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Yiiksek Lisans Tez Ozii

OTEL iSLETMELERINDE GETIRI YONETIMI iLE ONLINE KANAL
YONETIMI VE TEKNOLOJILERININ ETKILESIMI
Bans CIVAK
Turizm Isletmeciligi Anabilim Dah

Anadolu Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Agustos 2016

Damsman: Yrd. Dog. Dr. Emre Ozan AKSOZ

Internetin giinliik hayatin her alanina girmesiyle gelisen online seyahat rezervasyonlari
otel isletmelerini 6nemli boyutta etkilemistir. Online seyahat acentalar1 basta olmak
tizere, Global Dagitim Kanallari, otel web sitesi, sosyal medya ve mobil uygulamalar
icine alan online dagitim kanallarinin yonetimi ve bu kanallarin etkin yonetilebilmesi i¢in
kullanilan bilgi teknolojileri son zamanlarda otel igletmeleri igin 6nemli bir konu
olmustur. Bu aragtirmayla otel isletmelerinde getiri yonetimi bakis agisiyla online dagitim
kanallariin nasil yonetildigini ortaya ¢ikarmak ve online dagitim kanallarinin otel
isletmelerini hangi konularda etkiledigini tespit etmek amaclanmistir. Arastirma
kapsaminda, Istanbul’da “Turizm Isletmesi Belgeli Tesisler” den 5 yildizli ulusal ve
uluslararas1 zincir otel isletmelerinde ¢alisan 10 getiri yoOneticisiyle ylz yulze
derinlemesine goriismeler yapilmistir. Goriismelerden elde edilen veriler MAXQDA 12
nitel veri analiz programi kullanilarak igerik analiziyle kodlanmis ve yorumlanmistir.
Buna gore iki tema ve bu temalarin altinda 10 kategori ortaya ¢cikmistir. Elde edilen veriler
151g¢inda, online dagitim kanallarinin toplam satislar igerisindeki oraninin ve toplam
getiriye olan katkisinin giinden giine artti1 goriilmektedir. Sonug olarak, getiri yonetimi
ve online dagitim kanallarmin etkilesimli ¢alistig1 tespit edilmistir. Getiri yonetimi ve
online kanallarin bilgi teknolojileri olmaksizin dogru bir sekilde yonetilemeyecegi, eger
bilgi teknolojileri dogru bir sekilde kullanilirsa otel isletmelerine birgok avantaj sagladigi
ve online dagitim kanallarinin her birinin kendine 6zgii avantajlarinin oldugu sonuglarina

ulasilmustir.

Anahtar Kelimeler: Getiri yonetimi, online dagitim kanali yonetimi, bilgi teknolojileri.



Abstract

INTERACTION OF YIELD MANAGEMENT WITH ONLINE CHANNEL
MANAGEMENT AND IT’S TECHNOLOGIES IN HOTEL ENTERPRICES
Bans CIVAK
Department of Tourism Management
Anadolu University, Graduate School of Social Sciences, August 2016
Advisor: Emre Ozan AKSOZ, Assistant Professor

Online Travel Reservations which are developing significantly affected hotel enterprises
as the internet spreaded around everywhere in daily life. Management of online
distribution channels including Online Travel Agencies, Global Distribution Systems,
hotel web sites, social media and mobile applications and information technologies used
to administer those online distribution channels became significant for hotel enterprises.
In this study, it is aimed to explore how online distribution channels are managed with
yield management perspective in hotel enterprises and to determine in which ways online
distribution channels affect hotel enterprises. For the purpose of the study, 10 yield
managers working in five-star, domestic and international hotels in Istanbul were in depth
interviewed face-to-face. Data set obtained from the interviews were coded and analysed
via MAXQDA 12 qualitative research software. Therefore, two themes and ten categories
were extracted. Hence, it was noticed the portion and the contribution of online
distribution channels in cumulative sells are increasing day by day. As a result, yield
management and online distribution channels were observed as working with interaction.
In addition, it was noticed that without information technologies, revenue management
and online distribution channels couldn’t be managed properly, hotel enterprises would
benefit from information technologies if used properly and online distribution channels

have specific advantages on their own.

Keywords: Yield management, online distrution channel management, information

technologies.
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1. Giris
1.1. Arastirmanin Amaci

Internetin hayatin her alanina girmesiyle gelisen online seyahat rezervasyonlari
otel isletmeleri i¢in 6nemli hale gelmistir. Bu arastirmanin amaci, otel isletmelerinde
getiri yonetimi (GY) bakis agistyla online dagitim kanallarinin nasil yonetildigini ortaya
cikarmak ve online dagitim kanallarinin otel isletmelerini hangi alanlarda etkiledigini
tespit etmektir. Bu amacla GY’yi ¢ok uzun zamandir ve basarili bir sekilde uygulayan
ulusal ve uluslararasi zincir otel igletmelerinde GY uygulamalarinin online dagitim
kanallartyla olan etkilesimi ortaya ¢ikarilmaya ¢alisilmistir. Bu genel amag gercevesinde

arastirmanin alt amagclart;

e Otel isletmelerinin bdlgeye olan talep bilgilerinin nasil elde ettikleri,

e Bolgesel talep baglaminda otel isletmelerinin pazar trendlerini nasil takip ettigi,

e Otel isletmelerinin online ortamda rakiplerini nasil analiz ettigi,

e Online ortamda fiyat uygulamalarinin nasil gergeklestirildigi,

e Online dagitim kanallarinin yonetilmesinde kullanilan bilgi teknolojilerinin
birbirleriyle etkilesimi ve bu teknolojilerin GY uygulamalarina etkisi,

e Teknoloji danismanlik sirketlerinin online dagitim kanallarinin yonetilmesinde ve

GY uygulamalarindaki etkilerinin belirlenmesidir.
1.2. Arastirmanin Konusu ve Kapsam

Bu arastirmanin konusu, GY ve online dagitim kanallariin etkilesimidir. Bu
calismada, online dagitim kanallarmin GY bakis acistyla nasil yonetildigi ve online
dagitim kanallarinin otel isletmelerine olan etkileri incelenmistir. Aragtirmanin kapsamini
ise, Istanbul’da “Turizm Isletmesi Belgeli Tesisler” den 5 yildizli otel isletmelerinde
calisan getiri yoneticileri olusturmaktadir. Istanbul Il Kiiltiir Turizm Miidiirliigii niin
11.03.2016 verilerine gore Istanbul’da 5 yildizli otel sayis1 87°dir. 5 yildizli ulusal ve
uluslararas: zincir otellerden 10 otelin getiri yoneticisiyle bu calisma kapsaminda
goriismeler gergeklestirilmistir. Arastirma kapsaminda, 10 otel isletmesinin getiri
yoneticisiyle yliz yiize derinlemesine goriismeler yapilmistir. Arastirmaci, getiri

yoneticileriyle goriismelerini her otelin kendi igerisinde gergeklestirmeyi planlamistir.



1.3. Arastirmanin Onemi

Bu arastirma, GY bakis acisiyla online dagitim kanallarinin yonetilmesi ve online
kanallarin otel isletmelerine olan etkisi konusunda Tiirk¢e alan yazina katkida bulunacak

olmasi acisindan 6nemlidir.

Alanyazin ve bulgular kism1 da g6z oniine alindiginda otel isletmelerinde GY ve
rezervasyon alaninda ¢alisanlar i¢in de faydali olacagi diisiiniilmektedir. Calismadan elde
edilecek bulgularin ve sonuglarin, GY ve online dagitim kanallar1 yonetimi konusu

izerine yapilacak caligmalara da katki saglayacagi ongoriilmektedir.
1.4. Arastirma Sorulari

Bu ¢alismada asagidaki temel sorulara yanit aranmaistir:

e Otel isletmelerinde GY, online kanal yonetimi ve bilgi teknolojileri konularinin
birbiriyle etkilesimi ne dizeydedir?

e Online dagitim kanallar1 otel isletmelerini hangi alanlarda etkilemektedir?

e Online kanal yonetiminin yonetimsel ve operasyonel c¢iktilarinin otel

isletmelerine etkileri nelerdir?
1.5. Arastirmanin Diizeni

Calismanin ilk boliimiinde, arastirmanin genel amaci ve alt amaglari, arastirmanin
konusu ve kapsami, arastirma sorulari, arastirmanin hangi yontemle gergeklestirildigi ve

arastirmanin sinirliliklart anlatilmistir.

Ikinci boliimde, alan yazinina yer verilmistir. Bu bdliim kendi igerisinde iki
boliime ayrilmistir. Alan yazinin ilk boliimiinde, genel olarak GY tanimi, nasil ortaya
ciktig1 ve hangi sektorlerde kullanildigi, GY yapilabilmesi icin gerekli 6n kosullara,
GY’nin unsurlarina, GY’nin otel isletmelerine sagladig1 faydalara ve karsilasilabilecek
risklere, otel isletmelerinde GY’nin uygulanmasina ve getiri gostergelerine yer
verilmistir. Alan yazinin ikinci boliimiinde ise, online dagitim kanallar1 anlatilmistir.
Online dagitim kanallari, Global Dagitim Kanali (GDK — Global Distribution System),
Online Seyahat Acentalar1 (OSA — Online Travel Agency), otel web sitesi, sosyal medya

ve mobil uygulama olarak ele alinmistir. Bahsi gecen dagitim kanallar1 iizerinden



rezervasyon ve satiglarin nasil gerceklestirildigine yer verilmistir. Ayrica online dagitim
kanallarmin etkili bir bicimde yonetilmesi i¢in kullanilan bilgi teknolojilerine yer

verilmis, bu teknolojilerin GY uygulamalarindaki etkisine deginilmistir.

Uciincii boliimde, arastirmanin hangi yontemle gerceklestirildigi ve neden bu
yontemin bu arastirma i¢in secildigi anlatilmistir. Bununla birlikte, katilimcilarin nasil
belirlendigi, verilerin nasil toplandigi, calismanin gecerlik ve giivenirligi i¢in neler

yapildigi, veri analizinde hangi yontem kullanildigi detayli olarak anlatilmistir.

Dérdiincii boliimde, yapilan goriismelerden elde edilen veriler analiz edilmis ve
analiz sonucunda ortaya ¢ikan bulgulara yer verilmistir. icerik analizi sonucunda ortaya
cikan kodlar, kategoriler altinda, kategoriler ise daha genel kapsayici nitelikte olan
temalar altinda siniflandirilarak bulgular daha anlasilir hale getirilmistir. Bununla birlikte,
her bir tema altinda c¢ikan ortak bulgular katilimcilarin ifadelerinden alinti yapilarak

desteklenmeye calisiimistir.

Son bélimde ise, yapilan analizlerle ortaya ¢ikan bulgular 1s18inda ¢aligmanin
sonuclarina yer verilmistir. Bu boliimde calismanin yonetsel ve operasyonel c¢iktilari

degerlendirilmistir.
1.6. Arastirmanin Yontemi

Bu arastirmada nitel arastirma deseni kullanilmis olup, veriler yiiz ylize goriisme
tekniginden yararlanilarak elde edilmistir. Calismanin alani istanbul’da faaliyet gdsteren
bes yildizli 10 ulusal ve uluslararasi otel isletmeleridir. Arastirmada yer alan katilimeilar
nitel arastirma gelenegi icerisinde gelismis olan amagli 6rneklem yontemlerinden kartopu
orneklemesi ile belirlenmistir. Katilimcilara konu ile ilgili 17 yar1 yapilandirilmis soru
sorulmustur. Goriismeler, arastirmaci tarafindan 20 -22 Ocak 2016 tarihleri arasinda yedi
getiri yoneticisiyle, 03 Subat 2016 tarihinde iki getiri yoneticisiyle ve 18 Subat 2016
tarihinde bir getiri yoneticisiyle gergeklestirilmistir. Bu goriismelerden elde edilen veriler
MAXQDA 12 nitel veri analiz programi kullanilarak igerik analiziyle kodlanmis ve

yorumlanmistir. Yontem ile ilgili daha detayli bilgiler {igiincii boliimde sunulmustur.



1.7. Arastirmamin Simirhhiklar:

Bu ¢aligsmada nitel aragtirma deseni kullanildigindan dolay1 ¢aligmanin genelleme

durumu s6z konusu olmamakla birlikte, bu arastirmanin kimi siirliliklar1 mevcuttur:

e Bu arastirmada, Istanbul’da bulunan 10 ulusal ve uluslararasi zincir otelin getiri
yoneticileriyle yapilan gériismelerden elde edilen verilerle sinirlidir.
e Farkli bir ilde yapilacak ¢alismanin farkli sonuglari olabilecegi diisiiniildiigiinde

calisma bu verilerle sinirli kalmastir.



2. Alanyazin
2.1. Genel Olarak Getiri Yonetimi ve Otel isletmelerinde Getiri Yonetimi

Getiri Yonetimi (GY), sabit kapasiteyle Uretim yapan hizmet sektdrlerinde,
kapasiteyi etkin kullanarak gelir artisin1 saglamak amaciyla kullanilan bir yaklagimdir.
[lk olarak havayolu ulastirmasinda kullanilan GY, daha sonra turizm alt sektdrlerinde de
uygulanmaya baslanmis ve benimsenmistir. GY, havayolu isletmelerinde (Smith,
Leimkuhler ve Darrow, 1992), otel isletmelerinde (Kimes, 1989; Hanks, Robert ve
Noland, 1992), ara¢ kiralama isletmelerinde (Carroll ve Grimes, 1995)
kullanilabilmektedir. Bunun yani sira restoranlarda (Whelan-Ryan, 2000), kruvaziyer
isletmelerinde (Hoseason, 2000), golf isletmelerinde (Licata ve Tiger, 2010), Spa
isletmelerinde (Kimes ve Singh, 2008) kullanilabilmektedir.

2.1.1. Getiri yonetiminin tanimi

GY, “dogru hizmet biriminin, dogru miisteriye, dogru zamanda ve dogru fiyattan
satilmasina yardimci olan bir yontemdir” (Kimes, 1989; 188). Kimes’in yapmis oldugu
tanimlama GY’nin hizmet isletmelerinde kullanildigina isaret etmektedir. Donagy,
McMahaon ve McDowell’in (1995: 140) konaklama sektdrii i¢in yapmis oldugu
tanimlamaya gore “GY, mevcut yatak kapasitesinin optimum fiyattan, pazar boliimlerine
tahsis edilerek, net geliri artirmay1 hedefleyen bir gelir maksimizasyonu teknigidir.”
Bununla birlikte Boella’ya (1999: 1) gore GY, “kapasite yonetimi olarak da bilinmektedir
ve igletme kaynaklarinin etkin kullanilarak gelirlerin maksimize edilmesiyle ilgilidir.”

GY havayolu isletmelerinde kapasite kullanimi1 ve gelirleri maksimize etmek i¢in
ortaya ¢ikmis ve sonralar1 konaklama sektoriinde de kullanilmistir. Turizm isletmelerinde
yiiksek sabit maliyet ve hizmetin stoklanamama 6zelliginden dolay1 (Donagy vd., 1995:
139) kapasitenin etkin kullanimi1 6énemlidir. Ciinkii hizmet sektoriinde faaliyet gdsteren
isletmeler sabit kapasiteye sahiptirler. Bu isletmelerin finansal basariya ulasabilmeleri
icin kapasitelerini 1yi yonetmeleri gerekmektedir. GY isletmelerin rezervasyon
durumunun kontroliinii saglayarak kapasiteyi etkin kullanmay1 saglar. GY icin oldukca
6nemli olan kapasite yonetimi, Jones ve Lockwood’a (1989: 75’den aktaran Donagy vd.,
1995: 139) gore otelciler tarafindan arz-talep dengesinin saglanmasinda kullanilan bir

teknik ve aslinda stratejik yonetim uygulamalaridir. Goriildiigi gibi, yapilan ¢alismalar



1s181nda kapasitenin etkin bir sekilde kullanimiyla gelirlerin maksimize edilmesi ortak

kani1 olarak ortaya ¢ikmaktadir.

GY ile ilgili diger konulara gecilmeden 6nce GY ’nin hangi sartlar altinda ve hangi
amagclarla ortaya ¢iktiginin bilinmesi gerekmektedir. Bu sebeple GY gelisim siirecinin ele

alinmasi faydali olacaktir.
2.1.2. Getiri yonetiminin gelisim siireci

GY kavrami ilk olarak 1970’lerin sonlarinda Amerika Birlesik Devletleri’nde
(ABD) ortaya ¢ikmistir. GY ve uygulamalarinin ilk gelisim gosterdigi sektor havayolu
tasimaciligt sektoriidiir. ABD hiikiimeti 1978 yilinda radikal olarak aldigi kararla
havayolu sirketlerine serbestlestirme (deregulation) uygulayarak, rekabet ortamini
getirmistir. Sirketler iizerindeki var olan ugus yeri, ugus rotasi, tasima kapasitesi ve
fiyatlama gibi kisitlamalar kalkmigtir (Cross, 1998: 34). Ancak bu donemde, havayolu
sirketlerinin sayis1 giderek artmis ve sirketler yogun rekabet ortamina girmistir. Havayolu
trafigi bu donemde %100 artmis ve fiyatlar %40 oraninda diismiistiir (Ozenen, 2003: 10).
Sivil havacilik kurumu sirketler {izerindeki kontroliinii tam anlamiyla kaybetmis, kiiclik
sirketler biiyiik sirketlerle kiyasiya rekabete girmistir. Sonug itibariyle kapasite kontrolii
onem kazanmistir. GY sistemi, havayolu isletmelerinin kapasite yonetiminde anahtar rol
oynarken (Emeksiz, 2002: 6), kapasiteden en yiiksek gelirin elde edilmesini saglayan bir
yontem olarak islevsellik kazanmistir (Harris ve Peocock, 1995: 44). Isletmeler GY
sayesinde kapasitelerini daha verimli kullanmaya baslamiglardir (Daudel ve Vialle,
1994).

Havayolu  isletmeleri  serbestlestirmenin  ardindan, kendi  fiyatlarini
ayarlayabilmekte, hizmet sunumunu ve kalitesini belirleyebilmekte, hatta ucus
cizelgelerini hazirlayabilmektedir. Bu donemde GY kavrami ortaya ¢ikmis (Talluri ve
Ryzin, 2005: 6-10) ve GY uygulamalar1 da bu rekabet ortaminda gelismeye baslamigtir
(Kimes, 1989: 15).

Amerikan Havayollar1 ve United Havayollari gibi GY uygulayan ve yenilikci olan
havayolu ulastirma sirketleri bu déonemde ayakta kalmay1 basarabilmislerdir. ABD’de
1979 yilinda faaliyet gosteren 22 havayolu sirketinden 1990’11 yillarin ilk ¢eyregine

gelindiginde sadece 3 tanesi ayakta kalmayi basarabilmistir. Ornegin; Amerikan



Havayollar1 Sirketi GY sistemini basarili bir sekilde kurmus ve etkin kullanan 6ncii bir
sirket olmustur. Aktarmali ugus sistemi, Sabre bilgisayarli rezervasyon sistemi, sik
seyahat edenler programini gelistirmistir. Bunun yaninda DINAMO (Dynamic Inventory
Allocation and Mintenance Optimazer) isimli GY sistemi kurulmustur (Kimes, 1995: 10).
DINAMO sistemi sektorde genis 6lgekli GY sisteminin gelismesinde ilk olma 6zelligini
tasimaktadir. Amerikan Havayollar1 fiyatlar lizerinde daha sert olurken; kapasitesinin bir
kismini stiper indirimli fiyatlarla satisa ¢ikarmistir. Sistem iizerinden fiyatlama ve
kapasite kontroliinii yapabilmektedir. Sirket GY tizerinden, 3 yillik periyotta 1.4 milyar
dolar ek gelir elde etmeyi basarmistir (Talluri ve Ryzin, 2005: 8-10).

2.1.3. Hizmet isletmelerinde getiri yonetimi ve gerekli 6n kosullar

Hizmet isletmeleriyle 6zdeslesen GY ’nin kullanilabilmesi icin gerekli 6n kosullarin

olugmasi1 gerekmektedir. Bu kosullar sunlardir (Kimes, 1989: 15):

e Sabit kapasite,

e Ogzelliklerine gdre pazar boliimlerinin tanimlanabilmesi,

e Uriin veya hizmetin stoklanamamasi,

e Uriinlerin veya hizmetlerin tiiketim dncesinde satilabilmesi,
e Talep istikrarsizlig1 ve talebin donemsel 6zelligi,

e Diisiik degisken maliyetler,

e Yiiksek kapasite artirma maliyetleri.
Sabit Kapasite

Hizmet isletmelerinde kapasite sabittir. Bir hizmet isletmesi olarak ugaktaki
koltuk sayisi, otel isletmelerindeki oda sayis1 belirlidir. Talebin yogun oldugu zamanlarda
kapasitenin bir birim artirilmasi s6z konusu degildir. Dolayisiyla sabit olan kapasitenin
etkin kullanim1 hizmet isletmelerinde 6nem arz etmektedir. Bu nedenle, kapasitenin etkin
kullanim1 GY ile basarilabilir. Bu nedenle ilk olarak siabit kapasiteyi etkin kullanmak
isteyen havayolu isletmeleri GY sistemini gelistirmislerdir. Gelistirilen bu uygulamanin
amaci, sabit kapasitelerini etkin kullanarak gelirlerini artirmak ve rekabeti

gogiisleyebilmektir (Emeksiz, 2002: 12).



Ozelliklerine Gore Pazar Boliimlerinin Tanmimlanabilmesi

Her pazar bolimiiniin ayirt edici ve tanimlanabilen 6zelliklerinin bulunmasiyla
isletmeler farkli fiyatlarla pazar boliimlerinin talep ve ihtiyaglar1 dogrultusunda kapasite
tahsisi yapabilmektedir. Bununla beraber, tiiketiciler hakkinda elde edilen veriler
araciligiyla isletmenin pazar boliimlerinin gelecekteki talep miktart tahmin

edilebilmektedir (Daudel ve Vialle, 1994: 31).

Uriin veya Hizmetin Stoklanamamasi

Mamul veya yar1 mamul iiriinler iiretildikten sonra stoklanabilmektedir. Imalat
sektoriinde yer alan mobilya, beyaz esya gibi iirlinler iiretildiginde nihai tiiketicilere
sunulabildigi gibi, iiretim fazlas1 olan iiriinlerde depolarda bekletilebilmektedir. Ancak,
yeme-i¢me, ulasim ve turizm gibi hizmet sektoriiniin igerisinde yer alan is kollarinda
durum farklidir. Ciinkii hizmet isletmelerinde iiretim ve tiiketim es zamanlidir. Ornegin,
konaklama sektoriinde satilamayan oda, o giliniin zararidir ve gelir kaybina yol
acmaktadir. Bu gelir kaybinin 6nlenebilmesi adina, arz ve talep dengesi iy1 korunmalidir

(Donagy vd., 1995: 1).

Uriin veya Hizmetin Tiiketim Oncesinde Satilabilmesi

Ulastirma, turizm ve yiyecek-igecek gibi hizmet sektérlerinde belirli giin ve saat
icin Uretilen Grlin ve hizmetler tiiketicilere rezervasyon yapma hakki taniyarak tiketim
oncesinde arz edilebilmektedir. Tuketiciler, sunulan Griin ve hizmetleri onceden
rezervasyon yaparak yer ayirtabilmektedir. Boylelikle hizmet igletmelerinde {iriin ve
hizmetlerin  6nceden rezervasyona agilmasiyla kapasitenin kontrol —edilmesi

saglanmaktadir.

Talep Istikrarsiziigi ve Talebin Dénemsel Olmast

Turizm sektorii karakteristik yapisindan dolayr talep dalgalanmalariyla karsi
karstyadir. Baz1 donemlerde talep artisinin yasandigi gibi, bazi donemlerde de talepte
diisiis so6z konusudur. Turizm talebindeki bu yogunlasmalar evrensel bir olgudur (Getz,
Carlsen ve Morrison 2004: 85). Hatta donemsellik 6zelligi sayfiye isletmelerde daha fazla
goriilmekte ve bu, sayfiye isletmeler i¢in biiylik bir problem olarak degerlendirilmektedir

(Morales, 2003: 985). Bunun yaninda talep, yasanan toplumsal hareketler, siyasi



istikrarsizlik ve ekonomik krizler gibi birgok faktorden etkilenmektedir. Bahsi gecen
faktorler talepte bir istikrarsizliga yol agmaktadir.

