kesin girmeniz gerektigini an az
5-6 popiiler kanala girmeniz gerektigini soylemeliyim. 10 odanin altindaysaniz size
tavsiyem,; 4 kanala girmeniz yeterli derim. Bu kanallari verimli yonetmek i¢in kanal
yoneticisi kullanmamzi éneririm. Ozellikle fazla sayida odali bir tesis icin iyi bir
ekibiniz olmalidir, her zaman basinda siz duramazsiniz. Ekibinizi uzaktan

yénetebiliyor olmaniz ¢ok énemli.... "3

Katilimcilarin  yukaridaki ifadelerinden de anlasilacagi tizere otellerin B2C
kanallarda yer almas1 ve kanal sayilarinin fazla olmasi 6nem arz eden bir konudur. Otel
kapasitesi arttik¢a kanal sayis1 da artmali ve boylelikle internette daha ¢ok goriiniirliik elde
edilmelidir. Satisa gecirilen kanallarin aktif yonetimi i¢cin de kanal ydneticisi yazilimlari

kullanilmalidir.
Rezervasyon Motoru:

Arastirmada elde edilen veriler 151ginda goriisme katilimcilarinin en ¢ok iizerinde
aciklama yaptig1 konu olan “Rezervasyon Motoru” kodu Yazilim Yonetimi kategorisinin
icerisinde yer alan Kanal Y 6netimi alt temasinin altinda olusturulmustur. Arastirmanin temel
konusu olan online pazarlama yOnetimine baktigimizda goriisme saglanan uzmanlarin
aciklamalarina gore; yazilim firmalarinin kuruluslarinda faaliyetlerine basladiklar1 ve
otellere sagladiklar1 hizmete yonelik ilk yazilimm online rezervasyon motoru oldugu
goriilmektedir. Ayrica sunulan yazilim hizmetleri igerisinde oteller tarafindan en ¢ok tercih
edilen yazilimin rezervasyon motoru yazilimi oldugu da anlasilmaktadir. Bu sebeplerle

yazilim firmalarmin en ¢ok bu konu hakkinda ac¢iklamada bulundugu sdylenebilir. Otellerin

38 K (1) ile 1 Subat 2019 tarihinde yapilan yiiz yiize goriisme.
37K (5) ile 31 Ocak 2019 tarihinde yapilan yiiz yiize gériigme.
38 K (8) ile 31 Ocak 2019 tarihinde yapilan yiiz yiize gériigme.
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kendi web sayfasindan kendi tiiketicilerine yonelik verdigi bu hizmette yazilimcilarm otel
misafirlerine yonelik hizli ve giivenilir bir rezervasyon siireci sunduklar1 ifade edilmistir.

K(1), K(4) ve K(5) katilimcilarinin ifadeleri soyledir:

“Kanal yoneticisi modiiliimiiz sayesinde oteller ve acenteler birbirlerini daha
iyi buldular. Tabii kanallarin bulanabilmesi ve otellerin bunlari daha efektif
kullanabilmesi icin igeriklerini girmelerini sagladik. Yani otelin fotograflari,
vazilari, yazi tipleri iste biitiin igeriklerini ve olanaklarini sistemimize
tammlamalarina vesile olduk. Bu sayede biz bu icerikleri misafirlere ve acentelere
yollamaya basladik. Daha sonra otellerin web sitelerine rezervasyon motorlarini

entegre ettik. >’

“Acentemizin otel departmani olarak ana yazilimimizin aslinda ¢ikis amaci
tamamuyla su, oteller kendi web sayfalarindan bir operator gibi bir acente gibi satis
vapsinlar,  fakat acentelerin  kendilerine  kazandirdigindan  daha  fazla

kazansinlar.... "’

“Yazilimimiz, ilk once bir otelcinin kendi web sayfasi iizerinden odalarini
satmayt istemesi tizerine ¢ikti. Yani bizim sirketimizin ilk kurulma doneminde boyle
bir proje gelistirildi, ¢ok basit olarak otelin web sayfasina rezervasyon yapilabilme

imkdni saglanmis oldu. "'

Rezervasyon motoruna iligkin verilen ifadelerde bu yazilimim misafir ihtiyaglaridan
dolay1 ortaya ¢iktig1 ve bu yazilim sayesinde yazilim saglayicilarin otellerin gorselleri,
tanitim materyalleri, fiyat ve kontenjanlar1 gibi online platformlarda ihtiya¢ duyulan tiim
iceriklerini tek bir platformda hazirlayarak dogrudan misafirlere ve acentelere satisa
sunulmasini sagladiklar1 anlagilmaktadir. Bunu saglarken de acentelere gore daha diisiik
komisyonlar alarak otellerin rezervasyon motoru kanallarmdan  gerceklesen

rezervasyonlarda daha fazla kar elde edilebilmesini kolaylastirdiklarini ifade etmektedirler.

Rezervasyon motoru konusundaki ifadelere gore bu koda iliskin Policelendirme,
Promosyonlar, Raporlama, Ekstra Satislar, Rezervasyon Doniisiim Orant (Conversion
Rate), SEO, Meta Search Is Birligi, PMS Entegrasyonu ve Hizli Rezervasyon Siireci alt

kodlar1 olusturulmustur.

39K (1) ile 1 Subat 2019 tarihinde yapilan yiiz yiize gériisme.
40K (4) ile 1 Subat 2019 tarihinde yapilan yiiz yiize goriisme.
41K (5) ile 31 Ocak 2019 tarihinde yapilan yiiz yiize gériigme.
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Policelendirme:

Rezervasyon silirecinde 6nem arz eden diger bir konuda rezervasyona iliskin
cocuk yaglari, iptaller, erken ¢ikis ve iade sartlar1 gibi konularmn rezervasyon
asamasinda acik bir bicimde misafirlere sunulabilmesidir. Konuya iliskin K(4)

katilimcisinin agiklamasi soyledir:

“Otellerimizin rezervasyon motorundaki policelerle ilgili sigorta
sirketiyle ¢alisiyoruz. Bir misafirimiz isterse oradan erken rezervasyon iptal
giivencesi ya da erken rezervasyon donemi bittikten sonra firsat kampanyasi

olarak bu iptal giivencesinden faydalanabiliyor. ™

Burada K(4) firmasinin police bilgilendirmelerinin yaninda otelin
rezervasyon motoru iizerinden misafirlerin tamamen kendi tercihinde seyahat

sigortasi hizmetini de saglayabildigi gortilmektedir.

Promosyonlar:

Rezervasyon motoru lizerinden kendi oda satiglarmi artrmak amaciyla
otellerin kendi web sitesi satis fiyatlarinda 6zel indirimler ve teklifler verdigini

s0ylemek miimkiindiir. Bu konuda K(6) nin ifadesi soyledir:

“Otelcilerimiz misafirlerine kendi rezervasyon motorlarindan indirim
kuponlar verebiliyorlar, iicretsiz transferler verebiliyorlar. Bunlarin hepsi
de rezervasyon motoru iizerinden oldugu icin Rate Parity’i tespit eden

robotlara yakalanmiyorlar.”*

Otellerin online rezervasyon motoru tercihinde {izerinde durmasi gereken
konulardan digeri de online rezervasyon motorunun oteller i¢in 6zel indirim ve
promosyonlar verilebilmesini miimkiin kilmasidir. Burada 6nem arz eden unsur bu
indirimlerin 6zel sartlara baglanarak fiyat karsilastirma programlarinda diger B2C
kanallarin denetimlerinden ¢ikabiliyor olmasidir. Bdylelikle oteller fiyat paritesine
(Rate Parity) girmeden kendi satis kanallarinda misafirlerine ekstra ddiiller sunarak

dogrudan satiglarini artirabilmektedirler.

Raporlama:

42K (4) ile 1 Subat 2019 tarihinde yapilan yiiz yiize gériisme.
43K (6) ile 31 Ocak 2019 tarihinde yapilan yiiz yiize gériigme.
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Yazilim saglayicilarinin otellerin web sitelerine yonelik sagladiklar1 6ncelikli
faydalardan birinin de gelismis raporlama Ozellikleri oldugu goriilmektedir. Bu
raporlar sayesinde otellerin rezervasyon doniisim oranlarimmi (Conversion Rate)
artirabilmek adma 6nemli verilere sahip oldugu goriilmektedir. Bu konuya iligkin

K(4) ve K(7) katilimcilarmin ifadeleri soyledir:

“Yazilim sistemimizin en giizel tarafi raporlama yapiyoruz. Yani bir
misafir o giin, giin icerisinde web sayfasina hangi iilkeden gelmis, hangi
tarihe arama yapmus, kag kisi arama yapmus, sonug bulmus mu, bulamadiysa
niye bulamadi, tiim otellerimize giinliik olarak analizleri raporlamalar
atiyoruz. Bizim belli basli kendimiz icinde iirettigimiz raporlarimiz var. Iste
web sayfasina gelen son 10 giiniin ortalamasi ve son giin gelen misafirlerin
ortalamasi ve eger son giin belli bir yiizdenin altinda kalirsa o raporda o otel
kapkirmizi geliyor. Ben sayfaya girip goriiyorum ki otelin web sayfasinda bir
stkinti var. Hemen otele haber verip sayfanizda sikinti var dedigimizde,
otellerden; bizim haberimiz yok, siz nereden o&grendiniz dediklerini
gortiyoruz. Ciinkii bunun igin ben bir personel ayirmiyorum. Biz bunun i¢in
zaten bir yazilim gelistirdik. Yani belki en biiyiik avantajimiz teknoloji sirketi

olmamiz yazilimimizi kendimiz yapiyor olmamiz.”*

“Biz web sitesini ziyaretlerini de bir talep olarak goriiyoruz aslinda. Her
ziyaret bizim igin bir taleptir. Rezervasyon tamamlanmistir veya
tamamlanmanustir. Simdi bir misafir, satin alma asamasindaki adimlar
atlayp aramayt yaptigr adimlari belirledi, fiyati gordii odayi belirledi, kisisel
bilgilerini girdi. Biz burada misafiri yakalayp satin alma yapmadiysa
kendisine geri doniiste bulunup, otelimiz i¢in arama talebinde
bulunmussunuz ancak oédeme ekraninizi sonu¢landirmamigsiniz rezervasyon
talebinizi; fiyatla ilgili bir durum mu var, odeme yontemiyle mi ilgili bir
durum mu var seklinde arastirtyoruz ve bu noktada gergeklesen rezervasyon

sayimizi artiryoruz. %

Oteller i¢cin yukaridaki katilimcilarin ifadelerine gore en 6nemli konularin
basinda raporlama gelmektedir. Yazilim saglayicilarin otellere sundugu gelismis

raporlama Ozellikleri sayesinde otellerin satis stratejilerini belirlemede referans

4 K (4) ile 1 Subat 2019 tarihinde yapilan yiiz yiize gériisme.
45 K (7) ile 1 Subat 2019 tarihinde yapilan yiiz yiize gériisme.
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olarak alabilecekleri bu veriler sayesinde dogru ve etkin fiyatlama stratejileri
gelistirebilecekleri soylenebilir. Ayrica ¢agri merkezi hizmeti sunan saglayicilarin
raporlarin analizlerini yaptig1 ve ger¢eklesmeyen rezervasyonlara iligkin misafirlere
geri doniislerde bulunarak satiglar1 artirmak adina faaliyette bulunduklar1 da

belirtilmektedir.

Ekstra Satislar:

Rezervasyon motoru lizerinden oda satiglarinin yaninda havalimani transferi,
glinliik turlar, spa olanaklar1 vb. diger satis kalemlerinin de rezervasyon
asamasindayken otelin kendi web sayfast {izerinden satisinin saglandigi

goriilmektedir. Ekstra satiglara iliskin K(6) ve K(9) un agiklamalar1 soyledir:

“Sistemde misafir rezervasyonunu yapar. Farkli hizmet talepleri
varsa onlart da satin alir, giiniin sonunda sepetindeki her seyi satin al deyip
kredi kartindan tahsilatint yaparak; bunun igine odayla birlikte hava limant

transferi olabilir, spa hizmetleri olabilir, sehir turlari olabilir.... "%

“Otelcilerimiz ne zaman isterlerse sistemimizde fiyat koyarak aktif
hale getirip ucaktan transfere ekstra hizmetlerini de kendi web sitesi

misafirlerine online olarak satabilirler.”?’

Katilimcilarin ifadelerine gore online rezervasyon motoruyla oteller oda
satiglarmin yaninda ekstra bagska hizmetlerde ilave ederek bunlar1 da rezervasyon

asamasinda gelirlestirebilmektedirler.

Rezervasyon Doniisiim Orani (Conversion Rate):

Otel yazilim iireticilerinin raporlamaya verdigi énem ve otel web sitesi
ziyaretgilerine iliskin detaylar hakkinda elde ettigi verileri otelcilere diizenli
paylasarak otellerin etkin satis stratejileri gelistirmesine yardimci olduklar tespit
edilmistir. Bu durum rezervasyon doniisiim orani olarak sektorde ifade edilen
“Conversion Rate” kriterinin otelciler i¢in ylikselmesini saglamaktadir. Bu konuda

K(1) ve K(2) katilimcilarmin ag¢iklamalar1 asagidadir:

% K (6) ile 31 Ocak 2019 tarihinde yapilan yiiz yiize gériigme.
47K (9) ile 1 Subat 2019 tarihinde yapilan yiiz yiize gériisme.
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“Yazilimlarimiz sayesinde bir¢ok ddiile sahip olduk, bunun iginde en
¢ok gelir doniistiiren gibi 6nemli kistaslart tek basina yerine getirdigimiz i¢cin

bu édiilleri firmamiz aldi. ”*

“Sistemimizin gelismis marketing ozellikleri var. Internet trafiginin en
az %35-6’sint rezervasyona doniistiivebiliyoruz. Conversion orammiz daha

yiiksek diger firmalara gore.”*

Otellerin yazilim saglayici tercihinde dikkat etmesi gereken Onemli bir
unsurun firmanin anlasma sagladigi otellerde rezervasyonlar konusundaki
gergeklesen rezervasyonlara iliskin doniisiim oraninin yiiksek olmasinin gerektigi

belirtilmektedir.

Arama Motoru Optimizasyonu (SEQ):

Katilimcilarm ifadelerine gére Arama Motoru Optimizasyonu (Search Engine
Optimization), otellerin web sitelerinin belirlenmis anahtar kelimeler olusturularak
arama motorlarinda dogal sonuglar igerisinde ¢ikmasma yonelik yapilan tanitim
calismalaridir. Boylelikle otel web sitelerinin ziyaret¢i ve rezervasyon trafiginin
artmas1 amaclanmaktadir. Bu konuda K(2), K(5), K(9) ve K(11)’in agiklamalar1
asagidadir:

“Bizim rezervasyon motorumuzun en onemli ozelligi SEO var. Biz buna

yonelik calismalar yapryoruz ve daha fazla trafik gelmesini saglyoruz. >’

“Otelin web sayfasi pek bilinmiyorsa; tamtimi, iste SEO kismi iyi
yvapimadiysa, burada otelciler web sayfalarint ihmal edebiliyor, nasil olsa

kimse gelmiyor gibi diisiiniip fivatlarim giincellemeyi ihmal edebiliyorlar. !

“Otelcilerin bizi tercih etmelerinin ¢ok sayida sebebi var. Birincisi dijital
marketing olarak ¢ok fazla reklam yapmaktayiz, bunu biraz daha otelin
kendisine bagliyoruz, belli bir standart komisyon oranlart var, diyelim ki A

oteli komisyonu %15 veriyor, ekstralarla %5 katki payi veriyor. Bununla

8 K (1) ile 1 Subat 2019 tarihinde yapilan yiiz yiize goriisme.
49K (2) ile 1 Subat 2019 tarihinde yapilan yiiz yiize goriisme.
50K (2) ile 1 Subat 2019 tarihinde yapilan yiiz yiize goriisme.
51K (5) ile 31 Ocak 2019 tarihinde yapilan yiiz yiize gériigme.
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alakalu ilgili A isletmesine biraz daha genis kapsamli gériiniirliik artirmada

dijital marketing olarak destek vermekteyiz. ?

“Google Analytics gibi, reklamda Adwords gibi, bizim verdigimiz yapr hem
i¢ hem dis SEO (Arama Motoru Optimizasyonu) olarak zaten ¢ok avantaj

saglamaktadir.... "’

Katilimcilarin ifadeleri incelendiginde otellerin yazilim saglayici tercihinde
yazilim firmalarinin arama motoru optimizasyonu (SEO) destegi veren bir saglayict
segmelerinin goriiniirliiklerini artirmada ve kendi rezervasyonlarinin artisinda biiyiik
bir 6neme sahip oldugu sdylenebilir. Baz1 yazilim saglayicilarinin SEO ¢aligmalari
icin komisyonlarma ilave olarak ekstradan otellerden ilave komisyon aldiklar1 da

ifade edilmistir.

Meta Search Is Birligi:

Meta Search olarak hizmet veren Google, TripAdvisor, Trivago vb. taninmis
fiyat kiyaslama portallar1 ele alindiginda yazilim firmalarinin entegrasyon
kabiliyetlerine bagl olarak otellerin rezervasyon motorlarii da bu fiyat kiyaslama
sitelerinin sayfalarinda acenteler ile birlikte satisa sunabildikleri goriilmektedir. Bu

koda iliskin K(4), K(5), K(9) ve K(11) katilimcilarmnin ifadeleri sdyledir:

“Tiim meta searchler ile entegre haldeyiz. Ilgili sayfalarn fiyat listelerinde
rezervasyon motorumuz ¢ikiyor ve ziyaret¢i bastiginda rezervasyon

motorumuza yonleniyor. >

“Bizim heniiz Google entegrasyonumuz tamamlanmadi ama TripAdvisor
entegrasyonumuz var. Hotelscombined vs. onlarla entegrasyonumuz var.
Google da swrada ama tabii burada soyle de bir sey var. Otelci zaten
biliyorsunuz hem Google da hem de TripAdvisor’'da ¢alistigi online kanallar
tizerinde yer aliyor. Yani Booking.com mesela TripAdvisor’da otelci kendi
kaydi olmasa bile Booking iizerinden fiyati alimip listeleniyor ya da

Google'da da ayni sekilde diger kanallardan fiyatini ¢ekip gosterebiliyor. ™’

52K (9) ile 1 Subat 2019 tarihinde yapilan yiiz yiize gériisme.
53K (11) ile 1 Subat 2019 tarihinde yapilan yiiz yiize goriisme.
54K (4) ile 1 Subat 2019 tarihinde yapilan yiiz yiize gériisme.
55 K (5) ile 31 Ocak 2019 tarihinde yapilan yiiz yiize gériigme.
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“Tabii ki burada aract firmalar var biliyorsunuz, biz firma olarak kanal
yonetimi gibi yazilim destegini bu firmalardan alarak, otellerimizin
dagitiminda yararlaniyoruz. Bu saglayicilarla zaten anlagsmamiz soz konusu.
Rezervasyon modiiliimiizii verdigimiz otellerimizi meta search’lere de online
olarak dagitmaktalar. Bu meta search’lerde "Otelin resmi web sitesinden

rezervasyon yap" diye ¢ikiyor ve bize yonlendiriyor, bizim modiiliimiize. ™°

“Rezervasyon motoru kapsaminda meta search’ler ile ayni yolda gitmemiz
gerekiyor, onlarla ¢alismamiz ~ gerekiyor. Su anda entegrasyon
calismalarimiza bagladik, devam ediyor. Tabii bu c¢alismalar karsilikl
oldugu igin hi¢hir firmanin tekelinde degil bu siire. Dolayistyla devam ediyor,
amagladigimiz sey bu tiir meta search entegrasyonlarini saglamaktir,

firmamizda bunu yapacaktir.””’

Yazilim saglayicilarmin fiyat kiyaslama siteleriyle (Meta Searchers)
entegrasyon igerisinde olduklar1 ¢ogunun bu entegrasyonlar1 gerceklestirebildigi
digerlerinin de bu siireci bitirmek iizere olduklar1 ifade edilmistir. Ayrica bazi
yazilim saglayicilarmin bu destegi kendi alt yapilarinda saglamasalar bile diger
yazilim firmalariyla entegre olarak anlagmali olduklar1 otellere sunabildikleri tespit

edilmistir.

PMS Entegrasyonu.:

Otel rezervasyon motorunun otel 6n biiro yonetim sistemi programi (PMS)
ile entegrasyonu sayesinde doluluklarin etkin ve dinamik bir bicimde kontrolii
saglanabildigi katilimcilarin ifadelerinden anlagilmaktadir. Burada tam doluluklara
ulasildiginda odalarin satisa kapatilmasi otomatik olarak yapilabilirken, belirli
doluluk seviyelerine ulasildiginda da otomatik dinamik fiyatlamalar ile fiyat artis ve
azalislar1 sistem lizerinden komut verilerek programlanabilmektedir. Ayrica bu fiyat
ve miisaitlikler entegrasyonlar saglanarak kanal yoneticisine de otomatik olarak
dogrudan iletilmekte ve diger tiim online kanallarm etkin yOnetimini de
saglayabilmektedirler. Bu konuda K(1), K(6), K(8) ve K(12) katilimcilarinin
ifadeleri soyledir:

56 K (9) ile 1 Subat 2019 tarihinde yapilan yiiz yiize gériisme.
57K (11) ile 1 Subat 2019 tarihinde yapilan yiiz yiize goriisme.
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“Otel satis pazarlama yazilimlarimizin hepsi kendi icerisinde yer alan
ayrt platformlar. Fakat ayni zamanda hepsi de diger PMS’ler ile de

entegrasyona sahip platformlardir.”®

“Sektorii domine etmis tiim kanallarla entegrasyonumuz var. PMS’in
yaptigt rol sudur. Yani teknik anlamda kanal yonetiminden rezervasyonlarin
akis1 saglandigr gibi miisaitlik bilgisini de update eder. Ve kontenjan
havuzunu da siirekli tazeleme yolundadir. Programlarimiz var ve bunlar
stirekli kontrol edip bir degisiklik varsa bir satig varsa yeni degerlendirmeleri
yvapip tekrardan kanal yonetimini bilgilendirir ve boylece biiyiik bir personel

ihtiyaci da giderilmis olmaktadur. ™’

“Bir PMS yazilimcist olarak kendimize ait rezervasyon motorumuz
var, kanal yoneticisini baska bir firma ile entegre olarak verebiliyoruz.
Ayrica bu kanal yoneticisi ile full entegreyiz, kimseyle bulunmayan bir bag

var aramizda. Bizim ¢ok yakin ¢oziim ortagimizdr. "%’

“PMS'imiz kontenjan anlaminda, piyasadaki kanal yoneticileriyle
dogrudan entegre bir haldedir. Ornek vermek gerekirse su sekilde bir otelim
var, yiz tane elimde standart odam var. O kadar hizli bir satis dongiisii
igerisinde anlik olarak ka¢ odam kaldi, nasil bir satislart durdurma politikasi
yaptim manuel olarak takip etmek olduk¢a zor, bunu saniyeler icerisinde
tetikleyebiliyorum ve kanal yoneticisi sayesinde de biitiin OTA'lara PMS

lizerinden iletmis oluyorum.”*!

Otellerin online satig pazarlama stratejilerini olusturmalar1 ve stirdiiriilebilir
kilmalar1 acisindan PMS entegrasyonlarmin tiim online kanallarla kontenjan
bakimindan entegre bir bi¢imde olmasi satis pazarlama ve rezervasyon
birimlerindeki is yiikiini ve hata paylarmi minimize edebildigi katilimcilarin
yukaridaki ifadelerinde belirtilmektedir. Onceden sisteme girilen ayrintili komutlarla
kontenjanlarin dinamik bir bigimde otomatik olarak degistirilebilmesi PMS
entegrasyonu sayesinde olabilmektedir. Bu dogrultuda otellerin yazilim tercihlerinde

bu entegrasyonu saglayabilen yazilim saglayicilari ile anlagsmaya gitmelerinin 6nemli

58 K (1) ile 1 Subat 2019 tarihinde yapilan yiiz yiize goriisme.

59 K (6) ile 31 Ocak 2019 tarihinde yapilan yiiz yiize gériigme.
80K (8) ile 31 Ocak 2019 tarihinde yapilan yiiz yiize gériigme.
61K (12) ile 1 Subat 2019 tarihinde yapilan yiiz yiize goriisme.
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oldugu sdylenebilir. Ayrica katilimc1 bazi PMS firmalarinin kanal yoneticisi yazilimi
konusunda diger yazilim firmalariyla anlasma saglayarak bu c¢oziimii otellere

sunduklar1 goriilmektedir.

Hizli Rezervasyon Siireci:

Glinlimiiz internet ortaminda online rezervasyon konusunda hizli ve pratik bir
rezervasyon siirecinin olduk¢a 6nemli oldugu katilimcilar tarafindan vurgulanmstir.

Bu konuda K(3), K(7), K(9) ve K(11) katilimcilarinin ifadeleri asagidadir:

“Rezervasyondaki e-mail yazisma siirecini yazilimlarimizila otelciler
otomasyona doniistiirmiis oluyor, miisteri dogrudan odasini segiyor ve
odemesini yapryor, kendisine rezervasyon onayr dogrudan ulastyor, konuda
burada hizlica kapaniyor, sonrasinda oteli arayip benim rezervasyonum var

mi sorulart da ortadan kalkiyor. %

“Sistemimizde rezervasyon adimini kisa tutmaya ¢alistik. Misafirler
i adimla rezervasyonunu tamamlayabilir, ne satin aldigimin farkinda

olabilir ve ne ddeyecegini bilir, hale gelmesini sagliyoruz. %

“Yazilimsal olarak, biz hem web sitesi olsun, herhangi bir modiil
olsun veya ayriyeten diger kanal yonetimleri olsun  bunlarin
entegrasyonlarini yapryoruz. Burada miisterilerimize sunarken sonugta hizli
bir rezervasyon, otelinizi doldurma veya ekstra yapilabilecek biitiin
hizmetleri hizli bir bi¢imde alabilmeniz i¢in bu modiillerin hepsini

otellerimizin hizmetine sunuyoruz.

“Rezervasyon modiiliimiiz se¢ ve oOde mantigindadwr. Isi
kolaylastirmak i¢in bize zaten iki sey lazim; basit olmasi ve giivenilir olmasi.
Hiz; bundan kastim basitlik, se¢ ve ode mantiginda bir yapt oldugu i¢in
satisinda birinci kuralt hizli olacak, hizli ve kolay olursa satiglar artar

modunda olacak....”*

Online rezervasyon motorunun en onemli 6zelliklerinin basinda hizli, pratik

ve glivenilir bir rezervasyon siireci saglamasi geldigi katilimcilarin ifadelerinden

62K (3) ile 31 Ocak 2019 tarihinde yapilan yiiz yiize gériigme.
83 K (7) ile 1 Subat 2019 tarihinde yapilan yiiz yiize gériisme.
64K (9) ile 1 Subat 2019 tarihinde yapilan yiiz yiize gériisme.
85 K (11) ile 1 Subat 2019 tarihinde yapilan yiiz yiize goriisme.
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anlagilmaktadir. Arastirmadaki katilimecilar tarafindan 78 ifade sikligiyla en ¢ok ifade
edilen kod olan Rezervasyon Motoru kodu i¢erisindeki alt kodlardan 16 ifade siklig1
ve % 7,92 frekans oraniyla en cok ifade edilen kodun Hizli Rezervasyon Siireci
oldugu tespit edilmistir. Otellerin online rezervasyon motoru tercihinde bu kritere
uyan bir modiil tercih etmeleri kendi web sitesinden gergeklesen rezervasyon

sayisinin artirmasinda etken oldugu katilimcilarin ifadelerinden belirlenmistir.

4.4.2.2. Fiyat Yonetimi

Katilimcilarin yazilim yonetimine iliskin verdigi ifadelere gore yazilim yodnetimi
temasi altinda “Fiyat Yonetimi” alt temasi1 olusturulmustur. Katilimcilarin ifadelerine gore
teknolojiyle birlikte misafirler de hizli bir bicimde doniismiis durumdadirlar. Bu baglamda
cogu kez bir otel isletmesinin online satis kanallarinda fiyatlarina hakim olmasi demek,
misafirlerine ulasacagi pazarlama kanallarma hakim olmasi anlamma gelebilmektedir.
Arastirma katilimcilarinin ifadelerinde bu dogrultuda internet iizerinde otellerin fiyat
yonetimi konusunun biiyilk bir 6neme sahip oldugu tespit edilmistir. Fiyat yonetimi alt
kategorisi katilimcilardan gelen bilgiler 1s18inda B2B Fiyatlar ve B2C Fiyatlar olarak iki
koda ayrilmistir. Katilimcilarin ifadelerine gére B2B Fiyatlar kodu; Kontratli Net Fiyatlar
ve SOR-SAT Fiyatlar alt kodlarina, B2C Fiyatlar kodu; BAR, ADR, RevPAR ve CompSET

alt kodlarma ayrilmastir.
Fiyat yonetimi ile ilgili K(4) katilimcisinin ifadesi sOyledir:

“Oteller web sayfalarindan satis alamiyorlarsa fiyatlandirmada sikinti var
demektir. Ama tabii biliyorsunuz diizen artik online’a gidiyor. Evet, operatorliik
acentecilik hi¢bir zaman olmeyecek, zaten bizim de bir ayagimiz acente biliyorsunuz.
Hig¢hir zaman acentecilik bitmeyecek, ama misafirler de artik ufak ufak nesil
degisiyor, ornek veriyorum ozellikle Antalya bolgesi olsun, Manavgat olsun siirekli
daimi misafirleri var otellerin. Belli bir yas tistii kesim halen satis ofisine gidiyor
ama artik diizen degisiyor, 2 yasindaki ¢ocugun elinde bile telefon, herkes online ve
bundan sonraki siire¢ biraz daha degisecek. Online diizene ayak uyduran ilerleyecek

bu yolda ilerlemeyen saniyorum bir tik daha geriden gelecektir. ’*°

Fiyat yOnetiminin otellerin satiglarmi artirmadaki etkisi K(4)’tin ifadesinde de
goriilmektedir. Burada birgok 0l¢iit ile birlikte fiyatlandirmanin da detayl: bir bigcimde ele

almarak online goriiniirliikte dogru bir fiyatlandirmanin saglanmasi gerektigi katilimci

66 K (4) ile 1 Subat 2019 tarihinde yapilan yiiz yiize gériisme.
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tarafindan ifade edilerek dijitallesmeyi gerceklestiren otellerin bu konuda daha basarili

olacagi vurgulanmaktadir.
B2B Fiyatlar:

Otel isletmelerinin donemsel olarak tur operatorleri ve seyahat acenteleri ile kontrat
usuliinde net fiyatlarini ve poligelerini karsilikli olarak imza altina aldiklar1 ¢alisma bigimine

yonelik paket halindeki satis fiyatlar1 seklinde ifade edilmektedir.
B2B fiyatlara iligkin K(2) katilimcisinin ifadesi soyledir:

“Otelcilerimiz eger tecriibelilerse ¢esitli kanallar: biliyorlar ama tecriibeli
degillerse bu kanallarin ne oldugunu bilmiyorlar. Bu anlamda hem yeni kanallarla
tamstirma hem ek kanallarina kontratlarint saglayip cesitli pazarlarda online ve
B2B fiyatlandirmali acentelerin online olarak dagitimini saglayip satiglarini artirma
anlaminda da fayda sagliyoruz. Tabii B2B fiyatlarda fiyatlarin diisiik komisyonlarla
son tiiketiciye sunulmas: konusunda fiyat paritesine diisiilebilecek durumlar icin de
otellerimize danismanlik veriyoruz. Ornegin bir toptanct pozisyonundaki tur
operatorii (Whole Saler)anlasmali oldugu diger acentelere ilgili oday: satisa
sundugunda satin alan acente de belli bir marj ilavesiyle bu odayt son tiiketiciye
diger B2C online seyahat acentelerinden daha diisiik bir fiyatla dogrudan satisa
acabiliyor. Burada otellerimize online fiyat dengesi konusunda destek

saglayabiliyoruz. %

K(2) katilimcisinin ifadesine gore B2B satis fiyatlarinda dogrudan otel satis1 yerine
ucak, transfer ve otel dahil gibi paket satis fiyati veya tur operatorlerinin toptanci olarak net
fiyatlar1 alt acentelerine perakende bi¢iminde diisiik komisyonlar ilave ederek satisa sunmasi
s0z konusudur. Normal sartlarda paket turlarin igerisinde sunulan oda fiyatlarinin yalin
olarak son tiiketici turistlere afise edilmemesi gerekmektedir. Fakat son yillarda B2B
kontratl acentelerin ve tur operatorlerinin paket tur haricinde otel odalarinin net fiyatlarmin
iizerine diisiik komisyonlar ilave ederek dogrudan sadece oda satismma yoneldikleri de

goriilmektedir.

Ozellikle yeni otellerin pazarlama dagitim kanallar1 konusunda da damismalik
hizmeti veren yazilim saglayicilarinin bazilarinin B2B kanallara da fiyat ve kontenjan

saglayabildikleri goriilmektedir. Otellerin donemsel anlagsmali kontratlar icerisindeki

67K (2) ile 1 Subat 2019 tarihinde yapilan yiiz yiize goriisme.
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fiyatlandirmalarina iliskin B2B Fiyatlar kodu altinda Kontratli Net Fiyatlar ve SOR-SAT

Fiyatlar alt kodlar1 olusturulmustur.

Kontratli Net Fiyatlar:

Son donemlerde B2B ve B2C satis kanallar1 arasinda yasanan rekabete dayali
olarak kontrath net fiyata sahip olan B2B seyahat firmalarnin komisyonlarindan
feragat ederek daha diisiik fiyatla son tiiketicilere satisa ¢ikmasi B2C kanallar
cephesinde fiyatlarmn yiiksek kalmasmi sagladigr katilimcilarin ifadesinden
anlagilmaktadir. Yazilim firmalar1 gelistirdikleri programlar araciligiyla bu farkl
fiyatlar1 onceden tespit ederek, otel fiyatlarinin dengelenmesini saglamada yararl

olmaktadirlar. Konuya iliskin K(4) katilimcisinin ifadesi asagidadir:

“Otelcilerimiz fiyatlar konusunda tur operatorleri ve acentelerle
rekabetci fiyat anlayisini sergiliyor ve genel olarak esit tutuyorlar ama daha
¢ok kazaniyorlar. Onun igin biz de fiyatlandirmada % 95 otelimizde sikinti

yasamiyoruz. %

Yazilim saglayicilarin otellere burada kontrath B2B fiyatlarinin dogrudan
satiga agilsa dahi takip ettikleri ve karsilikli olarak ilgili fiyat dengesizligini ortadan

kaldirmada girisimde bulunduklari tespit edilmistir.

SOR-SAT Fivatlar:

Yazilim gelistiricilerin otellerin web sayfalarima kurduklar1 modiiller
icerisinde online rezervasyon motorunun igerisinde sunduklar1 ayr1 bir panel ile
kendi web sayfalarindan acentelere ozel sifreler vererek, acentelerin otelin net
fiyatlarmi bu kanaldan Ogrenerek satislar gerceklestirebildigi katilimcilarin
ifadelerinde goriilmektedir. Otellerin daha ¢ok bu 6zelligi SOR-SAT isleyisiyle is
birliginde oldugu acenteler i¢in kullandig1 ifade edilmektedir. K(11)’in bu konudaki
ifadesi sOyledir:

“SOR-SAT’larin ve alt acentelerin kontratlari marjlart onceden
belirlenip rezervasyon modiiliinde sisteme dahil ettirilip satislarint oradan

yonetmesi biciminde acente extraneti seklinde oluyor yani acentelere bir

68 K (4) ile 1 Subat 2019 tarihinde yapilan yiiz yiize gériisme.
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extranet veriyoruz. Marjlart, komisyonlar:t énceden belli oluyor. Onlar

sisteme girip satis yapiyorlar.”®

Online rezervasyon motorlarmin igerisine yerlestirilen 6zellikler sayesinde
ilgili acentelere kullanic1 ad1 ve sifre verilerek bu fiyatlar1 ve miisaitlikleri otelin web
sitesi lizerinden erisilebilmesinin saglandigi yukaridaki K(11) katilimcisinin

ifadesinden anlagilmaktadir.
B2C Fiyatlar:

Otellerin internet lizerinde oda satis fiyatlarinin son tiiketiciye ulastirilmasi esasina
dayanan satis fiyatlar1 oldugu katilimcilarin ifadelerinden anlasilmaktadir. Burada online
seyahat acenteleri, satiglar lizerinden otellerden komisyon (Gross Profit Margin: Kar Marj)
almaktadirlar. Otelcilerin bu ¢alisma biciminde, online seyahat acentelerinin extranetlerine
fiyat ve iceriklerini girerek odalarini satisa agtiklar1 ifade edilmistir. Bu konuda K(7)

katilimcisinin ifadesi soyledir:

“Hizmetlerimiz arasinda yazilimlarimiz sayesinde otelcilerimiz i¢in hem
online acenteler igerisindeki B2C fiyatlarim karsilastirmasini hem bélgedeki rakip
oteller arasindaki fiyatlarint  karsilastirmasini - raporlayip tesis yetkililerini
bilgilendirebilmekle yiikiimlii oluyoruz ve buna gére de pazarlama planlarimizi
¢iziyoruz. Bildiginiz iizere B2C fiyatlandirmayr otel belirliyor ve belirledigi
acentenin extranetinden satisa agryor. Komisyonlar bu satis fiyati tizerinden ilgili
online acentenin satis politikasina goére satis fiyati iizerinden diisiiliiyor. Bu
fivatlandirmada eger tesis bize evet, bu belirlediginiz donemlerde benim
forecastimda bu sekilde yiikseklikler ve diisiikliikler var, ge¢mis senelerde, ben bu
kanallardan, bu zamanda, bu pazarlara satis almistim gibi yonlendirmelerde
bulunabiliyorsa, burada pazarlamay: da kullanarak ciddi cirolar ya da en yiiksek

cirolarin elde edilebilmesini sagliyoruz.””’

Otellerin online donemsel satis fiyatlar igerisindeki fiyatlandirmalarina iliskin B2C
Fiyatlar kodu altinda BAR, ADR, RevPAR ve CompSET alt kodlar1 olusturulmustur. Bu
fiyatlandirmalar donemsel oldugu gibi otelin doluluguna iliskin haftalik, giinliik hatta saatlik
olarak farklilasabilmektedir. Bu dinamik fiyatlamay: kullanan otellerin verim yOnetimi

uygulayarak getirilerini maksimize etme yolunda oda satislarmi dinamik bir bigimde

89K (11) ile 1 Subat 2019 tarihinde yapilan yiiz yiize gériisme.
70K (7) ile 1 Subat 2019 tarihinde yapilan yiiz yiize gériisme.



99

miisaitligine bagli olarak belirleyebildikleri katilimcilarin ifadelerinden anlagilmaktadir. Bu

konuya iliskin katilimcilarin ifadeleri soyledir:

BAR (Best Available Rate; En Uygun Fiyat):

Otel odasmi satin alan misafirler icerisinden ilgili odayi en diisiik fiyatla elde
edenin oda satis fiyatini ifade ettigi katilimlar tarafindan belirtilmektedir. Bu konuda

K(5) ve K(9) katilimcilarmin ifadeleri soyledir:

“Dinamik fiyatlama denince otelin miisaitligine gore bir fiyatlama soz
konusu. Burada otelin ilgili donem icerisindeki en uygun oda satis fiyatt BAR
oluyor. Otelin web sayfasina gelen miisteri o anda sadece oda almaya
odaklanyyor. Boylelikle de biitiin kafasini o yonde isletiyor. Yani uygun fiyata

ihtiyaci olan odayr uygun fiyata nasil alirim gibi.... "

“B2C fiyatlarda kendi rezervasyon motorunuzdaki fiyatlar dahil eger
arada ugurum varsa bu; her zaman otele de bize de sikinti olarak yansiyor.
Ozellikle ¢agri merkezlerinde arayp siz otelin kendisi olmaniza ragmen,
arayip fiyatiniz neden yiiksek diyen misafirler oluyor. A firmasinda a¢in bakin
fivat daha uygun deniyor. Biz bu fiyat analizlerini yapip tespit ettigimizde
otellere uyarida bulunuyoruz, hemen onlarda fiyatlarini dengeliyorlar.
Dinamik fiyatlamada doluluga gore fiyat uygulayarak en verimli satislari
olustururken oteller bunu herkese esit fiyat yani klasik rekabete uygun,

dolayisiyla rekabetci fiyat uygulamalidirlar.

Otellerin online dagitim kanallarinda uyguladig1 fiyat politikalar1
incelendiginde ayni {riin i¢in cesitli kanallarda farkli satis fiyatlariyla
karsilagilmaktadir. Katilimcilarin ifadelerine gore bu satis politikasini uygularken
tiim satis kanallarinda otellerin esit fiyat dengesine sadik davranmalar1 gerektigi
anlasilmaktadir. Ayrica misafirlerin satin alma kararinda her zaman en diisiik fiyata

baktiklar1 katilimcilar tarafindan vurgulamislardir.

ADR (Avarage Daily Rate; Ortalama Guinliik Satis Fiyati):

ADR, katilimcilar tarafindan otel isletmelerinin belirli bir giindeki toplam oda

gelirlerinin toplam satilabilir oda sayisina oranlanmasiyla bulunan fiyat seklinde

1K (5) ile 31 Ocak 2019 tarihinde yapilan yiiz yiize gériigme.
72K (9) ile 1 Subat 2019 tarihinde yapilan yiiz yiize gériisme.
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ifade edilmistir. Isletmelerin dijital pazarlama araglarini etkin kullanarak, dinamik
fiyatlama modeliyle hem doluluklarin1 hem de periyodik ortalama oda fiyatlarmni
artrrarak verim yonetimi uygulayabildikleri tespit edilmistir. K(2) ve K(5)’in konuyla
ilgili ifadeleri asagidadir:

“Bizim vizyonumuz ve misyonumuz, otelcilerin kendi web sitelerinden
ve online kanallardan odalarini doldurmalarini saglamak. Bir yerde kisi bast
19 8’a oday: tur operatériine verip biitiin seneyi kapatmak yerine, kisi bast
60 EURO ortalamayla satis yaparak ADR’sini yiikselterek 4-5 kat karli
olarak satis yapabilmelerini saglyyoruz. Tabii bu da biraz marketing yatirimi

gerektiriyor.””?

“Belirli bir giine bakildiginda toplam satilan oda gelirlerinin ilgili
giindeki satilabilir oda sayisina orvanladigimizda giinliik ortalama fiyat ADR
dedigimiz konu ortaya c¢ikiyor. Otelcilerimiz kanal yéneticisiyle fiyatlarin
kontrol ediyor ve anlik olarak doluluga gére dinamik fiyatlama modeliyle
ADR ’sini yiiksek tutmak adina doluluga bagli verimle yonetilirse satislari ¢cok

daha etkin oluyor.”’*

Otellerin dagitim kanallarinda esit fiyat politikas1 uygulamalar1 gerektigini
belirten katilimcilar, esit fiyat politikasiyla dinamik fiyatlama yaparak satis
fiyatlarmi doluluga bagli artirmalar1 gerektigini belirtmislerdir. Boylelikle satilan
oda gelirlerinin ortalamasini daha da yiikselterek gelirlerin artmasmin saglanacagmi

vurgulamiglardir.

RevPAR (Revenue Per Available Room; Oda basina Diisen Gelir):

Doénemsel zaman araligindaki toplam satis gelirinin toplam oda sayisina orani
ile hesaplanan ortalama oda geliri seklinde katilimcilar tarafindan ifade edilmistir.
Otellerin getiri yonetimi uygulamalarini dijital pazarlama araglarini da kullanarak
etkin bir bicimde yoOnetebilme yeteneklerine sahip oldugu katilimcilarin
ifadelerinden anlasilmaktadir. Konuya iliskin K(2) ve K(12) katilimeilarinin ifadeleri
sOyledir:

“...acentelerin yaptigr aym sey, zaten sizin olan bir misafiri size,

sizden iicret alarak size geri satiyorlar. Ama internetin gelistigi ve bu kadar

3K (2) ile 1 Subat 2019 tarihinde yapilan yiiz yiize goriisme.
74K (5) ile 31 Ocak 2019 tarihinde yapilan yiiz yiize gériigme.
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ileri oldugu bir diinyada otelcilerimiz bizim gibi firmalarla sadece kendileri
bile otellerini doldurabilirler. Baska acentelere de ihtiya¢lar: olmaz. Ancak
bu demek degildir ki, acentelerle hi¢ ¢alismasinlar ama acentelere bu kadar
bagimli olmamalilar. Tabii ki doluluklarinin % 50'sini, % 60'int acentelerden
doldurmalilar, lokasyonuna gore bu oranlarimi korusunlar. Mesela
Istanbul'dalarsa % 100'%inii kendileri doldursunlar. Bizim de ugrastigimiz,

gostermek istedigimiz yol da bu.””