Diistik Degisken Maliyetler

Hizmet isletmelerinde kapasitenin tamamu talebin yiizde yiiz olacagi varsayilarak
hizmete hazir tutulmaktadur. Is giicii, enerji giderleri gibi sabit maliyetler tiiketim olmasa
da gerceklesmektedir. Bununla birlikte talep olustugunda, fazladan bir hizmet biriminin
satilmasi degisken maliyetleri ¢ok az etkilemektedir (Emeksiz, 2002: 1). Ornegin, bir otel
isletmesi ka¢ oda satarsa satsin sabit maliyetleri belirlidir. Ancak oda satisindan Otiirii
meydana gelen degisken maliyetler ise oldukca diigiiktlir. Yani bir oda satis1 yapildiginda
sabit maliyetlerin karsilanmasina katki saglamaktadir (Coltman, 1992: 67).

Arz Artirma Maliyetleri

Tim isletmelerde talep miktar1 arz kapasitesini asmasi durumunda talebi
karsilayabilmek i¢in kapasitenin artirilmasi gerekmektedir. Bir hali dokuma isi yapan bir
fabrika talebin arttig1 donemde tiretimlerini ildve mesailer yaparak artirabilir. Ancak bu,
hizmet isletmelerinde pek de miimkiin degildir. Ciinkii hizmet isletmelerinde kapasitenin
artirtlmas1 ek yatirimlarin yapilmasi anlamina gelmektedir (Pinder, 1995: 302;
Fitzsimmons ve Fitzsimmons, 1998: 405). Ornegin, otel isletmelerinde ilive bir odanin
yapilmasi, havacilik sektoriinde ilave bir koltuk icin bir u¢agin daha biinyeye katilmasi

ciddi yatirim isteyen islerdir.
2.1.4. Hizmet isletmeleri olarak otel isletmelerinde getiri yonetimi

Geleneksel ve modern anlamda GY uygulamalart son 30 yildir konaklama
endiistrisinde kullanilmaktadir. Ister bagimsiz otel isletmesi olsun ister zincir otel olsun

GY’yi isletmelerinde etkin kullanilabilmektedir (Talluri ve Ryzin, 2005; 524).

GY otelcilik sektoriinde aslinda yeni bir uygulama degildir ve uzun yillardir
geleneksel yontemlerle kullanilmaktadir. Birgok otel isletmesi 6zel giinlerde, yani talebin
yogun oldugu zamanlarda fiyatlarini yiikseltirken, talebin diisiik oldugu zamanlarda ise
fiyatlarini diisiirmektedir. Oda satislarinin ve gelirlerin artirilmasi temel hedeftir (Huyton
ve Thomas, 2000: 256). Bununla birlikte, oda gelirlerini belirleyen en 6nemli faktorler

oda fiyat1 ve doluluktur (Donagy vd., 1995: 141). Otel isletmelerinde talebi ¢ekmek i¢in



genellikle daha disiik oda fiyatt verilerek doluluk oranlarinin artirilmasi
hedeflenmektedir. Ancak, odalarin daha disiik fiyatla verilmesi doluluklar
artirtlabilecegi gibi gelirleri de disiirecektir (Donagy vd., 1995: 141; Kasavana ve
Brooks, 1998; 391).

Hafta sonu, sevgililer giinii, yilbasi ve dini bayramlar gibi 6zel ve talebin yogun
oldugu zamanlarda otel igletmelerinin fiyatlar1 yiikseltme yoluna gitmektedir. Buna ek
olarak konaklama sektériinde yaygin uygulamalardan biri de erken rezervasyon
uygulamasidir. Otel isletmeleri belirli bir kapasitenin satigin1 sezon dncesi yaparak hem
nakit akisini hem de doluluk oranlarmin artirilmasiyla talebin yonetilmesini

saglamaktadir.

Ozellikle son yillarda bilgi ve iletisim teknolojilerinde yasanan gelismeler
otelcilik sektoriinde daha once goriilmemis bir etkiye neden olmustur. Beraberinde
teknolojik yenilikler pazarda rekabet etmek ve basarili olmak i¢in otelcilik sektoriinde bir
on kosul haline gelmistir. Ciinkii bir¢ok otel isletmesi kendi internet sitelerini ve
rezervasyon sistemlerini kurarak nihai tiiketicilerine dogrudan ulagmaktadir
(Zafiropoulos, Vrana ve Paschaloudis, 2006: 156 ). Inversini ve Buhalis’in (2009: 382)
yapmis olduklar1 bir arastirma Seyahat edenlerin internet tizerinden dogru bilgiye
ulagmada daha ¢ok zaman harcadigin1 gostermektedir. Dolayisiyla otelcilik sektoriinde

GY uygulamalari i¢in bilgi ve iletisim teknolojilerinin 6nemli oldugu gériilmektedir.
2.1.4.1. Otel isletmelerinde getiri yonetiminin unsurlari

Otel igletmelerinde etkin bir GY sisteminin uygulanabilmesi i¢in gerekli unsurlar
bulunmaktadir (Kimes, 1989: 17; Kimes, 2000: 9). Bir otel isletmesi GY’yi
kullanabilmesi i¢in miisterilerine ait bilgilerden yola ¢ikarak bir pazar bélimlendirme
yapmali, pazar bdliimlerine ait talep ve rezervasyon Ozelliklerini, fiyatlama bilgisine
hakim olmalidir. Bununla birlikte etkin bir bilgi sistemine ve kapasite {istii rezervasyon

politikasina sahip olmasi gerekir.
2.1.4.1.1. Pazar bolumlendirme

Pazar boliimlendirme, pazari olusturan tiiketicilerin benzer Ozelliklere sahip

gruplara ayrilmasidir (Mucuk, 2004: 101). Bununla beraber, pazar bélimlendirme pazari
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olusturan tiiketicilerin farklilik ve benzerliklerini temel alip tiiketicilerin istek ve
ihtiyaglarina cevap vermede kullanilmaktadir (Nair, 2009: 379). Bu sebeple, otel
isletmelerinin miisterilerini ve hedef pazarlarini 1yi tanimasi gerekmektedir. Bu anlamda
potansiyel ve mevcut miisteriler iyi analiz edilmelidir. Buradaki amag benzer 6zellik
gosteren misterilerin homojen gruplara ayrilmasiyla pazar boliimlendirme yapmaktir.
GY uygulamak isteyen bir otel isletmesinde fiyat ve kapasite tahsisinde verilen kararlarin
dogru olabilmesi i¢in pazar boliimlerinin 6zelliklerinin Onceden tanimlanmis ve

bolimlendirilmis olmasi gerekmektedir (Emeksiz, 2002: 29).
2.1.4.1.2. Pazar bolumlerine ait talep ve rezervasyon ozellikleri

Otel isletmelerinde verilerin toplanmasi emek yogun bir istir ancak GY sistemi
igerisinde onemli bir bilesendir. Dolayisiyla GY, ister gelir odakly, ister kar odakli olsun
elde edilen verilerin siniflandirilmasi, islenmesi ve stratejik kararlarda destek olacak
sekilde hazirlanmasi GY’nin basarisini etkilemektedir (Donagy vd, 1995: 145). Bu
baglamda, isletmelerin GY yaparken ilk olarak yaptiklar1 is, miisteri talepleri ve fiyatlama
bilgilerini elde etmektir. Oncelikle gegmis verilerden hareketle talep ve ilgili istatistiki
bilgiler elde edilir. Burada pazar boliimleri (is, tatil vb. gruplar), fiyat duyarliligi, harcama

kayitlar1 ve rezervasyon Ozellikleri gibi bilgiler analiz edilir.

Otel isletmelerinde pazar, ilgili boliimlere ayrildiktan sonra pazar boliimlerine
iliskin bilgiler ge¢mis veri tabanlarindan ¢ekilerek talebe iliskin ¢ikarimlar yapilmaktadir.
Bu c¢ikarimlarin yapilmasindaki temel gaye, ge¢mis satig ve rezervasyon bilgileriyle
gelecekteki tarihlerde talebin nasil olacagina iliskindir. Bu baglamda talebin dogru
tahmin edilmesi GY mekanizmasi i¢in olduk¢a 6nemlidir (Cranage, 2003: 86; Ivanov ve
Zhechev, 2012: 175). GY uygulamalar i¢in kullanilan bir yazilim varsa talebe iligkin
satig ve rezervasyon Ozellikleri daha iyi tespit edilebilir ve gelecek tahmininde

kullanilabilir.
2.1.4.1.3. Fiyatlama bilgileri

Otel isletmeleri doluluk oranlarini ve gelirlerini maksimize etmek i¢in fiyatlamay1
bir ara¢ olarak kullanmaktadir. Ciinkii otel isletmelerinde talebin yogun oldugu
zamanlarda ek bir oda insa edilemedigi gibi talebin diisiik oldugu zamanlarda odalar

stoklanamamaktadir. Dolayisiyla talebin yogun oldugu zamanlarda fiyatlar artirilirken,
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talebin disiik oldugu zamanlarda indirimli fiyatlar uygulanarak fiyat farklilastirma
yoluna gidilir ve boylelikle gelirler maksimize edilmeye ¢alisilir (Berman, 2005: 170).
En dogru fiyatin verilebilmesi i¢in, fiyatlama konusunda cesitli kriterler g6z oniinde
bulundurulmalidir. Ornegin, daha diisiik oda fiyat: verilerek doluluklar artirilabilirken,
odalardan elde edilecek gelirler de diisecektir (Donagy vd., 1995: 141). Bunun igin
fiyatlama konusunda ve talebin yapisi hakkinda detayl bilgiye sahip olmak gerekir.

Isletmeler iirettikleri mal ve hizmetleri belitli bir deger karsiliginda verirken, fiyat
bir deger dl¢iisii olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Eser, Korkmaz ve Oztiirk, 2011: 453).
Ciinki fiyat, bir isletmeye gelir yaratan tek pazarlama karmasi elemanidir. Fiyatlama,
nakit akigin1 maksimize etmektedir (Doyle, 2003: 453-456). Gorildigi iizere GY ve
fiyatlama konusu hedef baglaminda ayni amaca hizmet etmektedir. Zaten fiyatlama
uygulamalart GY ’nin temel bilesenlerinden biridir. Isletmenin ayakta kalmas ve rekabet
edebilmesi i¢in dogru fiyat kararlarmin alinmasi hayati 6nem tagimaktadir. Fiyatlama
konusunda yapilan bir¢ok calisma olmakla birlikte, fiyatlar temel olarak maliyet, talep ve
rekabet faktorlerine dayali olarak belirlenmektedir (Eser vd., 2011: 454). Ancak

isletmeler bir iirlinii piyasaya sunarken bir¢ok faktorii de hesaba katmak durumundadir.

Otel isletmelerinde fiyatlama endiistriyel agidan da olduk¢a Onemli bir yere
sahiptir. Ornegin, acentalar tur fiyatlarin1 belirlemede otel fiyatin1 baz almaktadir (I¢6z,
2001: 324). Dolayistyla otelin gelirlerini maksimize edecek, bununla birlikte miisteri ve
piyasanin kabul edecegi en dogru fiyatin ilan edilmesi gerekmektedir. Cagdas getiri
yonetimi stratejileri uygularken uygun teknolojilerden faydalanilmasi halinde fiyatlama
kararlar1 siklikla uygulanabilir ve pazarda rekabet sansi artabilir (Donagy vd., 1995: 146).
Ciinkii fiyat, esnek bir aractir. Yeni bir iirliniin {iretimi, dagitim kanalindaki ya da iletisim
politikasindaki degisiklikler daha uzun zaman gerektirirken, fiyat degisikligi siklikla
yapilabilir (Doyle, 2003: 454).

Geleneksel fiyatlama yontemleriyle birlikte son yillarda GY ve fiyatlama
konularina iliskin olarak dinamik fiyatlama konusunda akademik ¢aligsmalarin (Gallego
ve Rzyin, 1997; Badinelli, 2000; Talluri ve Ryzin, 2005; Friesz, 2010; Aziz, Saleh ve
Ramsy, 2011; Abrate, Frequelli ve Viglia, 2012; Guo, Zeng, Ling ve Yang, 2013)
yapildig1r goriilmektedir. Otel isletmeleri i¢in dinamik fiyatlama konusunda yapilan

caligmalar (Tso ve Law, 2005; O’Connor, 2002) da internetin gelismesiyle artis
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gostermistir. Bu anlamda dinamik fiyatlamanin genel olarak tanimima ve isleyisine
bakacak olursak; dinamik fiyatlama “fiyatlarin kolaylikla ve sik sik degistirilebildigi bir
ortamda, {irtin ve hizmetlerin en uygun satis fiyatlarinin belirlenmesi ¢alismas1” dir (den
Boer, 2015: 2). Dinamik fiyatlamanin “ticaret kadar eski” olduguna dikkat ¢ceken Talluri
ve Ryzin (2005: 175), dinamik fiyatlamanin “igletmenin {iriinlerini kabul edilebilecek en
yiiksek degerden satmak” oldugunu belirtmektedirler. Fiyatlandirma yontemlerinin her
birinin ayr1 ayr1 hesaplanma ydntemleri vardir. Isletmeler maliyetlerine, rakiplerine, var
olan talebe ve elde etmek istedigi kara gore fiyatlandirma yontemlerinden se¢im veya
secimler yaparak isletme i¢in en uygun yontemi segmeye caligsmalidir. Bunu yaparken de
teknolojik imkanlardan yararlanilmasi elbette isletmenin pratik anlamda kararlarina
destek olmaktadir. Ozellikle internetin gelismesi ve yayginlagsmasiyla hem isletmelerin
miisterilerine hem de miisterilerin isletmelerine dogrudan ulasabilmesi miimkiin hale
gelmistir. Fiyatlar internet aracilifiyla ilan edilirken, siklikla fiyat degisikliklerinin de
ilgili sistemlere girilmesi gerekir. Dolayisiyla internet rekabet anlaminda onemli bir
avantaj saglayabilecegi gibi internet kanalinin etkin kullanilmamasi dezavantaja da

doniisebilir.
2.1.4.1.4. Bilgi sistemi

Bilgi sistemleri, 0rgiit yonetiminin karar alma islevinin desteklenmesi ve daha etkili
kilinmasi i¢in kurulmaktadir (Yolal, 2003; 4). Bununla beraber, bilgi sistemi isletmelerde
operasyonu yonetmek ve gelecek i¢in Ongoriide bulunabilmek icin veriyi cesitli
kaynaklardan toplayarak islemekte ve organizasyon i¢inde bilginin dagitimim
saglamaktadir (Abel ve Joe, 2015; 36). Bilgi teknolojileri de bilgi sisteminin etkinliginin
ve verimliligini artirmaktadir. Ornegin otel isletmelerde kullanilan paket programlart
(Fidelio, Opera, Electra, Sis-Par vb.) etkin bilgi sistemi igin gerekli bilgisayar
yazilimlaridir. Ozellikle miisterilerin detayl bilgilerini igermekle birlikte yonetim igin
cesitli raporlart da sunabilmektedir. Isletmeler paket programlar1 rezervasyon
asamasindan itibaren miisteri ile ilgili bilgileri elde etme, kullanma ve ayni zamanda

miisteri kayit sistemi olarak da kullanmaktadir (Bozok, Giiven ve Ceylan, 2014: 134-

L paket program: Otel isletmelerinde operasyon icin kullanilan otomasyon sistemidir. Ornegin Fdelio Suite
8 Otel Otomasyon sistemi bir paket programdir. Modiil ise, paket programin icerisinde yer alan ve bir
departmanin erisimine agilan kismidir. Ornegin; Onbiiro moddili.
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135). Bu paket programlarin yani sira GY uygulamalar igin gelistirilmis yazilimlar da
bulunmaktadir.? Teknoloji sirketlerinin gelistirmis olduklari GY yazilimlar1 verileri
isleyerek yoneticilere stratejik kararlarin alinmasinda karar destek sistemi olarak kolaylik

saglamaktadir.®
2.1.4.1.5. Kapasite tistii rezervasyon politikast

Kapasite iistii rezervasyon otel isletmelerinde is uygulamalarinin gerekli bir
pargasidir (Boella, 1999: 65). Ozellikle gerceklesmeyen konaklamalar ve rezervasyon
iptalleriyle ilgili verilerden yola ¢ikilarak kapasite tstii rezervasyon politikasi otel
isletmelerinde gerekli bir uygulama olarak goriilmektedir (Donagy vd., 1995: 145). Bu
noktada GY, genel olarak kapasite kullanimini iptallere, erken ayrilma ve gelmeyen
rezervasyonlara karsi en iist seviyeye ¢ikarmayi hedefler (Talluri ve Ryzin, 2005: 129).
Otel isletmelerinin kullanmis oldugu bilgisayarli rezervasyon sistemleri erken ayrilis,
gerceklesmeyen konaklama ve iptallere iliskin verileri depolar ve istenildigi takdirde
istatistiki bilgileri sunar. Bu noktada kullanilan sistemler kapasite iistii rezervasyon

yapilmast i¢in yardimcet olmaktadir.
2.1.4.2. Otel isletmelerinde getiri yonetiminin amaclari

Gelirlerin artirilmasi i¢in GY tekniklerinin kullanilmasi otellerin rekabetgi
tutumunu gelistirebilir ve genel karliligini artirabilir. Bununla birlikte GY’ nin otel
isletmelerinde uygulanmasi durumunda saglayacagi bir takim faydalar bulunmaktadir
(Kurgun, 2004: 70-72). Bu faydalarin elde edilmesi i¢in amaglarin ortaya konulmasi
gerekmektedir. GY konusunda yapilan ¢aligmalarda GY’nin amaglar1 asagidaki gibi
siralanmistir (Donagy vd, 1995: 143; Emeksiz, 2002: 28):

e Fiyatlarin en etkin bir bicimde yapilandirilmasi,

e Talebin diistiigii zamanlarda dolulugun artirilmasi, talebin yiikseldigi
zamanlarda da gelirin artirilmast,

e Talep analizi, pazar boliimleme ve uygun pazar karmasi aracilifiyla talep

denetiminin saglanmasi,

2 http://www.hotellinkage.com/ (Erisim Tarihi: 29.05.2015)
3 http://bookonlinenow.net (Erisim Tarihi: 29.05.2015)
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Indirimli fiyatlarin denetiminin saglanmasi,

Toplam talep ve fiyat esnekligini géz oniinde bulundurarak gelir ve pazar
kaybinin en diisiik diizeye indirilmesi,

Bir pazar boliimiiniin diger pazar boliimiine sunulan fiyattan satin alma
yapmasinin engellenmesi,

Indirimli fiyatlarla satin alma yapan pazar béliimlerinin yiiksek fiyatlarla satin
alma yapan pazar boliimlerinin yerini kullanmasinin engellenmesi,
Gergeklesmeyen konaklama, erken ayrilis, iptal gibi sebeplerle olusan atil
kapasite ve gelir kaybinin en diisiik diizeye indirilmesi,

Mevcut ve potansiyel pazardan en yiksek gelirin elde edilmesi,

Pazar boliimlerinin kalis siirelerinin en yiiksek geliri getirecek sekilde

denetiminin saglanmasi.
2.1.4.3. Otel isletmelerinde getiri yonetimi uygulamalarindaki riskler

GY, otel isletmelerine rekabetci avantajlar saglayabilecegi gibi GY’nin

uygulanmasi asamasinda ve sonrasinda olusabilecek bir takim olasi sorunlar1 da

bulunmaktadir. Bu sorunlar (Emeksiz, 2002: 33-34; Kimes, 1989: 19):

Kisa vadeli diigiinmek,

Miisteriden gelen tepkiler,

Calisanlarin direng gostermesi,

Tesvik ve odiil sisteminin yetersiz kalmasi,
Calisanlarin egitimi,

Orgiitsel yapidaki yetersizlikler,

Ust yonetimin ilgisizligi,

Bilgi teknolojilerindeki altyapinin yetersiz kalmasidir.
Kisa Vadeli Diisiinmek

GY uygulamalarinda kisa vadede kar hedefi her zaman i¢in miimkiin olmayabilir.

Uygulamanin basariyla sonuglanmasi isteniyorsa g¢alismalarin temellendirilmesi yani

detayl ve titiz ¢alisilmas1 gerekmektedir. Zira, GY uygulamak i¢in 6ncelikle belirli bir

veri altyapisinin olmast (Boella, 1999: 64; Donagy vd., 1995: 145), GY’yi
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uygulayabilecek egitimli, deneyimli ¢alisanlarin ve yoneticilerin olmasi gerekmektedir.
GY o6ziinde stratejik diizeyde kararlari igeren bir yaklagimdir (Talluri ve Ryzin, 2005;
Cross, 1998; Chang ve Campo-Florers, 1980). Stratejik diizeydeki kararlar ise zaten uzun
donemli hedeflerden olusmaktadir (Wheelen ve Hunger, 2004: 2 ). Dolayisiyla GY

uygulayan isletmelerin bir anda sonu¢ beklemesi uzun vadede sorunlara neden olabilir.
Miisteriden Gelen Tepkiler

Havayolu isletmelerinde tiiketiciler farkli fiyatlamalara kars1 duyarlilik kazandigi
goriilmektedir. Ancak, “otel isletmeleri havayolu isletmelerinde yapilan fiyatlamalari
birebir uygulayabilir mi?” sorusuna Kimes (1989: 19), “miisterilerin farkli fiyat
politikalarini kabul etmeyebilecegini ve otel isletmelerinin pazarda rekabet ettigi bircok
isletmenin bulundugunu, dolayisiyla miisterilerin daha fazla iicret 6dememek icin farkl

alternatifleri degerlendirebilecegini” belirtmistir.
Calisanlarin Direnc Gostermesi

Otel isletmelerinde satis ve rezervasyonla ilgili hizmet iireten ¢alisanlarin GY
konusundaki kararlarda pasif birakilmasi1 yani calisanlarin satiglarla ilgili karar
inisiyatiflerinin azaltilmasi bir tepkiye yol agabilir. Bunun i¢in ¢alisanlarin da GY sistemi

igerisinde yer almasi ve s6z haklarinin olmasi olusabilecek tepkiyi azaltabilir.
Tesvik ve Odiil Sisteminin Yetersiz Kalmasi

Bilindigi tlizere kurumsal otel isletmelerinde satis ve rezervasyon personeline
gerceklestirdikleri satislar lizerinden belirli primler verilmektedir. Satis konusunda ¢ok
iyl olan bir personelin yaptig1 satiglar karsisinda hak ettigi primi veya ddiillendirmeyi
alamamas1 satis cabalarinin azalmasina sebep olabilecektir. Bununla birlikte, GY
kararlariyla, satis personelin indirimli fiyatlarla yaptigi satislar birbirine ters diisebilir. Bu
konuda yoneticiler doluluk oranlar1 ve ortalama oda gelirleri tizerinden personeline tesvik

ve 6dullendirme sistemini kullanabilirler (Kimes, 1989: 19).
Calisanlarin Egitimi

GY siirecinde ¢alisanlara gerekli egitimler verilmeli ve onlardan geri bildirimler

alinmalidir. Bir odanin ne zaman, kime ve hangi fiyatlardan satilacaginin ¢alisanlara 1yi
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aktarilmasi gerekir. Bununla birlikte, GY nin amaglari, karsilasabilecek sorunlar vb.
konularda bilgilerin aktarilmasi énemlidir (Donagy vd., 1995: 147). Aksi takdirde GY

uygulamalari sekteye ugrayabilecegi gibi, uzun vadede ciddi kayiplara da yol agabilir.
Orgiitsel Yapidaki Yetersizlikler

GY uygulayacak bilgili ve deneyimli alt, orta ve {ist yonetim ¢aliganlarinin bir
araya getirilmesi, is yiki dagiliminin yapilmasi 6nemlidir. Ayn1 kadronun esnek ve

degisime acik olmasi uygulamaya katki saglayacaktir.

Ust Yonetimin llgisizligi

GY sistemleri emek, yatirim ve profesyonel yardim gerektiren sistemlerdir. GY
sistemi st yoOnetim tarafindan benimsenmez ve desteklenmezse basarisizlikla
sonuglanmasi kagmnilmazdir. Otel isletmelerinde GY’nin basarili  bir sekilde

uygulanabilmesi icin Ust yonetim c¢alisanlarmin da GY konusunda egitilmesi
gerekmektedir (Emeksiz, 2002: 34).

Bilgi Teknolojilerindeki Altyapinin Yetersiz Kalmasi

GY uygulamalart i¢in gerekli olan bir¢ok bilgi teknolojisi vardir. Bunlar
bilgisayar, makine—techizat olabilecegi gibi getiri yonetimi uygulamalarinda kullanilan
bilgisayar yazilimlar1 da olabilir. Mevcut sartlarda GY ’nin uygulanabilmesi i¢in gerekli

teknolojilerin saglanmasi gerekir. Aksi takdirde, dogru kararlar alinamaz.