“Belirlenen bir donemde elde edilen ortalama oda basina diigen geliri
yani RevPAR gibi kelimeler artik otelciler tarafindan dikkate aliniyor. Pazar
payindaki oyuncularin artmasi ve yiizdeligin daralmasiyla birlikte % 10'nun
pesine diistii artik Antalya otelcisi de ve artik ben onliner nasil
degerlendirebilirim diyor, Antalya otelcisi i¢cin ADR, RevPAR gibi kelimeler
bundan 3 sene énce yabanci kelimelerdi, bunlari Istanbul otelcisi
konusuyordu. Ama artik onlarda ADRyi takip ediyorlar. Hatta Istanbul'da
bazi tesisler var ki otelin metrekaresine diisen karliligi analiz etmeye
calisiyor. Neden otel odalart var, diigiin salonlari var, toplanti salonlari var,
ben bir ay igerisinde odalarin metrekaresine diisen gelirim toplanti
salonlarindan fazlaysa benim iste toplanti salonlariyla ilgili calisma yapmam
gerekiyor demektir veya bunun tam tersi seklinde. Ciddi anlamda Tiirkiye'de
otelcilik gelisiyor, hizli da gelisiyor, yurt disindaki otelcilikten ¢ok daha iyi

bir otelcilik yaptigimiza inantyorum. %

Otel satis pazarlamasi konusunda otelciligin artik yon degistirdigini belirten
katilimeilar, otellerin satiglarinda kendilerini en 6n plana koymalar1 gerektigini
belirtmislerdir. Satilabilir oda basina diisen geliri artirabilmek bakimindan
gerceklesen gecmis satiglarin detayli analizlerinin yapilarak gelecek donem satis
fiyatlarmin tahminlemesinde etkin kararlar alinmasi gerektigi katilimeilar tarafindan

ifade edilmistir.

CompSET (Competetive Set; Rakiplerin Fivatlary):

Otellerin fiyat karar1 verirken en ¢ok dikkat ettikleri unsurlarm basinda, rakip

isletme fiyatlarinin takibini yaparak kendi fiyat stratejilerini uygulama yoluna

5K (2) ile 1 Subat 2019 tarihinde yapilan yiiz yiize goriisme.
76 K (12) ile 1 Subat 2019 tarihinde yapilan yiiz yiize gériisme.
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gittikleri katilimcilarim ifadelerinde goriilmektedir. Bu dogrultuda yazilim
firmalarinin rakiplerin fiyatlarini takip programlar tireterek otellere hiz ve etkin bir
bicimde rakiplerin fiyat takibini sagladiklar1 sdylenebilir. K(2), K(4) ve K(11)

katilimcilarinin konuya iligkin ifadeleri sdyledir:

“Bir yazilimimiz var, biz buna Compare Manager diyoruz. Ilk énce
rakip otelleri tespit ediyoruz 10 otele kadar. Bu rakiplerin onlarca farkl
online sitedeki fiyatlarint bir platform iizerinde raporluyoruz. Oradan

stratejilerin olusturulmasint saglyoruz.””’

“...satis alamiyoruz dediklerinde diyorum tabii ki de satamazsin
¢linkii sagindaki 5 yildizli otel senden daha diisiik fiyata satarken ki fiyatiyla;

ki ederi o, sen 4 yildizli ya da su kalitedeyken zaten satamazsin.””®

“Rate management yazilimimizla fiyat yonetiminde, doluluk
yiikseldigi zaman, satilabilir oda sayis1 azaldigi zaman fiyatlara otomatik
talimat verebiliyorsunuz veya ikinci olarak da bolgedeki rakiplerin
fivatlandirmasinda kendisine es tuttugu otellerin fiyatlandirmasina endeksli

bir degisiklik yapabiliyorsunuz. ””*

Katilimcilarin ifadelerinde goriildiigii tizere dinamik fiyatlama stratejileri
bakimmdan yazilim saglayicilarinin farkli iirtin adi altinda sundugu c¢oziimler
arasinda otellerin fiyat karar1 vermelerinde rakiplerin fiyat politikalarinin da otellere
etkin bir bicimde sunulabildigi tespit edilmistir. Otellerin fiyatlandirma kararlarinda
rakiplerin fiyatlarin1 1yi analiz etmeleri gerektigi katilimeilar tarafindan

Onerilmektedir.

4.4.2.3. itibar Yonetimi

Arastirmada katilimcilarin yazilim yonetimi ile ilgili olarak hizmet sagladiklar1 bir
diger unsurun “Itibar Yonetimi” konusundaki yazilimlar oldugu katilimcilarin ifadelerinden
tespit edilmistir. Bu dogrultuda yazilim firmalarinin itibar yonetimi konusunda da otellere
coziimler sunduklar1 goriilmektedir. Burada sosyal medya kanallarindan yorum sitelerine
kadar genis bir yelpazede otellere yazilan yorumlari tek bir c¢at1 altinda gruplandirarak

topladiklar1 ve bunlar1 analiz ederek otel yetkililerine sunduklar: tespit edilmistir. Bazi

7K (2) ile 1 Subat 2019 tarihinde yapilan yiiz yiize goriisme.
78K (4) ile 1 Subat 2019 tarihinde yapilan yiiz yiize gériisme.
K (11)ile 1 Subat 2019 tarihinde yapilan yiiz yiize gériisme.
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yazilim firmalar1 heniiz bu hizmeti sunmamasina ragmen bu yazilimlar hakkinda proje
asamasinda olduklarmi ve kisa siire icerisinde itibar yonetimine iliskin de yazilimlarini

otellere sunabileceklerini ifade etmislerdir.
Itibar yonetimi konusunda K(2), K(6) ve K(7) katilimcilarinin ifadeleri s6yledir:

“Itibar yonetimi ile ilgili bir yazilimimiz var. Bu yazilimimiz ile yaklasik yiize
yakin yorum kanalindan yorumlari ¢ekiyoruz. Analiz algoritmamiz var, otomatik
analiz ediyoruz, puanlandirtyoruz ve belirli segmantasyonlara gére HK, Resepsiyon,
GR, FB olsun hepsine iligkin otele bir karne notu veriyoruz. Bunu yazilimimiz

otomatik olarak yapmaktadur.

“Oteller igin soyle bir ¢alismamiz var. Bir otel i¢inde ve bir otel disinda siiregler
takip ediliyor ve her giin siirecin takibi i¢in de farkl yazilimlar kullanilyyor. Bunlarin
stireglerinden baglayip, misafirlerin daha otele konaklamast baslamadan, baslayan
bir siireci kontrol altina alip daha sonra otelin igine gelip In-House i¢inde hizmetlere
basladiktan sonra da stireci devam ettirebilecegi hatta ve hatta misafir ¢ikis
yaptiktan sonra iletisimi devam ettirebilecegi bir yapisi var. Bunlarin hepsinde tek
bir ara yiiz degil de birden fazla ara yiizde tek bir veri tabaninda yapmasi da, birden
fazla farkl bilgi girisimi rapor ¢ikarilmasini saglayan bir yapida olmasint sagliyor.
Bu sebeple de otellerdeki farkli yazilimlarda veri aktarimi entegrasyon gibi dertlerin

olmamasi sebebiyle de otelcinin albenisini sagliyor.”!

“Su anda daha hizli adimlarla rezervasyon yaptirabilmeyi, daha iyi
raporlayabilmeyi hedeflemis durumdayiz. Bunlari tamamladiktan sonra biiyiik
ihtimal gelistirebilecegimiz ve ilk etapta geri doniislerimizi alabilecegimiz yol

hedefimiz de yorumlar ve itibar yonetimi olacaktir. >’

Otellere yapilan online yorumlarin takibinin ve analizlerinin kolaylikla analiz
edilerek otel ydonetimine sunulmasimi saglayan itibar yonetimi yazilimlari sayesinde otellerin
mevcut durum analizlerini departmanlarinin detaylariyla birlikte raporlayabildikleri
katilimcilarin ifadelerinden anlasilmaktadir. Ayrica misafirlerin rezervasyon siireglerinden
baslayarak, konaklama zamanlari ve hatta otelden ayrildiktan sonra dahi devam eden stiregte

misafirlerle etkin bir iletisim ag1 kurmalarini saglayabildikleri belirtilmektedir.

80K (2) ile 1 Subat 2019 tarihinde yapilan yiiz yiize goriisme.
81K (6) ile 31 Ocak 2019 tarihinde yapilan yiiz yiize gériigme.
82K (7) ile 1 Subat 2019 tarihinde yapilan yiiz yiize gériisme.
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Katilimcilardan bazi yazilim saglayicilarinin heniiz itibar yonetimi ¢6ziimii sunmadig fakat

bununla ilgili caligmalarinin oldugu da goériilmektedir.

Katilimcilardan elde edilen veriler 1513inda Itibar Yonetimi alt temasinin altinda
Yorum Tesviki, Yorumlara Erisim, Yorum Kontrolii ve Misafir Iliskileri Yonetimi (CRM)

kodlar1 olusturulmustur.
Yorum Tesviki:

Otellere yapilan yorumlarin mobil uygulamalar dahil anlik olarak her zaman ve her
yerden takip edilmesini saglayan itibar yonetimi yazilimlarmin ayrica otel hizmetinden
yararlanan misafirlere yorum yazma konusunda tesvik edici uygulamalar gelistirdikler1

goriilmektedir. K(2) katilimcisinin konuya iliskin agiklamasi soyledir:

“Itibar yonetimi yazilmimizin ek bir ozelligi daha var; yorum artirici
ozelligi. Otelinizin resepsiyonuna yerlestirdigimiz bir adet tablet ile veya wifi'nize
yerlestirdigimiz bir link ile otelinizde konaklayan kisilerden aktif olarak yorum
toplamanizi sagliyoruz ve bu yorumlari otomatik olarak TripAdvisor'a, Top.hotels'e,
HolidayCheck'e, Zoover'a ve bunun gibi kanallarda yayinlayabilmenizi sagliyyoruz.
Otelinizin ilgili kanallarda puanmm yiikseltip otelin en iist siralarda goziikmesini
saglhyoruz. Belki siz TripAdvisorda 10. siradasiniz ama belki de otelinizi birinci
swraya  ¢ikarabilmenizin  onemli  bir kismi  bu  yazilimimiz  sayesinde

gerceklegebiliyor. "%

Itibar yonetimi yazilimi ile oteller mevcut otelde konaklayan misafirlerine
konaklama esnasinda hangi siteler icin isterlerse o sitede yayinlayabilmek lizere yorum
yazdirabildikleri ve misafirlerini boylelikle yorum yazmaya tesvik ettikleri katilimcilarin

ifadelerinden anlasilmaktadir.
Yorumlara Evisim:

Otelcilik sektoriinde itibar yonetimi denince kisilerin aklina en basta sosyal medya
siteleri Facebook, Twitter, Instagram vb. gibi paylasim siteleri gelirken aslinda TripAdvisor,
HolidayCheck vb. gibi sitelerinde oteller i¢in sosyal medya platformlar: arasinda goriilmesi
gerektigi goriismelerde katilimceilar tarafindan ifade edilen bir konudur. Yorumlara erisim

konusunda K(2) ve K(6) katilimcilarinin ifadeleri soyledir.

8 K (2) ile 1 Subat 2019 tarihinde yapilan yiiz yiize gériisme.
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“Online satis kanallar giiler yiizliiliikle otellerin web sayfalarina birer link
yerlestiriyorlar, yorumlar: okutmak kisvesi altinda, ancak giiniin sonunda biiyiik
zorluklarla otellerimizin sitesine ¢ektigimiz binlerce misafirin belki de %30'una
varan oranint sessiz bir bi¢cimde alryorlar ve kendi web sitelerine yonlendiriyorlar.
Bunu kesinlikle otellere 6nermiyorum. Biz bizimle ¢alisan otellerle tek tek ilgilenip
farkly online veya review (yorum) portallarina yonlendiren linkleri kaldiriyoruz.
Bunun yerine otel tercih ederse yorumlar: gostermek isterse yazilimimizin destegi
var, bu ozellik neticesinde c¢esitli kanallardan gelen yorumlari otelin kendi web
sitesinde gosterebiliyoruz hem de farkli bir portala yonlendirmeden. Yorumlar
otellerin kendi web sitelerinde kesinlikle gosterilmeli ancak farkli bir siteye link

gonderilerek yapilmamalidir. "%

“Itibar yonetimiyle ilgili c¢alismalarda genelde sosyal medya entegrasyonu
kullanilyyor. Ayrica bizim en ¢ok kullandigimiz TripAdvisor ve HolidayCheck yorum
sitelerine yonlendirmeler kullaniliyor. Itibar yonetiminde ashnda ¢ok ayrismalar
var. Insanlar bu sosyal medyayi da bu TripAdvisor yorum sitelerini de birbirinden
ayirmaya ¢alissalar da ister istemez ikisi de dis diinyada aym yonde etki

yaratiyor. %

Yazilimcilarn iirettigi itibar yonetimine iliskin yazilimlarin 6nemli bir amacinin da
tim yorumlarm otelcilerin kontroliinde tek bir ¢ati altinda toplanarak misafirlerine web
sayfasinda sunabilmesi oldugu katilimcilarin ifadelerinden anlasilmaktadir. Ayrica otellerin
kendi web sitelerinde paylastiklar1 yorum sitelerine dogrudan yonlendirme yapilan logolar1

kullanmamalar1 gerektigini tavsiye ettikleri tespit edilmistir.
Yorum Kontrolii:

Yazilim gelistiricilerin yoruma tesvik ettigi linkler iizerinden alinan yorumlarin ilgili
yorum sitesinde yaymlanmadan 6nce otelcilere kontrol etmeleri i¢in zaman firsat1 sundugu

katilimcilarin ifadelerinde goriilmektedir. Bu konuda K(6) nin ifadesi sdyledir:

“Otelciler yazilimimiz iizerinden hizmet verdigi misafirlerine yorum sitelerindeki
linki gonderiyor. Buradan yazilan herhangi bir yorumda, yayinlanincaya kadar bizim ara
panelimizde goriilebiliyor. Kotii bir yorumda ise otelci bunu goriip misafirle irtibat kurarak

heniiz yorum yayinlanmadan sorunu ¢oziip yayinlanmasini olumlu yonde saglayabiliyor.

8 K (2) ile 1 Subat 2019 tarihinde yapilan yiiz yiize goriisme.
8 K (6) ile 31 Ocak 2019 tarihinde yapilan yiiz yiize gériigme.
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Bizim bu yorumu yayinlatmama gibi bir imkdanimiz yok, sadece otelciye sorunu ¢ozebilecek
firsatt sunabiliyoruz. Ne TripAdvisor'da ne de HolidayCheck'de ne de digerlerindeki

sozlesmelerimizde béyle bir yayinlatmama gibi miidahale hakkimiz yok. %

Otellerin itibar yonetimi yazilimi sayesinde olumsuz yorum sahibi olan misafirleriyle
goriiserek heniiz yorum yaymlanmadan s6z konusu durumu telafi ederek yorumdaki

olumsuzlugu giderebildikleri tespit edilmistir.
Misafir Iliskileri Yonetimi (CRM):

Misafir iligkileri yonetiminde (Customer Relation Management) otellerin genelinin
heniiz geleneksel yontemleri kullanmaya devam ettigi ve giincel yeni yazilimlar1 bir ihtiyag
olarak gormedigi katilimcilar tarafindan belirtilmektedir. Fakat gelisen turizm rekabet
ortaminda otelleri bir adim 6teye ¢ikaracak fark yaratan unsurun CRM’i en iyi yOneten
oteller oldugu katilimcilar tarafindan ifade edilmistir. K(6) ve K(11) katilimcilarinin

ifadeleri asagidadur:

“Kendi iirtinlerimizi satarken inamin ki itibar yodnetimi satan diger
rakiplerimizden ¢ok farkli bir sey yasamiyoruz. Ciinkii bunun hala daha bir ihtiyag
oldugunu, ileri donemde otelin kendi hizmetlerinin kendi kalitesiyle satacaginin
farkinda olmayan otel yatirimcilart var maalesef. Isimiz zor ama teknik altyapi
olarak en ¢ok bizim iistiinde durdugumuz konular; misafirin giris yapmaya
baslamadan once, daha rezervasyon asamasina girmeden once, merhaba ben
buradayim diyen bir otelci yaratabilmektir. Onceki misafirin deneyimlerini okumast,
rezervasyon asamasindan itibaren CRM ile bir dakika siz bize geliyorsunuz ama bir
ihtiyaciniz var mi? iste alerjiniz var mi? Yastik se¢imi yaptiniz mi? Sehir turu ister
misiniz? gibi sorularla ilgi uyandirabilecek konulardir. Bunlart tamamen otelci
belirliyor, balon turu, hava limani transferi, mini bardaki dizayni;, muhafazakar
aileler igin ona gore iirtinlerin yerlesimi gibi bunlarin hepsini daha gelmeden iki

tikla yaptiracak bir CRM modeli yazilimi. %’

“Biz su anda c¢ikardigimiz iiriinlerle CRM kavramint sadece misafir
memnuniyetinden ¢ikardik, memnuniyet devam ediyor, misafir memnuniyetsizlikleri

hemen ele alinip hemen bir ¢oziime kavusturulmali gerekirse bir projeye donmeli,

8 K (6) ile 31 Ocak 2019 tarihinde yapilan yiiz yiize gériigme.
87K (6) ile 31 Ocak 2019 tarihinde yapilan yiiz yiize gériigme.
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akabinde biz diyoruz ki CRM'i aymi zamanda bir pazarlama stratejisi olarak da

kullanabilirsiniz. %

Miisteri iligkileri yazilimlarma iliskin otellerin genelinde yeterli istegin ve
farkindaligin olusmadig1 K(6) katilimeisinin ifadesinde goriilmektedir. Ayni zamanda CRM
yazilimlariyla memnuniyetsizliklerin hemen tespit edilerek ¢6ziime kavusturulabildigi ve
bunun da aslinda bir tiir firsat oldugu ve pazarlama politikast olarak goriilmesi gerektigi

K(11) katilimcisimin ifadesinden anlagilmaktadir.

4.4.3. Gelir Yonetimi

Katilimcilara yoOneltilen “Sunmus oldugunuz yazilimlarin otellerin gelirlerine
etkisini nasil ifade edersiniz?” sorusuna verilen yanitlardan elde edilen veriler
incelendiginde “Gelir Yonetimi” kategorisi olusturulmustur. Bu sorudan elde edilen
verilerle dijital pazarlamada kullanilan yazilimlarin otellerin igerik ve yazilim
yonetimlerinin isleyisini artirarak maliyetleri diisiirmeyi ve daha yiiksek gelirler elde etmeyi
sagladig tespit edilmistir. Burada bir otel isletmesinin tiim gelirlerine iligkin, katilimcilar
tarafindan ifade edilen veriler 1s1ginda alt temalar, kodlar ve alt kodlar olusturulmustur.
Katilimcilarin ifadeleriyle gelir yonetimi kategorisinde B2B Gelirleri, B2C Gelirleri,
Dogrudan Gelirler ve alt temalar1 olusturulmustur. Cizelge 4.4’de gelir yonetimine iligkin

tema, alt tema, kodlar ve alt kodlar yer almaktadir.

8 K (11)ile 1 Subat 2019 tarihinde yapilan yiiz yiize gériisme.
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Cizelge 4.4. Gelir Yonetimi Kategorisine Iliskin Tema, Alt Tema, Kodlar ve Alt Kodlar

Cizelgesi
Kategori (Tema) @ Alt Temalar
B2B Gelirleri

B2C Gelirleri

Gelir Yonetimi

Dogrudan
Gelirler

Kodlar

Net Fiyatli Satig Gelirleri
Komisyonlu Satis Gelirleri
Walk In (Kapr) Satislart
Canl Destek Hatt1

E-mail ile Rezervasyon

Cagr1 Merkezi (Call
Center) Gelirleri

Rezervasyon Motoru
Gelirleri

Alt Kodlar

Otel Cagr1
Merkezi
Gelirleri

Firma/Acente
Cagr1 Merkezi
Gelirleri

Firma Tahsilath
Otel Tahsilath
Toplam

ifade
Sikhig

2
3
5

f %

4
6
10

24
38
100

Gelir Yonetimi kategorisi igerisinde olusan Dogrudan Gelirler alt temasi; 40 ifade

siklig1 ile % 80 frekans oraninda, B2C Gelirleri alt temasi; 8 ifade sikligi ile % 16 frekans

oraninda ve B2B Gelirleri alt temast; 2 ifade siklig1 ile % 4 oraninda dagilim gostermektedir.

Dogrudan Gelirler alt temasinda bulunan Rezervasyon Motoru Gelirleri kodu 31 ifade siklig1

ve % 62 frekans oraniyla bu kategoride en sik ifade edilen kod olarak tespit edilmistir.

Rezervasyon motoru gelirleri kodunu 5 ifade siklig1 ve % 10 frekans oraniyla Komisyonlu

Satis Gelirleri kodu, 4 ifade siklig1 ve % 8 frekans oraniyla Cagr1 Merkezi (Call Center)

Gelirleri, 3 ifade siklig1 ve % 6 frekans oraniyla Net Fiyath Satis Gelirleri, 2 ifade siklig1 ve

% 4 frekans oranlariyla Canli Destek Hatt1 ile E-mail ile Rezervasyon kodlar1 ve 1 ifade

siklig1 ve % 2 frekans oraniyla Walk In (Kap1) Satislar1 kodu takip etmektedir.

Gelir yonetimi konusunda K(1) ve K(2) katilimcilarmin ifadeleri soyledir:

“Burada amacimiz otelcilerimiz icin etkin bir Revenue Management (gelir

yonetimi) yapmak. %’

8 K (1) ile 1 Subat 2019 tarihinde yapilan yiiz yiize gériisme.
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“Otellere gelirler konusunda ¢oziimler sunuyoruz, otelcilerimizin yanindayiz.

Amacimiz daha fazla ciro elde etmelerini saglamak.”’

Yazilim saglayicilarinin iirettigi ve pazarladig: iirlinlerin temel amacmin 6zetle otel
mevcut kapasitesini  kullanarak karlarin1 en yiikksek seviyeye ¢ikarmak oldugu

belirtilmektedir.