2.1.5. Otel isletmelerinde getiri yonetim modelleri ve getiri yonetiminin

uygulanmasi

Otel isletmelerinde GY uygulamalarinin gergeklestirilmesi iizerinde ¢esitli yazarlar
tarafindan modeller Onerilmis ve gelistirilmistir. Bir otel isletmesi, gelistirilen bu
modeller ¢ergevesinde isletme yapisina uygun olan, ayn1 zamanda esneklik saglayan
(Emeksiz, 2002: 59) bir modeli organizasyon yapisina entegre ederek kullanabilir. Ancak
bir isletmede GY uygulamak siradan ve basit bir is degildir. Aksine organizasyon

yapisina entegre edilmesinde bir dizi is uygulamalarini ve siire¢ yonetimini gerektirir.

GY konusunda akademik alan yazinda bircok yazarin GY modeli gelistirdigi
gorilmektedir. (Jones ve Hamilton, 1992; Harris ve Peocock, 1995; Yeoman ve Watson,
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1997; Donagy McMahon ve McDowell, 1997; Emeksiz, 2002; Talluri ve Ryzin, 2005;
Noone, McGuire ve Rohlfs, 2011). Gelistirilmis GY uygulama modellerinden ilki Jones
ve Hamilton’un 7 asamali modelidir. Jones ve Hamilton 1992 yilinda yapmis oldugu
calismada GY uygulanmasinda insan kaynaklarinin 6nemini vurgulayarak calisanlarin
egitimi tlizerinde durmustur. Bir isletmenin GY yapabilmesi igin Oncelikle bilgi
teknolojilerini kullanabilecek, verileri analiz edebilecek personelin istihdami, gelisimi ve
odiillendirilmesi gerekmektedir. 7 asamali bu modelde birinci asamada, GY 'nin giinliik
rutinin bir pargas: haline getirilmesi, GY stratejilerinin belirlenmesi, tahminleme
komitesinin kurulmasi, mevcut veri bankasinin islevsel hale getirilmesi ve rezervasyon
gorevlilerinin egitilmesi gerekmektedir. ikinci asamada, dis etkenlerin incelenmesi,
rekabetin yerel pazarini tanimlamasi, talep kaynaklariin tanimlanmasi, otelin giicliiliik
ve zayifliklarinin tanimlanmasi, talep seviyelerinin tahmin edilmesi, hedeflerin
belirlenmesi, GY’deki sorumluluklarin gorev tanimlartyla belirlenmesi ve rakiplerin
gdzlenmesidir. Uciincii asamada, fiyat-deger analizi i¢in otelin pazardaki konumunun
tamamlanmas1 gerekmektedir. Dordiincii asamada, hedef pazar karmasi belirlenmeli ve
otel kapasitesi pazar boliimlerine tahsis edilmelidir. Modelin besinci agamasinda ise,
talepteki zamana bagli degisimlerin degerlendirilmesi, pazar boliimlerine yeniden oda
tahsisinin yapilmasi gerekmektedir. Altinci asamada, iptal, gerceklesmeyen konaklama
gibi rezervasyon iptallerinin degerlendirilmesi, rezervasyon taleplerindeki degisimlerin
izlenilmesi gerekmektedir. Son asama olarak yedinci asamada ise, gilinliik performansin
gbzlenmesi, fiyat degisimlerin degerlendirilmesi, taktik degisimlerin gerceklestirilmesi
ve rezervasyon gorevlilerine geri besleme yapilmasi gerekmektedir. Bunun sonucunda da
mevecut uygulama tizerinde degisiklikler yapilarak calisanlarin odiillendirilmesi ve

gerekli tesviklerin yapilmasi i¢in programlar diizenlenmelidir.

Harris ve Peocock (1995) birbirini takip eden 8 asamali bir GY modeli
gelistirmislerdir. Modelin ilk asamasinda, pazarla ilgili talep tahminleri yapilirken ikinci
asamada pazar boliimlendirme yapilmaktadir. Ugiincii asamada ydnetim kademesi
isletmenin kapasite seviyesini belirlemektedir. Dordiincli asamada, isletme ikinci
asamadaki pazar bolimlerine ait bilgileri  kullanarak fiyat  belirlemesini
gerceklestirmektedir. Besinci asamada kapasite dagilimi yapilmaktadir. Isletmenin
kapasite envanterinin miisteri siniflarina tahsis edilmesi bu asamada ger¢eklesmektedir.

Altinc1 asamada, talebin diisiik veya yiiksek olmasina bagli kalinarak fiyat degisim
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hareketleri gerceklestirilir. Ornegin, otelcilik sektdriinde talebin diistiigii zamanlarda
indirimli fiyatlar uygulanarak talep c¢ekilmeye c¢alisilirken, talebin yiiksek oldugu
zamanlarda indirimli fiyat uygulamalar1 kaldirilarak fiyatlar yukseltilir. Boylelikle
isletme taktiksel diizeyde fiyat degisim hareketinde bulunmaktadir. Yedinci asamada,
isletmede veya piyasada olusan degisimlere gore kapasitenin yeniden programlanmasi ve
dagilimi gerceklestirilir. Modelin son asamasina gelindiginde, sonuclar ve Ol¢iimler
gergeklestirilir. Sonuglar ve dlglimler ise, taktik fiyatlandirmalar ve kapasitenin yeniden

dagitimina iliskin gelen geri bildirimlerle gergeklestirilir.

Yeoman ve Watson’in (1997) gelistirdigi GY modeli ise olusturulan diger
modellerden farklidir. Yeoman, GY sistemini birbiriyle etkilesimli {i¢ alt sistemden
olusturmaktadir. Bu alt sistemler; éngorl sistemi, insan sitemi ve strateji sistemidir.
Ongorii sisteminde, isletmenin gelecege yonelik dogru talep tahminleme yapmasi
gerektigi ifade edilmektedir. Insan sistemi ise GY uygulamalarinin dogru yapilmasi
konusunda 6nemli faktorlerden bir tanesidir. Takim ¢alismast GY siirecinin 6nemli bir
pargasint olusturmaktadir. Strateji sistemi, isletmenin politikalari, miisteri ve pazar

béliimlendirmesine iliskin alt sistemdir.

GY konusunda caligmalari bulunan ve bu anlamda akademik alan yazina 6nemli
katkilarda bulunan Donagy vd.’nin (1997) GY modeli ise 10 basamaktan olusmaktadir
(Oren, 2005). Bu basamaklar; personel, talep analizi, pazar bélimlendirme, optimal
miisteri karmasimin  belirlenmesi, alternatif maliyetlerin belirlenmesi, kapasite
basamaklarimin  saptanmasi, GY sisteminin tamitilmasi, miigterinin  uyumunun

saglanmasi, isletimin degerlendirilmesi ve harekettir.

Emeksiz (2002) ise otel isletmeleri igin bes asamadan olusan GY uygulama
modelini gelistirmistir. Modele gore, birinci asamada, GY igin hazirlik yapilmaktadir.
Hazirlik asamasinda, yoOnetim onayr ve destegi, stratejilerin olusturulmasi, GY
komitesinin kurulmasi, mevcut veri bankasinin kullanilmast ve ¢alisanlarin GY i¢in
egitimi yapilmaktadir. ikinci asamada ise arz ve talep analizi gergeklestirilmektedir.
Uciincii asamada, talep degisimlerinin izlenmesi ve faaliyetlerinin ydnetimi
gerceklestirilmektedir. Buna gore, isletme pazar bolumlerinin talep duzeylerinin
tahminini yapmali, bolgesel talebi, rakipleri ve dis etkenleri izlemeli, kapasite ve fiyat

diizenlemeleri yapmali ve GY’de giinliik faaliyetler yonetmelidir. Dordiincii asama,
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faaliyetlerin degerlendirilmesi asamasidir. Bu asamada, isletmede geleneksel gelir ve
doluluk gostergeleri, GY’de niteliksel ve niceliksel degerlendirmeler, GY faaliyet
sonuclarinin  ¢alisanlara bildirimi  ve c¢alisanlarin tesviki ve Odiillendirilmesi
gergeklestirilmektedir. Son agama ise, degisim kararlarinin uygulanmasidir. Bilgisayarh
getiri yonetim sistemi olarak gelistirilen bu model, otel yoneticilerine isletmenin getirisini
ve finansal performansimi artirmada yardimci olmaktadir (Emeksiz, Giirsoy ve I¢oz,

2006; Law, Leung ve Buhalis, 2009: 610).

Noone vd. (2011) tarafindan gelistirilen diger GY modeli ise Sekil 1’de

gosterilmistir. Bu modelde temel GY siireglerinin isleyisi yeniden tanimlanmastir.
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Faaliyet Stratejileri

e Talep yaratma
e Deger Onerisi
e Pazar konumu

Otel GY Organizasyonu Miisterilerle Etkilesim

e Ek hizmetlerin o Miisteri odakli felsefe
optimizasyonu e Odeme niyeti

¢ GY i¢inde koordinasyon o Fiyat-temelli

e Pazarlama, satis ve optimizasyon

operasyon departmanlari

Talep Modellemesi
Uriin sunumlar1
Rekabetci uygulamalar
Pazar blimlendirme
Veri toplama

egiskenlik, belirsizli

Dagitim Kanallar:

Yonetimi Talep Tahminleme

Rezervasyon 6zellikleri

Dogrudan Temel
Aracili Pazar kosullar
GY Siiregleri Satis beklentileri
Rezervasyon Optimizasyon
Kontrolleri Kapasite Ustl
Fiziksel ve fiziksel rezervasyon
olmayan fiyat engelleri Uriin cesitlendirme ve
Tletisim sistemleri pazar bolimlendirme

Sekil 1. Getiri Yonetim Sireci

Kaynak: Noone, McGuire ve Rohlfs, 2011: 295
2.1.6. Otel isletmelerinde doluluk ve gelir gostergeleri

Otel isletmelerinde GY uygulamalarinin degerlendirilmesi ve hedeflenen
amaclara ulasilip ulasilmadigimin bilinmesi gerekmektedir. Otel isletmelerinde GY

uygulamalarinin basarisint oda dolulugu ve gelir oranlar1 gostermektedir. Ciinkii oda
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dolulugu otellerde 6nemli faaliyet gostergelerinden biridir. Otel isletmelerinde doluluk
gostergeleri Tablo 1’de gosterilmektedir (Emeksiz, 2002: 114-115).

Tablo 1. Otel Isletmelerinde Doluluk Gostergeleri

yatak sayisi

Taru Hesaplanmasi Kullanimi
Oda dolulugu Satilan oda sayisi/Toplam oda | Satilan oda yilizdesini gosterir.
sayisl
Satilabilir oda Satilan oda sayisi/Satisa hazir oda | Arizali ve bakimdaki odalar fiziksel
dolulugu sayist kapasiteden diigiiliir.
Yatak dolulugu Satilan yatak sayisi/Satisa hazir | Yatak sayisi iizerinden degerlendirme

sans1 vermektedir. Ek yataklar hesaba
katilir.

Geceleme yapan kisi
orant

Geceleyen kisi sayisi/Satisa hazir
yatak sayisi

Geceleme yapan kisi sayisini gosterir.

Cift kisilik doluluk Cift kisiye satilan oda | Twin odalan ¢ift kisilik olarak hesaba
sayisi/Toplam ¢ift kisilik oda sayis1 | katar.

Doluluk ¢ogaltan Birden fazla miisteriye satilan oda | Toplam oda sayisinin ne kadarinin

orant sayisi/Satilan oda sayisi birden fazla misteriye satildigini

gosterir.  Yiyecek-icecek gelirlerinin

tahmininde, oda miisteri ihtiyaclarinin
tespitinde kullanilir.

Oda bagina miisteri
sayist

Miisteri sayisi/Satilan oda sayisi

Birden fazla kisiye hangi oranda
satildigini ve bir odada kag kisiye hizmet
verildigini gosterir.

Kaynak: Kasavana, 1995: 318; Emeksiz, 2002: 114-115

Otel isletmelerinin GY uygulamalarinda performans gostergelerinden biri de
gelirdir. Eskiden dolulugu yiiksek olan otel isletmelerinin daha ¢ok kar yapar diislincesi
yerini ADR (Ortalama giinliik oda fiyat1), REVPAR (Satilabilir oda bagina gelir) gibi
birimleri yiiksek olan isletmelerin kar1 daha fazladir diisiincesine birakmistir. Elbette bir
isletmenin dolulugu 6nemlidir ancak en nihayetinde ticari igletmelerin amaci kér elde
etmektir. Bu diisiinceyle elde edilen gelirlerin ne kadarinin kara doniistiigii onemlidir. Bu

amagla otel isletmelerinde kullanilan gelir gostergeleri Tablo 2’de gosterilmektedir.
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Tablo 2. Otel isletmelerinde Gelir Oranlari

Turd

Hesaplanmasi

Kullaninm

Ortalama giinlik oda fiyati
(Avarage Daily Rate —
ADR)

Gergeklesen odalar
geliri/Satilan oda sayist

Potansiyel ortalama oda fiyatindan
yapilan indirimler sonucunda ne
kadar kayip oldugunu gosterir.

Satilabilir oda basina gelir
(Revenue per Available
Room — REVPAR)

Gergeklesen odalar geliri/Satiga
hazir oda sayis1

Toplam arz edilen oda (izerinden
hangi fiyata ulasildigini gosterir.

Miisteri basina oda geliri

Gergeklesen odalar
geliri/Miisteri sayisi

Konaklayan miisteri basina elde
edilen oda gelirini gosterir.

Miisteri basina yiyecek — Gergeklesen yiyecek-icecek Pansiyon satiglarina odalar gelirinden
icecek geliri geliri/misteri sayisi ayr1 bakilmasini saglar.
Miisteri basina gelir Toplam gelir/Miisteri say1st Oda ve pansiyon disindaki gelirlerin

eklenmesiyle toplam gelire ulagilir.

Potansiyel ortalama oda
fiyat1 (1)

(Cift kisilik doluluk oran1 x
Fiyat farki) + potansiyel
ortalama tek kisilik fiyat

Ulagilmasi gereken hedef fiyati
gosterir. Indirimlerde degerlendirme
yapma olanag1 sunar.

Potansiyel ortalama oda
fiyat1 (2)

Oda tipleri kapi fiyati
toplam1/Oda tipi sayist

Ulasilmasi gereken hedef fiyati
gosterir. Indirimlerde degerlendirme
yapma olanagi sunar.

Potansiyel odalar geliri

Potansiyel ortalama oda fiyati x
toplam oda sayist

Ulasilabilecek en yiiksek odalar
gelirini gosterir.

Kaynak: Kasavana, 1995: 31,

Emeksiz, 2002: 116
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2.2. Otel Isletmelerinde Getiri Yonetimi ile Online Kanal Yonetimi ve

Teknolojilerinin Etkilesimi

Bu boéliimde otel isletmelerinde GY ile online kanal yonetiminin etkilesimi
konusu islenmistir. Bu baglamda, online kanal yonetimi, online kanal yonetiminde
kullanilan bilgi teknolojileri ve danismanlik sirketleriyle online kanal yonetimi konulari

ele alinmistir.

Online kanallar, otel isletmelerinin oda satiglarin1 internet {izerinden
gerceklestirebilecegi e-ticaret ortamlaridir. Bu baglamda, otel rezervasyonlarinin ve
satiglarinin yapildig1 seyahat siteleri ve otel web siteleri internet tizerinden ¢alisan sanal
satis ofisleri oldugu sdylenebilir. Ozellikle son yillarda, ¢ogu alanda artan e- ticaret
uygulamalariyla birlikte gelisen online kanallar, otel isletmelerini bu kanallarda var
olmaya itmistir. Artik rezervasyon ve satis islemleri sadece otelin rezervasyon ofisinden
ya da resepsiyon bankosundan degil, internet {izerinden de bu islemler
gerceklesebilmektedir. Internetin bu anlamda etkili, verimli ve diisiik maliyetli olmas1
(Law vd., 2009: 609), online kanallarin 6nemini daha da artirmaktadir. Kaya ile yapilan

ozel goriismede online kanallarm énemi vurgulanmistir. Kaya’nin ifadeleri su sekildedir?:

“Eskiden GY dogru zamanda, dogru fiyattan, dogru odayi, dogru kisiye
satmak olarak tanimlanirken giiniimiizde bu tarif degismistir. Artik GY nin
sOyle bir tarifi var “dogru zamanda, dogru miisteriye, dogru fiyattan ve dogru

kanaldan” olarak degismistir.”

Gecmiste elektronik dagitim kanali olarak ele alman MRS, GDK ve Internet
(Kimes, 2000; Kaya, 2008) giliniimiizde bilgisayar baglantilarinin neredeyse tamaminin
internet {izerinden gergeklesmesiyle online ismiyle ele alinmaktadir (Xiang ve Gretzel,
2010; Inversini ve Massiero, 2014). Ayn1 zamanda sektdrde de online kanal yonetimi
ifadesi kullamldig1 goriilmektedir.’ Bu calismada da giiniimiiz kosullarina uyularak
online kanallar GDK, Online Seyahat Acentalart, otelin kendi web sitesindeki rezervasyon

sistemi, sosyal medya hesaplarindaki rezervasyon sistemi ve mobil rezervasyon

4 Hotel Linkage Firmasi is Gelistirme Direktoéri Erhan Kaya ile “GY ve Online Kanal Yénetimi Etkilesim”
konusunda yapilan 6zel gériisme, istanbul, 09 Ocak 2016
Shttp://cenksabuncuoglu.com/online-rezervasyon-kanallarinin-yonetimi;
http://onlinehotelbusiness.com/online otel cozumleri_hakkimizda.asp?Dil=Tur;
http://hotelrunner.com/tr/ozellikler/kanal-yoneticisi (Erisim Tarihi: 21.12.2015)
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uygulamasi olarak smiflandirilmis ve ele alinmistir. Bununla birlikte, online kanal
yonetiminde kullanilan bilgi teknolojileri ise, heniiz yeni kullanimda olan fiyat arastirma
aract (rate shopper), kanal yonetim aract (channel manager), online imaj yonetim araci
(online reputation management tool) gibi yeni teknolojik yazilimlar incelenmistir. Bunun
yaninda otel igletmelerinin kullanmis oldugu paket programlar, getiri yonetim yazilimi

ve rezervasyon motoru ele alinmistir.
2.2.1. Online kanal yénetimi

Bolgesel rekabet icindeki otel isletmelerinde dagitim en kritik faktorlerden biridir
(Buhalis, 2001: 7). Bunun i¢in seyahat ve turizm sektoriinde elektronik dagitim kanallar
gelistirilmis ve isletmeler ¢ok uzaktaki satis noktalarinda bile tirlinlerini satabilme imkan1
kazanmislardir. Isletmelere bu imkéani veren, bilgi ve iletisim teknolojilerinde yasanan bir
dizi yeniliktir. Artik insanlar tatil planlarin1 ve rezervasyonlarini internet {izerinden

gercgeklestirir hale gelmislerdir (Kim, Kim ve Han, 2007: 591).

Internetin hayatin tiim alanlarma girmesi bilgi ve iletisim teknolojilerinin
gelismesine biiyiikk katki saglamis (Guo vd., 2014: 104), rezervasyon sistemlerini
giiniimiizde internet {izerinden calisan online sistemlere doniistiirmiistiir. Internetin
gelismesiyle bircok online seyahat acentasi ve otel web sitesi {izerinden online
rezervasyon almaya imkan taniyan dagitim kanallar1 sektore agilmistir. Boylelikle otel
isletmelerinde dagitim kanali olarak internetin 6nemi gittik¢e artmis ve biiylimiistiir.
Ornegin, blylk otel isletmeleri ve diinya capindaki zincir otellerin internet tabanli
rezervasyonlarinin 2003 yilinda %27,1 iken, 2007 yilinda %45.4’¢ yiikselmistir (Noone
ve Mattila, 2009: 272). 2012 verilerine gore bu oran %57’ye ¢ikmustir.® Artik online
kanallar, borsa gibi stirekli takip edilmesi gereken interaktif bir alana donlismiistiir.
Ciinkii stirekli fiyat takibi, fiyatlarin giincellenmesi, talep ve kapasite yonetimini igeren
bir dizi karmagik islemleri icermektedir. Ayn1 zamanda, online kanallarin her biri satis ve

pazarlama aracidir. Iyi yonetilmesi isletmenin karlihgini etkileyebilmektedir.

Otel isletmeleri geleneksel dogrudan satiglarda oldugu gibi kendi web sitesinden
rezervasyon alabilmekte ve satis yapabilmektedir. Bunun yaninda online seyahat

acentalar1 (Orn; Booking.com, Expedia.com vb.) iizerinden de rezervasyon almaktadir.

6 http://www.statisticbrain.com/internet-travel-hotel-booking-statistics/ (Erisim Tarihi: 31.08.2016).
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Online dagitim kanallar1 otel isletmelerine miisteri taleplerinin artisinda yardimei
olurken, optimal fiyatlama yapilarak gelirlerin artirilmasina da katkida bulunmaktadir
(Tso ve Law, 2005: 302). Ancak, online seyahat kanallarinin sayica fazla olmasi ve bu
kanallarin takip edilmesi, her birine fiyat girilmesi ve giincellenmesi de ayr1 bir istihdami
gerektiren bir is alanimna doniigmistiir. Teknolojik yeniliklerle birlikte online kanal
yonetimi teknolojilerinin (yazilim) gelismesiyle tek bir noktadan fiyat birimi girilerek
hem otelin kendi sitesindeki fiyatlarina hem de diger online kanallardaki fiyatlarina

yansitilabilmektedir.

Online platformda dogrudan satis kanallari, otel isletmelerinin higbir araci
kullanmadan ve araci komisyonu 6demeden rezervasyon ve satisin1 gergeklestirebildigi
kanallardir. Bunlar, otelin web sitesi, sosyal medya hesaplar1 ve mobil rezervasyon
uygulamasidir. Bununla birlikte, online platformda aracili satig kanallar1 ise, otel
isletmelerinin bir aract kullanarak oda satiglarin1 gergeklestirdigi kanallardir. Otel
isletmeleri aracilarla belirli komisyon karsiliginda yaptig1 anlagsmalarla diinyanin birgok
yerinde oda satiglarinin yapilmast imkanini kazanmistir. Otel isletmelerinin online
platformda odalarin1 satabilecegi araci kanallar, OSA’lar ve GDK’lardir. MRS’ler ise,
ozellikle zincir otel isletmelerinin kapasitelerini tek bir merkezden yonetilmesini
saglayan sistemler oldugu icin bir kanal olmamakla birlikte caligma prensibinin
anlagilabilmesi i¢in ¢calismada yer verilmistir. Turizm sektoriinde online dagitim kanallar1

Sekil 2’de gosterilmektedir.

I N
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. Kanallar
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Direkt Aracili
. Satis . Satis
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Sekil 2. Online Dagitim Kanallar
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Kaya ile yapilan 6zel goriismede online kanallarin da artik ayr1 bir birim olmasi gerektigi,
Getiri yOneticisinin online satiglart diger satig tiirleri gibi konumlandirmasi gerektigi
vurgulanmistir. Buna gore karli olan kanallarin bir firsat olarak goriiliip degerlendirilmesi

gerektigi goriillmektedir. Kaya’nin konuya iliskin ifadeleri soyledir:’

“Otellerin satig-pazarlama departmani altinda grup, acente, sirket ve banket
satig1 bulunmaktadir. Ancak gelinen noktada online satig diye bir alt birimin
acilmas1 gerekmektedir. Clinkii bu ayr1 bir segmenttir. Getiri yonetimi
mutlaka pazar segmentleriyle iligkilidir. Bir GY miidiirii su iki karari dogru
vermelidir. 1) Uriiniinii online da hangi kanallardan satacak. 2) Online’in1
offline’a (¢cevrimdisi) gore nasil pozisyonlayacak, nasil biitceleyecek. Otelin
yiizde kac¢ini online ortamdan satacak. Bu anlamda siiphesiz GY ve online
kanal yonetimi etkilesim igerisindedir. Sadece hangi kanallar daha karhdir

buna bakilmasi gerekmektedir.
2.2.1.1. Merkezi rezervasyon sistemi (MRS — Central Reservation System)

Konaklama sektoriinde rezervasyon islemi olduk¢a Onemlidir ve yogundur.
Hizmet isletmeleri igerisinde seyahat ve turizm sektoriinde bu yogunlagsmanin fazla
oldugu acik¢a goriilmektedir. Biiyiik ve uluslararasi igletmeler rezervasyon islemlerini
daha kolay ve hizli yapabilmek igin MRS’yi gelistirmiglerdir. Ilk elektronik MRS
Amerikan Havayollar sirketi tarafindan 1946 yilinda gelistirilmistir (Inkpen, 1998: 132).
Konaklama sektoriinde MRS’nin kurulmasindaki temel amag, kapasite yonetimini
gerceklestirmek, seyahat acentasi gibi araci sirketlere fiyat ve miisaitlik bilgisini

verebilmektir (Buhalis, 2003: 194).