4.4.3.1. B2B Gelirleri

B2B Gelirleri, kontrata dayali gerceklesen rezervasyonlardan elde edilen satig
gelirleridir. B2C satiglara gore kontratta yer alan net fiyatlar daha diistiktiir. K(4)’iin konuyla
ilgili ifadesi soyledir:

“Acente ve operatorler belli bir para ve garanti doluluk sozii verebiliyorlar
otellere ve bu sozlerine uyum gosteriyorlar etik davranmak lazim. O etikligi de her
zaman koruyoruz. B2B rezervasyonlar genelde paket satiglardan olustugundan uzun
gecelemelerin gerceklestigi rezervasyonlar oluyorlar. Fakat bazi B2B firmalar
paket haricinde daha diisiik fiyatla ¢ikmak igin sadece otel satabiliyorlar. Burada da
fivatlarda dengesizlik olusuyor. Dedigim gibi yiiksek fiyat ¢ikiyorsamiz diisiik fiyat
ctktigimizda da otelcimizi arayip mutlaka uyarryyoruz. Surada diisiik kalmigsiniz
galiba, saniriz goziiniizden kagti diye uyarilarimizi da yapryoruz. Ayrica otellere
yvapilan odemeler konusunda biz édemelerimizi anlagsmamiza bagl olarak misafir
girisinden once veya ¢ikistan hemen sonra otellere geciyoruz. Bu da farklarimizdan

biridir. !

B2B kontratlarda gecen net fiyatlarm B2C’ye oranla daha diisiik olmasimnin sebebi
satiglari paket tur icerisine giydirilmis olmasidir. Baska bir ifadeyle son tiiketici otellerin
oda fiyatin1 B2B acentelerin satis kanalinda gormemelidir. Oteller, B2B kontratlarda net
fiyat tutarlarmi paket turlarin kitlesel yogunlukta ve uzun gecelemelerden olusmasindan
dolayr B2C kanallara nazaran B2B kontratlarinda daha diisiik tutarak anlagmalar
yapmaktadirlar. Fakat giinlimiizde B2B kanallarin bu diisiik fiyatlarla dogrudan sadece otel
biciminde de satiyor olmalar1 otellerin fiyat esitsizligine (Rate Parity) diismesine sebep
olabilmektedir. Ayrica llkemizde B2B gelirler konusunda giliniimiizde O6demelerin
tamaminin genelde misafir ayrilisindan 1-2 ay kadar sonra acentelerden otellere yapiliyor

olmas1 da g6z oniinde bulundurulmasi gereken diger bir dnemli konudur.

90K (2) ile 1 Subat 2019 tarihinde yapilan yiiz yiize goriigme.
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4.4.3.2 B2C Gelirleri

Otellerin satis fiyatlarmi kontrol altinda tutabildikleri online seyahat acenteleri
iizerinden gerceklesen rezervasyonlara iliskin almis olduklar1 tahsilatlar B2C gelirleri
olusturmaktadir. Genel olarak B2C kanallarin rezervasyon tahsilatlar1 otellerin kendileri
tarafindan yapilmaktadir. B2C acenteler ise sitelerinden otellere yonlendirdigi gergeklesen
rezervasyonlari, anlasmalar1 {izerinden komisyon oranlarini hesaplayip ertesi ay otellere
komisyon faturasi gondererek 1ilgili komisyonlarini tahsil etmektedirler. Komisyon

konusuyla ilgili K(6) katilimcisinin ifadesi soyledir:

“Oteller, esit rakamlarda oda fiyatlar: olsa da farkli avantajlar sunarak veya
indirim kuponlari vererek misafirleri kendi web sitelerine ¢ekerek, komisyondan

kurtulabiliyorlar.”*?

Otellerin dagitim kanallarinda esit fiyat kosullar1 sunsalar dahi kendi web
sayfalarinda olusturacaklar1 promosyonlar ile dogrudan satiglarini artirarak B2C kanallara
O0denen komisyon tutarlarinin 6demelerini diisiirdiikleri sdylenebilir. Katilimcilarin
ifadeleriyle B2C Gelirleri alt kategorisinin altinda Net Fiyatli Satis Gelirleri ve Komisyonlu

Satig Gelirleri kodlar1 olusturulmustur.
Net Fiyath Satis Gelirleri:

Online kanallarda fiyat esitligini benimseyen oteller, B2C online acentelerinin
extranetlerinden anlagmali olduklar1 komisyon oranlarini 6nceden hesaplayip net fiyatlarmi
satig sistemine girebilmektedirler. Konuyla ilgili K(4)’lin fiyat esitligi konusunda a¢iklama

yaparken bu konuya degindigi goriilmektedir:

“Biz tabii ki de anlagmamizdaki satis fiyatlarina karigsmiyoruz. Fakat surada

devreye giriyoruz. Sisteme girilen net fiyatli veya satis fiyath fiyatlar. ™’

Burada B2C olarak dogrudan satis fiyatin1 son tiiketiciye satisa ¢ikmasina ragmen
bazit B2C online seyahat acentelerinin fiyat hesaplamalarinda, satis fiyat1 {izerinden
komisyon diismek yerine net fiyat izerine komisyon ilave etmek bigiminde calistiklar1 tespit

edilmistir.

92K (6) ile 31 Ocak 2019 tarihinde yapilan yiiz yiize gériigme.
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Komisyonlu Satig Gelirleri:

Komisyonlu satis gelirlerinde rezervasyon tahsilatlari oteller tarafindan misafirlerden
tahsil edilmektedir. Acentelerden ay sonu otellere komisyon faturalar1 gonderilerek acente
komisyonlar1 oteller tarafindan ddenmektedir. Ilgili komisyon oranlar1 B2C firmalarinin
isleyisine gore farkliliklar gosterebilmektedir. K(5)’in Meta Search’e iliskin agiklama
yaparken bu konudan bahsettigi ifade soyledir:

“Onemli olan B2C kanallarin otelcive biraz daha uygun bir kar
birakabilmesidir. Yani TripAdvisor miisteriyi yollarken Booking.com iizerinden
yollamasiyla dogrudan otelin web sayfasindan yollamasi arasinda otelci agisindan

bir kar iliskisi olmast lazim ki otelci burada bir tercih yapabilsin. ***

K(5)’in buradaki ifadesinden de anlasilacag1 iizere otellere fiyat kiyaslama
portallarindan (Meta Searcher) gelen rezervasyonlar ile B2C kanallardan gelen
rezervasyonlar arasindaki komisyon maliyeti ele alindiginda aralarinda biiyiikk farklar
bulunmadigindan isletmelerin fiyat kiyaslama sitelerinde dogrudan yer alma konusunda
istekli olmadiklar1 sdylenebilir. Fakat burada otellerin nasil ki B2C kanallardan satis alma
egiliminde olduklar1 goriiliiyor ise ayni geliri fiyat kiyaslama sitelerinden de elde
edebilecekleri ve internette daha fazla goriiniirliigiine sahip olabilecekleri géz Oniinde

bulundurulmalidir.

4.4.3.3. Dogrudan Gelirler

Arastirmada ortaya c¢ikan ifadelerden otel isletmelerinin kendi yaptig1 oda
satiglarindan elde ettigi gelirlere yonelik ifadeler bu alt temada kodlanmistir. Burada
otellerin dogrudan kendi misafirlerine ulasmada kullandig: satis kanallarimin neler oldugu
kodlar ve alt kodlar halinde katilimcilarin ifadeleriyle agiklanmistr. Katilimcilarm ifadeleri
1s1¢inda Dogrudan Gelirler alt temas1 bashginda Walk In (Kapi) Satislari, Canli Destek
Hatti, E-mail ile Rezervasyon, Cagri Merkezi (Call Center) Gelirleri, Rezervasyon Motoru

Gelirleri kodlar1 olusturulmustur.
Walk In (Kapi) Satislari:

Herhangi bir rezervasyonu olmayan, dogrudan otele gelerek rezervasyonunu yaptiran
misafirlere kap1 misafiri (Walk In) denmektedir. Otel isletmeleri genelde misafirden

rezervasyon bedelinin bir gecelik {icretini veya tiimiinii rezervasyon asamasinda veyahut da

9 K (5) ile 31 Ocak 2019 tarihinde yapilan yiiz yiize gériigme.
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giris esnasinda tahsil etmektedirler. Burada genel olarak pesin ve kredi karti ile 6deme
seklinde iki secenek sz konusudur. Ornegin konugun otele geldigi zaman check/in islemleri
esnasinda tiim konaklama bedelini veya bir kismini nakit olarak 6demesine pesin 6deme
denmektedir. Kredi kartiyla 6deme ise pesin 6demede oldugu gibi konugun otele giris
esnasinda kredi kartiyla yaptig1 6deme bi¢imidir. Hem pesin 6demede hem de kredi karti ile
O0demede otellerin genelde misafirlerin erken ¢ikis yapabilme ihtimallerine iliskin olusacak
problemleri en az diizeye indirgemek amaciyla tiim konaklama bedelini giris esnasinda tahsil

etme egiliminde oldugu sdylenebilir. Konuya iligkin K(12) katilimcisinin ifadesi sdyledir:

“Gegenlerde Kas'a gittigimde ben 20 odall bir otele, resepsiyona giderek
dogrudan rezervasyonumu yaptirdigimda sununla karsilastim, anahtarlariniz
buyurun dediler, odemesini sordum, c¢ikarken aliriz, onemli degil dediler. Bu

samimiyeti bu giiveni diinya iizerinde hicbir yerde bulamazsiniz.

K(12) katilimecisinin ifadesine gore otellerin kapidan veya miinferit yollarla
rezervasyonu gergeklestiren misafirlerine iliskin 6deme tahsilatin1 giriste tahsil
etmek yerine daha ileriki zamanlarda veya c¢ikista tahsil etmelerinin memnuniyet
yaratabilecegi sOylenebilir. Fakat otellerin bu konuda hem 6deme konusunu garanti
alta alabilecek ve hem de bunu misafirlerine en az diizeyde hissettirebilecek kredi

kart1 6n provizyonu gibi uygulamalar olusturmasi onerilebilir.
Canli Destek Hatti:

Yazilim firmalariin ve acentelerin canli destek hattin1 online rezervasyon motoru
gibi uygulama egiliminde oldugu goriilmektedir. K(4) katilimcisinin konuya iligkin ifadesi

sOyledir:

“Sistemde misafirlere sagladigimiz ara yiiziimiiz olsun, odeme segenekleri
olsun onlara verdigimiz gerek call center, gerek canli destek hizmetlerimiz olsun

hepsi zaten yurt disi misafirlerine de hitap ediyor...."*°

Otel web sitesini ziyaret eden potansiyel misafirlerin rezervasyon siirecindeki olasi
istek ve Onerilerine anlik yanit verebilmek amaciyla bazi otellerin kendi web sayfalarinda
canli destek hatlar1 kurduklar1 ve bu hizmetin yazilim saglayicilar tarafindan da yapildig:

goriilmektedir.

% K (12) ile 1 Subat 2019 tarihinde yapilan yiiz yiize goriisme.
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E-mail ile Rezervasyon:

E-mail ile Rezervasyon, Otellerin kurumsal e-mail hatt1 lizerinden gelen rezervasyon
taleplerini degerlendirip yanit vererek misafirin ve otelin kendi aralarindaki ilgili yazigmalari
sonrasinda rezervasyonlarin e-mail ortaminda onaylanmasidir. K(3)’lin konuyla ilgili ifadesi

sOyledir:

“Eskiden rezervasyon yapilmak istendiginde soyle oluyordu,; Otele bilgilerini
giriyordu miisteriler ve gonder butonuna basiyordu, otel kendi web sitesinden yine
otele bir teklif gidiyordu. Otel bunu gordii mii, spama diigtii mii? bilinmiyor. Otel
oradan doniiyor, su tarihlerde fiyat bu olur diyor. Misafir diyor ki peki su oda ne
olur diyor, otel bu tarihlerde bu olur diyor, tabii bunlar yazismalar seklinde e-mailler
gidiyor geliyor, simdi bunu otelci otomasyona doniistiiriirse miisteri dogrudan
odasini segiyor ve ddemesini yapiyor, konuda burada kapaniyor, sonrasinda oteli

arayip benim rezervasyonum var mi sorulari da ortadan kalkiyor.”’

Uluslararas: diizeyde basta Ingilizce olmak {izere her dilden gelen rezervasyon
taleplerine zaten smirli sayida personelle ¢alisan otellerin satis ve rezervasyon
departmanlarinin etkin yanit veremedikleri katilimcilar tarafindan ifade edilmektedir. Buna
bagl olarak online rezervasyon motoru ve etkin rezervasyon iletisimi hakkinda yazilimlar
gelistirdikleri goriilmektedir. Bu yazilimlar ilgili otelin web sitesinden konaklama talebine
iligkin misafirlerin bilgilerini otelin rezervasyon kanalina e-mail yoluyla iletmesi
bi¢imindedir.

Cagri Merkezi (Call Center) Gelirleri:

Otellerin kendi satis kanallarindan elde ettigi bir diger gelir yolu kendi telefon hatt1
iizerinden yapilan gorlismelerle gerceklesen rezervasyonlarla olusmaktadir. Burada
arastirma kapsaminda iki farkli uygulamadan bahsetmek miimkiindiir. Bunlar “Otel Cagr

Merkezi Gelirleri” ve “Firma/Acente Cagri Merkezi Gelirleri” seklindedir.

Otel Cagri Merkezi Gelirleri:

Burada otellerin kendi telefon hatlar1 iizerinden gelen rezervasyon taleplerini
kendi satis ve rezervasyon birimlerindeki personeller araciligiyla yanitladig: klasik
telefonla rezervasyon modeli s6z konusudur. Otel isletmelerinin genelde hem 6n

biiro hem de satis pazarlama birimlerinde yasadigir yogunluklardan dolay: telefon

97 K (3) ile 1 Subat 2019 tarihinde yapilan yiiz yiize gériisme.
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hatt1 tizerinden gelen taleplere iliskin etkin yanit veremedikleri katilimcilar

tarafindan ifade edilmektedir. K(3) katilimcisinin konuya iliskin ifadesi asagidadir:

“Bazilart var eski metot devam ediyor, yani resepsiyondaki kigi agsin
gelen telefonu deniyor. Simdi buradaki ¢alisan oradaki misafirle mi ilgilensin
yoksa doniip telefonda oda mi satsin?.... Giderek yayilan bir ortamda ¢agrt
merkezi anlasmasi sagladigimiz tesis sayimizi artirmaktayiz. Burada
bagimsiz oteller zincir otellere nazaran bizimle ¢agri merkezi anlasmasina
daha sicak bakiyorlar, zincirler bunu kendi ¢agri merkezlerini olusturarak

cozmeye calistyorlar genelde.

Yazilim firmalarmin ve acentelerin otellerin dogrudan satis kanallarinda
yeterli etkinligi ve verimliligi sunamadiklarmi ve bu sebeple ilgili satis kanalinin
satiglarinin  diisiik kaldigini tespit ederek, otellere makul komisyon oranlariyla
teklifte bulunarak anlasmalar sagladiklar1 tespit edilmistir. Bu uygulamalarin giderek
gelisen bir boyut kazandigi sOylenebilir. Genelde yiiksek kapasiteli bagimsiz
otellerin bu yeni model ¢agri1 merkezi anlagsmalarini burada oldugu gibi acente veya
yazilim firmalar1 ile anlasma yoluna giderek yaptiklar1 goriiliirken, zincir otel
isletmelerinin kendi ¢agri merkezlerini tek merkezde toplayarak bu sorunlarmi

cozmeye calistiklar1 ifade edilmektedir.

Firma/Acente Cagri Merkezi Gelirleri:

Gelisen yazilim uygulamalari sayesinde ve otellerin ihtiyaglar1 dogrultusunda
bazi firma ve acentelerin otellere komisyon flcretleri karsiliginda kendi cagri
merkezlerini otelin ¢agr1 merkeziymis gibi davranarak etkin bir bicimde

stirdiirdiikleri belirlenmistir. Konuya iliskin K(9) katilimecisinin ifadesi soyledir:

“Odemeler konusunda misafirler otelcilerle muhatap olmuyorlar.
Odemeler tamamen bizim tarafimizdan oluyor. Cagri merkezinde misafir bizi
rezervasyon igin aradiginda c¢agri merkezi olarak hizmet verdigimizi

belirtiyoruz.”*

Arastirmada cagr1 merkezi (Call Center) hizmeti veren tiim firma veya

acentelerin rezervasyon tahsilatlarmi kendilerinin yaptig1 ve anlagsmasina baglh

%8 K (3) ile 31 Ocak 2019 tarihinde yapilan yiiz yiize gériigme.
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olarak girig gliniinde, cikis giinlinde veya otellerin ¢ikistan sonra gonderdikleri

faturaya istinaden 6demeleri otellere gectikleri goriilmektedir.
Rezervasyon Motoru Gelirleri:

Rezervasyon motoru iizerinden satis faaliyetleri, otellerin kendi web sitelerini ziyaret
eden potansiyel misafirlerine sundugu online rezervasyon motoru sayesinde hizli ve
giivenilir bir bicimde rezervasyon siirecini tamamlayarak misafirlerine rezervasyon
onaylarini iletmesi seklinde gerceklesmektedir. Oteller rezervasyon motoru saglayicilarina
bu hizmet karsiiginda komisyon veya aidat odemektedirler. Bu konu hakkinda
katilimcilarin ifadelerine iligkin bilgiler Maliyet Yonetimi kategorinde belirtilmistir. Aidat
O0demelerinde periyodik maliyet s6z konusudur. Fakat komisyon modelinde komisyon
oranlar1 otellerin kendi siteleri tizerinden oldugu i¢in diger online satis kanallarina oranla
genelde daha disiiktiir. Bu sebeple otellerin bu satis kanalindaki satiglarmi artirma
egiliminde oldugu sdylenebilir. Diger taraftan rezervasyon motorunu saglayan firmalar ve
acenteler de bu satislar lizerinden kazanglar elde ettiginden otellerin online goriiniirliigiinii
artirmaya yonelik uygulamalar yaptigi katilimcilarin ifadelerinde tespit edilmistir. Ayrica
rezervasyon motoru saglayicilarmin yazilim icerigi konusunda da daha hizli ve daha
gilivenilir satiglar gergeklesebilmesi i¢in bu hizmetlerini de her gecen giin gelistirmekte

olduklar1 belirlenmistir. Asagida K(2) katilimcismin konuya iligkin ifadesi yer almaktadir:

“Rezervasyon motoru yazilimimizda sadece komisyon usuliiyle ¢alisiyoruz.
Kazan kazan gibi. Bizler otelin rezervasyon motorunun goriiniirliigiiniin artmast i¢in
gerekenleri hi¢hir iicret talep etmeden yapryoruz ve bunun karsiliginda ¢ok ciizi bir
oranda komisyon talep ediyoruz. Acenteler de aslinda sizin trafiginizi kullanip size

miisteriyi satiyorlar. Buna neden % 20 hatta daha fazla édeyesiniz ki.... """

Katilimcilarin ifadeleri 15181inda Rezervasyon Motoru Gelirleri kodu altinda Otel
Tahsilathh ve Firma Tahsilath iki ayr1 kod olusturulmustur. Verilere gore rezervasyon
motoru gelirlerinde tahsilatlarin iki farkli tiirde oldugu tespit edilmistir. Bunlar rezervasyon
bedelinin otel tarafindan tahsil edilmesi veya yazilimi saglayan firma tarafindan tahsil

edilmesi seklindedir.

100K (2)ile 1 Subat 2019 tarihinde yapilan yiiz yiize goriisme.
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Firma Tahsilatli:

Firma tahsilatli modelde otel rezervasyon motorundan 6deme tahsilatlari,
yazilimi saglayan firma ya da acente tarafindan gercgeklestirilmektedir. K(3) ve K(4)

katilimcilarinin konuya iligkin ifadeleri sdyledir:

“POS hizmetleri ¢ok faydali oluyor otelcilere. Soyle ki ug¢ak bileti
aldigimizda satin alma igsleminden sonra tekrar ilgili hava yollarim arayip
teyit etme ihtiyact duyuyor muyuz? Ciinkii yolculara gonderilen bir e-mail
var, ¢ekilen bir para var, bir mesaj var degil mi? Bizim rezervasyon
sistemimizde ayni béyle calisiyor. Odemeleri de c¢ok hizli bir bigcimde
anlasmamiza goére misafir giris oncesi ya da otelin faturasina istinaden

otellere geciyoruz. !

“Biliyorsunuz ki kredi karti dolandiriciligr riski ¢ok fazladir. Biz
bununla alakali bir takim sistemler gelistirdik ve zaten otelcilerimiz bunlarla

ugrasmiyorlar. Odemeleri biz tahsil ediyoruz. %

Oteller bu modelde, rezervasyona iliskin net 6demelerini misafirlerin otele
giris gilinlinde firma veya acentelerden tahsil etmektedirler. Bu yontemde tahsilat
konusunda otellere nazaran daha sistemli ve tecriibeli olan firma ve acenteler kredi
kart1 tahsilatlarinda karsilasilabilecek tahsilat olumsuzluklarmin sorumlulugunu
yiiklenmektedirler. Fakat karsihiginda gelecekte gerceklesecek konaklamanin
bedelini 6nceden tahsil ederek bunu baska kanallarinda finanse edebilmektedirler.
Ayrica mail order tahsilatlar1 yerine anlik pos sistemleri kullandiklarindan dolay1
rezervasyon onaylar1 ve misafirlerin kredi kartlarindan g¢ekilen tutarlar ayn1 anda
misafirlere gonderilebilmektedir. Otellerin mail order islemlerinde ise misafirin
rezervasyon onay1 misafirlere iletilmesine ragmen kredi kart1 ¢ekimleri birka¢ giin
sonraya sarkabilmektedir. Bu durum rezervasyonu yapan misafir ag¢isindan
rezervasyonun tam olarak gerceklesmedigi kanisina kapilmasma sebep

olabilmektedir.

Otel isletmelerinin genelde i¢c pazarda bankalar ile vadeli islemlerle
taksitlendirme saglayabiliyorken, otel rezervasyon motoru tahsilat1 yapan firma ve

acentelerin giiniimiizde pesin fiyatina 9 taksite kadar taksitlendirme yapabiliyor
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olmalar1 gergeklesen rezervasyon sayisini artirmakta dnemli oldugu belirlenmistir.
Bu konuda K(4) katilimecisinin ifadesi asagidadir:

“I¢ pazar misafirlerimizde 9 aya kadar vade farksiz taksit imkdn

sagliyoruz, boylece trafigimiz daha da artiyor. %

Kredi kartindan tek ¢ekim yerine pesin fiyatina taksit se¢enegi uygulayan bir

otelin digerine gore tercih edilebilirliginin daha yiiksek olacagi sdylenebilir.