Gecmiste miisteriler konaklama rezervasyonu yapmak i¢in mektup, telefon,
teleks, faks gibi iletisim sistemleriyle taleplerini otellere bildirirken, otellerde aym
kanallarla miisterilerine geri bildirim yapmislardir (Buhalis, 2003: 225). Sonrasinda
konaklama sektoriinde de kullanilan MRS is akisini kolaylastirmis, zaman ve maliyetten
tasarruf saglamigdir. Konaklama sektoriinde ilk MRS’yi gelistiren ve kullanan Sheraton

otelleri olmustur. ilk konaklama MRS’si olarak bilinen Rezervatron 1, 1958 yilinda

7 Hotel Linkage Firmasi is Gelistirme Direktérii Erhan Kaya ile “GY ve Online Kanal Yonetimi Etkilesim”
konusunda yapilan 6zel gériisme, istanbul, 09 Ocak 2016
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gelistirilmistir (Lundberg ve Lundberg, 1993: 78). Bu gelismelerin ardindan 1965 yilinda
Holidex MRS’si, 1970°’li yillarin basinda Westron MRS’si konaklama sektoriinde
kullanilmaya baslanarak rezervasyon uygulamalarinda farklilik yaratmiglardir (Schmid,
1994: 23). Ancak ilk MRS’ler {iriin pazarlamasinda olumlu etkiler yaratirken, otel
isletmelerinin tiim fiyatlarin1 elektronik ortama yiikleyememesi yine telefonla teyit etme
maliyetini ortadan kaldiramamaistir. Zaman igerisinde gelisen MRS’ler otellerin tiim fiyat
listesini, bilgilerini, paket tanimlamalarin1 ve fiyatlarimi listelemeye basladiktan sonra
gercek anlamda pazarlama aracina donismiislerdir. MRS’ler genel olarak zincir otel
isletmelerinin dahil oldugu, GDK vasitasiyla pazarlamaya imkéan tanimislardir. Ornek
olarak, The Hotel Industry Switch Company (Thisco) gibi MRS’lerin genel olarak amaci1
biiyiik otel isletmelerinin GDK’larda pazarlanmasin1 saglamaktir (Inkpen, 1998: 162).
Sonradan gelistirilen GDK ile MRS arasinda kurulan baglanti sistemi ile seyahat
acentalar1 GDK iizerinden otel MRS’sine ulagsmasi kolaylagmis ve otomatik rezervasyon
yapabilme imkani dogmustur (Buhalis, 2003: 223-226). Otel MRS 6rnekleri ve tlrleri
Tablo 3’te gosterilmektedir.

Tablo 3. Otel MRS Ornekleri ve Tirleri

MRS ve KYS Amaci, bireysel otel isletmeleri igin rezervasyon
Orn, Micros/Fidelio OPERA fonksiyonu ve kapasite kontroliine yardim etmek.

Zincir Otellerin MRS’si Amaci, otelin tim bdlimlerindeki getiriyi
artirmak, tim rezervasyonlarda MRS’lerin
koordinasyonunu saglamak ve otel odalarinit GDK
ve Internet iizerinden dagitmak.

Orn, Intercontinental’s Global

Bagimsiz rezervasyon Sistemleri Amaci, kiiglik ve bagimsiz otel isletmelerini veya
5 otel zincirlerini kendi sistemleri Gzerinden GDK
Orn, Utell . -

ve internete dagitmak.

Stratejik ortakliklar ve konsorsiyumlar Amaci, Sisteme kayitli olan birlik Gyelerinin GDK
ve internetle birlikte Merkezi Rezervasyon Ofisleri

Orn, Best Western’s Star tzerinden kapasitelerini dagitmak.

Kaynak: Buhalis, 2003: 223

2.2.1.2. Global dagitim kanali (GDK — Global Distribution System)
Ugak bileti, paket tur, otel odasi gibi hizmet isletmelerinin Urlinleri rezervasyon
uygulamalarinin yogun oldugu alanlardir. Ancak, bilgisayarli rezervasyon sistemleri,
kapasite yOnetimi, getiri yonetimi gibi uygulamalar ilk olarak havayolu ulastirma

sektoriinde gelismistir (Bentley, 1996: 142).
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Baslangigta ucak bileti rezervasyonlar1 havayolu isletmelerinin basmis olduklari
brosiirler lizerinden manuel olarak takip edilmektedir. Seyahat acentalar1 gelisen miisteri
taleplerini degerlendirip havayolu isletmelerine telefonla baglanip brosiir bilgilerini teyit
etmekte ve Koltuk bilgisini almaktadir. Miisteriye sunulan bilgilerle birlikte eger miisteri
kabul ederse havayolu isletmesi tekrar aranip rezervasyon islemi gergeklesmektedir
(Bennett, 1996). Havayolu isletmeleri, kendi is akisin1 kolaylastirmak i¢in bilgisayarlt
rezervasyon sistemlerini kullanmaya baglasalar bile sonralar1 kiiresel dlgekte dagitim
sisteminin temelini de olusturmuglardir (Kaya, 2008: 56). Bircok seyahat acentasi
GDK’lara iiye olarak sisteme iiye olan havayolu, otel, ara¢ kiralama sirketleri vb.
sektdrlerin drtinlerini satabilmektedir. Sonug olarak, havayolu, otel veya ara¢ kiralama
isletmeleri iirlinlerini diinyanin bir¢ok yerinde pazarlanmasini istiyorsa, GDK’ya iiye
olarak {irlin bilgilerini bu sisteme girmek durumunda kalmistir. Cilinkii GDK’lar adindan
da anlasilacagi tlizere isletmelerin kiiresel Olgcekte pazarlanmasina aracilik eden dev
sirketlere donlismiislerdir. Bununla birlikte, giiniimiize kadar gelebilen GDK’larin
rezervasyon ve satis yapabilen sistemler olarak ilk ortaya ¢ikis tarihleri, hangi sirketlerle

birlestikleri ayrintili olarak Sekil 3’te gosterilmektedir.

Amadeus
/ 1987-1991 /
System One
1982 1994-1995
Galileo
/-987-1989\
Apollo Galileo

/ 1971 Internationah

DATAS II \ 1993  Travelport —

T 1o 2006
PARS Wordspan /

/1964-1976 1990

SABRE ——SABRE
1953-1963 1964

1950 2016

Sekil 3. Tarihsel Siire¢ Icerisinde Global Dagitim Kanallar:
Kaynak: Kircher, 1996: 20°den uyarlanmustir.
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GDK’lar elektronik ortamda rezervasyon yapabilme 06zellikleriyle havayolu
ulastirma, turizm, ara¢ kiralama gibi sektorleri de etkileyerek diinyanin her yerinde
pazarlanmasina aracilik etmistir. Bu haliyle birinci kusak GDK olarak
adlandirabilecegimiz bu sistemler internetin gelismesi ve yayginlasmasiyla farkli bir
boyut kazanmistir. Artik online GDK olarak da adlandirabilecegimiz bu dagitim kanallari
otel isletmelerinin diinyanin bir¢ok yerinde pazarlanmasinda ve satilmasinda énem arz

etmektedir.

2.2.1.3. Otel web sitesi yonetimi

Web siteleri isletmeler icin uygun maliyetli araclar olarak oldukc¢a 6nemlidir (Law
vd., 2009: 606). Aslinda otel web siteleri dijital stratejilerin ¢ekirdegidir (Baloglu ve
Pekcan, 2006: ). Clnku turizm ve otelcilik sektériinde web adresinin kalitesi miisteri
memnuniyeti ve satin alma niyeti tizerinde dogrudan ve pozitif bir etkiye sahiptir (Bai,
Law ve Wen, 2008: ). Bu sebeple bir¢ok otel isletmesi artan online hizmet alma talebi
karsisinda iirlinlerini ve hizmetlerini tanitmak, miisteri iligkilerini giiclendirmek ve online
satig yapmak i¢in kendi web sitelerini kurmuslardir (Law, Qi ve Buhalis, 2010: 297). Bu
sayede otel isletmeleri kendi web adresleri iizerinden satiglarim1 gergeklestirerek, online

seyahat acentalarina vermis olduklar yiiksek komisyon iicretlerinden kurtulmaktadirlar.

Otel isletmelerine web site tasariminda bulunan veya teknoloji damigmanlik
hizmeti sunan bircok firma olmakla birlikte, isletmeye uygun web tasariminin
gerceklestirilmesi oldukca Onemlidir. Bunun i¢in teknoloji danigsmanlik sirketlerinde
standart veya 6zel tasarim secenekleri bulunmaktadir.® Otele ait kullanish ve estetik web

sitesinin olusturulmas: gerekmektedir.

Tiim otel isletmelerinin, butik otelden bes yildizli otele kadar, web sitesinde bir
rezervasyon motoru olabilir. Bu sayede, otel isletmeleri online seyahat acentalarinin almis
olduklar1 komisyon ficretlerinden ve web sitesinin sadece bir katalog olmasindan
kurtulabilir. Yapilmas: gereken sey, KYS’ye entegre edilebilen ve ¢ift yonlii iletisim
halinde olan bir rezervasyon motorunun kurulmasidir. Boylelikle otel isletmesi aracisiz
bir sekilde dogrudan rezervasyonlar alabilmektedir.® Ancak dikkat edilmesi gereken

husus, web sitesinin agik, anlasilir, kolay erisilebilir ve kolay kullanilabilen ara yiizlerinin

8 http://www.elitema.com.tr/Web-tasarim.html (Erisim Tarihi: 20.12.2015)
% http://www.hotellinkage.com/booking-engine/4586428730 (Erisim Tarihi: 20.12.2015)
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olmasidir. Bununla birlikte, otel web sitesini ziyaret eden ziyaretcilerin potansiyel
miisteriden, tiriinleri satin alan miisteriye doniistiiriilmesi i¢in muhakkak bir rezervasyon
motorunun olmast gerekmektedir. Ciinkii, otel isletmelerinin web sitelerinde kurmus
olduklar1 rezervasyon motoru, online satislarda en masrafsiz segenektir. Otel web
rezervasyon motoru sadece kurulum ticreti gerektirir ve alinan her rezervasyon artik otel
icin daha fazla kir anlamina gelir'®. Booking.com gibi online seyahat acentalarinin
otellerden almis olduklart standart komisyon oran1t minumum %15°dir. Bununla birlikte,
otelin goriiniirliigiiniin artmas1 yani yapilan aramalarda en {ist siralarda c¢ikmasi
isteniyorsa komisyon orani artabilmektedir.!* Dolayisiyla verilen komisyonlar bir otel
icin cok ciddi rakamlar olmakla birlikte, otelin kendi web adresinden rezervasyon
almasinin 6nemi de burada ortaya ¢ikmaktadir. Kaya ile yapilan 6zel goriismeden elde
edilen verilere gore otel web sitesi lic nedenden dolayr olduk¢a 6nemlidir. Bunlardan
birincisi, otel web sitesinden alinan rezervasyonun otele maliyeti en az olan kanal
olmasidir. fkincisi devamli misafirlerin kazanilmasinda web sitesinin etkisi vardir. Web
site iizerinden satis sagladig1 icin bu ayn1 zamanda maliyeti de diisiiriir. Uglinclisii web
sayfas1 ilizerinden gelen rezervasyonlarda yer alan miisteri bilgilerini otel isletmesi
kullanabilmektedir. Aracili kanallardan gelen misafir bilgilerinin tamami otelle

paylasilmamaktadir. Kaya’ nin konuya iliskin ifadeleri asagida yer almaktadir:*2

“Otelin web adresinin olmasi ¢ok 6nemlidir. Bununla birlikte satis kanali
olarak daha da 6nemlidir ¢iinkii aracisiz bir sekilde komisyon 6demeden satis
yapabileceginiz  bir  kanaldir. Ancak birgok otel bu firsati
degerlendirememektedir. Bu satis kanali neden ¢ok @nemlidir sorusuna

gelecek olursak,

1) Otele maliyeti en ucuz olan kanaldir. Burada 6dediginiz komisyonlar %

2 - 3 oluyor. Bu da zaten komisyondan ziyade kullanim tcretidir.

Ohttp://crsturkeyf.com/for-hotels/webhotelier-booking-engine/?lang=tr (Erisim Tarihi: 18.12.2015)
Uhttp://www.melihguney.com/otelinizin-booking-comda-ki-sirasini-nasil-yukseltebilirsiniz.html  (Erisim
Tarihi: 10.02.2016)

2 Hotel Linkage Firmasi is Gelistirme Direktdrii Erhan Kaya ile “GY ve Online Kanal Yénetimi Etkilesim”
konusunda yapilan 6zel gériisme, istanbul, 09 Ocak 2016

31


http://crsturkeyf.com/for-hotels/webhotelier-booking-engine/?lang=tr
http://www.melihguney.com/otelinizin-booking-comda-ki-sirasini-nasil-yukseltebilirsiniz.html

2) Return misafirlerdir (devamli misafirler). Yani isletmeye devamli gelen
misafirlerdir. Devamli gelen miisterilerin otelin direkt kanalindan

rezervasyon yapmasina olanak taninmalidir.

3) OSA dstiinden yapilan satiglarda miisteriler otelin miisterisi degil hangi

araci kanalla geliyorsa o kanalin misterisidir.”

Yukarida bir web sitenin neden &nemli olduguna deginilmektedir. Bununla
beraber otel web sayfasinda rezervasyon motorunun kurulmasinin maliyet olarak oldukca
yiiksek oldugunun bilinmesi gerekir. Bunu oteller i¢in tasarlayan teknoloji firmalar1
rezervasyon motoru teknolojisini isletmenin web sayfasina entegre ederek dogrudan satis
alabilmesini saglamaktadir. Kaya ile yapilan 6zel goriismede ortaya c¢ikan ifadeler

sunlardir:*

“Rezervasyon motorunun otel isletmesinin tek bagina olusturmasi pek
miimkiin degildir. Ciinkii bu yazilimlar olduk¢a maliyetlidir. Altinda giivelik
sistemleri ve yazilim maliyetleri vardir. Dolayisiyla isletmeler bu hizmeti

ticilincii parti teknoloji danismanlik sirketlerinden almak zorundadir.”

Otel web siteleri icin 6nemli olan diger bir husus, internet ortaminda yapilan
aramalarda ilk siralarda goriinmektir. Eger online bir gezgin bir destinasyon i¢in arama
motorlarinda otelin web sitesine ilk siralarda goremiyorsa, otelin web sitesinden satig
yapma sans1 diismektedir. Bu ylizden, otel isletmeleri goriiniirliigii artirmak i¢in Arama
Motoru Optimizasyonu (AMO - Search Engine Optimization) ismiyle calismalar
yiiriitmektedir. Bu c¢alismalarin temel amaci, web sitesinin arama motorlarinda st
siralarda ¢ikmasini saglayarak hem goriiniirliigiinii artirmak hem de potansiyel
miisterilerin siteye cekilerek oda satisini gerceklestirmektir.* Teknoloji danismanlik
sirketleri AMO igin arama motorlaria hitkkmetme olarak degerlendirmektedir.® Miinferit
veya zincir otel isletmeleri yapilan aramalarda goriiniirliigii artirmak i¢in anahtar

kelimeleri belirleyerek bitgelerine gére AMO ¢alismalari yiiriitmektedir.

13 Hotel Linkage Firmasi is Gelistirme Direktdrii Erhan Kaya ile “GY ve Online Kanal Yénetimi Etkilesim”
konusunda yapilan 6zel gériisme, istanbul, 09 Ocak 2016

14 http://www.hotellinkage.com/se0/4586428750 (Erisim Tarihi: 22.12.2015)

15 http://hotelrunner.com/tr/ozellikler/online-pazarlama-seo (Erisim Tarihi: 22.12.2015)
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2.2.1.4. Online seyahat acentalar: yonetimi

Turizm sektoriinde bilgi teknolojileri goriilmemis bir etkiye sahiptir (Inversini ve
Masiero, 2014: 272). Ozellikle bilgi teknolojilerinin gelismesiyle bitlikte giiniimiizde
seyahat eden kisiler online olarak ugus bileti ve otel odas1 rezervasyonu yapabilmekte,
arag kiralayabilmekte ya da satin alabilmektedir (Ling, Gua ve Yang, 2014: 234). Online
seyahat acentas1 ya da {igiincii parti web sitesi ismiyle anilan (Toh, Raven ve DeKay,
2011: 181) bu siteler belirli komisyon karsiliginda internet lizerinden rezervasyon ve satis
yapan dagitim kanali islevi gormektedir. Geleneksel olarak devam eden seyahat
isletmeleri olmakla birlikte, internet ilizerinden rezervasyon ve satis yapan acentalar
tlreyerek otel - acenta iligkilerine farkli bir boyut kazandirmistir (Guillet ve Law, 2015:
95). Booking.com gibi online seyahat acenteleri miisterilerine en iyi fiyat garantisi
vermeyi hedefleyen (Law, Chan ve Goh, 2007: 496) acenteler olarak sektdre girmis ve
otellerle yapilan ikili anlagsmalarla belirlenen komisyon karsiliginda otel odalarinin
satisin1 gerceklestirmektedir. Yapilan arastirmalar, online seyahat acentalar1 ve sosyal
medya araciliyla oda rezervasyon ve satis yaptirmanin popiilerlik kazandignm
gostermektedir. Otel isletmeleri de bu yeni egilimleri g6z oniinde bulundurarak online
kanallar araciligiyla satislar yaparak rakiplerine gore avantaj saglayabilmektedir (Invesini
ve Masiero, 2013: 273). Ciinkii online rezervasyonlarin ¢ogunlugu OSA’lar lizerinden

gerceklesmektedir (Pan, Zhang ve Law, 2013).

OSA’lar calisma prensiplerine gore yani is modellerine gore ilice ayrildigi

gorulmektedir. Bunlar; (Law vd., 2007; Starkov and Prize, 2003)

e Merchant model olarak ifade edilen perakendeci model,
e Acenta (komisyon alinabilir) modeli,

e Opak model.

Merhant modelde OSA’lar otel isletmelerinin odalarini belirli bir {icretten satin
alirlar ve tizerine kendi komisyonlarini koyarlar. Otel isletmeleri herhangi bir komisyon
O6demez. Acenta modelinde yani komisyon alinabilir model diye ifade edilen sistemde,
OSA’lar otel odalarinin satisindan belirlenen oranda komisyon alirlar. Otel isletmesi
kendi web sitesinden ilan ettigi direkt satig fiyatin1 acenta modelinde de ayni fiyatla
yansitir. Ornegin, Expedia iizerinden satilan bir odanin %20 oraninda komisyon vererek

20TL’sini acentaya komisyon karsilig1 vermesi gibi. Opak modelde OSA ile otel arasinda
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bir sozlesme yapilarak, odalarin miisterilerden gelen tekliflere gore satilmasi sistemi
vardir. En ¢ok bilineni Priceline sirketidir. Bu sistemde gelen teklifler otel isletmesine
bildirilir ve otel isterse gelen teklifi reddedebilir. Diinyada popiiler olan seyahat acentalari

ve is modelleri Tablo 4’te gosterilmektedir.

Tablo 4. Populer Online Seyahat Acentalar: ve Faaliyet Modelleri

Poptler Online Seyahat ~ Bagli Oldugu Sirket Faaliyet Modeli En Cok ilgi
Acentasi gosteren Ulke
Expedia.com Expedia,Inc Merchant &Acency USA
Hotels.com Expedia,Inc Merchant &Acency USA
Hotwire.com Expedia,Inc Opaque USA
Booking.com Preciline.com, Inc Acency UK
Preceline.com Preciline.com, Inc Opaque USA
Orbitz.com OrbitzWorldwide, Inc. Merchant USA
Chiptickets.com OrbitzWorldwide, Inc. Merchant USA
Ebookers.com OrbitzWorldwide, Inc. Merchant UK
Travelocity.com Sabre Holding Opaque, Merchant USA
&Acency
Lastminute.com Sabre Holding Merchant &Acency UK
Zuji.com Sabre Holding Merchant &Acency Hong Kong

Kaynak: Guillet ve Law, 2013

OSA’larin tercihleri miisterilerin hangi tilkede ikamet ettigine gore degismekle
birlikte, Kim, Kim ve Han’in (2007) OSA’larin tercih niteliklerinin ortaya ¢ikarilmasina
yonelik yapmis oldugu caligmaya gore seyahatgiler OSA’lar1 web ozellikleri, kullanim
kolayligi, giivenlik ve diisiik ticret bulma gibi nedenlerle tercih etmektedir. online seyahat
acentalarinin faaliyet modellerinin yanisira Kaya ile yapilan gériigmede acentalarin B2B

ve B2C olarak calistig1 ifade edilmistir. Konuya iliskin Kaya’nim ifadeleri soyledir:®

“Ana dagitim kanali olarak en eski dagitim kanali GDS’dir (GDK). GDS’den
sonra OTA’lar (OSA) gelmektedir. OTA’lar da kendi icerisinde alt
katmanlara ayrilmaktadir. Bunlar B2B’ler (Business To Business —
isletmeden Isletmeye) ve B2C’ler (Business To Costumer — Isletmeden
Miisteriye). B2C’de iireticiden son kullaniciya, B2B’de ise araciya satis s6z
konusu olmaktadir. Yani dogrudan miisteriye satis yapan OTA’lar

(booking.com, Expedia.com gibi) B2C’lerdir. B2B’ler ise dogrudan

16 Hotel Linkage Firmasi is Gelistirme Direktdrii Erhan Kaya ile “GY ve Online Kanal Yénetimi Etkilesim”
konusunda yapilan 6zel gériisme, istanbul, 09 Ocak 2016
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miisteriye degil de online ortamda arada farkli seyahat acenteleri {izerinden

hizmet verildigi sistemdir.”

Kaya’nin ifadeleri ve Tablo 7’de belirtilen OSA c¢alisma faaliyetleri
incelendiginde B2B kanallarin Merchant modeliyle, B2C kanallarin acenta modeliyle
ortiistiigii agikca goriilmektedir. Sekil 4’te Kaya’nin ifadelerinden yola ¢ikilarak otel

isletmelerinden B2B ve B2C kanallara fiyat gonderimi gosterilmektedir.

Online Seyahat Acentasi Komisyon Ucreti

. B2B Kanal: 80 TL B2B kanal kendi komisyonunu otelden gelen
Otel Isletmesi fitayin iizerine koyar.
B2C Kanal: 100 TL B2C kanalin otelden aldigi fiyat igerisinde

alacag1 komisyon vardir.

Sekil 4. B2B ve B2C Kanallara Fiyat Gonderimi

2.2.1.5. Sosyal medya yonetimi
Geleneksel medya, televizyon, radyo, gazate vb. medya araglarindan
olusmaktadir. Bununla birlikte, internetin insanlarin giinlik yasamlarina girmesiyle
birlikte gelisen ve kullanilan sosyal medya platformu da iletisim kanallar1 arasina dahil
olmustur. Yani internetle birlikte, tek yonlii yaym yapan geleneksel medyadan ¢ift yonlii

ve es zamanli bilgi paylasimina gecis saglanmistir (Waters, 2010: 3).

Sosyal medya, ortak ilgileri olan insanlarin diisiincelerini, yorum ve goriislerini
paylasabildikleri online ortamlar olarak ifade edilmektedir (Weber, 2009: 4). Sosyal
medya Ozellikle internetin insanlarin kullanimima agilmasi ve yayginlagsmasiyla
biiylimiistiir ve geleneksel medyadan bir¢ok yoniiyle ayrilmaktadir. Geleneksel medya ve

sosyal medya arasindaki farklar Tablo 5’te ifade edilmektedir.

Tablo 5. Geleneksel Medya ve Sosyal Medya Arasindaki Fark

Geleneksel Medya Sosyal Medya
e  Sabit ve degistirilemez 6zellige sahiptir. e Anlik giincellenebilir.
e  Arsiv, kolay erisilebilir 6zelliktedir. e Smirsiz ve gergek zamanli paylasim soz
konusudur.
e  Smirh ve gecikmeli l¢iim imkan1 vardir. e Anlik popiilarite dl¢iim imkani vardir.
e Arsive erisim giictiir. e  Arsiv, kolay erigilebilir 6zelliktedir.
e  Smirli medya karmasi s6z konusudur. e  Tim medya karma hale getirilebilmektedir.
e Paylasim yapilmasina olanak tanimaz. e  Paylasim ve katilim desteklenir
e  Geleneksel medya yayincilarin | e  Tiim kullanicilar yayin konusunda 6zgiirdiir
denetimindedir.