Yazilim saglayicisi firma veya acentenin rezervasyon motoru tahsilatlarinda
kredi kart1 seceneginin yaninda havale veya EFT ile banka para transferi yontemini

de sagladiklar1 goriilmektedir. Konuya iligkin K(9) katilimcisinin ifadesi soyledir:

“Odemeleri biz misafirden kredi karti veya havale yoluyla aliyoruz,
giristen éncede édemelerini otellere yapiyoruz. Odeme tahsilatlar basta

tamamen bizde oluyor. ’'"

Otel Tahsilatly:

Turizm triinlerini diger ticaret tirlinlerinden ayiran 6zelliklerin basinda gelen
faktor oda satiglarinin haftalar hatta aylar 6ncesinden ticretlerinin 6deniyor olmasidir.
Bu durumun ficreti tahsil eden isletmeleri finansal agidan oldukca rahatlattigi
sOylenebilir. Yazilim firmalar1 arasinda kimi firmalarin tahsilat isini otele biraktigi
gortiliirken, kimi firmalarin tahsilat: kendisinin yaptig1 goriilmektedir. K(11)’in
konuya iliskin ifadesi soyledir:

“Biz hi¢ tahsilatta yer almiyoruz, yani odeme kanalinda hig

olmuyoruz, biz sadece rezervasyon motorunu saglamis oluyoruz. %

Burada yazilim saglayicilardan bazilarinin rezervasyon tahsilatlarmin riskiyle
hi¢ ugrasmadigini ve tiim 6deme sorumluluklarini otellere biraktigni sdylemek
miimkiindiir. Fakat bazi yazilim firmalarmin da tiim tahsilat risklerini kendi
sorumluluguna alarak bu konuda ¢6ziim iirettigi soylenebilir. Bu konu yukarida
Firma Tahsilath kodu altindaki K(4) katilimcisinin ifadesinden anlagilmaktadir.
Firma veya Otel Tahsilath olarak oteller hangi yontemi karar vereceklerini paranin

zaman degerini, ihtiyaglarmi ve risk analizlerini olusturarak belirlemelidirler.

103K (4)ile 1 Subat 2019 tarihinde yapilan yiiz yiize goriisme.
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Katilimcilardan elde edilen verilere gore rezervasyon motoru iizerinden
gerceklesen otel tahsilath 6deme yoOntemlerinin de cesitlendigini sdylemek
miimkiindiir. Nakit, kredi kart1 veya banka transferi yoluyla 6demelerin
gergeklestirildigi  goriilmektedir. Oteller, kendi satis kanali olan web sitesi
rezervasyon motorlar1 iizerinden anlik olarak rezervasyon Odemelerini tahsil
edebilmeleri amaciyla kredi kart1 pos hizmeti sunarak misafirlerinin kredi kartindan
O0demelerin tahsil edilmesini saglayabilmektedirler. Ayrica misafirler isterlerse
bankalariyla goriisme saglayarak tutarlarini taksitlendirme yapabilmektedirler. Son
yillarda web siteleriyle kolay entegrasyon saglayabilmeleri, kullanic1 dostu ara yiize
sahip olmalari, hizli ve giivenilir sonuglar vermeleri sebebiyle online tahsilat
konusunda pratik web sitelerinin otel isletmeleri tarafindan da kullaniminin arttigini
sOylemek miimkiindiir. Konuya iliskin K(8) ve K(10) katilimcilarinin ifadeleri
sOyledir:

“Otellerimiz PMS tirtintimiizii aldiklarinda rezervasyon motorunu
ticretsiz veriyoruz. Fakat bir sartimiz var, bunu ticretsiz kullanabilmeleri i¢in
o da; odemeyi kendileri tahsil edecekler seklinde. Sayet 6demenin bizim
tarafimizdan olmasint isterlerse bunu yapamasak da soyle bir destegimiz
oluyor; Iyzico gibi odeme hizmetlerinden ve bazi sertifikalardan
yararlantyoruz. Bizler bu online 6deme tahsilat kodlarint siteye ekliyoruz.
Otelciler yine bize degil lyzico'va komisyon édiiyorlar. Bize komisyon

odemiyorlar. Ayrica taksitlendirme imkani da sunuluyor boylelikle. "%

“... otelcilerimiz isterse tiim odeme big¢imlerini de PayTR gibi web
siteleri olsun hatta kendi sanal POS'u olsun rezervasyon motoruna entegre
edebiliyoruz. Oradan da otelcilerimiz  hizlica  ddemelerini  tahsil

edebiliyorlar. "

Yukaridaki 6rnek ifadelerde yer alan yeni tip internet tahsilat sirketlerinin
oteller tarafindan tercih edildikleri katilimcilarin ifadelerinde goriilmektedir. Ayrica
O0demelerin ilgili sirketlerin online poslarindan ¢ekildikten sonra otel isletmelerinin
hesaplarma gecis silirecinin de hizli olmasi tercih edilirliklerini artirmada etkili

oldugu soylenebilir.

106 K (8) ile 31 Ocak 2019 tarihinde yapilan yiiz yiize gériigme.

107

K (10) ile 31 Ocak 2019 tarihinde yapilan yiiz yiize goriisme.
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Kanal yoneticisi yazilimi1 uygulamasi kullanan otellerin genelde rezervasyon
havuzuna ulasan kendi 6demeli online rezervasyonlara iliskin tahsilatlarda kendi
POS cihazlarim1 kullanarak misafirlerinin kredi kartlarindan o6deme tahsilati
yaptiklar1 K(7) katilmcisinin asagidaki ifadesinde goriilmektedir. Turizm
sektortinde bu tahsilat yontemine Mail Order denmektedir. Bu tahsilat yonteminde
misafirler tarafindan rezervasyon tutarma iliskin rezervasyon motoruna girilen kredi
kart1 bilgiler1 dogrudan otelin rezervasyon havuzuna sifreli olarak diismektedir.
Rezervasyon yetkilisine e-mail yoluyla sinirl bir siireye sahip erisim linki ulasir. Bu
link iizerinden kullanic1 ad1 ve sifresiyle giris yapan rezervasyon yetkilisi misafirin
kredi kart1 bilgilerini gdrebilmektedir. Ilgili rezervasyon yetkilisi elde ettigi bilgileri
pos cihazindan kredi kartt numaralarini, gegerlilik tarihini, giivenlik kodunu ve
cekim islemi yapilacak toplam rezervasyon tutarini girerek rezervasyonun tahsilatini
gerceklestirir. Burada kredi karti sahibinin konaklayacak kisi olmasi veya
konaklayacak misafirlerin toplam tutarinin kredi kartindan tahsil edilmesine iligkin

onay belgesini imzalamas1 gerekmektedir.

Mail Order islemlerinde bankalar ¢ekilen tutar1 otellerin hesabina belirli bir
zaman zarfinda yatirmaktadirlar. Bu siire 45 giin sonralarina kadar uzayabilmektedir.
Bu sebeple bazi otel isletmelerinin bu uygulamay1 kullanmadiklar1 da goriilmektedir.

K(7) katilimcisinin mail order konusuyla ilgili ifadesi s6yledir:

“Otellerin mail order yoluyla ¢ekim islemlerinde otellerin tahsilatlar
uzun stirebiliyor. Ayrica kanal yoneticimizin i¢inde rezervasyon havuzuna
diisen kredi karti bilgileri rezervasyon yetkilisinin ozel sifreleriyle gegici
olarak goriintiilenip ¢ekim islemi manuel gerceklestiriliyor. Fakat burada
vakit alict bir¢ok prosediir mevcut. Bildiginiz tizere odeme ¢ekim islemi
yvapilan konaklama tutarimin kredi karti sahibi tarafindan onaylanmis olmast
da bunlardan biri. Fakat bazen bu kisiler baska bir yakininin konaklamasi
i¢in odeme yapabiliyorlar. Kisisel verilerin koruma kanunu kapsaminda
herhangi  bir kredi kartt alinmasi veya isim bilgisi sunulmasi
vasaklandigindan beri, yani aslinda otellerin mail order ¢ekim islemlerinde
bile web sitesi entegrasyonlarinda bir bir agik birakmakta. Bunun oniine
gegebilmek icin de bizde yeni yeni testlerini bitirdik, biz direkt olarak banka
icerisinde Odeme yontemine geg¢meye calisiyoruz. Oniimiizdeki hafta

igerisinde bunu tamamlamis olacagiz, diye bir tahminimiz var. Daha
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sonrasinda misafir satin almayr gergeklestirdikten sonra voucher’int hem
otele hem kullaniciya hem kendimize gondererek islemlerimizi tamamliyoruz.
Bunun yaninda rezervasyon motoru modiiliimiizde misafirlerin banka

transferi yoluyla gonderim saglayabilecegi olanaklar da mevcut. "

Mail order igslemlerinde siirecin uzun olmasi ve kredi karti bilgilerinin tigiincii
kisilerin de gorebiliyor olmasindan dolay1 yazilim saglayicilarin bu uygulamay1
gelistirmeye basladiklar1  goriilmektedir. K(7) katilimcisinin ifadesinden de
anlagilacag1 lizere yazilim saglayicilarin artik mail order islemi yerine dogrudan
banka tizerinden kredi kart1 ¢ekimi yapmayi tercih edecek yontemleri kullanmaya
basladiklar1 tespit edilmistir. Ayrica otellerin dogrudan rezervasyonlarinda 6deme
yontemi olarak kullandig1 diger tahsilat modeli ise Firma Tahsilatl kod altindaki
ifadelerde katilimcilarinda belirttigi gibi bankalar arasi havale ya da EFT yoluyla

yapilan para transferleridir.

Yukarida yer alan tahsilat konusundaki genel ifadelere bakildiginda otellerin
basarili bir rezervasyon siireci olusturarak 6deme yontemleri konusunda cesitli

imkanlar tanimasmin satiglarinin artmasini saglayabilecegi soylenebilir.

Rezervasyon 6deme stratejileri satiglari artmasi agisindan dnem arz eden ve
detaylt incelenerek etkin yontemler uygulanmasi gereken bir konudur. Kimi
misafirler 6demelerini rezervasyon asamasinda degil de otele geldiklerinde yapmak
isteyebilirler. Eger konaklama isletmesi bu 6deme secenegini donemsel durumuna
bagli olarak sezon i¢i veya diginda miisaitlik durumuna goére uygular ise ger¢eklesen

rezervasyon sayisini da artirabilecekleri s6z konusu ifadeler 151g1inda 6n goriilebilir.

4.4.4. Maliyet Yonetimi

Katilimcilara sorulan “Yazilimlarinizin oteller i¢in maliyetleri hakkinda bilgi verir
misiniz?” sorusuna iligkin elde edilen verilere bagh olarak “Maliyet Yonetimi” kategorisi
olusturulmustur. Arastirma kapsaminda yer alan katilimcilarin sundugu online pazarlamada
kullanilan otelcilik yazilimlarinin kullanim maliyetlerinin otellerin kapasitesine gore
farklilastig1 tespit edilmistir. Bu farklilik aidat modeliyle ¢alisan saglayicilarda daha belirgin
bir bicimdedir. Komisyon modeliyle ¢alisan saglayicilarda ise alian komisyon oranlar1 her
otel icin ayn1 veya birbirine yakin olabilmektedir. Yazilimlarin maliyeti olarak etkin

kullanimla ortaya ¢ikan hizmet boyutu ele alindiginda ilgili maliyetlerin uygun maliyetlerde

108 K (7) ile 1 Subat 2019 tarihinde yapilan yiiz yiize goriisme.
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oldugu katilimcilar tarafindan belirtilmektedir. Katilimcilar yazilim maliyetlerine iliskin
sorulan soruda oOncelikle yazilimlarin sunmus oldugu c¢o6ziimlere nazaran kullanim
maliyetlerinin diisiik oldugunu vurgulamislardir. Konuya iligkin K(1), K(3) ve K(5)

katilimcilarinin ifadeleri soyledir:

“...bir klima odada ne kadar elzem bir sey ise aslinda bu soylediklerimizde o
kadar elzem bir durum aslinda. Lobiye 30.000 TL 've bir avize takabiliyorlar ama bu
gercek kazandiran durumlara 10'da 1 harcayamiyorlar, maalesef. Iste bu bilincin

uyanmasi lazim. 1%

“Simdi bir otel oturup bu yazilimlari yazamaz. Yazsa dahi bunun devaminda
harcayacagr maliyet gbz oniine alimirsa bizim maliyetlerimiz bedava ayarinda

olur. 110

“Otelciler ic¢in onemle vurgulamak istedigim sey; bizi ya da iyi
rakiplerimizden bir tanesini alip muhakkak kullamin. Bunlarin aylik, iste 30-40
EURO maliyetleri, ger¢ekten getirilerini diistindiigiiniiz zaman hi¢bir sey, yani sifir,
gercekten sifir. Yani 5 tane kanala kayit olmus olsaniz, bunu ydnetmek igin
harcayacaginiz emek, personel, olusacak hatalardan ortaya ¢ikacak sonuglardan

kaybedeceginiz paralar gercekten bunun yaninda ¢ok ¢cok fazla kalir. !

Maliyet yonetimi baslhiginda katilimcilardan elde edilen veriler neticesinde satis
pazarlama bilisim iirlinleri yazilimlarmin ve uygulamalarinin otellere Aidat Modeli ve
Komisyonlu Model olarak iki farkli maliyeti oldugu ortaya ¢ikmistir. Cizelge 4.5°de maliyet

yonetimi kategorisine iligkin kodlar yer almaktadir.

Cizelge 4.5. Maliyet Yo6netimi Kategorisi (Tema) ve Kodlar Cizelgesi

Kategori (Tema) Kodlar ifade Sikhg f %
Komisyonlu Model 8 44,44
Maliyet Yonetimi
Aidat Modeli 10 55,56
Toplam 18 100

Maliyet Yonetimi kategorisi igerisinde olusan Aidat Modeli kodu 10 ifade siklig ile
% 55,56 frekans oraninda ve Komisyonlu Model kodu 8 ifade siklig1 ile % 44,44 oraninda

dagilim gostermektedir.

19K (1) ile 1 Subat 2019 tarihinde yapilan yiiz yiize goriisme.
HOK (3)ile 31 Ocak 2019 tarihinde yapilan yiiz yiize gériigme.
MK (5) ile 31 Ocak 2019 tarihinde yapilan yiiz yiize gériigme.
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4.4.4.1. Komisyonlu Model

Komisyon bazli yapilan anlasmalarda genelde online rezervasyon motoru tizerinden
gergeklesen rezervasyon komisyon oranlarinin kullanilan yazilim miktarmma gore
farklilastig1 goriilmektedir. Burada genelde online rezervasyon motoru kullaniminin sabit ve
belirli bir diisiik komisyon orani oldugu tespit edilmistir. Fakat itibar yonetimi ve fiyat takip
yonetimi gibi hizmet alimlarinda komisyona ilaveten sabit aidatlar seklinde iki modelinde
harmanlamasi bi¢iminde maliyetleme oldugu da katilimcilar tarafindan ifade edilmektedir.

Konuyla ilgili K(1), K(2), K(5) ve K(9) katilimcilarinin a¢iklamalari soyledir:

“Biz genel olarak yazilimlarimizi kendi markamiz ¢atist altinda ayri ayri
sunuyoruz. Iki calisma modeli de kullanilan yazilima gore uygulamada mevcut, bu
tamamen otelin tercihine kalmis bir durum. Kimi otel diyor ki; online ¢ok
rezervasyon altyorum, %1 ’lik komisyon modeli bana ¢ok yiiksek geliyor, ben aylik
veya yullik sabit 6deyim diyor. Kimi otelde diyor ki; benim online satisim diisiik, ben

komisyon modelini tercih etmek istiyorum. 1

“Hem komisyon bazli yapabiliyoruz hem senelik iicretlendirme ve aylik
damsmanlik iicreti olarak da sagliyoruz. Yeni agilan otellerimiz komisyonlu modele

daha sicak bakiyorlar yeni olduklarindan dolay:. "'’

“Bizim temel fiyatlandirmamiz rezervasyon motorunda komisyon, kanal
yonetimi tarafindaysa aylik sabit ticret seklinde. Fiyatlarimizda otelin biiyiikliigiine
gore degisiyor. Yani oda sayisina gore degigiyor. Bunun disinda kanal yonetiminden
gelen rezervasyonlarda herhangi bir komisyon ya da eklenen kanal sayisina gére

herhangi bir fiyat artisi olmuyor. Maliyeti sadece otelin oda sayisi belirliyor. "' 1*

“Biz sizin otelinizi satariz, odemesini aliriz, iizerinden de komisyonunu aliriz.
Misafir otele girmeden once de otele odemesini yapariz veya ¢ikistan sonra yapariz.

Bu anlasmamiza baglh degismektedir. '’

Otellerin maliyet modeli secerken komisyonlu model mi yoksa aidat modeli mi
tercihini yapmadan once online satislarinin hacmini hesaplayarak maliyet hesab1 yapmasi
katilimcilar tarafindan tavsiye edilmektedir. Heniiz satis hacmi gerceklesmemis yeni

otellerin komisyonlu modeli tercih ettikleri katilimcilarin ifadelerinden anlasilmaktadir.

12K (1) ile 1 Subat 2019 tarihinde yapilan yiiz yiize goriisme.
13K (2) ile 1 Subat 2019 tarihinde yapilan yiiz yiize goriisme.
14K (5) ile 31 Ocak 2019 tarihinde yapilan yiiz yiize gériisme.
15K (9)ile 1 Subat 2019 tarihinde yapilan yiiz yiize goriisme.
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Komisyonlu modelde maliyet hesab1 yaparken rezervasyon ddemelerinin otel tarafindan
hemen tahsil ediliyor olmasi finansal agidan paranin zaman degeri de ele alindiginda dikkat
edilmesi gereken bir faktordiir. Bu sebeple otellerin rezervasyon asamasinda 6demeleri
tahsil edebildigi bir uygulamay1 se¢mesi tavsiye edilebilir. Ayrica aidat modeline gore
komisyonlu modelde yazilim saglayicilar otelin satiglar1 arttikca kazanglarini
artiracaklarindan komisyonlu modelin otelin web sitesi ziyaretci trafigini daha ¢ok artiracagi

katilimcilarin ifadelerinden anlasilmaktadir.

4.4.4.2. Aidat Modeli

Katilimcilar ile yapilan goriismelerde ortaya ¢ikan aidat modelinde yazilimlarin aylik
veya yillik kullanim bedellerinin oldugu goriilmektedir. Konuya iliskin K(2), K(10) ve
K(11) katilimcilarinin ifadeleri agagidadir:

“...otelin kapasitesine gore fiyatlandirmalarimiz farkhdir. Bunlar komisyon usulii
de olabilir ya da kullanmak istediginiz rakip sayisina gore bile aylik veya yillik farkl

bir fiyat séz konusu olabilir. "%

“Maliyet konusunda otelcilerden aldigimiz 6deme sadece yillik aidat seklindedir. "'’

“Biz bu teknolojileri kiralryoruz. Teknolojiyi satiyoruz. Yani yillik bedelleri var. "%

Yazilim saglayicilarin aidat modeliyle calisanlarmin maliyetlemesinde otellerin
kapasitesine bagli olarak kullanim maliyetlerinin degistigi goriilmektedir. Bunun yaninda
hem aidat modeli hem de komisyonlu model se¢enegi sunan saglayicilarin da oldugu tespit
edilmistir.

4.4.5. Yeni Teknoloji Yazihmlan

Arastrma kapsaminda goriisme katilimcilarina  “Yeni uygulamaya aldiginiz
yazilimlar ve projeleriniz nelerdir?” sorusu yoneltilmistir. Bu soruya istinaden verilen
yanitlardan elde edilen veriler incelendiginde ‘“Yeni Teknoloji Yazilimlari” kategorisi
olusturulmustur. Bu kategori bashigi altinda Bulut Tabanli (Cloud) PMS, Yapay Zeka
Fiyatlamalari, Otomatik Veri Girisleri ve Siirekli Misafir (Repeat Guest) Yonetimi alt
kategorileri elde edilmistir. Sekil 4.6’da yeni teknoloji yazilimlarma iliskin tema ve kodlar

cizelgesi bulunmaktadir.

16 K (2) ile 1 Subat 2019 tarihinde yapilan yiiz yiize goriisme.
17K (10) ile 31 Ocak 2019 tarihinde yapilan yiiz yiize gériisme.
18K (11)ile 1 Subat 2019 tarihinde yapilan yiiz yiize goriisme.
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Cizelge 4.6. Yeni Teknoloji Yazilimlar1 Kategorisi (Tema) ve Kodlar Cizelgesi

Kategori (Tema) Kodlar ifade Sikhg f %
Stiirekli Misafir (Repeat Guest) Y onetimi 1 5

Yeni Teknoloji Otomatik Veri Girisleri 3 15

Yaziimlari Yapay Zeka Fiyatlamalar: 6 30

Bulut Tabanli (Cloud) PMS 10 50

Toplam 20 100

Yeni Teknoloji Yazilimlar1 kategorisi i¢erisinde olusan Bulut Tabanli (Cloud) PMS
kodu; 10 ifade siklig1 ile % 50 frekans oraninda, Yapay Zeka Fiyatlamalar1 kodu; 6 ifade
siklig1 ile % 30 frekans oraninda ve Otomatik Veri Girisleri kodu; 3 ifade siklig1 ile % 15
oraninda ve Siirekli Misafir (Repeat Guest) Yonetimi kodu; 1 ifade sikligi ile % 5 oraninda

dagilim gostermektedir.