Kaynak: Stokes, 2009: 124
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Glinlimiizde sosyal medya tiim hayati ¢cevrelemis ve insanlarin iletisim kurmada
temel araglarindan biri olmustur. Insanlarin internet iizerinden sosyal platformlarda daha
sik vakit gecirmesi, gittigi yerleri, yedigi yemegi bu kanallar araciliiyla paylasmasi
giiniimiizde popiilerlik kazanmustir. Isletmeler sosyal platformlarda yer alarak reklam,
tanitim, promosyon ve satig gibi temel pazarlama c¢alismalarin1 bu kanallar vasitasiyla
duyurabilme imkan1 kazanmustir. Isletmeler artik Facebook gibi diinyaca bilinirligi olan
sosyal medya hesaplarinda otelin rezervasyon motorunu koyarak dogrudan rezervasyon
alma imkanina erigsmis bulunmaktadir. Bu isleri yapan ti¢lincii parti danismanlik sirketleri
yeni teknolojilerin otel isletmelerine entegre edilmesinden sosyal medya hesaplarinin

yonetilmesine kadar birgok alanda destek saglamaktadir®’.

Otelin rezervasyon kanali olarak gorebilecegi diger bir kanal, Facebook sosyal
paylasim sitesidir. Ciinkii Facebook un aktif kullanict sayist 2015 verilerine gore 1
milyar 250 milyona ulagmistir. Bu da, diinyadaki her alti kisiden birinin bu siteyi
kullandigim gostermektedir.*® Otel isletmeleri i¢in bir pazarlama kanali hatta rezervasyon
motoru yerlestirilmesi halinde online dagitim kanalina doniisebilmektedir. Isletmenin
Facebook gibi sosyal medya hesaplar1 sayesinde bir¢cok kullaniciya ulasabilme imkani
bulunmaktadir. isletmenin Facebook adresinde otelin resimleri, sundugu imkanlar, oda

teklifleri, zel indirimler otelin takipgilerine sunulabilmektedir. Bu sistemin faydalari;®

e Facebook takipcileri i¢in her tiirlii kolaylik, satis ve ©6zel promosyonlarin
sunulmasi,

e Facebook sayfasinda dogrudan rezervasyon yapma imkani saglayabilmesi,

e Facebook takip¢i sayfasinin KYS ile entegre ve aralarinda kesintisiz baglanti
bulunmasi,

o KYS’deki degisiklikleri otel Facebook takip¢i sayfasina aninda yansitarak otel

hakkindaki giincel bilgiler verilebilmesidir.

Otel isletmeleri sosyal medyanin sagladigi firsatlari degerlendirme asamasindadir.

Buna yonelik olarak isletmeler sosyal medya hesaplarindan kullanicilara bir yandan otel

7 http://www.hotellinkage.com/sosyal-medya-yonetimi/4586428719 (Erisim Tarihi: 21.09.2015)

18 http://www.sabah.com.tr/fotohaber/teknoloji/facebook-10-yasinda?tc=20&page=4 (Erisim Tarihi:
19.12.2015)

19 http://crsturkeyf.com/for-hotels/facebook-booking-engine-for-hotels/?lang=tr ~ (Erisim  Tarihi:
19.12.2015)
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hakkinda reklam, taniim ve satis ¢alismalar1t yaparken, diger taraftan ikili iletisime
gecmektedir (Noone vd., 2011: 293). isletmelerin sosyal medya iizerinde yer almalari
isletmelere ¢esitli avantajlar sagladig1 goriilmektedir. Bununla birlikte, bilgi ve iletisim
teknolojilerinin varmis oldugu noktada isletmeler zorlanmaktadir ancak bu teknolojilerin
hizina yetigebilen ve etkin kullanan isletmelerin basar1 oranlar1 da artabilmektedir. Sosyal
medya uygulamalarinin ortak 6zelligini tartisan Noone vd., (2011: 294) sosyal medyanin
ortak ozelliklerinin tartisma, geribildirim, oylama, yorum ve bilgi paylagimint tesvik

ettigini belirtmislerdir.

Yorum siteleri kullanicilarin isletmelerle ve diger kullanicilarla iletisim
kurmasini, bilgi sahibi olmasmni saglamaktadir. Insanlar bir destinasyon secerken ya da
bir otel ararken kullanicilarin yorumlarini dikkate almaktadir. Tatil ve seyahat yorum
siteleri, kullanicilarin tatil deneyimlerini ve tatil fotograflarini paylasabildikleri sitelerdir.
Tatile ¢ikma ve yorum sitelerinin incelenmesi giiniimiizde {izerinde daha detayli
durulmasi gereken bir konu olurken, Tripadviser tatil yorum sitesi 2015 Mayis ay1
verilerine gore Tiirkiye’de en ¢ok ziyaret edilen 203. site olmustur. Otellerle ilgili olarak

kendi icinde en gok ziyaret edilen site olmas1 bakimindan oldukca dnemlidir.?

Getiri yoneticileri, online kanal yonetiminde sadece oda satiglarinin acilmasi,
kapanmasi veya fiyat girilmesi olarak géormemelidir. Ciinkii otel isletmesi ayn1 zamanda
misterilerine deneyim de satmaktadir. Miisteriler ise yasadiklar1 deneyimleri sosyal
medya hesaplarindan, bloglardan, yorum sitelerinden, forumlardan paylasarak gittikleri
destinasyonlar ve isletmeler hakkinda yorum yapmaktadir. Yapilan bu yorumlar
potansiyel diger miisterileri olumlu ya da olumsuz bir sekilde etkilemektedir. Olumlu
yorumlar bilinmeyen oteller i¢in avantaja doniismektedir (Vermulen ve Seegers, 2008:
23). Dolayisiyla otel isletmesinin kendileri ve hizmetleri hakkindaki bu yorumlar1 takip
ederek gerekli adimlar1 atmas1 gerekmektedir. Sosyal medya kanallar1 getiri yoneticileri
icin bir veri kaynagidir ve GY stratejilerinin gelistirilmesinde 6nemlidir. Clinkii GY artik
miisteri odakli hale gelmistir. Sosyal medya kisa siire i¢erisinde fiyatlama ve promosyon
yapilmast i¢in bilgiler sunarken, uzun donemde miisteriler hakkinda yeni pazar boliimii

olusturabilecek bilgiler saglamaktadir (Noone vd., 2011: 304).

20 http://www.alexa.com/topsites/category;8/Top/World/T%C3%BCrk%C3%A7e  (Erisim  Tarihi:
31.05.2015)
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Otel isletmeleri online medyada insanlar tarafindan nasil degerlendirildiklerini
miisteri memnuniyeti adina takip etmelidir. Otel isletmeleri hakkinda yorum ve haberler

ise Tablo 6’da belirtilen platformlar sayesinde 6grenilebilir;

Tablo 6. Otel Isletmesiyle Ilgili Yorum ve Haber Kaynaklar

e Sosyal medya Facebook, Twitter, Instagram

e Bloglar Travel Mamas, Where is Sharon?, Never Stop Travelig vb.
e Yorum siteleri Tripadviser, Yelp vb.

e Forumlar Fodors, Tatil Panosu

e Karsilastirma siteleri Trivago, Mormondo, Otelium vb.

e Basin aciklamalan

Otel isletmeleri sadece tek bir millete hizmet veren bir kurulus degildir. Dolayisiyla
bir¢ok dilde isletme hakkinda yorum ve haber c¢ikabilmektedir. Tiim platformlarda ve
bircok dildeki yorum ve haberlerin takibi oldukca glc¢ olmakla birlikte, online imaj
yonetim araci (online reputation management tool) ismiyle gelistirilmis olan yazilimla
bu platformlarin birgok dilde takibi yapilabilmektedir.?! Online imaj yonetim araci, online

kanal yonetiminde bilgi teknolojileri kisminda ele alinmigtir.

2.2.2. Getiri yonetimi, online kanal yonetimi ve bilgi teknolojileri etkilesimi

Bilgi teknolojileri, kaynaklarin yonetilmesi, verimliligin artirilmasi, triinlerin
pazarlanmasi, tiim paydaslarla iligkilerin gelistirilmesi gibi konularda isletmeye destek

olan (Buhalis, 2003: 6) bilgisayar ve iletisim teknolojileridir.

Otel isletmelerinde 1ise, bilgi teknolojileri miisteri bilgilerinin tutulmasi,
operasyonel baglamda is akisinda kolayliklar saglamasi, maliyetlerin diistliriilmesi gibi
nedenlerle kullanilmaya baglanmistir (Camison, 2000). Bilgi teknolojileri otelcilik
sektoérinde operasyonel anlamda biiyiik destek saglarken, isletmelere stratejik kararlarin

alinmasinda da yardimci olmaktadir.

Bilgi teknolojileri otel isletmelerine sadece operasyonel anlamda degil birgok
konuda yardimci olabilmektedir. Ornegin, internet iizerinden rezervasyon alabilme,
miisterilerle sosyal medya kanallar1 vasitasiyla dogrudan iletisime gecebilme, online

kanal teknolojileriyle rakipleri analiz edebilme, fiyat optimizasyonu saglama, fiyatlarin

21 https://www.vendasta.com/marketplace/reputation-management (Erisim Tarihi: 27.12.2015).
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sikilikla degistirilip tiim satis kanallarini etkin bir sekilde afise edilmesi gibi kolayliklar
saglamaktadir. Tiim bu yenilikler GY alaninda kolayliklar sagladig: gibi, bu teknolojilerin
dogru kullanilmamasi ciddi sorunlara da yol agabilmektedir.Konuya iliskin yapilan 6zel

goriismede Kaya’nin ifadeleri soyledir:??

“GY yapan kisinin isi kurmay pozisyonda strateji belirlemek, analiz yapmak
ve rakamlar1 okumaktir. Dolayisiyla da GY’nin bilgi teknolojileriyle ¢ok
yakindan iliski icerisinde oldugunu sdyleyebiliriz. Aslinda bilgi teknolojileri
olmadan GY olmaz. Kisacasi, GY i¢in datalarin elde edilmesi, analiz edilmesi
ve talebe iliskin ¢ikarimlarda bulunulmasinda bilgi teknolojilerinin rolii
oldukca 6nemlidir. Bu anlamda channel manager (kanal yonetim araci),
booking engine (rezervasyon motoru), PMS (KYS) gibi sistemlerden GY
miidiirii ¢ektigi datalar1 okuyup, karar vermektedir. Hatta sirf bu datalar da
degil. Mesela STR raporlar1 vardir. Bunlar pazar analizi konusunda ciddi

fikirler saglar. Bu da bir teknolojidir. Yani teknoloji araciligiyla toplanilir.”

Dolayisiyla, getiri yoneticileri bilgi teknolojileri sayesinde bir dizi sekretarya
isinden kurtulurken stratejik kararlara yogunlagabilmektedir. Getiri yoneticilerini

sekretarya islerden kurtaran bilgi teknolojileri asagida siralanmaigtir:

e Konaklama Ydnetim Sistemi (K'Y S-Property Management System),
e Getiri YOnetim Sistemi (GYYS),

e Fiyat Arastirma Programi (Rate Shopper),

e Rakip Analiz Raporlari,

e Kanal Yonetim Programi (Channel Manager),

e Online Imaj Yénetim Programi (Online Reputation Management Tool).

2.2.2.1. Konaklama yonetim sistemi (KYS — Property management system)
Konaklama yo6netim sistemleri, “isletme siireclerinin bilgisayar ortaminda
uygulama ve yOnetimini saglayan, operasyonel, istatistiki ve analitik veri iireten,
birbirleriyle entegre calisan paketlerden olusan yazilimlar ve bunlarla entegre diger

sistemlerdir” (Kinay, 2013: 1). Diger bir ifadeyle, otelde yliriitiillen operasyonel

22 Hotel Linkage Firmasi is Gelistirme Direktérii Erhan Kaya ile “GY ve Online Kanal Yénetimi Etkilesim”
konusunda yapilan 6zel gériisme, istanbul, 09 Ocak 2016
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faaliyetlere iliskin bilgisayar uygulamalaridir (Emeksiz ve Yolal, 2007: 37). KYS ile

genel olarak su islemler yapilabilmektedir:?®

e Rezervasyon ve kayit islemleri yapilabilir,

e Miisteri 6demeleri, ¢ikis ve rezervasyon durumlari kontrol edilebilir,
e Satis analizleri yapilarak doluluk ve kontenjan takibi yapilabilir,

e Gelirler ve giderler analiz edilebilir,

e Muhasebe entegrasyonu ile giinliik, aylik ve yillik veriler kontrol edilebilir.

GY’nin gergeklesebilmesi icin teknik olarak miisterilerle ilgili bilgilerin elde
edilmesi, degerlendirilmesi ve kullanilmasi gerekmektedir. Otelcilik sektoriinde
miisterilerle ilgili kisisel bilgilerin toplanmasi, islenmesi ve gerektiginde de kullanilmasi
hem is akisint kolaylastirmakta hem de isletmenin miisterilerini taniyarak pazarlama
stratejileri olusturulmasina imkan tanimaktadir. Misterilerle ilgili verilerin toplanmasi
emek yogun bir istir ve GY igin veri olmazsa olmazdir (Donagy vd., 1995: 145).
Dolayisiyla GY igin verilerin toplanmasi i¢in bilgi teknolojilerin kullanimi1 da bu siiregte
hayati énem tasir. Isletme igerisinde sadece Konaklama Yonetim Sistemi’nin (KYS —
Property Management System) kullanimi yetersizdir. Cilinkii KYS verileri ham olarak
depolama isini gerceklestirir. Verilerin ¢oziimii ve ise yarar hale getirilmesi isi ise ayr1
bir islemdir. Isletme elinde bulunan ham verilerden yola gikarak plan ve stratejilerini
olusturamaz. Dolayisiyla KYS ile etkilesimli ¢alisacak birgok alt sistemin birlikte
calismas1 gerekmektedir. Emeksiz (2002: 35) yapmis oldugu ¢alismasinda Konaklama
Y 6netim Sisteminin alt sistemlerle iliskisini gostermektedir. KY S nin GY'S’yle etkilesimi

Sekil 5’te gorilmektedir.

23 http://www.dia.com.tr/otel-yonetimi/# (Erisim Tarihi: 26.12.2015)
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2.2.2.2. Getiri yonetim sistemi

Otel isletmelerinde GY yapilabilmesi i¢cin deneyimli personele gereksinim vardir.
Ancak, rakiplerin takip edilmesi, online kanallarin yonetilmesi, talep analizi ve yonetimi,
miisteri memnuniyetinin saglanmasi i¢in miisteri yorumlariin izlenmesi gibi bir dizi is
stireclerinin GY caliganlari tarafindan ayn1 anda gerceklestirilmesi pek miimkiin degildir.
Bununla birlikte, organizasyonda kurmay yapisindan dolayt GY departmanindan es
zamanli olarak tiim bu islerin yapilmasi ve otelin alacagi stratejik kararlarda goriis
bildirmesi beklenmektedir. Kiigiik otel isletmelerinde bu islerin yapilmasi1 ve takip
edilmesi daha kolay olabilirken, biiyliik otel isletmelerinde GY departmanini
zorlayabilmektedir. Ciinkii otellerde GY departmaninin veya satis departmaninin bu igleri
siirdiirmesi i¢in zamam ve kaynag1 yoktur.?* Dolayisiyla, bu islerin teknoloji vasitasiyla
gerceklestirilmesi GY c¢alisanlarini bir dizi sekretarya isten kurtararak, stratejik kararlara
odaklanilmasini saglamaktadir. Zamandan tasarruf edildigi gibi, isgiicii maliyetinden
tasarruf edilmesini ve is akisini rahatlatmas1 GYS’nin avantajlarindandir.?® Daha detayl

ele alinirsa, GYS’nin otel isletmelerine sagladig1 yararlar asagida siralanmistir:?

e FEtkinlik ve mevsimsel etkilere, giincel ve gegmis bilgilere, otel yazilimi ve
rezervasyon sistemine yani gercek zamanl verilere dayanarak fiyat ve miisaitlik
durumunun belirlenmesini saglar.

e Otelin doluluk oranma gore (6nceden belirlendigi takdirde) mevcut fiyatlarin
aninda indirilmesini veya artirilmasini saglar.

e Otel yazilim1 ve rezervasyon sisteminden alinan fiyati otomatik olarak, siirekli ve
eksiksiz gincelleyerek tiim rezervasyon kanallarinda es zamanli olarak fiyat
esitligi saglar.

e Sistemin uyarilar1 sayesinde beklenen risklerin siirekli olarak takip edilmesini
saglar.

e En uygun tahmin modelini sistem otomatik olarak segerek emek ve zaman
tasarrufu saglar.

e Rezervasyon gorevlilerini ortalama odabasina geliri artiran ¢esitli fiyatlar ve

tarihler sunabilmeleri icin yonlendirir.

24 http://crsturkeyf.com/for-hotels/revenue-yield-manager/?lang=tr (Erisim Tarihi: 02.01.2016)
% http://www.protel.com.tr/ideas-gelir-yonetim-sistemi/ (Erisim Tarihi: 02.01.2016).
26 http://www.protel.com.tr/opera-otel-yonetim-sistemi/gelir-yonetimi/ (Erisim Tarihi: 02.01.2016).
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Odabasina (RevPAR) geliri arttirarak karliligin maksimize edilmesini saglar.

Ayrica GYS en dogru fiyatlandirmanin yapilmasini asagida belirtilen verileri

toplayarak gergeklestirmektedir:?’

Otel isletmesinde gergeklesen oda dolulugu ve ortalama fiyati,

Otelin aldig1 rezervasyon trendi,

Otelin bitcesi,

Otelin tahminledigi doluluk oranlari,

Otelin rezervasyon motoru araciligi ile aldig1 arama talebi,

Rakip otellerin doluluklar: ve fiyatlari,

Talebe iliskin trend raporlarindan alinan mevcut pazar bilgisi,

Havaalanina inen ucak sayisi ve ilgili destinasyon igin kesilen ugak bileti sayisi,
Hava durumu,

Otele yapilan yorumlar,

Otelin sosyal medyadaki populeritesi.

2.2.2.3. Fiyat arastirma aract (Rate shopper)

GY icin 6nemli bilesenlerden bir tanesi rakiplerin durumudur. Fiyat arastirma

aract (rate shopper), otel isletmelerinin piyasada kendisine rakip olarak gordiigi

isletmelerin fiyatlarini takip etmesine imkan veren bir yazilimdir. Diger bir ifadeyle, fiyat

arastiric1 yazilimlar otel isletmelerine gergek zamanda piyasanin fiyat bilgisini veren bir

sistemdir. Giinliik, haftalik periyotlarda rakip isletmelerinin hem kendi sitelerinde hem

de online seyahat kanallarinda fiyat bilgisini isletmeye sunmaktadir. Bu sistem GYS’yle

entegre calisarak fiyat optimizasyonunu saglamaktadir. Bu sistem otel isletmelerine su

katkilar1 saglamaktadir:?®

Es zamanli pazarin gézden gegirilmesi,
Surekli olarak rakiplerin fiyatlarinin izlenmesi,
Satis kanallarinda oda fiyatlarinin dengede tutulmasi i¢in tiim kanallar1 izleme

imkani,

27 http://www.hotellinkage.com/revenue-management-system/4590714835 (Erisim Tarihi: 02.01.2016).

28 http://www.erevmax.com/ratetiger/hotel-rate-shopper.html (Erisim tarihi: 20.09.2015)
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e (da fiyatinin optimizasyonu.

Sistemin nasil ¢alistigina iligkin Kaya ile yapilan 6zel goriismede ortaya ¢ikan

ifadeler soyledir:?°

“Isletme belirledigi rakiplerin hangi fiyat kategorisinde, kag kisilik ve hangi
tarihler icin ne fiyat verdiklerini, hangi kurda fiyat istedigini, ka¢ gilinde bir
gelmesini istedigi gibi bilgileri sisteme girdikten sonra e-mail bilgisini yazar
ve bu rapor igletmeye gelir. Yani bu her giin igin dnimuzdeki 30 gliniin raporu

seklinde gelmektedir. Otomatik rapor 24 saatte bir calismaktadir.”

Kaya’nin ifadelerine gore sistem basitge su sekilde islemektedir. Fiyat aragtirma
araci agilarak piyasadaki rakip isletmeler belirlenir. Rakip isletmelerin oda satisini
gerceklestirdigi online satis noktalar1 belirlenir. Ornegin Booking.com, Expedia.com,
HRS.com gibi. Sisteme hangi oda kategorisindeki fiyatlarin, hangi tarih araliginda, hangi
para birimiyle vb. istenilen bilgiler girildikten sonra verilen elektronik posta adresine her
gun otomatik rapor gelmektedir. Bu rapor rakiplerin belirlenen kriterlerde gelecekteki 30
giinliik fiyatlarin1 sunmaktadir. Rapor giin igerinde birden fazla istenildigi takdirde tekrar

alinabilmektedir.

2.2.2.4. Rakip analiz raporlari
Isletmeler aras1 karsilastirma, bir isletmenin kendi smifinda en iyi olan isletmeyi
ornek alarak ornek isletmenin siiregleri, politikalari ve performanslar karsisinda kendi
isletmesinin performanslarinin 6l¢tiliip kiyaslanmasidir. Kiyaslama burada bir kopyalama
teknigi degil, isletme bilinyesinde gerekli degisikliklerin yapilmasi i¢in bir adim

olmaktadir (Ertlrk, 2013: 317).

GY ve online kanallarin yonetilmesinde yapilan kiyaslama ise, daha ¢ok
isletmenin ge¢mis giin, hafta veya ayda fiyat ve doluluk performansinin kiyaslanmasina
yoneliktir. Isletmelerin bunu yapmasindaki temel amaci pazarda bulunan rakip
isletmelere gore isletmenin kendi performansinin kiyaslanmasidir. Ayn1 zamanda pazar
bilgisi veren bu raporlar rakip isletmelerin ortalama fiyat ve dolulugunun goriilmesini
saglayarak igletmenin pozisyon almasini saglamaktadir. Bu konuda oteller genellikle bir

ticari firmalarin agina {iye olarak kendi fiyat ve doluluk bilgilerini sisteme

2 Hotel Linkage Firmasi is Gelistirme Direktérii Erhan Kaya ile “GY ve Online Kanal Yénetimi Etkilesim”
konusunda yapilan 6zel gériisme, istanbul, 09 Ocak 2016
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kaydetmektedirler. Ayn1 sekilde rakip analiz raporlarindan yararlanmak, isletmesinin
gecmis performansini diger otel isletmelerine gore gdormek isteyen otel isletmeleri de
kendi Dbilgilerini sisteme kaydetmektedirler. Rakip isletmelerin kiinye bilgileri
bilinmeksizin rakip olarak belirlenen isletmelerin ortalama doluluk ve fiyat bilgileri
isletmeye rapor olarak gelmektedir. Fiyat aragtirma araci ile arasindaki fark, fiyat
aragtirma araci rakiplerin gelecege iliskin fiyatlarii gosterirken rakip analiz raporlar
gecmis veriler iizerinden kiyaslama yapmaya olanak tanimaktadir. Buna goére raporda
isletme rakiplere gore ortalama fiyat ve doluluk basarisini oransal olarak gorebilmektedir.
Bu konuda 6nde gelen STR Global gibi ticari firmalar Uye olan otellerin verilerini
kiyaslayarak otel isletmelerine sunmaktadirlar. STR Global firmasinin bu anlamda

ozellikleri sunlardir:*°

e Sadece veri saglayicilar mevcuttur,

e Yillik abonelik yapilir,

e Secilen rakip isletme listesine gore isletmenin performansini gosterir,

e Dort rakip isletme kiimesi se¢gmeye olanak tanir,

e Tarihsel olarak 18 aylik doluluk, ADR ve RevPAR bilgilerini kiyaslar,

e Bireysel veriler paylasilmaz,

e Ucretsiz pazar boliimlerine iliskin verileri icerir,

e Ucretsiz olarak pazar boliimleri bilgisi ekleyerek grup miisterisi, kisa siireli miisteri

ve anlagsmali miisteri bilgilerinin izleme imkan1 sunar.

2.2.2.5. Kanal yonetim aract (Channel manager)

Kanal yonetim araci (channel manager), otel igletmelerinin online kanallara fiyat
ve musaitligin tek bir yerden giincellenmesi ve yonetilmesini saglayan; bununla birlikte
online kanallardan gelen rezervasyon ve satiglar1t KYS’ye aktaran bilgisayar yazilimidir.
Kanal yonetim araci online kanallarla ¢ift yonlii bir iletisim kurar. Kanal yonetim araciyla
anlagsmali olunan tiim online kanallara (OSA, GDK, otel web, sosyal medya ve mobil)
fiyat ve misaitlik bilgisini gonderirken, ayni sekilde online kanallardan gelen
rezervasyon ve satislarla oda miisaitlik durumu giincellenmektedir. Kanal yonetim

aracinin nasil ¢alistig1 Sekil 6’da gosterilmektedir.