Katilimcilarin ifadeleri incelendiginde otellerin online pazarlama bilisim iirlinleri
yazilimlarinin bulut (Cloud) teknolojisi kullanilarak saglandigi tespit edilmistir. Yazilim
saglayicilarinin sunduklar1 hizmetleri tek bir platformda birlestirerek anlagsma sagladiklari
otellere extranetleri lizerinden kullanici adi ve sifreyle erisim sagladiklar1 katilimcilar

tarafindan belirtilmektedir. Konuyla ilgili K(1)’in ifadesi s0yledir:

“Biz cloud teknolojisi kullanarak tek bir platformdan miisterilerimize
ulasmaktayiz.  Otelcilerimiz  Facebook gibi login oluyorlar. Ayrica mobil

uygulamamizda var. "'’

4.4.5.1. Siirekli Misafir (Repeat Guest) Yonetimi

Geligsen yazilim teknolojilerinin getirdigi son faydalar incelendiginde, oteller i¢in
CRM hizmetlerinin bulut tabanli ve yapay zekdya sahip komutlarla mevcut potansiyel
misafirler ve siirekli misafirler lizerinde olumlu etkiler birakabilmek adina, misafirlerin
beklentilerinin iizerinde bir hizmet anlayist olusturmaya calistig1 goriilmektedir. K(6)

katilimcisinin konuya iliskin ifadesi soyledir:

“Yeni faaliyete gecirdigimiz RFM adinda bir tirtintimiiz var. Ortalama bir
otel diistiniin, yillardir misafirler gelir kalir, gider, yirmi yu olur. Biz yirmi yillik
oteliz deriz. Peki, burada en degerli misafir hangisi? Ornegin Ahmet Yilmaz yazinca
40 tane ¢ikryor, ama 39 tanesi aynt adamdir degil mi, Peki Ahmet Yilmaz neyi sever

39 kez gelmis, kalmig, bilemiyoruz. Ayrica her seferinde de misafirin kimligini

19K (1)ile 1 Subat 2019 tarihinde yapilan yiiz yiize goriisme.
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pasaportunu gelmis yazmigsimiz. RFM dedigimiz ilgili uygulamayr yaptik, bu
uygulamayla CRM'in sonuglar: artik iist segment bir ¢aliyma oldu. RFM mantiginda
Recency, Frequency ve Monitory dedigimiz ii¢ tane ayrt degerleme var. Recency,
misafirin en son kalisi ne zaman oldu, buna gore misafirleri degerlendir ve ekrana
getir diyor. Frequency ise ne kadar siklikla misafirler geliyor ona gore
degerlendirme yapuyor. Biri en son kalanlara gére puanla, biri sikliga gore puanla,
Monitory ise en fazla para kim harciyor ona gore puanla seklinde. Bunlarin hepsini
puanlayip her misafiri 5 veya 10 iizerinden (otelciye bagli) puanlama yapip en fazla
kalan, en son kalan ve en ¢ok para harcayanlara gére sirala ve onlara artik e-mail
at ve mail atmak isterseniz pazarlama alaminda kisisel verileri koruma kanununa
uygun olanlari izin verenleri getir diyerek yapilan bir REFM ¢alismast var ve en tist

seviyede olan bu. Ciinkii aslinda satis pazarlamaci artik tiiketici. %"

Otellerin hizmetinden memnun ve mutlu kalan misafirlerin giiniimiizde 1ilgili
otellerin gercek satis pazarlamacilar1 oldugu g6z 6niinde bulundurulmasi gereken 6nemli bir
husustur. Bu sebeple burada otellerin hedeflerini gergeklestirmede CRM hizmetlerinde
gelistirmeler yapmasi gerektigi onemli oldugu K(3) katilimcist tarafindan ifade
edilmektedir. Ilgili katilimeimnin ifadesine gore siirekli gelen daimi misafirlere yonelik CRM
calismalarinin pazarlamaya yonelik uygulamalarindan s6z etmek miimkiindiir. Ayrica
gelistirilen yeni uygulamalarin kisisel verileri koruma kanuna uygun oldugu katilimci

tarafindan belirtilmistir.

4.4.5.2. Otomatik Veri Girisleri

Katilimcilarin ifadeleriyle otomatik veri girisleri konusu gelisen teknolojik alt
yapilariyla birlikte verilere daha kolay erisilebilmesinden dolay1 ortaya ¢ikan biiyiik verilerin
hem kolaylikla her zaman her yerden ¢agrilabilmesi ve hem de yapay zeka yazilimlariyla bu
biiyiik verilerin otomatik bir bigimde komuta edilebilmesine dayanmaktadir. K(3) ve K(6)

katilimeilarinin konuyla ilgili agiklamalar1 sdyledir:

“Arayan kigiye elimizde devasa bir data var, call center’imizda. Inanilmaz
¢ok fazla yani soyle diistiniin firma olarak 125000 oda satiyorsak en az 400000
arama var. Bu kadar aramada biitiin kayitlar: aliyoruz, kim ne zaman ne istiyor neyi
sormus, neye cevap vermis ne soylemis, bunlarin hepsini al, sisteme igle ve iste yapay

cevaplarin hepsi hazir, tiim varyasyonlara ulasiimissa tamamdir. Hatta soyle bir sey

120K (6) ile 31 Ocak 2019 tarihinde yapilan yiiz yiize gériigme.
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var, hangi tarihte geleceksiniz diye cevabi aldigi zaman dogrudan yaziya gegiren
sistemler var. Hatta yapay zeka su anda call center’dan kat kat iyi ¢calisir. Ciinkii o
bikkinlik yok. Yapay zekaya ben bir aileyi deniz manzarall oda istiyorum, aile oteli
olsun dediginde yapay zekdmn siizgecten gegirmesi 0,0010 saniye bile almaz. Bunu
bir insana sordugunda; himmm hangi otel denize yakindi, hangi otelin deniz
manzarast vardi, aile odasi hangisinde bostu. Bunlari bir insanin diistinmesi

degerlendirmesi ve geri donmesi 6-7 dakikayr bulabilir. ”'*!

“PMS'lerde isi detaylandirmak yerine en basit kullanima baglh yone donmek
zorundalar. Yani misafirle siirekli birebir konugsan ama Facebook'ta bir gonderi atar
gibi de rahatlikla da check/in yapabilmelerini saglayan, detaylarin yer etmedigi
pasaport ve kimlik bilgilerinin girilmedigi onlarin zaten sistem tarafindan otomatik
taramip alindigi bir yone dogru gidiyoruz. Buna da otelcilerin tamamen hazir olmasi
lazim ki; degiller. Misafir iliskilerinin maksimum seviyeye ¢ikartilip teknolojinin o
kadar gelistikten sonra hichbir sekilde misafirin bir datasimin girilmesine gerek
kalmayacak. On giin kadar once iinlii bir telefon iireticisinin sunumundaydim, tiretici
bana kameralarimi tanmitti ve tamitimda bir ara verdi ve yazilimcilara sunu sordu
kameralar hakkinda ne diisiiniiyorsunuz diye. Gdésterilen kameralarin ozelligi su;
akilli ¢ekirdekler var igerlerinde bunlarin i¢inde yapay zeka var. Yiiziiniize bakip sizi
taniyor, mutlu olup olmadiginmizi anlyyor ve her birini de data olarak kaydediyor
cloud'a. Artik insanlar data girisi yapmayacak, bilgisayar operatorii, kisi olarak
kavrami kalmayacak. Zaten data girigi biiyiik bir maliyet biiyiik bir sorun ve genelde

de hatali ve yanlis giriyorlar.”'?

Otomatik veri girisleri yazilimlarmin gelismesiyle oncelikli olarak otellerin misafir
kayit islemlerindeki isleyisin olduk¢a hizlanmasi ve ¢agri merkezleri uygulamalarmin da
daha etkin olmas1 yoniinden fayda saglayacagi katilimcilarin ifadelerinde tespit edilmistir.
Bu ifadelere bakildiginda otomatik veri girislerinin gelismesiyle birlikte yapay zekanin
komutlarmi olusturacak biiyiik verilerin de kodlanmasi sayesinde su anda otellerin
rezervasyon ve kayit islemlerinde yasanan bir¢ok aksaklik ve zaman sorunlarina iliskin

¢cOzlimlerin saglanacagi ifade edilmektedir.

121 K (3) ile 31 Ocak 2019 tarihinde yapilan yiiz yiize gériisme.
122 K (6) ile 31 Ocak 2019 tarihinde yapilan yiiz yiize gériigme.
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4.4.5.3 Yapay Zeka Fiyatlamalan

Yapay zeka fiyatlamalari, otellerde satis kanallar1 yonetimi konusunda bir ihtiyag
olarak goriilen otomatik fiyatlamanin, sisteme daha 6nceden komut verilerek eldeki gecmis
veriler ile harmanlanmasi ve en verimli dinamik fiyatlamalarin satis kanallarina
kendiliginden iletilmesi esasmma dayanmaktadir. Yazilim saglayicilarinin ifadeleri
dogrultusunda su anda uygulamaya heniiz gegmemis fakat proje asamasinda olan yapay zeka

fiyatlamalarna iliskin K(1), K(5) ve K(8) katilimcilarmin ifadeleri s6yledir:

“Giintimiizde gelinen yer, diinyadaki trend yapay zekd. Aslinda biz su anda
tiim bunlarla birlikte firmamiza bir yapay zeka kazandiryyoruz. Bu yapay zekd ile
birlikte bunu getiriyoruz. Dolulugum suysa fiyatimi bu kadar yiikselt, dolulugum
bunun altina diiserse fiyatimi azalt gibi aksiyonlar: tammlayacak. Hatta oniimiizdeki
hafta Ingiltere'de bununla ilgili ozel bir sunum yapacagiz. Turizmde yapay zekd

olduk¢a heyecanli! 1%

“Bundan sonra yapmay: diistindiigiimiiz projelerimiz var. Onlardan bir
tanesi Akilli Fiyatlandirma dedigimiz bir iiriin. Yani yapay zekdya biraz igin kaymast.
Dolu tarihlerin otomatik olarak sistem tarafindan tespit edilerek fiyatlarin akilli bir

sekilde sistemin kendisi tarafindan tespit edilmesi.”"'*

“Akilli fiyatlama gelistirilen bir konu su an icin. Cok yakinda ¢ikacak. Cok
fazla gelismis ozellikli degil, yabanct yazilimlarda zaten bu sekilde ¢ok gelismis
olmuyor yeni ¢iktiginda. Kiiciik otellerin béyle bir talebi hi¢ olmadi ama oda sayist
daha yiiksek otellerle goriismelere gittigimizde bu isteklerin de oldugu ortaya

cktr. 1%

Burada fiyat kararlarini1 verenin; sisteme girilen komut verilerini, gerceklesen satis
verilerini, gegmis satis verilerini, rakiplerin fiyatlarini ve giincel yorumlarmin 6zetini bir
arada ele alarak en uygun fiyat kararmi alan yapay zekd uygulamalar1 olacagi 6n

goriilmektedir.

4.4.5.4. Bulut Tabanh (Cloud) PMS
Cloud PMS ile ilgili arastirmaya katilan katilimcilardan {i¢ katilimcinin bu hizmet

drliniinii fuarda tanittig1 yani hali hazirda kullanilmakta olan bir iirlin oldugu tespit

13K (1) ile 1 Subat 2019 tarihinde yapilan yiiz yiize goriisme.
124 K (5) ile 31 Ocak 2019 tarihinde yapilan yiiz yiize gériigme.
125 K (8) ile 31 Ocak 2019 tarihinde yapilan yiiz yiize gériisme.
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edilmistir. Ayrica katilimcilardan bes tanesinin de Cloud PMS ile ilgili ciddi adimlar attig1
ve yakin tarihte bu {irlinlerini de hizmete sunacaklari bilgisini verdigi belirlenmistir. Buna
ilave olarak PMS iireticisi olmayan yazilim saglayicilarmin da kendi destek yazilimlarinin
Cloud PMS entegrasyonlar1 hakkinda ciddi ilerlemeler kaydettikleri goriismelerde
katilimcilar tarafindan ifade edilmistir. Katilimcilarin goriisleri incelendiginde yakin tarihte
otellerin genelinde geleneksel sunucular ile kullanilan PMS’in yerine Cloud PMS’in tercih
edilebilecegi 6n goriilmektedir. Konuya iliskin K(8), K(10), K(11) ve K(12) katilimcilarmin
ifadeleri soyledir:

“Iki yil1 gecen bu az siirede 300'e yakin otelimiz var. Gorebildiginiz gibi bulut
tabanli yani internet iizerinden c¢alisan tiim cihazlardan ¢alisan ipad, iphone,
android gibi tiim cihazlarla ¢alisan gergek bir otel yonetim sistemidir Cloud
PMS’imiz ve bizim ornek aldigimiz yazilimlar esasinda bu konuda isim yapmis

firmalarla aym giivenlik mantalitesiyle gelistirilmis yazihmlardur. '*°

“Programimiz bulut tabanli bir programdiwr, herhangi bir kurulum
gerektirmez. Zaten miisterilerimizin tercih etmesindeki bir sebepte su server'a
kurulan bir program server bakimini gerektirir. Bizim programimiz biitiin internete
bagh olan cep telefonu, tablet, PC gibi tiim cihazlardan erisilebildiginden tercih

edilmekte.”"?’

“Bizimde mevcut devam eden bir Cloud PMS projemiz var. Testlere basladik.
2020 yu igerisinde satisa sunmayt planliyoruz. Bu son dénemlerde tabii artan bir
durum. Avantajlart ¢ok fazla erisebilirlik birinci tercih sebebi, ikincisi oteli belli
maliyetlerden kurtariyor, yani yiiksek hacimli bir otelin bir server maliyeti
yiizbinlerce Tiirk Lirast degerinde olabiliyor ve bu ¢oziim bunlardan kurtariyor. En
nihayetinde donanim satin aliniyor ve donanimin yaslanma siireci basliyor, eskime
stireci baglyyor, yorulma stireci basliyor, teknoloji ilerliyor ama donanim duruyor
yani ekstra bir par¢asint degistirmedikce, donanimi fiziksel olarak degistirmedikge
donamim eskiyor. Ama web tabanli tarafi 6yle degil bir¢ok avantaji var, erisim
avantaji var, servis avantaji var, donamim avantaji var. Tabii otelciler bundan

faydalanmak istiyor. Bizde gerekli calismalar: yapiyoruz. %

126 K (8) ile 31 Ocak 2019 tarihinde yapilan yiiz yiize gériigme.
127K (10) ile 31 Ocak 2019 tarihinde yapilan yiiz yiize gériisme.
128K (11)ile 1 Subat 2019 tarihinde yapilan yiiz yiize goriisme.
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“Cloud demek ozgiirliik demek, internetin oldugu diinya tizerinden her yerden
ulasabilmek demek. Cloud demek giivenlik demek, ¢iinkii su an diinyada Cloud
devlerine baktigimiz zaman Microsoft, Amazon gibi devler var. Normal bir otel bilgi
isleminden ¢ok daha iyi korundugu diistincesindeyim ve hi¢chir server masrafiniz

altyapr masrafiniz yok. %’

Katilimcilarin ifadelerine bakildiginda Cloud PMS’in otellere ¢ok sayida fayda
saglayacagini soylemek miimkiindiir. Bunlarin basinda her yerden erigim, diisiik maliyet,
stirekli kendiliginden yenilenen teknoloji ve glivenilirlik faktorlerinin geldigi katilimcilarin

ifadelerinden tespit edilmistir.

4.5. Arastirma Katihmcilarindan Otellere Oneriler

Arastirma kapsaminda katilimcilara yOnlendiren son soru olan “Hem mevcut
isbirliginde oldugunuz otellere hem de diger otellere son olarak soylemek istedikleriniz ve
onerileriniz nelerdir? ” sorusuna iliskin tiim katilimeilarin 6zet ifadeleri asagidadir:

“Otelcilerimizin bu noktada doniisiime direnmemesi lazim, kendilerini bir an

once doniistiirmeleri gerekiyor. Ciinkii misafirleri zaten doniigtii. "’

Teknolojik yeniliklerle birlikte internetin hizla yayginlagsmasiyla otel misafirlerinin
dijitallesmeye gectigi ve buna bagl olarak da otellerin bu doniisen dijital kitleye yonelik
hizmetlerini doniistiirebilmesinin gerekliligi K(1) katilimcisi tarafindan belirtilmektedir.

“Kendi otelinizi kendiniz satin, hi¢bir online veya geleneksel acenteye, tur

operatériine vb. ‘lerine bel baglamasinlar. 3!

Otellerin kendi pazarlama dagitim kanallarmi kendilerinin kurmalarmin 6nemli
oldugu ve bu kanallarda basroliin otellerin kendisinde olmas1 gerektigi K(2) katilimcisinin

ifadesinden anlagilmaktadir.

“Bir otel kendi tuglasini iiretemez veya kendi bakir kablolarini iiretemez.
Burada otelciler her ne kadar ben bu online marketing isini kendim yaparim deseler

de, bu kisiler bunu yapamayanlar oluyor, yapmay: deneyenler oluyor. '3

Satis pazarlamada dijital yazilim isinin her ne kadar otellerin kendileri tarafindan

yapilan O0rnekleri olsa da bu isin siirdiiriilebilir bir basar1 saglamasinda yazilim {ireticisi

129K (12) ile 1 Subat 2019 tarihinde yapilan yiiz yiize goriisme.
130K (1)ile 1 Subat 2019 tarihinde yapilan yiiz yiize goriisme.
131K (2)ile 1 Subat 2019 tarihinde yapilan yiiz yiize goriisme.
K (3) ile 31 Ocak 2019 tarihinde yapilan yiiz ylize goriisme.

132



130

firmalarin  yarattigi  verimlilikle ayn1 olamayacagi K(3) katilimcist tarafindan

belirtilmektedir.

“Onerimi soyle izah edeyim; burada 3 parametre var; bir tanesi otelin web
sitesine ziyaret¢inin gelmesi lazim eger zaten web sayfasina ziyaret¢i geliyorsa ve
hala web sayfalarindan satis alamuyorlarsa ikinci bir soru rezervasyon motorunu
dogru konumlandirmamis olabilirler ona bakmalar: lazim eger burada da oran iyi
ise tek bir sorun kaliyor fiyatlandirmada sikinti var, ¢linkii doniigiim orani
(Conversion Rate) diisiik. Fiyatlandirmayr da zaten ¢ozdiikten sonra inanin o

sayfamn satis almamasi adina hicbir sebep yok. '3

Otellerin dogrudan satista web sitelerinden basarili bir satig hacmi elde edebilmeleri
icin sayfalarma ziyaret¢i trafigi cekmelerinin, 0zgiin bir tasarim icerigiyle dogru
konumlandirilmis bir rezervasyon motoru bulundurmalarinin ve etkin fiyatlandirmalarinin

gerekliligi K(4) katilimcisiin ifadelerinden anlagilmaktadir.

“Biz otelciye her zaman sunu soyliiyoruz. Ne olursa olsun online’daki yerinizi
alin. Hani bizim programi kullanmaniz sart degil. Ama giizel bir book engine’iniz
(rezervasyon motoru) olsun. Miisterileriniz web sayfaniza geldigi zaman
fivatlarimizi, miisaitliginizi odalarimizi gorebilsinler, rezervasyon yapabilsinler.

Biitiin iyi online kanallara kayit olun. "

Online pazarlamanm ¢ok Onemli oldugu giliniimiizde otellerin mutlaka online
dogrudan satig kanali olarak da hizmet vermeleri gerektigi ve bunu kullanisli, 1yi bir online
rezervasyon motoruyla saglayabilecekleri K(5) katilimcisinin ifadelerinde goriilmektedir.
Ayrica verimli ve etkin B2C kanallarin hepsinde de online satisa acik olmalar1 gerektigi

vurgulanmustir.

“Sektor oyle bir noktaya dogru gidiyor ki ileri ki donemde olmazsa olmazlar,
1: PMS dedigimiz sey c¢ok kiigiilecek, otel otomasyonu ¢ok kiiciilecek giderek
basitlesecek, CRM tarafi ¢ok gii¢lenecek hatta otel otomasyonlart x numarali odada
kalan misafiriniz az once sizin hakkinizda tweet atti diye de bilgilendirmede
bulanacak. 2: Bunlar cloud teknolojisi tizerinden olacak hi¢cbir sekilde klasik
sunucular olmayacak otelin icinde. 3: Artik bilgisayar: olmayan resepsiyonistler

olmaya bagslayacak, cep telefonuyla veya tabletle veya sadece dokunmatik bir

133K (4)ile 1 Subat 2019 tarihinde yapilan yiiz yiize goriisme.
134 K (5) ile 31 Ocak 2019 tarihinde yapilan yiiz yiize gériisme.
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ekranla bu isi yapabilecekler, PMS zaten bu ekramin ulastigi cloud i¢inde olacak.
Resepsiyonist lobide dolasan bir adam bile olabilecek ya da katlara ¢ikip konugsan,
oda degisikligi icin birebir goriisen kisiler olacak. Resepsiyon boliimii dahi

olmayacak. Tahsilatlar online olacak hatta ileride olmayacak. '’

Otel yonetim sistemi (PMS) programlarinin giderek kiiciilecegi, yerini bulut tabanl
basit ve pratik yonetim sistemlerine (Cloud PMS) birakacagi, fakat miisteri iliskileri yonetim
sistemlerinin (CRM) giderek gelisecegi K(6) katilimcisinin a¢iklamalarinda goriilmektedir.
Ayrica katilimel, CRM’in gelismesiyle online yorum takip mekanizmalarinin da son derece
gelisecegi ve baglantilarm hepsinin PMS dahil cloud teknolojileriyle saglanacagni
bilgisayarsiz resepsiyon boliimlerinin olusturulacagini hatta elinde mobil ekran ile otel

icinde gezen gorevlilerin resepsiyonun gdérevlerini yapacagini belirtmektedir.

“Kendi misafirinizin farkli acentelerin adini bilerek size gelmesindense, sizin
adimizi bilerek sizde konaklamasint istiyorsaniz ve hizmet olarak alacaginiz hizmetin
kaliteli olmasini istiyorsamiz (¢iinkii tesadiif degil.) ve alacaginiz hizmetin bu
standartlarda kalmasimi istiyorsaniz, sizlerle ¢alismaktan sizlerin taleplerini
gormekten ekibimiz olarak her zaman size hizmet vermekten mutlu oluruz derim

markam adna. 3%

Otellerin satis pazarlamada dijital ¢6ziim tercihinde kaliteden 0diin vermeyen
hizmetlere sahip firmalar1 se¢melerinin 6nemini vurgulayan K(7) katilimcisi, boylelikle

dogrudan gerceklesen rezervasyon sayilarinin giderek artacagini belirtmektedir.

“Iik olarak oda sayisim sorarim, eSer 33 odamiz varsa kanallara kesin
girmeniz gerektigini an az 5-6 popiiler kanala girmeniz gerektigini séylerim. 10
odanin altindaysaniz size séylecegim 4 kanala girmeniz yeterli derim. Bu kanallart
verimli yonetmek icin kanal yoneticisi kullanmamzi éneririm. Ozellikle 33 odali bir
tesis icin ekibiniz olmalidir, her zaman basinda siz duramazsimiz. Uzaktan
yonetebiliyor olmaniz ¢ok onemli. Bunun i¢in bulut tabanli bir PMS kullanmalarini

oneririm, giivenli bir 6deme sistemi oneririm bizim ki gibi. "’

Otellerin kapasitesine gore yer almasi gereken online satis kanallarmin farklilik

gostermesi gerektigi Ozellikle 10 oda ve altinda olan kiiclik otellerin dort online satig

135K (6) ile 31 Ocak 2019 tarihinde yapilan yiiz yiize gériigme.
136 K (7) ile 1 Subat 2019 tarihinde yapilan yiiz yiize goriisme.
137K (8) ile 31 Ocak 2019 tarihinde yapilan yiiz yiize gériigme.
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kanalinda bulunmasinin yeterli olacagi ve bu kanallarin yonetiminde kanal yOneticisi
kullanmalar1 gerektigi K(8) katilimcisinin ifadelerinden anlasilmaktadir. Her yerden basit
bir bi¢imde otel yonetim sistemleri ile bu kanallar1 Cloud PMS ile uzaktan giivenli bir online

tahsilat sistemiyle yonetebilmelerinin gerekli oldugu katilimc1 tarafindan vurgulanmaktadir.