30 http://www.strglobal.com/products/star-program (Erisim Tarihi: 23.02.2016).
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Kaynak: Arastirmaci tarafindan derlenmistir.

Otel isletmelerinde fiyat ve miisaitligin online kanallara girilmesi ve rezervasyon
KYS’ye islenmesiyle ugrasan bir kisi isttihdam edilse bile gerekli giincellemeleri
zamaninda yapabilme imkam kisithdir. Ornegin, online kanallara bes oda tahsisi
gerceklestirildigi varsayilsin. Online seyahat acentalarindan birinde bu odalarin hepsinin
de satin alindiginda diger tiim kanallarda ayn1 zamanda oda satisinin kapatilmasi ihtimali
oldukca diisiiktiir. Ayn1 anda baska bir online kanaldan 2 oda daha satis yapildiginda bes
oda tahsis edilen sistemde yedi oda satis1 gerceklesmis olmaktadir. Eger otelin oda
envanterinde odas1 kalmamigsa planlanmadigi halde kapasite iistii satig yaplabilir.
Dolayisiyla online satislar1 yiiksek olan otel isletmelerinde bu sistemin kullanilmas1 hem

1s akisini rahatlatacak hem de olusabilecek maddi ve manevi zararlarin 6niine gegecektir.

Kanal yonetim aracinin otel isletmelerinde kullanilmasit neredeyse zaruri
olmustur. Ciinkd online kanal yonetimi strekli giincelleme gerektirmesiyle zaman alan
yorucu bir istir. Bu isi en kolay yapmanin yolu ise kanal yonetim aracinin paneline fiyat,
misaitlik ve promosyon bilgilerini girmektir.3! Béylelikle tiim kanallarda fiyat esitligi de
saglanmig olmaktadir. Otelcilik sektoriinde rate parity algisi diye adlandirilan online

kanallarin komisyon oranlar1 dikkate alinarak ayni gelirin elde edilmesi anlayisi, online

31 http://hotelchannelmanager.org/ (Erisim Tarihi: 26.12.2.15)
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kanallarda ayn1 oda i¢in farkl: fiyatlarin ortaya ¢ikmasina sebep olmaktadir. Dolayisiyla
misterilerin ayni oda i¢in farkli kanallarda farkli fiyat gérmesi otelin imajina zarar
verebilecek bir unsur olarak goriinmektedir. Otellerin aymi geliri elde etmek i¢in

yaptiklari fiyatlandirma Tablo 7°de 6rnek olarak verilmektedir.

Tablo 7. Otel Isletmelerinin Online Kanallardaki Fiyat Egsitsizligine Bir Ornek

Online Seyahat Komisyon Orani Elde Edilecek Net Yansitilan Fiyat
Acentasi Gelir

A Acentasi % 15 85,00 TL 100,00 TL

B Acentasi % 18 85,00 TL 103,65 ~ 104,00 TL
C Acentasi % 20 85,00 TL 106,25 ~ 106,00 TL
D Acentasi % 25 85,00 TL 113,33 ~ 113,00 TL
E Acentasi % 15 85,00 TL 100,00TL

F Acentas1 % 17 85,00 TL 102,40 ~ 102,00 TL

Kaynak: Arastirmaci tarafindan 6rnek olarak olusturulmustur.

Goriildugu gibi otel isletmeleri ayni oda i¢in ayn1 net geliri elde edebilmek adina
online kanallarda farkli fiyat afise etmektedir. Bu durum miisterilerin géziinde itibar
kaybetmesine yol agabilecektir. Otel isletmeleri tiim bu kargasay1 bertaraf etmek hem de
misteri algisin1 olumsuz yonde etkilememek i¢in online kanallarin tiimiinde ayn1 fiyati

vermesi gerekmektedir. Bu konuyla ilgili olarak Kaya’nin ifadesi su sekildedir:32

113

her kanala esit firsat vermek gerekmektedir. Eger %20 indirim
uyguluyorsaniz bunu her kanalda ayni sekilde goriinmesini saglamalisiniz.
Bunun i¢in rate parity’e (fiyat esitligi sorunu) diismemek adina her kanala esit
fiyat gobndermek lazim. Miisteri algisi {izerine yapilan ¢alismalara gore farkl
fiyat1 ¢ikan otel igletmelerinin miisterilerde giiven zedelenmesine yol agtigi

ve miisterilerin satin almalardan vazgectigi goriilmektedir.”

Kanal yonetim araci otel isletmelerinde kurulmasi olduk¢a zor fakat maliyeti

oldukga diisiik olan bir teknolojidir. Bu konuda Kaya’nin ifadesi soyledir:3

32 Hotel Linkage Firmasi is Gelistirme Direktérii Erhan Kaya ile “GY ve Online Kanal Yénetimi Etkilesim”
konusunda yapilan 6zel gériisme, istanbul, 09 Ocak 2016
33 Hotel Linkage Firmasi is Gelistirme Direktérii Erhan Kaya ile “GY ve Online Kanal Yénetimi Etkilesim”
konusunda yapilan 6zel gériisme, istanbul, 09 Ocak 2016
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“Channel managerin (kanal yonetim araci) baglantisi en zahmetli ve zor olan
kisimdir... Kurulum ticreti olarak yaklasik 350 eurodur. Bu teknolojinin

kendisi ise degismekle birikte 500 — 2000 euro arasinda degismektedir.”

2.2.2.6. Online imaj yonetim aract (Online reputaion management tool)
Kurum imaj1, kisaca insanlarin bilinglerinde kurum hakkinda birakilmis olan
izlenim, diisiince, anlayis ve degerler olarak ifade edilmektedir (Yal¢in ve Ene, 2013:
114). Bu baglamda online imaj ise, isletmelerin internet ortaminda insanlarin

bilin¢lerinde biraktigi olumlu ya da olumsuz izler oldugu sdylenebilir.

Online yorumlarin online satislar tizerinde etkisi oldugu ve satiglar1 %10 oraninda
artirdig1 yapilan bir ¢caligmada tespit edilmistir (Ye, Law, Gu ve Chen 2010: 634). Bu
baglamda, otel isletmeleri i¢gin isletme hakkinda yapilan yorumlarin olduk¢a onemli
oldugu sdylenebilir. Ciinkii arastirmalara gore isletme hakkinda yapilan negatif yorumlar
tiketicilerin satin alma niyetini olumsuz etkiledigi, olumlu yorumlarin ve sitelerdeki
sayisal degerlendirmelerin, 6rnegin 10 puan iizerinden degerlendirme veya mikemmel —
cok kotl arast degerlendirme, tiiketicilerin giivenini kazandigi gibi satin alma kararlarini
da pozitif etkiledigi saptanmustir. (Sparks ve Browning, 2010: 1130). Giiniimiizde, online
olarak tatil paketi veya bir otel odasi rezervasyonu yaptirmak isteyen birgok miisteri de
online yorumlara bakarak satin alma gergeklestirmektedir (Vermulen ve Seegers, 2009:
123). Bu anlamda sosyal medyanin, tatil ve otel yorum sitelerinin, bloglarin forumlarin
karsilastirma sitelerinin (meta search) ve basinda ¢ikan haberlerin etkisi vardir. Online
imaj yOnetim araci ise bahsi gecen online platformlarda isletme hakkinda yorumlari
cekerek tek bir ekranda goriilmesini, takip edilmesini ve aksiyon alinabilmesini
saglamaktadir. Online imaj yonetim arac1 Sekil 7°de gosterildigi gibi yorumlari ¢eken bir

programdir.3

34 http://griphonmarketing.com/services/reputation-management/ (Erisim Tarihi: 22.02.2016).
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Sekil 7. Online Imaj Yonetim Aract ve Online Medya Kanallar Iliskisi

Kaynak: http://griphonmarketing.com/services/reputation-management/ (Erisim Tarihi: 22.02.2016).

Otel isletmeleri i¢in yapilan yorumlar bir nevi isletmenin kendini
degerlendirmesine olanak tanidigi da sOylenebilir. Ciinkii isletme hakkinda yapilan
olumsuz elestiriler bir firsat olarak goriiliip hatalarin ayiklanmsi saglanirsa gelecek
donemlerde sikayet edilen konuda miisteri memnuniyetinin saglanabilecegi sdylenebilir.
Olumlu yapilan yorumlarla ise, isletme miisterilerinin goziinde giiven
saglayabilmektedir. Isletmeler online platformda kendi imajmi ydnetebilirlerse bu
anlamda basarili olabileceklerdir. Bu baglamda online imajin alt1 adimda yonetilebilecegi
belirtilmektedir. Otel isletmeleri icin de gecerli olabilecek bu altt adim asagida

siralanmaktadir:®
1. Otel isletmesi internette kendisini aramalidir.
2. Domain’i satin almalidir.
3. Tek bir yerden tiim icerik ytklenmelidir.
4. Isletme sosyal aglara katilmalidir.
5. Katilmis oldugu sitelerde varligini optimize etmeli ve gilincellemelidir.

6. Gergekten 6zel olan bilgilerin (miisteriler i¢in 6zel tutulmasi gereken) yine 6zel

olarak kalmas1 saglanmalidir.

3 http://www.forbes.com/sites/susanadams/2013/03/14/6-steps-to-managing-your-online-reputation/
(Erisim Tarihi: 27.12.2015).
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3. Yontem
3.1. Arastirmanin Modeli

Bu arastirmada, online dagitim kanallarinin otel isletmelerinde uygulanan GY ile
nasil bir etkilesim igerisinde oldugunu ortaya ¢ikarmak ve ¢ok boyutlu sonuglara
ulasabilmek i¢in nitel arastirma yontemi secilmistir. Bu baglamda “nasi1?”’ sorusuna nitel
arastirma yoOntemiyle daha derinlemesine cevaplar alinabilecegi arastirmaci tarafindan
goriilmiistiir. Clinkii insan davranis1 ancak esnek ve biitiinciil bir yaklagimla arastirilabilir
ve bu yaklasimla arastirmaya dahil olan kisilerin goriis ve deneyimleri biiylik 6nem tasir
(Yildirnm ve Simsek, 2011;43). Arastirmada Istanbul ilinde bulunan 5 yildizli otel
isletmelerinin GY uygulamalar1 ve online kanallarin yonetilmesi arasindaki etkilesimin

ortaya ¢ikarilmasi i¢in otellerin getiri yoneticileriyle yiiz yiize goriismeler yapilmistir.
3.2. Arastirmanin Alam ve Katihmecilari

Arastirmanin alani Istanbul’da bulunan bes yildizli otel isletmeleridir. Istanbul
Kiiltiir Turizm Miidiirliigii’niin 11.03.2016 tarihli verilerine gore Istanbul’da bes yildizl
otel sayis1 87°dir. Bu kapsamda bes yildizli otel isletmesinde ¢alisan 10 getiri yoneticisi
arastirmanin katilimcilarini olusturmaktadir. Arastirmada yer alan katilimcilar nitel
arastirma gelenegi icerisinde gelismis olan amagli 6rneklem yontemlerinden kartopu

orneklemesi ile belirlenmistir.

Amagli Ornekleme zengin bilgiye sahip oldugu diisiiniilen durumlarin
calisilmasina olanak vermektedir. Bununla birlikte, kartopu 6rneklem veya diger adiyla
zincir Orneklemdeki yaklasim arastirmacinin problemine iligkin olarak “zengin bilgi
kaynagina kimler sahip olabilir?” sorusuyla baslamaktadir. Siirecin ilerleyen
asamalarinda isimler veya durumlar tipki kartopu gibi biiyiiyerek devam etmekte, bir siire
sonra da hep ayn1 isimler 6ne ¢ikmaya baglamaktadir. Aragtirmacinin goriismesi gereken
kisiler azalmaya baslamakta ve goriisme yapilacak kisilerin listesi ortaya ¢ikmaktadir
(Yildirim ve Simsek, 2011; 135-140). Bu siirecte arastirmaci, daha dénce “Online Kanal
Yonetimi ve Teknolojileri” ile ilgili haftada bir kez olmak {izere iki saat siiren dokuz
haftalik bir egitim programina katilmigtir. Bu egitimler sirasinda egitimi veren ve egitime
katilan kisilerle etkilesim kurulmus, getiri yoneticilerine alanin uzmani olan kisiler

sorulmus ve 14 katilimci belirlenmistir. Ancak belirlenen katilimcilardan 10°u goriisme
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talebini kabul etmistir. Katilimcilarin calistig1 otel isletmeleri bes yildizli ulusal ve

uluslararasi zincir otel isletmeleridir.
3.3. Verilerin Toplanmasi

Bu calismada verilerin toplanmasinda goériisme tekniginden yararlanilmistir.
Veriler otel isletmelerinde bulunan getiri yoneticileri ile yliz ylize goriismeler yapilarak
elde edilmistir. Goriisme teknigi, nitel arastirmalarda en sik kullanilan veri toplama
aracidir (Yildirim ve Simsek, 2011: 147). Gorlisme en az iki kisi arasinda gerceklesen
bununla birlikte arastirmaci i¢in 6nemli olan amaglar dogrultusunda sorularin soruldugu
bir tekniktir (Glesne, 2014: 140-141). Burada arastirmaci “ne, ne kadar” sorularindan ¢ok
daha genis bir bakis agis1 elde etmek icin “nasil” sorusuyla ¢ok daha derinlemesine
sonuclar elde edebilir (Biiyiikoztirk vd., 2014: 240). Bu baglamda calismada
derinlemesine sonuclarin elde edilebilmesine yonelik olarak arastirmaci bilgi toplama
stirecinde aktif olarak bulunur, katilimcilarla goriisiir, onlarin deneyimlerini yasar ve

ayrmtilar1 yakalamaya ¢alisir (Islamoglu ve Alniagik, 2014: 209).

Arastirmaci, oncelikle otel isletmelerine teknoloji danismanlik hizmeti sunan 6zel
bir sirketin dokuz giinliik egitim programina katilmis, egitimler sirasinda notlar tutmustur.
Dokuz giinliik bu egitimde “OSA4 yénetimi, kanal yonetim araci, fiyat arastirma araci,
rezervasyon motoru yonetimi, GY ve GY teknolojileri, web site yonetimi, Google AMO ve
Google Analytics” konulart anlatilmistir. Arastirmaci konuyu daha derinlemesine
anlayabilmek adma tuttugu notlardan goriisme sorulari olusturmus ve teknoloji
danigmanlik sirketinin is gelistirme direktoriiyle yiiz ylize goriisme gergeklestirmistir (EK
2). Istanbul’da sirketin ofisinde gergeklestirilen bu goriisme katilimcinin onay ile ses
kaydina alinmis olup 156 dakikalik bir ses kaydi1 olusmustur. Hem egitim boyunca tutulan
notlar hem de teknoloji danismanlik sirketinin is gelistirme direktoriiyle yapilan
goriismeler analiz edildikten sonra alan arastirmasi i¢in gériigme sorulart olusturulmustur.
Aragtirmanin amacina yonelik derinlemesine cevaplar alabilmek admna 17 yan
yapilandirilmis soru hazirlanmistir. Yar1 yapilandirilmis sorular, hem sabit cevaplamay1
hem de ilgili alanda derinlemesine gidebilmeyi saglamaktadir. Ayn1 zamanda analizlerde
kolaylik saglamasi, katilimciya kendini ifade etme imkani tanimasi ve gerektiginde
derinlemesine bilgi saglamasi1 gibi avantajlara sahiptir (Biiyiikoztirk vd., 2014: 152).

Hazirlanan yar1 yapilandirilmis sorularin biri GY departmaniyla ilgili, dokuzu getiri
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yonetimiyle online kanallarin yonetilmesi konusu ile ilgili, altis1 online kanallarin otel
isletmelerine olan etkisiyle ilgili ve biri teknoloji danismanlik sirketleriyle ilgili
sorulardir. Hazirlanan sorular, alaninda ¢alismalar yapan yedi kisiye ‘uzman goriisii’
alinmak tizere gonderilmistir. Uzman gorisleri sonrasinda gerekli diizeltmeler
yapilmistir. Sorularin otel isletmelerinde uygulanan getiri yonetimi alaninda teknik
sorular1 da icermesi bakimindan daha 6nce goriisme yapilan teknoloji danismanlik sirketi
is gelistirme direktoriine sorular génderilerek degerlendirilmesi istenmistir. Gelen don(te

gore de tekrar diizeltmeler yapilmistir (Ek 1).

Aragtirmaci katilimeilarla yiiz yiize goriisebilmek icin telefonla veya elektronik
posta ile iletisime gegerek onceden ¢alismanin igerigini anlatmis, goriisme sorularini
katilimcilara elektronik posta yoluyla Onceden gondermistir. Gorlismeler ise,
katilimcilarin ¢alismakta oldugu otel isletmelerinde gergeklestirilmistir. Goriismeler,
arastirmaci tarafindan 20 -22 Ocak 2016 tarihleri arasinda yedi getiri yoneticisiyle, 03
Subat 2016 tarihinde iki getiri yOneticisiyle ve 18 Subat 2016 tarihinde bir getiri
yoneticisiyle gergeklestirilmistir. Goriismeye baslamadan oOnce katilimcilarla sohbet
edilerek katilimecmin goériismeye hazir olunmasi saglanmistir. Katilimcilara goriisme
formunda yer alan sorularla online kanallari betimleyen semalar verilmistir. Katilimcilara
goriisme boyunca ses kaydi alinacagi bilgisi verilmis ve kendilerinden izin istenmistir.
Tim katilimcilar ses kaydinin alinmasi konusunda olumlu yanit vermislerdir. Goriisme
boyunca katilimci tarafindan ifade edilen ve gdriismeyi yonlendirebilecek ifadeler not
edilmistir. 10 katilimciyla toplamda 514 dakika 53 saniyelik gorigme gerceklestirilmistir.
Tablo 8’de katilimcilarin kimlik bilgilerine yer verilmeden katilimcilara birer kod
atanmistir. Bununla birlikte tabloda gériismenin gerceklestigi yer, otelin isletme tiiri,

gorlisme tarihi ve siiresi belirtilmistir.
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Tablo 8. Goriigme Yapilan Katilimcilar, Otelin Tiirii, Goriisme Yeri ve Siireleri

Goriisiilen Goriisme Yeri Otelin Turd Goriisme | Goriisme
Kisi . tarihi Siresi
K (1) Istanbul Anadolu Yakas1 | Uluslararasi Zincir Otel | 20 Ocak 50:26
K (2) Istanbul Avrupa Yakasi Uluslararas1 Zincir Otel 032(())1C6ak 39:04
K (3) Istanbul Avrupa Yakas1 Ulusal Zincir Otel 202(())106ak 1:00:24
K (4) Istanbul Avrupa Yakasi Uluslararas1 Zincir Otel 182(;313& 47:39
K (5) Istanbul Anadolu Yakasi Ulusal Zincir Otel 03223-1f>at 1:08:29
K (6) Istanbul Avrupa Yakas1 Uluslararasi Zincir Otel 212 %1C6ak 1:06:52
K (7) Istanbul Avrupa Yakas1 Uluslararasi Zincir Otel 212 %1C6ak 57:22
K (8) Istanbul Avrupa Yakas1 Uluslararasi Zincir Otel 222%1C(;k 40:22
K (9) Istanbul Avrupa Yakas1 Uluslararasi Zincir Otel 212 %1C6ak 1:19:24
K (10) Istanbul Avrupa Yakast | Uluslararasi Zincir Otel 222 ZOlczak 51:51
1

3.4. Verilerin C6zUmu ve Analizi

Katilimcilarla yapilan goriismelerden sonra calismanin alan arastirmasi
tamamlanmistir. Bu noktada gorismelerden elde edilen verilerin ¢oziimlenmesi,
kodlanmasi, kategori ve temalara ayrilmasi ve analizi asamasina gecilmistir. Bu noktada
arastirmaya katilan her bir katilimeiya 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) olarak gosterilmistir. 10 getiri yoneticisiyle
ayr1 ayr1 gergeklestirilen goriismelerde 10 ayr1 ses kaydi olugsmustur. Bu ses kayitlar
goriisme esnasinda sdylendigi gibi bire bir ve sirasi degistirilmeden yaziya gegirilmistir.
Yaziya gegcirilen dokiimanlar tekrar gozden gecirilmis ve olasi desifre hatalar
giderilmistir. Yaziya gecirilen goriisme dokiimanlari olasi hatalarin Oniine gegmek
amaciyla katilimcilarin elektronik posta adreslerine gonderilmis ve katilimcilar

tarafindan gerekli goriilen diizeltmeler arastirmaci tarafindan yapilmistir.

Bu arastirmada gorliisme metinleri icerik analizi yontemiyle analiz edilmistir.
Icerik analizi “toplanan verileri aciklayabilecek kavramlara ve iliskilere ulasmayi
saglayan nitel veri analizi teknigidir. Igerik analizi yoluyla verilerin tanimlanmas1 ve

verilerin i¢inde sakli olabilecek gerceklerin ortaya c¢ikarilmasi amaglanmaktadir”
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(Yildirim ve Simsek, 2013: 259). Elde edilen verilerden arastirma igin anlam ifade eden
kodlar ve temalar ortaya ¢ikarilir. Goriisme metinleri kodlarin ve temalarin daha diizenli,
daha giivenilir ortaya c¢ikarilmasi ve analizlerde arastirmaciya daha somut ciktilar
sunmasi acisindan MAXQDA 12 nitel veri analizi programindan yararlanilmistir.
Bununla beraber, igerik analizinde kodlama isleminin farkli kisiler tarafindan bagimsiz
bir sekilde yapilmasi ve arastirmacinin ortaya c¢ikardigi kodlarla karsilagtirilmasi ile
capraz kontroliinlin saglanmasi arastirmanin tutarlilig1 i¢in 6nerilmektedir (Creswell,
2014:203). Bu nedenle goriisme metinleri arastirmacinin disinda iki turizm akademisyeni
tarafindan yine MAXQDA 12 nitel veri analizi programi kullanilarak kodlanmais, ortaya
cikan kodlar aragtirmacinin ortaya c¢ikardigi kodlarla karsilastirilmistir. Capraz
kontrollerde tespit edilen uyumsuzluklar aragtirmaci ve diger iki akademisyen tarafindan
anlam biitlinliigii ve birbirleriyle uyumu gozetilerek birlestirilmistir. Arastirmact ve diger
iki akademisyen tarafindan ortak anlam ifade eden kodlar kategorileri, kategoriler

temalar1 olusturmustur.
3.5. Arastirmamin inandiricihg

Arastirmanin inandiricili@i bilimsel arastirmanin en 6nemli Olgiitlerinden biri
olarak kabul edilmektedir. Bunun 6l¢iitii ise arastirmada “gecerlik” ve “glivenirliktir
(Yildirim ve Simsek, 2011: 289). Nitel arastirmalarda gecerlik, belirli stiregler vasitasiyla
bulgularin dogrulugu i¢in arastirmacilarin kontroliinii ifade ederken, nitel arastirmada

giivenirlik, farkli arastirmacilar agisindan da arastirmacinin yaklagiminin tutarliligini

gostermektedir. (Creswell, 2014:201).

Yildirim ve Simsek’e (2013) gore nitel arastirmalarda toplanan verilerin ayrintili
olarak rapor edilmesi ve aragtirmacinin sonuglara nasil ulagtigin1 agiklamasi gegerligin
O6nemli Olgiitleri arasinda degerlendirilmektedir. Gegerlilik konusunda arastirmaci i¢ ve
dis gecerlik stratejileri olmak {izere iki ayr1 sekilde gecerligi saglayabilmektedir. I¢
gecerlik, arastirmada elde edilen bulgularin ve sonuglarin dogrulugunu konu
edinmektedir. Dis gegerlik bir arastirma sonuglarinin benzer ortamlara veya durumlara
genellenebilmesidir. Fakat nitel arastirmalarda genelleme kaygist olmadiginin
bilinmesiyle bitlikte nitel aragtirmalarda genelleme nicel arastirmalardaki gibi dogrudan
degil dolayli yoldan yapilabilir. Giivenirlik ise arastirma sonuglarinin inandiriciligi igin

onemli olmakla birlikte nicel aragtirmadan farklidir. Gegerlikte oldugu gibi glivenirlikte
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ic ve dis olmak iizere iki ayr sekilde degerlendirilmektedir. Dis giivenirlik, aragtirma

sonuglarinin benzer ortamlarda tekrar edilebilmesidir. I¢ giivenirlik ise, baska

arastirmacilarin ayni verileri kullanip ayni sonuglara ulagmasini ifade etmektedir. Burada

bilinmesi gereken husus, nitel arastirmada her arastirmacinin olaylar1 algilama ve

yorumlama bi¢iminin farkli olabilecegidir. Yildirim ve Simsek (2011) calismalarinda

gecerlik ve gilivenirlik konusunda nicel ve nitel arastirmada kabul géren kavramlarin

karsilastirilmasina iliskin yaptigi uyarlama Tablo 9’da gosterilmistir.

Tablo 9. Gecerlik ve Giivenirlik Konusunda Nicel ve Nitel Arastirmada Kabul Géren
Kavramlarin Karsilastirilmasi

Olgut Nicel arastirma | Nitel arastirma Kullanilan yontemler
Arastirma sonuglart I¢ gecerlik Inandiricilik e  Uzun siireli etkilesim
yoluyla gergegin dogru e  Derinlik odakli veri toplama
temsili e Cesitleme

e Uzman incelemesi

e Katilimer teyidi
Sonuglarin uygulanmasi | Dis gecerlik Aktariabilirlik e  Ayrint1 betimleme

o  Amagl 6rnekleme
Tutarlig1 saglama I¢ giivenirlik Tutarhk e  Tutarlik incelemesi
Nesnel, yansiz olma Dig giivenirlik Teyit edilebilirlik e Teyit incelemesi

Kaynak: Yildirim ve Simsek, 2011: 265

Bu baglamda yukarida belirtilen giivenirlik ve gecerliligin saglanmasi igin

arastirmada su adimlar izlenmistir;

Uzun siireli etkilesim: Katilimcilarla goriisme Oncesinde en az yarim saat sohbet
edilmis ve goriismeye dyle gecilmistir. Buradaki amag katilimcinin arastirmaciyla
yakinlagmasinin saglanarak giiven ortamini olugturmaktir. Boylece katilimcilarin
daha samimi yanitlar verecegi diisiiniilmektedir.

Derinlik odakli veri toplama: Arastirmaci elde ettigi sonuclar literatiirde yer alan
sonuglarla kiyaslayarak sonuglarin gercege uygunlugunu sinamistir.

Uzman incelemesi: Arastirma boyunca c¢alismada bir uzman arastirmanin
deseninden, toplanan verilere, analizlere ve sonuglarin yazimina kadar olan
siirecte elestirel bir gézle bakmis ve geri bildirimde bulunmustur.

Katilimcr teyidi: Goriismeler sirasinda elde edilen ses kayitlar1 desifre edilmis ve
olas1 hatalarin Oniine gecilmek amaciyla her bir katilimciya daktilo edilmis
goriisme notlart gonderilmistir. Katilimeilardan olasi hatalarin diizeltilmesi icin

geri dontis yapilmasi saglanmistir.
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Ayrintili  betimleme: Katilimcilardan elde edilen ham veriler MAXQDA
programinda kod, kategori ve temalara ayrilarak analiz edilmis ve veriler
ayrintilartyla yorum katilmadan aktarilmasi saglanmistir.

Amagl 6rnekleme: Nitel arastirmalarda aktarilabilirligi saglamak amaciyla amaglh
ornekleme yontemleri kullanilmaktadir. Bu baglamda arastirmada amagl
ornekleme yontemlerinden “kartopu 6rnekleme” se¢ilmistir.

Tutarlilik incelemesi: Arastirmaci veri toplama araglarinin olusturulmasi,
verilerin toplanmasi ve analizi agamalarini her biri kendi igerisinde ayni metodlari
uygulayarak gerceklestirmistir. Ornegin, tiim goriismeler katilimcilarin
calistiklar1 otel isletmelerinde ayni1 goriisme formlariyla ve ses kaydi alinarak
gerceklestirilmistir.

Teyit incelemesi: Arastirmaci elde ettigi sonuglari nitel aragtirmalarda uzman olan
iki akademisyen tarafindan incelenmesini saglamistir. Buradaki amac,
arastirmacinin ulastig1 sonuglart ham verilerle karsilastirarak teyit edilmesinin

saglanmasidir.
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4. Bulgular ve Yorum
4.1. Giris

Bu boélumde veriler MAXQDA 12 nitel veri analizi programi kullanilarak igerik
analizine tabi tutulmustur. Bu analiz sonucunda ortaya ¢ikan veriler ¢calismada bulgular
olarak verilmistir. Goriismelerin desifreleri MAXQDA 12 programina yiiklenmis olup,
arastirma sorularina yonelik olarak anlam ifade eden kavramlar kodlanmistir. Bu
kavramlar bazen sadece bir kelimeden olusurken bazen bir ciimle veya birka¢ climleden
olugmaktadir. Yapilan kodlamalar sonucunda toplamda 28 anlam tasiyan kod ortaya
cikmigtir. Kodlar birlestirilerek kategoriler (alt tema) olusturulmustur. Ortaya ¢ikan
kategoriler iki tema altinda birlestirilmistir. Bulgular kisminda ilk olarak katilimcilarin
kisisel bilgilerine yer verilmis olup sonrasinda her bir tema baslik olarak ele alinip
incelenmistir. Ortaya ¢ikan kodlar, kategoriler ve temalar tablolar halinde verilmistir. Bu
esnada katilimcilarin konu ile ilgili sdylemis olduklari bire bir alintilar verilerek
bulgularda sunulmustur. Ortaya ¢ikan kod, kategori ve temalar Tablo 10’da verilmistir.
Burada getiri yoneticilerinin konuya iliskin ifadeleri niceliksel olarak agikca

gorulmektedir.
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Tablo 10. Kod Sistemi

Tema Kategori Kod Kodlar
Doluluk analizi 4
Otelin Durum Analizi Gelir analizi 5
Rezervasyonlarin analizi 10
Otele olan talebin analizi
Talep Analizi Pazar trendlerinin takibi 10
Bolgesel talep bilgileri 10
Gegmise yonelik analiz 10
RN O Bugiine ve gelecege yonelik analiz 0
Rakip oteller 10
Talep 4
Indirim ve 5
. . Promosyonlar
T g Otelin Doluluk 2
Yonetimi Fiyatlandirma | Durumu
Karari Donemsellik 3
Fiyat Uygulamalar En iyi fiyat 2
uygulamast
Fiyat liderligi 1
Otelin imaj1 1
Pazar trendleri 2
Fiyatlarin afise I\KARSIUZ.?”Ten 3
edilmesi anal yonetim
Araciyla
Oda tiplerinin konfigtrasyonu 2
Oda envanterinin takibi 4
Online Kanallarin Takibi Fiyat esitliginin saglanmasi 10
Acenta anlagmalarinin iptali 2
Miisteri yorumlarinin takibi 6
Devamli Misafirlerin .. 6
Kazanilmasina Etkisi il 57ElD it
. . .| Otel web sitesi 4
Otelin Imajina Olan EtKisi e web Sites]
Sosyal medya 4
. Sosyal medya 10
Otelin Pazarlanmasina
Olan Etkisi OSA 10
Online Kanallarin GDK 3
Etkisi Otel web sitesi 4
. . Mobil uygulama 2
Doluluga Etkisi OSA 7
GDK 5
Otel web sitesi 8
Karliliga Etkisi OSA 3
GDK 6
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4.2. Katihmeilarla Tlgili Bilgiler

Katilimcilar amaghi 6rneklem yontemlerinden kartopu 6rneklem ile belirlenmistir.

Katilimcilarin ismi siklikla arastirma kapsaminda bilgi kaynagi olarak belirtilmistir.

Buradan katilimcilarin alaninda uzman kisiler oldugu da sdylenebilir. Katilimcilarin besi

kadin besi erkektir. Hepsi tiniversite mezunudur. Calistiklar otellerin hepsi zincir otel

isletmesi olmakla birlikte, ikisi ulusal sekizi uluslararasi zincir otel isletmesidir.

Calistiklar1 pozisyon “gelirler miidiirii”,

EE T4

bolge gelirler direktorii”, “gelirler yetkilisi”,

“gelirler yonetimi direktorii”, “gelirler ve rezervasyon miidiirii” gibi isimlerle ifade

edilmektededir. Otellere gore isimlendirmeler degismekle birlikte bu kisilerin pozisyonu

ortak ifade olarak

verilmistir.

Tablo 11. . Katilimcilarla Ilgili Bilgiler

“getiri yoneticiligi” dir. Katilimcilarla ilgili bilgiler Tablo 11°de

Goriisiilen Cinsiyet Egitim Diizeyi Cahistig1 Otelin Tiirii Pozisyonu
Kisi
K (1) Erkek Universite mezunu | Uluslararas Zincir Otel Gelirler MUdrt
K (2) Kadin Universite mezunu | Uluslararasi Zincir Otel Bolge Gelirler
Direktoriu
K (3) Kadin Universite mezunu Ulusal Zincir Otel Gelirler Yetkilisi
K (4) Kadin Universite mezunu | Uluslararasi Zincir Otel Gelirler Yodnetimi
Direktoru
K (5) Erkek Universite mezunu Ulusal Zincir Otel Gelirler ve
Rezervasyon
Mudri
K (6) Kadn Universite mezunu | Uluslararas1 Zincir Otel Gelirler ve
Rezervasyon
Muidari
K (7) Erkek Universite mezunu | Uluslararasi Zincir Otel Gelirler Midurt
K (8) Kadin Universite mezunu | Uluslararasi Zincir Otel Gelirler Midurt
K (9) Erkek Universite mezunu | Uluslararasi Zincir Otel Gelirler Yodnetimi
Direktoru
K (10) Erkek Universite mezunu | Uluslararasi Zincir Otel Gelirler Miduru

4.3. Otel Isletmelerinde Bulunan Getiri Yonetimi Departmanina iliskin Bilgiler

Yapilan goriigmelerde otel isletmelerinde getiri yonetimi departmaninin ayni

zamanda rezervasyon birimini de i¢inde barindirdigi goriilmektedir. Rezervasyon ve

satiglar rezervasyon birimi tarafindan yapilirken getiri yoneticisinin daha gok stratejik
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konulara odaklandig1 ve organizasyon semasinda kurmay pozisyonda oldugu tespit

edilmistir. Buna iliskin olarak K(6), K(9) ve K(10) un ifadeleri su sekildedir:

“Biz GY departmani olarak otelde aslinda satisin bir ayagi olmakla beraber
genel miidiirimiizle birlikte c¢alistyoruz. Genel olarak uygulamamiz
rezervasyon ve gelirler yonetimi olarak. Rezervasyon departmani da bana
bagli... Ben ise daha biiyiikk resim odakli strateji tiretme ve total revenue

management (toplam gelir yonetimi) konusunda ¢alistyorum.” ¢

“Departman toplamda 5 kisiden olusuyor. Departman ana sorumlusu birincisi
gelir yonetimi Uzerine ikincisi alt birim olarak da rezervasyon ofisi
bulunmakta. Rezervasyon ofisinde de rezervasyon miduri ve rezervasyon
gorevlileri  bulunuyor. Departman midari olarak gegiyor. Raporlama

kismindan da genel miidiire bagl olan bagimsiz bir departman.”®’

“Soyle, gelir ydonetimi departmani ad1 altinda biz burada faaliyet gosteriyoruz

rezervasyon ofisini de biinyesinde barmdirtyor.”%

Otellerde GY ve online kanallarin yonetilmesi i¢in personele egitim verilmesi
konusunda tiim otellerin ¢alisanlarina egitim verdikleri ve bu egitimlerinde verimlilik
acisindan oldukca faydali oldugu getiri yoneticileri tarafindan ifade edilmektedir. K(5)’in

bu konuya iligkin ifadeleri soyledir:

“Benle beraber aliyoruz zaten bu kendi kendine gelisen bir sey her gegen giin
yeni bir sey ¢ikiyor, yeni bir sistem, modiil, program. Hep beraber yurt igi
yurt dig1 bu egitimleri genellikle zaman 6nemli oldugu i¢in online aliyoruz...
Su bile faydali oluyor. Bagka bir oteli gidip incelemek, bakmak, konusmak
sizde direkt fikir uyandiriyor. Iste orada bizim aslinda gérevimiz yetenegimiz

ortaya ¢ikiyor.”%

4.4. Getiri Yonetimi ve Online Kanallarin Etkilesimine Iliskin Bulgular

Gegmiste “dogru odanin, dogru zamanda, dogru fiyattan ve dogru kisiye

satilmas1” olarak tanimlanan GY, gilinlimiizde dagitim kanallarinin 6neminin artmasiyla

36K (6) ile 21 Ocak 2016 tarihinde yapilan yiiz yiize goriigme.
37K (9) ile 21 Ocak 2016 tarihinde yapilan yiiz yiize goriisme.
38K (10) ile 22 Ocak 2016 tarihinde yapilan yiiz yiize goriisme.
39K (5) ile 3 Subat 2016 tarihinde yapilan yiiz yiize goriigme.
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“dogru kanaldan” ifadesinin eklendigi goriilmiistiir. Ciinkii 6zellikle online dagitim
kanallar {izerinden gergeklesen satislarin tiim satislar icindeki oraninin gittikge arttigi
katilimcilar tarafindan da ifade edilmektedir. Arastirmanin anahtar sorusu olan “GY ve
online kanallarin etkilesimi konusunda ne diisiiniiyorsunuz?” sorusuna katilimcilar GY
ve online kanallarin etkilesim icerisinde oldugunu, birbirinin bir par¢ast oldugunu ifade
etmektedirler. iki konunun birbiriyle etkilesimi konusunda katilimcilarin diisiinceleri ise

asagidaki gibidir:

“Cok etkiliyor. Yani soyle soyleyeyim online kanal yonetimi zaten gelirler
yonetimi dongiisiiniin bir ayagi. Hani neyi satacagim, hangi fiyattan
satacagim sorularinin, nasil satacagimin cevabidir online kanallar... Online
kanal ydnetimi revenue management practice’lerinden (gelir yonetimi
uygulamalari) ¢ok etkileniyor ¢iinkii her kanalin maliyeti farkli... O ylizden
revenue manager (gelirler miidiirii) her bir kanal i¢in farkli strateji uygulamak
zorunda... Revenue management online kanal yonetimini boyle etkiliyor.
Online kanal yonetiminin varligi da revenue management pratiklerini de

tamamen degistirdi.”*

“Cok i¢ igeler. Birbirinden ayr diisiinmek miimkiin degil. Gelirler yonetimi
olarak online segment (kisim) aslinda bizim {izerinde hakimiyet kurdugumuz
bir segment oluyor. Inventory (envanter) anlaminda herhangi bir sikinti

yasanmasl, rate parity’nin (fiyat denkligi) engellenmesi gibi bunlarin hepsi

9941

birbiriyle iligkili.

GY ve online kanal yonetimi etkilesimi konusunda yapilan goriismelerden elde

edilen veriler kod, kategori ve temalara gore ayrildiginda iki ana tema ortaya ¢ikmustir.
Ik tema “GY ile online kanallarin ydnetimi” iken ikinci tema “online kanallarin
etkisi’dir. Aslinda GY ile online kanallarin yonetimi temasinda isin uygulama kisminin
nasil gerceklestigine odaklanilmistir. Burada online kanallarin GY bakis agis1 hatta GY
uygulamalariyla nasil gerceklestigi bir siire¢ halinde ifade edilmeye c¢aligilmistir. Online
kanallarin etkisi temasinda ise online kanallarin igletmeye olan etkileri aktarilmaya
calisilmigtir. Burada katilimcilarin ifadelerinden de yola ¢ikilarak goriisme igerisinde

arastirmaci tarafindan online kanallarin “devamli misafirlerin kazanilmasina olan etkisi,

40K (6) ile 21 Ocak 2016 tarihinde yapilan yiiz yiize goriigme.
41K (8) ile 22 Ocak 2016 tarihinde yapilan yiiz yiize goriisme.
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otelin imajina olan etkisi, otelin pazarlanmasina etkisi, doluluga etkisi ve karliliga etkisi”
sorgulanmistir. Boylelikle her bir online kanalin isletme icin ne gibi etkileri de oldugu

ortaya ¢ikarilmaya calisilmistir. Sekil 8’de ortaya ¢ikan tema ve kategoriler gosterilmistir.

GY ve Online Kanal Yonetimi Etkilesimi

GY Uygulamasi ve Online Kanal Yénetimi Online Kanallann Etksi

Otelin Talep Rakiplerin ~ Fiyat Online Karllga ~ Devami Otelin Otelin Doluluga
Durum Analizi Takibi Uygulamalar Kanallarin Etkisi Misafiflerin ~ Imajina Pazarlanmasina  Etkisi
Analizi Takibi Kazanlmasina Olan Etkisi  Etkisi

Etkisi
Sekil 8. GY ve Online Kanal Yonetimi Etkilesimi

4.4.1. Getiri yonetimi ile online kanallarin yonetimine iliskin bulgular

Otel isletmelerinde GY operasyonu baglaminda giinliik olarak otelin durum
analizi, talep analizi, rakiplerin takibi, fiyat uygulamalar1 ve kanallarin takibi
yapilmaktadir. Online kanallarin GY bakis agistyla yonetilmesi stireci gunliik operasyon
icerisinde bu sekilde yiiriitiildiigii saptanmistir. Haftalik olarak genel tahminlemeler
yapilmaktadir. Tahminlemeler hangi pazar bdliimiinden ne kadarlhik is alindigi,
rezervasyon sayist gibi verilerin analizini igermektedir. Bununla birlikte isletmelerde
haftalik gelir toplantilar1 yapilmaktadir. Bu toplantilarda otelin genel durumuna ve
gelecekteki durumuna iliskin gorlismeler yapilmaktadir. Bu toplantilarin olduk¢a dnemli
oldugu getiri yoneticileri tarafindan belirtilmistir. Cilinkii bu toplantidan ¢ikan kararlar o
hafta i¢in ve gelecek i¢cin dnemli oldugu goriilmektedir. Getiri yOneticilerine gore bu
toplantilara genel miidiir, getiri yoneticisi ve ilgili departman yoneticileri katilmaktadir.

K(6)’nin konuya iliskin ifadeleri soyledir:

“Glnlik aslinda hi¢ bitmeyen bir is. Cilinkii giinliikk envanter kontroliinden
tutun, gruplarin kontrolii vs. ama mutlaka ki haftalik forecast (tahminleme)
yapiyoruz. Forecast yapmak bu isin 06zl... her giin booking pace’de
(rezervasyon hizi) olan 45 giinliik rate shop raporuna (fiyat aragtirma raporu)

bakilip yield (getiri/kazang) yapiyoruz her giin... Mutlaka ki her hafta
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revenue meeting (gelirler toplantisi) yapiyoruz. Bu revenue meeting’de
haftalik pick up’lara (konaklama fiyatina yapilan ilave), pace’e bakiyoruz ve
ona gore her bir segment bazinda odalarla ilgili kisminda bu her bir segment

bazinda aksiyonlara karar veriyoruz.”*

GY uygulamasi isimli temanin altinda “otelin durum analizi”, “talep analizi”
“rakiplerin takibi”, “fiyat uygulamalar1” ve “online kanallarin takibi” adl1 5 kategori (alt
tema) ortaya ¢ikmistir. GY ile online kanallarin yonetilmesi konusunda ortaya ¢ikan

kategori ve kodlar Sekil 9°da gdsterilmistir.

GY Uygulamasi ve Onling Kanal Yonetimi

: . ‘ Online
Otelin Talep Rak\‘p!erm Fiyat arallarm
* Durum Analiz Takibi Uygulamalan Takb
/" naliz a a
. o] . ” a Miiter
/ Otele Olan Gecm‘\ i€ Bugune: e Oda Yorumlannimn
a a a - d Yonelk  Gelecege Tl kb
Talebin . Vinelk \pgrlqwn u akibi
Dol Gelir  Rezenasyonlann  Analzi  pjgece Analiz A(r)\ah'z Konfigiirasyanu u a
Analii Analizi - Analizi Talep a u Oda
Bilgileri Fiat Fiyatlanin Envanterinin - Fiyat Acenta
Pazar Degisin A Takibi Esitinin Anlawa\armm
Trendlrinin e Edimesi Saglanmagi 1Pt
Takibi

Sekil 9. GY ile Online Kanallarin Yonetimi

4.4.1.1. Otelin durum analizi

Getiri yoneticilerine “GY uygulamalarinda aylik, haftalik ve giinliik operasyonu
anlatabilir misiniz?”” sorusundan elde edilen verilere gore getiri yoneticilerinin dncelikle
otelin genel durumunu degerlendirdikleri daha sonra talep analizi, rakip analizi gibi islere
gectikleri tespit edilmistir. Getiri yoneticileri oncelikle giine baglarken otelin bir 6nceki
gunkii doluluk anlaminda ve gelir anlaminda nasil kapattiklarina baktiklarini bununla
birlikte rezervasyonlarin analizlerine baktiklarini belirtmiglerdir. Elde edilen verilerin
kodlanmas1 sonucunda otelin durum analizi “doluluk analizi”, “gelir analizi” ve
rezervasyonlarin analizi” degerlendirilerek gerceklestirilmektedir. Otelin durum analizi

isletmenin o anki doluluk, gelir ve rezervasyon durumlarini gosterdigi katilimcilarin

42K (6) ile 21 Ocak 2016 tarihinde yapilan yiiz yiize goriisme.
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ifadelerinden ortaya cikmistir. Sekil 10’da otelin durum analizine iligkin yapilan

uygulamalar gosterilmistir.

Otelin Durum Analizi

N

Doluluk Analizi Gelir Analizi Rezervasyonlarin Analizi

Sekil 10. Otelin Durum Analiz

Doluluk Analizi

Otel isletmelerinde bir Onceki giiniin kapasite kullanimi, giin ve sonraki
giinlerdeki doluluklarin nasil olacag: hakkinda bir bilgi vermektedir. Getiri yoneticileri
sadece online kanallardan yapilan satislara bakmamaktadirlar. Isletmenin odalar
bazindaki toplam satiglarina bakmakla birlikte her bir dagitim kanali kendi igerisinde
degerlendirilmektedir. Getiri yoneticileri doluluklar1 analiz ederken sadece diine ve
bugiine degil gelecek donemdeki doluluklara da bakmaktadir. Ancak gelecek donem igin
beklenen rezervasyon talepleri “talep analizi” baglig1 altinda “otele olan talebin analizi”
konusunda degerlendirilmistir. Aslinda ge¢cmis, bugiin ve gelecek donemdeki doluluk
analizleri ayr1 yapilmamakla birlikte bu baslik altinda mevcut dolulugun
degerlendirilmesi konusu ele alinmistir. Katilimcilarin doluluk analizine iliskin ifadeleri

sOyledir:

“Mutlaka ki sabah geldigimizde bir kere, bir giin dnce ne yapmisiz, yani bir
giin dnceyi nasil kapatmisiz... Iste gelir, ADR (ortalama giinliik oda fiyat1),

occupancy (doluluk) gibi.”*

“... Sabah gelindigi zaman 6zellikle gelirler sisteminiz var ise ... gelir gelmez
acilir bakilir. Yani en son gilincellenmis forecast nedir. Giin i¢in ve

ontlimiizdeki 6 ay i¢in gilin giin hani bir beklentisi var hem doluluk oran1 olarak

# K (4) ile 18 Subat 2016 tarihinde yapilan yiiz yiize goriisme.
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hem fiyat olarak giinliik mutlaka bunlar kontrol edilir. Ama rezervasyonlarla

ilintilidir ¢linkii bir 6nceki giliniin iptallerine bakmak lazim.”
Gelir analizi

Otel isletmelerinde GY 'nin amaci gelirleri artirmaktir. Bunun i¢in giinliik isin bir
pargas1 hatta rutini icerisinde getiri yoOneticileri otelin kendi konumu itibariyle
tahminlenen ve gergeklesen gelirlerin karsilastirilmasi i¢in gelir analizi yapmaktadirlar.

K(7)’nin gelir analizi konusuna iligkin ifadesi su sekildedir:

“... otelin gidisat1 geride kalan haftada ne yaptik ileriki hafta nasil goziikiiyor
ileriki aylar nasil goziikiiyor bu sene nasil goziikiiyor gibi bdyle bir tablo
cizme gibi bir durumumuz var genelde... ciinkii siirekli genel gidisat

icerisinde gunliik gelirlere bakmaniz gerekiyor.”*
Rezervasyonlarin analizi

Elde edilen verilerden getiri yoneticilerinin giine basladiklarinda yaptig1 islerden
bir tanesinin “rezervasyon analizleri” oldugu goriilmektedir. Burada tahmin edilen ve
gerceklesen rezervasyonlar arasindaki farkin durumu, rezervasyon hizi, gelecek gilinlerde
rezervasyonlarin durumunun ne olacagi bununla birlikte rezervasyonlarin hangi milletten,
hangi kanaldan yapildig1 analiz edilmektedir. Elde edilen verilere gore rezervasyon
bilgileri getiri yoneticileri i¢in dnemlidir ¢iinkii miisterinin taninmasi gerekmektedir.