“Isterseniz ilk bastan ¢cagri merkezi ile baslayalim, oteli gemi olarak goriirsek
cagrt merkezini de filika olarak goriiyorum, goérmenizi isterim. Ciinkii yeniden
kendini toparlayan turizmimizde dijital marketing ¢ok onemli, dolayisiyla ¢agri
merkezimize trafik artisi saglyyor ve satislari artirtyoruz. Sadece i¢ pazar degil

bircok iilkede isletmenizin pazarlamas ve tanitimi yapiliyor bu sayede. '3

Cagr1 merkezi (Call Center) hizmetlerinin otelin dogrudan satista dnemli bir yerde
oldugunu ve bununla birlikte otellerin internetteki goriiniirligline iliskin yapilan
calismalarin ¢agr1 merkezine trafik sagladigini K(9) katilimcist vurgulamaktadir. Ayrica
bununla birlikte pazarlamanin sadece ulusal degil uluslararas1 diizeyde yapilabildigi

katilimci tarafindan belirtilmektedir.

“Oncelikle ihtivaclarini iyi analiz etmeleri gerekmektedir. Piyasa
arastirmasini ona gore yapmalart gerekiyor. Donamim da onemli. Bir server'a
kurulan bir programla bulut iizerinden ¢alisan bir programin heniiz sektorde bilinci
yok. Yani bunlarin arasinda ne fark var, nasil fayda saglar bunu iyi arastirmalari
gerekiyor, bunun icinde zaten biz de elimizden geldigince miisterilerimizi

bilgilendiriyoruz. %

Otellerin ihtiyaclarini 1yi analiz etmelerinin otel yonetim sistemi tercihlerinde biiytik
rol oynadigini belirten K(10) katilimcisi, klasik PMS ile Cloud PMS arasindaki farklar1 ve
fayda boyutlarini etkin bir bigimde arastirmalar1 gerektigini ve kendilerinin de bu

bilgilendirmeleri otellere sunduklarini vurgulamaktadir.

“Hepimiz turizm sektoriinde yatirim yapanlar olarak umarim emegimizin
karsiligimi alarak, her yil giiclenen turizm sezonlarimi goriiriiz. Biz PMS firmast
olarak yelken actigimiz sektoriimiizde hi¢bir zaman tirtiniimiizii satmaya ¢alismayiz.
Satig i¢in satis yapmaya ¢alismayiz, biz otellerle ayni gemide oldugumuzu bir partner
oldugumuzu ve otelin kendi igini daha iyi nasil yapabilir sorusunu, daha iyi nasil

isleyebilir gibi ihtiyaglart kendi tiriiniimiize giivendigimiz i¢in sadece bunu anlatiriz.

138 K (9) ile 1 Subat 2019 tarihinde yapilan yiiz yiize goriisme.
139 K (10) ile 31 Ocak 2019 tarihinde yapilan yiiz yiize gériisme.
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Uriiniimiize  giiveniyoruz, calisiyoruz, teknoloji ile ayni dogrultuda gitmeye

calisiyoruz. Dolayisiyla her zaman otelcinin yaninda olmaya ¢alisiyoruz.”'*’

Otellere satis pazarlama konusunda yazilim ¢oziimii sunan firmalardan biri olarak
kendilerinin de turizm sektoriinde gorev alan bir paydas olduklarmi vurgulayan K(11)
katilimcisi, oteller i¢in {irettikleri {riinlerin otellerin ihtiyaclarimi en 1iyi bicimde
karsilayabilmeleri ve en ileri diizeyde gelistirebilmeleri i¢in giivenilir teknolojiler iiretmeye

devam ettiklerini ve her zaman otellerin yaninda olduklarimi belirtmektedir.

“Eger hicbir sey bilmiyorsaniz, o oteli satin. Iyi de para yapar, miiteahhitlige
devam edin. Gergekten turizme goniil vermis, insan agirlamaya deger veren (bizler
ozii geregi misafirperver insanlariz.), ozii geregi bunu benimseyen biriyseniz ve
otelcilik yapacaksaniz, oncelikle rakiplerinizi iyi arastirin, neyi neden ne kadara
satyorlar bunu goriin. Ikincisi para; gayeniz tabii ki de, ciinkii otel bir isletme
sonugta, ticari bir basarinin pesindeyiz hepimiz ama mesela biz bunu her zaman
ikinci planda tutmaya ¢alisiyoruz. Ben bana gelen konugumu nasil mutlu ederim, ben
ziyaret¢ilerimi konuklarimi en iyi sekilde nasil agirlarim, onlart nasil mutlu ederim,
ihtivaglarina nasil cevap veririmi kendinizde bu cevaplari bulup karsi tarafta
konuklarimizda hissettirdiginiz zaman 12 ay doluluk oraniniz %80 dolayinda

olacaktir ki bu da esittir para demektir. !

Otelciligin her seyden 6nce misafir agirlama isi oldugunu belirten K(12) katilimeist
misafirperver bir yonetim anlayisiyla hareket etmenin 6nemini vurgulamaktadir. Ayrica
basarili bir fiyatlandirma i¢in rakiplerin i1yi belirlenmesinin gerekliligini belirtmektedir.
Buna ilave olarak katilimci, etkin ve basarili bir misafir iliskileri yonetimi ve iyi bir
fiyatlandirmayla basarili doluluklarin yakalanacagini ve gelir hedeflerinin gergeklesecegini

1fade etmektedir.

140K (11)ile 1 Subat 2019 tarihinde yapilan yiiz yiize goriisme.
141K (12) ile 1 Subat 2019 tarihinde yapilan yiiz yiize goriisme.
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5. SONUC VE ONERILER

Otellere dijital pazarlama yazilim hizmeti sunan firmalarin otellere hizmet
kapsamlarina bagl olarak ihtiya¢ duyulan destegi ve egitimi tiim detaylariyla verdikleri ve
bunu siirdiiriilebilir bicimde etkin bir kontrol mekanizmasiyla sagladiklar1 anlagilmaktadir.
Fakat beraber isbirligine gegen otellerin daha ¢ok kanal ydneticisi ve online rezervasyon

motoru yazilimlarmi kullanmayi tercih ettikleri goriilmektedir.

Ulkemiz geneli ele alindiginda otelcilik sektoriinde dijitallesmenin ve yeni teknolojik
gelismelerin sadece birkac bolgeyle sinirl kaldigi, iilkemizin genelinde yaygimlasamadigi
goriilmektedir. Bu bolgelere bakildiginda metropollerde ve biiyiiksehirlerde faaliyet
gosteren sehir otellerinin yaninda, Ege ile Akdeniz kiyr bandindaki ve turistik
destinasyonlardaki bazi konaklama tesisleri haricinde kalan bdlgelerin genelinde
dijitallesmeye gereken Onemin verilmedigi katilimcilarin ifadelerinden yola c¢ikarak
sOylenebilir. Ayrica goriisme saglanan katilimcilarin hepsinin uluslararasi diizeyde yurt
disinda faaliyet gosteren oteller ile de anlagsma yaptiklar1 ve bu otellere de hizmet
saglamalarma ragmen ulusal diizeyde yurt i¢indeki bu hizmeti alan isletme sayilarinin
iilkemizdeki genel otel sayisina oranla bakildiginda olduk¢a az oldugu katilimcilar
tarafindan ifade edilmistir. Bu dogrultuda bazi katilimcilarin yurt i¢cinde ciddi anlamda
tanitim ve egitim faaliyetleri yiiriittiigii de goriilmektedir. Ilgili yazilim firmalarinm son
yillarda {iniversitelerde de seminer ve konferanslar diizenleyerek hem akademisyenlere hem
de Ogrencilere bu yeni dijital sektorle ilgili faaliyetlerini tanittiklar1 ve farkindalik
olusturduklar1 da goriilmektedir. Buradan yola cikarak dijitallesme ile birlikte turizm
mezunlarinin artik otel, seyahat acentesi ve turizm igletmelerinde istihdam olma hedeflerinin
yaninda bu yeni dijital pazarlama sektoriinii de is hedefleri arasma koymalar1 gerektigi
anlasilmaktadir. Ayrica lilkemizde liniversitelerin ilgili béliimlerinin ders miifredatlarinda
yapilacak gilincellemelerde turizmin bu gelisen dijital pazarlama sektorii ile ilgili derslerin

yer almasi dijitallesen turizmde gelecekte lider tilkelerden biri olmamizi saglayabilecektir.

Son yillarda turizmin dijitallesmesiyle geleneksel tur operatorliigii ve seyahat
acenteciliginin isleyisinde biiylik anlamda degisiklikler oldugu gorilmektedir. Bu
arastirmadaki katilimcilara bakildiginda katilim saglayan on iki yazilim firmasmin aslinda
ii¢c tanesinin seyahat acentesi olmasi bu degisimin somut gostergelerinden biridir.
Dijitallesen turizm dagitim kanallarinda geleneksel turizm biirolarindaki satiglarin yerini
internet satiglarina ve yeni is modellerine biraktig1 goriilmektedir. Ornegin klasik bir seyahat

acentesi ¢agr1 merkezinin otellerin telefon hatlarmi kendisine yonlendirmesiyle yeni bir
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cagr1 merkezi pazar1 hatta sektorii olusturdugunu sdylemek miimkiindiir. Ayni sekilde ilgili
seyahat acentelerinin otellerin kendi web sayfalarinda olusan rezervasyon potansiyeline
iligkin online rezervasyon motoru yazilimlar1 gelistirerek kendileri i¢in yeni rezervasyon
kanallar1 yarattiklar1 da arastirmada karsilasilan bir gostergedir. Bu dogrultuda kimi seyahat
acentelerinin kendi dagitim kanallarmin yaninda otelcilik satis pazarlamasinda faaliyet

gosteren yazilim firmalarina da doniistiigii sdylenebilir.

Oteller, B2B pazarlarda farkli fiyat anlayisi izlerken, B2C online seyahat
acentelerinde esit fiyat anlayis1 izlemektedirler. Misafir sadakati yoniinden de otellerin
dagitim kanallarinda uygulayacagi esit fiyat anlayisi satis hedeflerine ulasmada kolaylik
saglayacaktir. Burada otellerin B2B kontratlarda en diisiik net fiyatlar1 paket tur igine
yerlestirilen fiyatlar i¢in kullandigi goriilmektedir. Otellerin B2B pazarlarda farkl
fiyatlandirmaya gidiyor olmalarmin temelinde misafirlerin otele ulasimindaki maliyet
farkliliklar1 yatmaktadir. Bagka bir ifadeyle otel ile konugun yasadigi destinasyon arasindaki
mesafe konaklama fiyatlarmi etkileyebilmektedir. B2B fiyatlarm B2C fiyatlarla
karismamasi i¢in otellerin B2B kontratlar esnasinda “B2C fiyatlandirmada afise edilemez.”

ibaresini madde olarak imza altina almalar1 6nerilir.

Son donemde turizm sektoriinde yasanan ve sektorii derinden sarsan diinyanin en
eski isletmelerinden biri olan, B2B turizm pazarinda faaliyetlerinin biiyiik bir kismini iflas
ettigini agiklayarak durduran Thomas Cook firmasinin turizmde dijitallesmeyle artan B2C
kanallarin pazarin paylarini giderek yiikselen oranda boliimlemesiyle bu firmanin ¢okiistinii
hizlandirdig1 sdylenebilir. Bu arastirmanin amac1 turizmde faaliyette olan otellerin etkin bir
pazarlamaya ulagsmada izleyece§i yolu gdostermektir. Henliz bu arastirma, yazim
asamasindayken yasanan bu iflas olay1 gercekte bu aragtirmanin otelcilik sektorii acisindan
ne denli 6nemli bir konu etrafinda calisildigin1 gostermektedir. Thomas Cook firmasi,
iflasina iligskin yaptig1 aciklamada diinya genelindeki otellere 338 milyon sterlin degerinde
borcunun bulundugunu bildirmistir. Hatta Meksika’da sadece tek basma bir otelin 2,5
milyon sterlin alacagi kalmistir (Turizm Ajansi, 2019). Burada Miguel de Cervantes’in
“Akall1 insan, biitiin yumurtalarini bir tek sepete koymaz.” sozii aslinda burada da otelcilik
sektorii acisindan tiim bu yasananlara dair giizel bir 6rnek s6z olarak tekrar karsimiza
cikmaktadir. Bu gelismeler 1s18inda dijitallesen giiniimiiz otelciliginde satis pazarlama
dagitim kanallar1 etkin ve dinamik bir yonetimle cesitlilik arz eden bir yapida olmak
zorundadir. Geleneksel olarak kitlesel halde otellere misafir yigan sadece birkag tur

operatoriine bagli olarak dagitim kanallarmi ¢esitlendirmeyen otellerin biiyiik bir risk altinda
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olduklar1 bilinmelidir. Bu konuda diinyanin en koklii tur operatoriiniin bile iflas ediyor olusu

bu riskin her zaman devam ettiginin gostergesidir.

Arastirma kapsaminda otellerin satis pazarlama dagitim kanallarinda gilinlimiiz
teknolojisinin imkan ve olanaklar1 neticesinde kullanilan online pazarlama yazilimlari
arastirilmis olup, elde edilen verilerin otelcilik sektoriiniin gelisimindeki durumunun yant
sira hem yazilim sektoriinde hem de seyahat acenteciligi sektoriinde mevcut durum analizini
gostermesi sebebiyle sektorel olarak onem tasidigi sdylenebilir. Ayrica arastirma yapilan
konularm turizm sektoriinde isletmecilik yoniinden giincel teknoloji yazilimlari olmasi
akademik literatiir agisindan da onemli bir kaynak olarak goriilmesini saglayabilecektir.
Civak’mn 2016 yilinda istanbul otelcileri ile yaptig1 arastirmada etkin ve basarili bir getiri
yonetimi elde etmede otel isletmelerinin bilisim teknolojileriyle online kanal ydnetimi
uygulamasinin sart oldugu sonucu bu arastirma kapsaminda elde edilen sonuglarla
ortiismektedir. Otel misafirlerinin teknolojik olarak doniistiigii, en iyiyi hizli ve pratik bir
bicimde aradigi giinlimiizde, otellerin yeni teknolojik gelismeleri yakindan takip ederek
kendi yOnetim stratejilerine en uygun olan online pazarlama bilisim iirlinlerini
belirlemelerinin ve bunlar1 uygulamalarimin 6nemli yararlar sagladigi bu arastirma

kapsaminda katilimcilardan elde edilen verilerle ortaya ¢ikarilmistir.

Arastirma sonuglar1 bakimindan elde edilen veriler 1s1ginda “Online Pazarlama
Yonetimi” temasi altinda bes dnemli kategori olusturulmustur. Bu kategoriler “Icerik
Yonetimi”, “Yazilim Yonetimi”, “Gelir Yonetimi”, “Maliyet Yonetimi” ve “Yeni Teknoloji
Yazilimlar1” seklindedir. Bu boliimde cikarimlar sirayla bu kategorilere yonelik olarak

aciklanmaktadir.

5.1. icerik Yonetimine Iliskin Cikarimlar

Glinlimiiz kosullarinda artik tiiketicilerin teknolojik olarak degistigi katilimcilar
tarafindan belirtilmektedir. Bu degisimin en ¢ok internet hizinin artmasi ve akilli telefonlarin
yayginlagmasiyla arttig1 goriilmektedir. Otel isletmelerinin de bu degisime ayak uydurmasi
burada faaliyetlerinde basarili olarak stirdiiriilebilir kalmada 6nem arz bir unsurdur. Bu
baglamda otel igeriklerinin kendi web sitelerinde, sosyal medya kanallarinda ve tatil
deneyimi paylasimi sitelerinde gilincel bilgiler, fotograflar ve videolar bulundurmas:
gerekmektedir. Otellerin vitrini olan bu dijital kanallardaki yiizii potansiyel misafirlerine

ulagmada ve onlarin satin alma kararlarinda oldukca etkilidir.

Otellerin web sayfalarinda sunmus oldugu tiim hizmetlerinin mobil platformlarda da

eksiksiz olarak sunuyor olmasi dogrudan kendisine ulasan misafir kayiplarinin en az
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diizeyde olmasimi sagladig1 katilimcilar tarafindan ifade edildigi goriilmektedir. Otellerin
satis verimliligi biiylik ¢apta, katilimcilarin ifadelerinde gorildiigii tizere giintimiizdeki %
60 oranda sadece mobili kullanarak rezervasyon satmn alan dijital doniismiis misafirlere

ulagmasiyla artis gosterebilecektir.

Otel web sitelerinin hem masaiistii bilgisayarlarda hem de mobil kullanimlarda iy1
bir tasarima sahip olmasi da olduk¢a Onemlidir. Bazi uluslararasi online seyahat
acentelerinin web sitelerinde kullanacagi sadece renkler ve yazi konumlar1 icin bile
milyonlarca dolar biitce ayirdigi bilinmektedir. Bir otel isletmesinin de web sitesini
hazirlarken veya yenilerken sadece renk 6zelliklerinde degil, online rezervasyon motorunun
yerini belirlemede dahil tiim vitrin igerisinde ¢ok hassas davranmasi ve hatta profesyonel
destek almasi1 gerekmektedir. Ciinkii glinlimiizde bir otelin siirekli gelen misafirleri

haricindeki neredeyse tiim odalarini satan bilgisayar, tablet ve akill telefon ekranlaridir.

Otellerin pazarlama dagitim kanallar1 teknolojileri ile ilgili kullandiklar1 veya
kullanmay1 planladiklar1 yazilimlarin se¢iminde yazilim firmasmin veya kendi biinyesinde
yazilimi iiretecek olan kurdugu bilisim b liimiiniin faaliyet gosterdigi sektorii ve bolgeyi ¢ok
1yl taniyor olmasi onem arz eden diger bir unsurdur. Sektorde faaliyet gosteren deneyimli
yazilimcilar bir otelin tiim ihtiyaclarinin simdi veya gelecekte nasil ve ne zaman olacagini
cok etkin bir bigimde belirleyebilmektedirler. Bu hususta otellerin denetimli ve siirekli bir
bicimde bu yazilim ekiplerinden egitim ve danigsmanlik hizmetleri almalar1 dijital satis ve
pazarlamada kisa bir zaman zarfinda etkin olabilmelerini saglayabilecektir. Bunun i¢in
otellerin bu konuda uzmanlasmis, ilgili ve istekli bir satis ekibi olusturmalar1 ya da mevcut
satig ekiplerini bu hedefte gelistirmeleri Onerilir. Ayrica yazilim saglayicilarinin olasi
problemlere kars1 her daim erisilebilir olmasi, ¢oklu iletisime acik olmasi ve problemlere
bagl olarak ¢6ziim siire¢lerinin etkin bir bicimde kontrol altina alinip kisa siirede
coziilebilmesi gerekmektedir. Bunlara ilave olarak online rezervasyon motoru
kullanimlarinda web sitesi ziyaretcilerinin farkli bagka bir adres satiria sahip olmayan, otel
ile aym1 adrese sahip bir sayfada hizmet veriyor olmasi da dikkat edilmesi gereken icerik
ozelliklerindendir. Otellerin dijital pazarlama yazilimlarini kullanmaya baglamadan 6nce bu

unsurlar1 dikkate alarak firma veya seyahat acentelerini tercih etmeleri 6nem arz etmektedir.

5.2. Yazihm Yénetimine iliskin Cikarimlar
Yazilim yonetimi konusunda arastirmada ilk goze ¢arpan unsur; bir otelcinin kendi
yazilimini iiretmeye kalkmasiyla disaridan bu yazilimlar1 saglayanlardan tedarik etmesi

arasindaki maliyet farki olmaktadir. Arastirmadaki katilimcilarin zaten bu yazilimlari
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otellere saglayanlar oldugu diisiiniildiigiinde yazilimlarin otellerin kendileri tarafindan
karsilandiginda maliyetinin yliksek oldugunu belirtmelerinin tarafli oldugu diisiiniilebilir.
Fakat yazilim saglayicilarinin bu isin uzmani olduklar1 baska bir ifadeyle deneyim ve
tecriibelerinin bu konuda oldukga yiiksek oldugu unutulmamalidir. Sektérde s6z konusu
bilisim triinlerini kullanan isletmelerin genel tercihine bakildiginda da iilkemizde faaliyet
gosteren yerli bagimsiz otellerin ve yerli zincir otellerin bu yazilimlar1 saglayicilardan temin
ederek kullandiklar1 goriiliirken uluslararasi zincir otellerin genelde kendi yazilimlarii
urettikleri goriilmektedir. Bu konuyla ilgili maliyet arastirmasina yonelik ileriki donemlerde

akademik caligmalar yapilabilir.

Arastirma katilimeilarinin en ¢ok ifade ettigi konunun yazilim kategorisi icerisinde
yer alan kanal yOnetimi hakkinda oldugu goriilmektedir. Bu baglamda yazilim
saglayicilarinin otellerin dijital pazarlama kanallarin1 etkin ve verimli kullanabilmelerine
yonelik uygulamalarinin arastirmadaki en 6nemli unsur oldugu anlagilmaktadir. Burada
yukarida da bahsedildigi iizere otellerin tek veya birkag B2B tur operatoriine kendilerini
baglamak yerine etkin bir satis pazarlama politikas1 yiiriiterek satis kanallar1 ¢esitliligine
gitmesi oldukca onemlidir. Boylelikle oteller dinamik bir fiyatlama modeli olusturarak en
1yi fiyattan en uygun dolulugu yakalayabileceklerdir. Ayrica etkin bir dijital satis politikasini
olusturmak ilk baglarda oldukca zahmetli goriinse de giinlimiizde faaliyet gosteren
profesyonel yazilim saglayicilarinin ve bu sektorle ilgilenen seyahat acentelerinin bu
konudaki bilgi ve deneyimlerinden yararlanarak kisa siirede etkin bir dijital pazarlama ag1

kurabilecekleri sdylenebilir.

Kanal Yonetimi konusunda otellerin gelisen ve giderek artan B2C online seyahat
acentelerinde dogrudan kendi anlagmalariyla yer almalari, hem kendi goriiniirliiklerini
artirmalarin1 hem de en uygun komisyon oranlariyla bu satis kanallarinda bulunmalarini
saglayabilmektedir. Ornegin bir otelin kendi anlasmasinin disinda B2C kanallarda yer
almas1 incelendiginde bunun dogrudan GDS iizerinden gergeklesebildigi katilimcilarin
ifadelerinde goriilmektedir. Fakat GDS dagitim kanallarinda yer alan biiyiik dagitim
aktorlerinin her gergeklesen rezervasyon iizerinden 6zel bir rezervasyon ticreti (Transaction
Fee) almas1 ve arada baska alt acentelerin olmasi gibi nedenlerle satislardan B2C kanallar
kadar yiiksek oranda komisyon alinmasina neden olabilmektedir. Buna baglh olarak GDS
kanallariin Booking, Expedia ve Orbitz gibi B2C online seyahat acenteleri kadar tilkemizde
rezervasyon trafigi olusturamadigi katilimcilar tarafindan ifade edilmistir. Ayrica bir otel,

ornegin giniimiizde Expedia ve Orbitz gibi B2B olarak da faaliyet gosteren bir online
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seyahat acentesinde dogrudan anlagmasi bulunmamasina ragmen GDS {izerinden odalarini
bu iki kanalda satisa c¢ikabilirken, Booking.com web sitesinde GDS iizerinden satisa
cikamamaktadir. Baska bir ifadeyle, giiniimiizde bir otel Booking.com’da yer almak
istiyorsa Booking.com ile dogrudan anlagsma yapmak zorundadir. Ayrica turizm sektoriinde
genelde popiiler online seyahat acentelerinin otellerle GDS {iizerinden degil dogrudan
anlagsma yapma egilimi i¢inde oldugu katilimcilar tarafindan ifade edilmektedir. Bununla
beraber online seyahat acentelerinin GDS anlagmali otellere oranla dogrudan anlagsma
yaptig1 otellere daha fazla satis destegi uyguladiklar1 da katilimcilarin ifadelerinden
anlasilmaktadir. Otellerin bu daginik ve karmasik yapida yer alan B2B, B2C ve GDS
kanallarin1 etkin bir bigimde kontrol etmek ve yonetmek i¢in kanal yoneticisi (Channel
Manager) kullanmalar1 gerektigi katilimcilar tarafindan énemle vurgulanmustir. Ozellikle
dinamik fiyatlama politikalar1 yaparak doluluk bazli fiyatlamalarin tiim bu kanallarda fiyat
ve kontenjanlarmmin yonetimi i¢cin kanal yonetimi yazilimlarmin olduk¢a 6nemli oldugu

tespit edilmistir.

Itibar yonetimi dneminin giinden giine arttig1 giiniimiizde yazilim firmalarmin itibar
yonetimiyle ilgili de yazilim iiriinleri oldugu goriilmektedir. Katilimcilarin ifadelerine gore
oteller, itibar yonetimi yazilimlariyla sosyal medya kanallarindaki yazilan yorumlari
gelismis analiz yapabilme yetenekleriyle kolaylikla takip ederek tek bir panelden kontrol
altina almaktadirlar. Otellerin sikayetlere iliskin hizli bir hareket kazanarak uyarilmasini
saglayan bu yazilimlarin online itibarin1 korumada destek olduklar1 sdylenebilir. Bu
yazilimlar sayesinde oteller daha c¢evik bir bicimde olumsuz yorumlar1 olan misafirlerle
kolay irtibat kurarak yasanan problemleri minimize edebilmektedirler. Ayrica misafirlerin
tecriibe ettigi olumsuzluklarin aslinda oteller i¢in bir firsat tagidig1 da unutulmamalidir. Buna
ilave olarak misafirlerini bu yazilimlara yonlendirerek yorum tesviki saglamalari ileride
daha cok rezervasyon talepleri olugsmasina sebep olabilecektir. Ayrica otellerin kendi web
sitelerinde yorumlara erigimi, ilgili yorum sitesine yonlendirmek yerine bu yazilimlar
iizerinden kendi web sitelerinde sunmalarmin rezervasyon kayiplarmi azaltict etkisi

katilimcilarin ifadeleriyle tespit edilmistir.

5.3. Gelir Yonetimine fliskin Cikarimlar

Otellerin dogrudan satislarmi gergeklestirdigi kendi dagitim kanallar1 konusunda
web siteleri online rezervasyon motoru, ¢agri merkezi ve e-mail ile gelen rezervasyon
taleplerine iligkin de yazilim saglayicilarinin iriinler gelistirdigi goriilmektedir. Burada

otellerin kendi satis ve rezervasyon bolimlerindeki isleyiste genel olarak yasanan
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aksakliklar1 tespit eden yazilim sektorii uzmanlarinin her bir dagitim kanalina iliskin farkl

coziimler sunduklar1 goriilmektedir.

Online rezervasyon motoru, otellerin kendi web sitesi ziyaretgilerine hizli ve
gilivenilir bir satin alma islemi saglamasi yoniinden 6nem arz eden bir 6ge olarak ortaya
cikmaktadir. Arastirmada katilimcilar tarafindan en ¢ok iizerinde durulan 6ge rezervasyon
motorudur. Otellerin etkin bir dogrudan satis politikasina sahip olmasi agisindan web
sitesinde bulundurmasi gerekli olan bir uygulamadir. Otellerin burada saglayici firma tercihi
yaparken kullanim maliyetlerinin yani sira rezervasyon motorunun internet ortaminda dogal
gortniirliik artirict (SEO) calismalarinin yapilip yapilmadigina, meta search, kanal yoneticisi
ve otel yonetim sistemi gibi yazilimlarla entegrasyonlarma, ekstra satis yapabilme
seceneklerine, 6deme yontemlerinin glivenilirligine, ¢coklu dillerde ve para birimlerinde
hizli, pratik bir rezervasyon siireci olusturulup olusturulmadigina, detayli raporlama

kabiliyetlerine, policelendirme ¢esitliliklerine mutlak suretle dikkat etmeleri gerekmektedir.

Glinlimiizde iilkemiz genelinde otellerin telefon hatlarindan gelen rezervasyon
taleplerine iliskin hali hazirda 6zel bir ¢agr1 merkezi ekibi olusturmak yerine bu hizmetleri
satlg, rezervasyon ve resepsiyon calisanlarinin iizerinden yiirlitmeye calistiklari
katilimcilarin  ifadelerinden anlasilmaktadir. Burada katilimcilardan alian verilerde
otellerin tiim satis kanallarinda esit fiyat ile satisa ¢ikmakta zorluk yasadiklar1 ve fiyat
esitsizligine (Rate Parity) diistiikleri goriilmektedir. Hatta cogu zaman dogrudan kendilerine
gelen rezervasyonlara dahi online satis kanallarindaki fiyatlardan daha yiiksek fiyatlar
sunduklar1 tespit edilmistir. Bu durumun belki de hi¢cbir zaman orani tam olarak
belirlenemeyerek, dogrudan gerceklesmesi beklenen fakat gergeklesmeyerek potansiyel
rezervasyon kayiplarina doniisen bir yapida oldugu anlasilmaktadir. Otellerin bu duruma
diismemesi i¢cin dogrudan kendi satis kanallarinda; satig, rezervasyon ve resepsiyon
boliimlerinde 6nceden belirledigi ve tiim satis kanallarinda ayni olan fiyatlarla kendilerine
ulagsan rezervasyon taleplerini degerlendirmeleri ve bu rezervasyonlari kagirmamalari
yararlarina olacaktir. Ciinkii otelin dolulugu kadar 6nemli olan durum; ger¢eklesen B2B
satiglara kesilen acentelerden tahsil edilecek net tutarli faturalar ve gergeklesen B2C
satiglardan her ay sonu gelen komisyon faturalarinin meblaglar1 olmaktadir. Giiniimiizde
verimli bir getiri yonetimi hedefleyen bir otel isletmesinin dogrudan kendi gelirlerini s6z
konusu diger dagitim kanallarindan elde edilen gelirlerden daha {ist seviyede hedeflemesi

gerekmektedir.
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Dogrudan kendi kanallarindan gelen gelirler konusunda otellerin tahsilat yonteminde
odemeleri kendisinin mi yoksa rezervasyon motorunu saglayan firmanin mi1 yapacagmi karar
vermesi diger Onemli bir unsurdur. Firma tahsilath modelde otellerin rezervasyon
odemelerini daha gec elde ettigi ama dolandiricilik risklerinin de minimum diizeyde oldugu
goriiliirken, otel tahsilatl model de bankalarin mail order islemleriyle tahsilatlarm otellerin
hesaplaria geg gectigi goriilmektedir. Kendi tahsilatli model ile ¢aligsmak isteyen oteller igin
katilimcilarin pratik yapidaki diisiik komisyonlu ve riski diisiik online sanal pos sitelerini

onerdikleri goriilmektedir.

Oteller cagr1 merkezi konusunda yazilim saglayicilarinin ve seyahat acentelerinin
iirlinlerini 1y1 analiz etmeli ve kayip kazang oranlarini etkin bir bicimde belirlemelidirler.
Profesyonel anlamda cagri merkezi hizmeti (Call Center) firmalarinin farkli dilde
calisanlarinin bulunmasi, sadece bu ise yogunlasarak satig odakli olmalari ve deneyimlerinin
bu konuda otel ekiplerinden daha fazla olmasi gibi 6zelliklerinden dolay1 ¢agr1 merkezi
hizmetleri konusunun oteller tarafindan iyi analiz edilerek lizerinde durulmasi gereken bir
konu oldugu tespit edilmistir. Bu konuda ¢agr1 merkezi hizmeti alan otellerin bu hizmeti
almadan 6nceki ve aldiktan sonraki telefonlar lizerinden gerceklesen rezervasyon miktarlari
arasindaki farklarin analiz edilebilecegi yeni arastirmalar yapilabilir. Ayrica bu baglamda
otellerin sosyal medya etkinligi ve yorum sitelerindeki basar1 sirasinin da satislara etkisi

dikkate alinmalidir.

Fiyat yonetimi konusunda otellerin B2B ve B2C fiyat ayrimini ¢ok 1iyi belirlemeler1
gerekmektedir. Otellerin paket tur konaklamalari i¢in olusturulan fiyatlarinda, paket turdan
ayr1 bir bicimde sadece otel olarak satisa agilarak afise edilmesinin Oniine geg¢ilmesi
saglanmalidir. Boylelikle fiyat esitsizligi problemi ortadan kaldirilarak potansiyel
misafirlerin fiyat gliveni saglanmis olabilecektir. Fiyatlandirma kararlarinda B2B ve B2C
pazarlarda ayn1 donem ve aymi sartlarda gecerli komisyonsuz net fiyatlarmm de§ismesi
kacmilmazdir. Ciinkii B2B fiyatlamalarda tur operatorleri ve acenteler hem birbirlerinden
farkli komisyon oranlar1 ile ¢aligmakta hem de komisyonlarini net fiyat iizerine koyarak
satisa cikmaktadirlar. B2C fiyatlamalarda ise B2B’de oldugu gibi komisyon oranlari
acenteden acenteye degisiklik goOsterirken, net fiyat; satis fiyat1 iizerinden komisyon
diisiilmesi seklinde hesaplanmaktadir. Otellerin paket tur fiyatlandirmalarinda B2C’ye gore
daha diisiik net fiyatlar uygulamasi oldukca dogaldir. Ciinkii B2B acentelerden gelen
konuklarin paket tur almalarindan dolayr daha uzun gecelemeler ve sayica daha fazla

rezervasyon olusturmalar1 6n plandadir. Eger B2B paket tur acente fiyat1 sadece otel olarak
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B2C internet fiyatlar1 gibi son tiiketiciye afise ediliyorsa otellerin gerekli miidahaleyi
yapmalar1  gerekmektedir. Otellerin  fiyat paritesinde olusan farkli fiyatlari
dengeleyebilmeleri kolay goriinmemektedir fakat imkansiz degildir. B2C satis fiyatlarini
zaten oteller belirlemektedir. B2B fiyatlar ise sadece otel olarak afise edilmemelidir. Bunu

saglayan isletmelerin biiyiik 6l¢iide fiyat esitsizligini ¢6zebildikleri soylenebilir.

Fiyat yonetimi konusunda diger 6nemli bir unsur dinamik fiyatlama politikasini
olusturmaktir. Fiyat belirlenirken maliyetlerin yani sira, en 1yi fiyat (BAR), ortalama giinliik
fiyat (ADR), odabas1 ortalama gelir (RevPAR) ve rakiplerin fiyatlarini takip etmek dinamik
fiyatlama ile verim yonetimi saglamada onem arz etmektedir. Otellerin gelirlerini artirma
amaciyla sezonluk fiyatlamalarmin yaninda doluluklarma gore dinamik fiyatlama yapmalar:

gerektigi arastirmada yer alan katilimcilar tarafindan 6nerilmektedir.

5.4. Maliyet Yonetimine iliskin Cikarimlar

Otellere sunulan online pazarlama yazilimlar1 incelendiginde, iki farkli kullanim
maliyeti oldugu katilimeilar tarafindan ifade edilmistir. Bu modeller; yillik veya aylik aidat
ve ger¢eklesen rezervasyonlardan komisyon kesintisi seklindedir. Katilimcilardan elde
edilen bilgilere gore aidat modellemesinde daha ¢ok yillik aidat 6demeleri s6z konusudur.
Oteller yazilim firmalarina anlagsmalarinda belirlendigi tizere yillik veya aylik diizenli bir
bicimde yazilim kullanimlar1 i¢in kullanim iicreti 6demektedirler. Ayrica bazi yazilim
firmalarinin tiim maliyetleme modellerini uygulayabildigi goriiliirken, bazilarinin ise sadece
aidat 6demesi seklinde calistig1 goriilmektedir. Her iki maliyetleme modellemesini de sunan
yazilim firmalarmin ifadelerine gore yeni otellerin aidat modeli yerine komisyonlu modeli
daha cok tercih ettigi tespit edilmistir. Bununla birlikte her iki maliyet modelini sunan
yazilim saglayicilarinin iirtinlerine gore her iki modeli de ayni anda harmanlamis bir bigcimde
uygulayabildikleri belirlenmistir. Ornegin bu firmalar rezervasyon motoru anlasmasinda
komisyonlu model uygularken, kanal yOneticisi ve itibar yoneticisi anlagsmalarinda aidat

modeli uygulayabilmektedirler.

Kullanilan yazilimm erisim kapasitesine gore maliyetlerin de otelden otele
farklilastig1 goriilmektedir. Genel olarak kanal yonetiminde kanal sayisi, itibar yonetimi
yaziliminda kontrolii saglanan sosyal medya sitelerinin sayisi, fiyat takip sisteminde kontrol
saglanan rakip isletme sayis1 ve otel kapasitesi arttikga yazilim kullanim iicretlerinin de
arttig1 tespit edilmistir. Komisyonlu model ile calisma yonteminde satiglar arttikca yazilim
saglayicilarinin da gelirlerinin artacagi durumu, yazilimi saglayan firmalarm ilgili otellerin

rezervasyon motorunun satiglarmin artmasma yonelik stratejileri gelistirecegi seklinde goz
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oniinde bulundurulmalidir. Otellerin online kanallarindan gelen rezervasyonlarina iligkin
yapacagi analizler sonucunda hangi maliyet modellemesini tercih edecegini belirlemesi

gerektigi arastirmadaki katilimcilar tarafindan 6nemle vurgulanmaistir.

5.5. Yeni Teknoloji Yazihmlarina iliskin Cikarimlar

Katilimcilardan elde edilen bilgilere gore otelcilik pazarlama yazilimlarinin genel
olarak bulut teknolojisi ile sunuldugu goriilmektedir. Ayrica son zamanlarda otel yonetim
sistemlerinin (PMS) de bulut (Cloud) teknolojisiyle otellere hizmet verdigi tespit edilmistir.
Onceleri yeni ve kiigiik otellerin tercih etmeye basladigi Cloud PMS yazilimlarinin giinden
giline otelcilik sektoriinde giderek yayilan bir yapida oldugu katilimcilarin ifadelerinde
goriilmektedir. Klasik PMS’lere oranla her yerden ¢oklu cihazlarla erigim imkani saglamasi,
sunucular i¢in ayr1 maliyetlerin olmamasi, kendiliginden giincellenen teknoloji kullanimi ve
bankacilik sistemi kadar gilivenli yazilim teknolojisi gibi imkanlar1 sunmas1 Cloud PMS
yazilimlarinin baslica tercih sebepleri arasinda gosterilmektedir. Fakat burada yeni teknoloji
olmas1 ve heniiz az zamanda tecriibe edilmis olmas1 gibi faktorlere de dikkat edilmesi
gerekmektedir. Ayrica Cloud PMS saglayicilariyla yapilan anlagsmalarda olas1 bir saglayici
degisikligine gidilmesi halinde mevcut datalarin yeni saglayiciya eksiksiz tagmabilmesi

garanti altina alinmalidir.

Ulkemizde faaliyet gosteren bulut tabanli PMS ve klasik PMS karsilastirildiginda su
anda daha ¢ok kiiclik ve yeni otellerin Cloud PMS’i tercih ettikleri tespit edilmistir. Fakat
Cloud PMS iiriiniinii olusturan ve gelistiren PMS firmalarmin ve yazilim saglayicilarmin
sayisinin her gegen giin arttig1 goriilmektedir. Bu baglamda klasik PMS’in kullaniminin
azalacagi sOylenebilir. Bunun en temel sebeplerinin basinda Cloud PMS’in kolay
denenebilir olmasi, altyapisinin ucuz olmasi ve her yerden erisime agik olmas1 oldugu tespit
edilmistir. Bu baglamda ileriki zamanlarda Cloud PMS kullanan oteller lizerinde bir 6nceki
PMS’lerin kullanimlarinin kiyaslanabilecegi arastirmalar yapilmasi 6nerilir.

Teknolojinin getirdigi imkanlar dahilinde su anda subesiz bankacilik reklamlarinda
goriilen veznesi olmayan banka subeleri gibi otel resepsiyonlarnin da Cloud PMS
yazilimlar1 sayesinde resepsiyonsuz otellere doniisecegi on goriilebilir. Fakat burada
resepsiyon desk alanlarinin yapisal degisiklige gidecegi ve resepsiyon calisanlarmin
resepsiyon alaninin disinda da goérevlerini yapmaya devam edecegi anlagilmalidir. Ciinkii
teknoloji her ne kadar ilerlese de hizmet sektoriinde kaliteyi artiranin her zaman i¢in insan

faktorii olmaya devam edecegi géz ardi edilmemelidir.
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Katilimcilarla yapilan goriismelerde ortaya ¢ikan diger bir teknolojik yeniligin
otellerde yapay zekdnin kullanim olanaklarinin satis pazarlama stratejilerinde
uygulanabilirligidir. Katilimcilarin ifadelerine gére dinamik fiyatlama ile satiglarda verim
yonetimini esas alan otellerin satis ekibinin siirekli takibi neticesinde oda satig fiyatlari
degiskenlik gostermektedir. Bu fiyat degiskenlikleri; i¢inde bulunan sezona, mevcut ve
gelecekteki doluluk oranlarina, gegmis konaklama verilerine, resmi ve dini tatil giinlerine,
bolgede diizenlenen etkinlik takvimine gore belirlenebilmektedir. Bunun i¢in ilgili otellerin
satis ekipleri en dogru fiyat kararmi vermek amaciyla siirekli etkin bir bicimde faaliyet
gostermekte ve kanal yOneticisi yazilimlariyla fiyat giincellemelerini manuel olarak
yapmaktadirlar. Yapay zeka fiyatlama yazilimlariyla oteller elde ettigi mevcut verileri baz
alarak otomatik olarak fiyat karar1 verilebilmesini miimkiin kilabilecektir. Boylelikle oteller
satig fiyatlarmi bir kez verilen ayrintili bir komut ile tiim donemleri yil hatta yillar boyunca
kapsayan online satis fiyatlarini olusturabileceklerdir. Yapay zeka fiyatlamalarmin mevcut
fiyat stratejilerindeki faydalarina katilimcilarin ifadeleriyle 6rnek vermek gerekirse;
belirlenen bir donemde doluluk orani belli seviyelere ulastiginda fiyatlarin kademeli bigcimde
otomatik olarak artirilmasi veya diisiiriilmesinin saglanabilecek olmasidir. Bu da satis birimi

iizerindeki is yiikiinii azaltarak hata yapma oranini minimize edebilecektir.

Yapay zeka yazilimlarinin gelismesiyle birlikte otomatik veri girislerinin de kullanim
alanlar1 yayginlasabilecektir. Ornegin su anda gelistirme asamasinda olan otomatik ¢agri
merkezi uygulamalarinda; daha 6nce oteli arayan ve bilgi alan konuklar hakkinda elde edilen
veriler toplanarak yine bankacilik sektoriinde oldugu gibi otomatik yanit sistemleri
olusturulmaktadir. Verilerin yonetimine dayali olarak olusturulan otomatik veri girisleri ve
stirekli gelen misafir bilgileri sayesinde de misafir iligkileri yonetimi (CRM), rezervasyonun
ilk anlarindan baslayip otelden ayrildiktan sonra bile devam eden basarili bir siireci

olusturabilecektir.

Dijital pazarlamanin giiniimiizde giderek artan bir 6neme sahip oldugu katilimcilar
tarafindan 6nemle ifade edilmistir. Buna bagl olarak otelcilik sektoriiniin dijitallesmenin
getirdigi olanaklardan en ¢ok yararlanan sektorlerin basinda oldugu sdylenebilir. Clinkti
otelcilikte alig veris ayni anda ve ayni mekanda olmamaktadir. Misafirlerin geneli daha
onceden hig tecriibe etmedigi bir bolgeyi, bir tatili ve bir oteli tamamen dijital bir pencereden
duyarak, gorerek ve karar vererek satin almaktadirlar. Bu satin alma isleminin karsiligini
haftalar, hatta aylar sonra géormektedirler. Boyle bir ticaret modelinde otel isletmelerinin

geliserek dijitallesen diinyada online pazarlama yonetimine yapacaklar1 dogru ve yerinde
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yatirimlar otelleri hem rakiplerine oranla bir adim daha ileriye tasiyacagi gibi hem de en az

risklerle karsilasarak potansiyel misafirlerinin artmasini saglayacaktir.
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