K(1)’in konuya iliskin ifadesi soyledir:

“Ogzellikle misafirlerimizi tammamiz acisindan bize gelen misafirler ortalama
kag¢ giin kaliyor ortalama kag¢ giin 6ncesinden rezervasyon yapiyorlar hangi
iilkelerden geliyorlar hangi vasitayla bize ulasiyorlar bunlarin hepsini

bilmemiz gerekiyor tabi ki.”*

Katilimeilarin ifadelerinden de anlasilacagi {izere yapilan analizler sadece bir
konuyu ilgilendirmemektedir. Bir getiri yOneticisi rezervasyonlart analiz ederken
igerisinde talebi, dolulugu, beklenen gelirleri de aslinda inceleyip 0 gun ve gelecekteki

giinler i¢in bir karar alabilmektedir. Dolayisiyla katilimcilar siireci anlatirken bir biittinliik

4K (7) ile 21 Ocak 2016 tarihinde yapilan yiiz yiize goriigme.
45 K (1) ile 20 Ocak 2016 tarihinde yapilan yiiz yiize goriisme.
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icerisinde anlatmis olup, kodlamalar konunun anlasilmasi igin siire¢ icerisinde hangi

islerle baslanilip bitirildigine ve konunun igerigine dikkat edilerek yapilmistir.
4.4.1.2. Talep analizi

Getiri yoneticilerine “Bolgeye olan talep bilgilerinin elde edilmesi konusundaki
uygulamalarinizdan bahseder misiniz?” ve “Pazar trendlerinin takibi konusundaki
uygulamalarinizdan bahseder misiniz?”’ sorular1 sorularak online kanallardaki var olan
talebin, pazarda taleple ilgili yeniliklerin takibi ve buna yonelik gergeklestirilen
uygulamalar 6grenilmeye ¢alisilmistir. Bu sorulardan elde edilen verilere gore bolgesel
talep bilgileri ve pazar trendlerinin takibi isimli kodlar ortaya ¢ikmistir. Bu sorularin
oncesinde “GY uygulamalarinda aylik, haftalik ve giinlikk uygulamalar1 anlatabilir
misiniz?” sorusu sorulmus buradan elde edilen verilerle de otele olan talebin analizi
isimli bir kod ortaya ¢ikmustir. Sekil 11°de talep analizi kategorisi igerisinde yer alan

kodlar gosterilmistir.

Talep Analizi

Otele Olan Talebin Analizi Bolgesel Talep Bilgileri Pazar Trendlerinin Takibi
Sekil 11. Talep Analizi

Otele olan talebin analizi

Getiri yoneticilerine otele olan talebe iliskin analizle ilgili bir soru sorulmamakla
birlikte “GY uygulamalarinda aylik, haftalik ve giinliik uygulamalari anlatabilir misiniz?”
sorusu altinda getiri yoneticilerinin vermis oldugu cevaplardan ortaya ¢ikan veriler
aragtirmactyi otele olan talebin analizi isimli koda gotiirmiistiir. Ozellikle otele olan talep
analizinde kullanilan tahminleme (forecasting) arastirmaciyr bu koda yonlendirmistir.
Otelcilerin “bu isin 6zii forecasting (tahminleme)”, “forecasting mesaledir” ifadelerinden
tahminleme isinin getiri yoOneticileri i¢in olduk¢a Onemli oldugu sdylenebilir.

Katilimeilarin konuyla ilgili ifadeleri asagidaki gibidir:
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“Mutlaka ki haftalik forecast yapiyoruz. Forecast yapmak bu isin 6zii. Her

hafta mutlaka ki 6 ay icinde bulundugumuz ayla beraber forecast yapiyoruz

her pazartesi giinii. En 6nemli nokta bu.”*

“Haftalik forecest’larimiz var. Aylik forecast’larimiz var. Giinliik tutuyor

oldugumuz segmentasyon (bdliimlendirme) raporlarimiz var... forecast

burada isin en 6nemli kismi1.”%

Bolgesel talep bilgileri

Getiri yoneticilerine sorulan “bolgeye olan talep bilgilerinin elde edilmesi
konusundaki uygulamalarinizdan bahseder misiniz?” sorusuna dogru fiyatin
belirlenmesinde bolgesel talep bilgilerine ihtiyag duyduklarini, bunu da g¢esitli
kaynaklardan, programlardan elde ettiklerini belirtmislerdir. GYS bolgesel taleple ilgili
getiri yoneticilerine veri saglayan énemli bir kaynak oldugu goriilmektedir. Kullanilan
onemli raporlardan bir tanesinin STR Global sirketinin saglamis oldugu bilgilerdir. STR
Global raporlar1 ¢alismanin alanyazin kisminda yer alan rakip analiz raporlari igerisinde
ele alinmistir. STR Global raporlar1 ayn1 zamanda rakiplerin takibi i¢in kullanilmaktadir.
Gegmise yonelik olarak rakip isletmelerin doluluk ortalamasini ve ortalama oda basina
gelirlerini gosterdigi i¢in bolgeye olan talebin analizinde kullanildigi goriilmektedir. Ayni
zamanda gazete gibi iletisim kanallarindan da bolgeye olan talebin degerlendirildigi ifade
edilmektedir. Getiri yoneticileri rakip isletmelerin getiri yoOneticileri veya pazarlama
bilgi sahibi olabildiklerini ifade etmislerdir. Bununla ilgili olarak katilimecilarin ifadeleri

asagidaki gibidir:

“... dogru fiyat1 belirlemek ve dogru bir promosyonla ¢ikmak i¢in, misafire

dogru teklif siirebilmek i¢in bizim tabi bir takim bilgilere ihtiyacimiz var.

Dolayisiyla giinliik olarak mutlaka pazar bilgisine ihtiyacimiz var...”*

4K (6) ile 21 Ocak 2016 tarihinde yapilan yiiz yiize goriigme.
47K (10) ile 22 Ocak 2016 tarihinde yapilan yiiz yiize goriisme.
48K (1) ile 20 Ocak 2016 tarihinde yapilan yiiz yiize goriisme.
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“Bolgesel talep bilgilerinde... STR raporu var... Oteller giinliikk olarak

verilerini giriyorlar bu sisteme... Onlarin igerisinde performansi gosteriyor

bize esasinda. Bu da biraz marketi *de (pazar) gosteren bir kisim oluyor.”*

“Tabi soyle aslinda biz bir sistem kullaniyoruz IdeAS diye. O bizim yerimize
zaten ¢ok kapsamli bir sistem oldugu i¢in o demand’i goriiyor ve bize giinliik
BAR suggestion (en iyi fiyat Onerisi) veriyor... STR raporlar1 kullaniyoruz...
Tabi ki de market intellingence yani diger revenue’cii arkadasalar da bilir, her

ay sonu mutlaka konusuyoruz iste nasil gecti, ne yaptik birbirimizle

rakamlarimizi paylastyoruz gibi.”°

Elde edilen bu veriler genellikle isletmenin strateji takimi tarafindan
degerlendirilip sonucunda fiyat ve promosyon gibi kararlar alindigi katilimcilar

tarafindan ifade edilmistir. K(10)’un konuya iligkin ifadesi soyledir:

“Kararlar1 ben ve satis pazarlama direktorii veriyor.”s!

Pazar trendlerinin takibi

Getiri yoneticilerine “Pazar trendlerinin takibi konusundaki uygulamalarinizdan
bahseder misiniz?” sorusu ile taleple ilgili yeniliklerin nasil takip edildigi, online
kanallardaki misafir profilini nasil degerlendirdikleri, yeniliklere nasil cevap verdikleri
ogrenilmeye ¢alisilmistir. Gelen doniitlere gore pazar trendlerinin takibi isimli kod ortaya
cikmistir. Getiri yOneticileri pazar trendlerini programlar, haberler, online dagitim
kanallariin otel isletmelerine sunmus oldugu raporlar sayesinde takip edebildiklerini
ifade etmislerdir. Bu raporlardan 6zellikle rezervasyonun hangi iilkeden ve milliyetten
yapildig1 bilgisine ulasarak destinasyonu yogunlukla kimlerin tercih ettigi, isletmenin
buradan aldig1 payin ne kadar oldugu, pazarin nereye dogru gittigi bilgisi elde
edilmektedir. Buna gore getiri yoneticileri isletmenin ne tiir aksiyonlar almas1 gerektigine

karar verdiklerini belirtmislerdir. Katilimcilarin konuya iliskin ifadeleri sunlardir:

49K (3) ile 20 Ocak 2016 tarihinde yapilan yiiz yiize goriigme.
50K (8) ile 22 Ocak 2016 tarihinde yapilan yiiz yiize goriisme.
51K (10) ile 22 Ocak 2016 tarihinde yapilan yiiz yiize goriisme.
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“Simdi bunlarin hepsinde mutlaka bir yardimci programa ihtiyaciniz var... Su
anda kullandigimiz 2-3 tane program bunu bize anlik, saniyelik yapabiliyor...

O size zaten trendlerin ne oldugunu ¢ikartiyor.”?

“Cok fazla esneklik gerektiren sehirdeyiz is anlaminda yani pazar trendleri
nereye kayiyorsa bizde orada esneklik gdsterme mecburiyetindeyiz... Pazar
trendinin takip etme konusunda dedigim gibi booking origin raporlarimiz

(rezervasyonun kaynagina iliskin rapor) var...%

113

. artik online travel agency’lerin (online seyahat acentalar1) de 6zellikle
cok biiytik, kurumsal olanlarinin sagladigi ¢cok giizel raporlar var bize. Art1
bizim kendi GEO mix raporlarimiz (miisterinin nereden geldigini gosteren
rapor) bize zaten bizdeki kendi trendimizi godsteriyor. Ama competetion
(rakip) goérmek adina direk published (yaymnlanmis) fiyatlardan rezervasyon
yapan misafirlerin trendini gérmek istiyorsak eger online kanallarin raporlari

muhtesem. Online kanallarin sagladig1 bu raporlar bu anlamda ¢ok faydali.”**
4.4.1.3. Rakiplerin takibi

Otel isletmelerinin rakip isletmelerin fiyatlarini ve doluluklarini takip edip
etmedigi, bu konuda neler yapti1 ve sonucunda herhangi bir aksiyon alip almadiklar1
konusunda getiri yoneticilerine “Rakiplerinizin takip edilmesi konusunda neler
yaptyorsunuz?” sorusu sorulmustur. Getiri yoneticileri oncelikle gegmise yonelik analiz
verilerine baktiklarini, daha sonra bugiine ve gelecege iliskin analiz verilerinden ¢ikarim
yaptiklarin1 ve isletmeleri i¢in aksiyon aldiklarini belirtmislerdir. Elde edilen veriler
1s181nda rakiplerin takibi iki boyutta ele alinabilecegi goriilmiustiir. Sekil 12°de goriildiigii
gibi bunlardan birincisi, ge¢gmise yonelik rakiplerin takibi, ikincisi ise bugiine ve gelecek

donemlere yonelik rakiplerin takibidir.

52K (5) ile 3 Subat 2016 tarihinde yapilan yiiz yiize goriigme.
53 K (7) ile 21 Ocak 2016 tarihinde yapilan yiiz yiize goriisme.
54K (6) ile 21 Ocak 2016 tarihinde yapilan yiiz yiize goriisme
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Rakiplerin Takibi

Gecmise Yonelik Analiz Bugline ve Gelecede Yonelik Analiz

Sekil 12. Rakiplerin Rakibi

Gec¢cmise Yonelik Analiz

Elde edilen veriler 15181nda getiri yoneticileri i¢in STR Global sirketinin saglamis
oldugu raporlarin 6nemli oldugu goriilmektedir. Bu raporlar rakiplerin gegmis
performanslarini isletmenin performansiyla karsilastirarak getiri yoneticilerine bolgesel
talepten ne kadar is alabildiklerini, doluluklarin1 ve ortalama oda gelirlerini kiyaslama
imkani sunmaktadir. Bu raporlar sayesinde getiri yoneticileri isletme i¢in daha stratejik
kararlara odaklanabildigi anlasilmaktadir. Ciinkii rakip isletmelerin her birinin ortalama
oda geliri ve doluluklarini yogun is akisi igerisinde 6grenmek oldukea giigtiir. Dolayisiyla
bilgi teknolojilerindeki bu gelismeler getiri yoneticilerini ve g¢alisanlarini sekretarya
islerden kurtardigi soylenebilir. Getiri yoneticilerinin yararlanmis olduklar1 diger
raporlardan biri ise Travel Click®® firmasmin Acency 360 raporudur. Bu rapor da
isletmenin rakiplerine gére GDK’daki performansini kiyaslamaktadir. Bu raporda da yine
isletmenin rakiplerine gore GDK’daki dolulugu, gelirleri, geceleme sayilarim

gostermektedir. Konuya iligkin getiri yoneticilerinin ifadeleri asagidaki gibidir:

“STR raporlari. STR hepimizin elinin altinda en ¢ok kullandigimiz. Bu
anlamda da giivenilir, kabul edilmis... STR raporlarinda siz kendinize 1 ya da
birden fazla comp. set (rakip isletme) belirliyorsunuz. O comp. set’in ortalama
ADR’1, dolulugu, RevPAR’mm (satilabilir oda basma gelir) sizinkilerle
karsilagtiriyor... Bunu STR’a {iyeyseniz yapabiliyorsunuz... Ayni sekilde
bunu yapabildigin farkli kanallarda var. GDS’de (GDK) de bunu

55 Travel Click firmasi otel isletmelerine belirli ticret karsihginda teknoloji saglayan bir sirkettir.
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yapabiliyorsun. STR gibi degil o, direk senin historical datani1 (gegmis veri)

senin sisteminden gekiyor ve GDS production’mm karsilastirtyor.”®

“... Simdi diinya ¢apinda 1 numara olan STR raporunu kullaniyoruz. Zaten

birgok biiylik isletme direkt bu rapora verilerini génderiyor bizde giinliik takip

ediyoruz onu.”®’

Bugiine ve Gelecege Yonelik Analiz

Isletmelerin rakip otellerin gelecege yonelik fiyat ve doluluklarini fiyat arastirma
aractyla takip ettikleri goriilmiistiir. Bu konuda daha 6ncede deginildigi gibi Travel Click
firmasinin saglamis oldugu Rate 360 sisteminin kullamildig1 goriilmektedir. Konuya

iligkin katilimcilarin gorisleri agagidaki gibidir:

“Dedigim gibi ¢ok basit. Sistemler artik smart (akilli)... Bunun servis
saglayicilar var. Travel Click. Burada Rate 360 var... Belirliyorsunuz ben
kimleri gérmek istiyorum diye. Hangi fiyatlarim gormek istiyoruz?...

Prensipte en diisiik fiyatindan 1 gece 90 giinliik.”®

“Artik o kadar arz artt1 ki bunlar1 manuel ya da telefonla takip etmek ¢ok zor.
Bununla ilgili bu servisi saglayan sirketler var. Sizin i¢in rate shopping
dedigimiz her giin ya da bazen giin icerisinde farkli zamanlarda tiim diger

rakip otellerin online kanallarda hangi fiyati sattigin1 derleyip toplayip bize

rapor halinde sunan sirketler var.”*

Katilimecilardan birine sorulan “STR’m1 yoksa kullandiginiz fiyat arastirma araci
(rate shopper) m1 daha fazla bilgi sagliyor?” sorusuna Katilimer (5), ikisinin farkli
raporlar oldugunu ve farkli bilgiler {irettigini belirtmistir. STR Global sirketinin saglamis
oldugu raporun ge¢cmise yonlik bilgi verdigi, Travel Click firmasinin Rate 360 ismindeki
raporunun bugiine ve gelecege iliskin bilgi verdigi anlasilmaktadir. Katilimei (5)’in buna

yonelik ifadeleri asagidaki gibidir:

“Aslinda ikisi farkli. STR bize ge¢misi, olmus bitmis artik neredeyiz dogru

mu yanlis m1 yapmisiz? Pazarin neresindesiniz alakasiz bir yerinde misiniz?

%6 K (6) ile 21 Ocak 2016 tarihinde yapilan yiiz yiize goriisme.
57K (5) ile 3 Subat 2016 tarihinde yapilan yiiz yiize gériigme.

8K (9) ile 21 Ocak 2016 tarihinde yapilan yiiz yiize goriisme.
59K (1) ile 20 Ocak 2016 tarihinde yapilan yiiz yiize goriisme.
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Paralel mi gidiyorsunuz? Cok mu Uzerindesiniz? Bunu size veriyor. Rate

shopper da ise sadece online fiyatlar1 goriip ve diger otellerin hamlelerini

goriip konumlanmanizi sagliyor. Ayri ayri seyler.”®

4.4.1.4. Fiyat uygulamalar:

“Online kanallardaki fiyat degisim kararinizi neye gore veriyorsunuz?” sorusuna
verilen cevaplara gore “fiyat degisim kararlart” kodu olusturulmustur. Bununla birlikte
“Fiyatlarin online kanallarda ilan edilmesi (afise edilmesi) konusunda siire¢ nasil isliyor,
anlatabilir misiniz?” sorusuna verilen cevaplardan “fiyatlarin afise edilmesi” kodu ortaya
cikmistir. Bu iki koddan fiyat uygulamalar1 kategorisi (alt tema) olusturulmustur. Sekil

13’te fiyat uygulamalar1 goriilmektedir.

Fiyat Uygulamalan

Fiyaﬂantﬂlrma Karari Fiyatlanin Afise Edilmesi

/
a a a

Kanal Yonetim Aracyla MRS Uzerinden

a
Otelin Imaj a
Fiyat Liderligi u

En lyi Fiyat Uygulamasi

Pazar Trendleri

Dénemsellik
Talep a a
Indirim ve Promosyonlar u :
Rakip Oteller

Otelin Doluluk Durumu

Sekil 13. Fiyat Uygulamalart

Fiyatlandirma Karart

Getiri yoneticilerine “Online kanallardaki fiyatlandirma kararlarinizi neye gore
gerceklestiriyorsunuz?” sorusundan dokuz farkli gériis elde edilmistir. Isletmelerin en
cok online platformda rakiplere gore fiyatlandirma yaptiklari, sonrasinda talebe gore

fiyatlandirma yaptiklari, indirim ve promosyonlarla fiyatlar1 desteklediklerini

80K (5) ile 3 Subat 2016 tarihinde yapilan yiiz yiize goriigme.
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belirtmislerdir. Isletmelerin tek bir faktore gore degil birgok faktdre gore degerlendirerek
fiyat degisim karar1 aldiklar1 bulgusuna ulasilmistir. Tablo 12’de fiyat degisim

kararlarinin sikliklar1 ve ylizdeleri gosterilmistir.

Tablo 12. Fiyat degisim Kararlar

Fiyat Degisim Karari Frekans Yizde
Rakip Oteller 10 % 100
Indirim ve promosyonlar 5 % 50
Talep 4 % 40
Dénemsellik 3 % 30
Otelin Doluluk Durumu 2 % 20
En iyi Fiyat uygulamasi 2 % 20
Pazar trendleri 2 %20
Fiyat Liderligi 1 % 10
Otelin Imaji 1 % 10

Getiri yoneticilerinin online kanallardaki fiyat degisim kararlarina iliskin ifadeleri

sOyledir:

“Sirketin politikalar1 var 6ncelikle. Ama biz, bizim igin tabi ki lider, fiyat
olarak lider konumda bile olsak mutlaka ki competitive (rekabet edebilir)

fiyatlar da gok énemli oluyor.”5!

“Oncelikle misafirin nasil bir beklentisi var? Misafir profilimiz ne? Biz hangi
misafire ulasmaya calistyoruz? Tabi ki rakiplerimizin uyguladig: fiyatlar,

pazarin durumu bizim kendi hedefimiz, ihtiyacimiz ne?”%

Katilimcilarin rezervasyonlar1 kendi sitelerine ¢cekebilmek amaciyla afise fiyatlar
Uzerinden indirim ve promosyon uyguladiklart boylelikle komisyon odedikleri
acentalardan miisterileri kendi web sitelerine ¢ekerek otel web sitesi iizerinden
rezervasyon yaptirmaya tesvik ettikleri goriilmistiir. K(2) nin konuya iligkin ifadesi su

sekildedir:

“Ihtiyaclara gore kombineli tabi yani kimi zaman ihtiyaclarimiza gére.
Doluysak tabi o oranda yiikseltiliyor veya arz talep meselesi... Bizim
BAR’mmiz (en 1iyi fiyat) yiiksek zaten ama promosyonlarla onlar

destekliyoruz.”®®

61K (4) ile 18 Subat 2016 tarihinde yapilan yiiz yiize gériisme.
62K (1) ile 20 Ocak 2016 tarihinde yapilan yiiz yiize goriisme.
8K (2) ile 3 Subat 2016 tarihinde yapilan yiiz yiize goriigme.
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Fiyatlarin Afise Edilmesi

Fiyatlarin online kanallarda ilan edilmesi (afise edilmesi) konusunda siire¢ nasil
isliyor, anlatabilir misiniz?” sorusundan elde edilen verilere gore iki kod ortaya ¢ikmustir.
Getiri yoneticilerinden yedisi isletmelerinde fiyatlarin kanal yonetim araciyla (channel
manager), gl MRS (zerinden fiyatlarini online kanallara dagittiklarini ifade etmislerdir.

Kanal yonetim araci lizerinden gerceklestirenlerin ifadeleri asagidaki gibidir:

“Evet channel manager’imiz (kanal yonetim arac1) Ratetiger diye bir sistem
var onu kullaniyoruz. Cift tarafli interface’i (arayiiz) var... PMS’e (KYS)

bagli... Revenue management sistemi (gelir yonetim sistemi) besliyor onu.”®*

“Channel manager’1niz1 Revenue Management sisteminize
baglayabiliyorsunuz. Dolayisiyla benim burada kurdugum sistem su. Ben
neredeyse OPERA ekranini hi¢ agmiyorum. IdeAS benim icin ana ekran.
IdeAS’tan fiyat karar1 veriliyor. i{deAS’la ben kafa kafaya verip fiyat karart
veriyoruz... Ondan sonra o fiyat aym1 anda channel manager’a gidiyor.
Channel mamager vasitasiyla biitiin kanallara dagiliyor. Otomatik. Ben

channel manager’a girip tek tek fiyat degistirmiyorum.”®®

Katilimcilardan iigii bir kanal yonetim araci kullanmadiklarint MRS nin bu islevi
gordiiglinii ifade etmislerdir. Otellerden ikisinin kendi zincirlerine bagli MRS iizerinden,
birinin ise OPERA sisteminin ORS isimli MRS iizerinden fiyatlar1 dagittiklart

goriilmektedir. Katilimeilarin ifadeleri su sekildedir:

“Kendi CRS’imiz (MRS) var ve bizde sistem su... Dagit dedigimiz anda bu
rakam otelin kendi PMS’ine GDS’e, OTA’a (OSA) dagiliyor.”%®

“Simdi buraya management sistem icin 1deAS var. Ciinkl IdeAS (zerinden
bar pricingimiz var, oynuyoruz... Buradan PMSe gidiyor, Operaya...
PMS’den ORSe (OPERA MRS) gidiyor. Operanin central (merkez) sistemine
gidiyor. Oradan da GDS OTA’ya her yere dagitiliyor... ORS’te zaten bizim

biitiin otellerin bagh oldugu central opera sistemi Toronto’da zaten.”®’

84K (2) ile 3 Subat 2016 tarihinde yapilan yiiz yiize gbriisme.

6 K (6) ile 21 Ocak 2016 tarihinde yapilan yiiz yiize goriisme.
8K (9) ile 21 Ocak 2016 tarihinde yapilan yiiz yiize goriisme.
57K (4) ile 18 Subat 2016 tarihinde yapilan yiiz yiize goriisme

74



4.4.1.5. Online Kanallarin Takibi

“Online kanallarin takibiyle ilgili neler yaptiklarinizi anlatabilir misiniz?”
sorusundan elde edilen verilere gére oda tiplerinin konfiglirasyonu, oda envanterinin
takibi, fiyat esitliginin saglanmasi, acenta anlagmalarinin iptali Ve miigteri yorumlarinin
takibi kodlar1 olusturulmustur. Olusturulan kodlardan getiri yoneticileri en ¢ok fiyat
esitliginin saglanmasi konusunda uygulamalarindan bahsetmistir. Bu kodlardan “online
kanallarin takibi” isimli kategori olusturulmustur. Sekil 14’de online kanallarin takibi

kategorisi ve kodlar1 gosterilmistir.

Online Kanallarin Takibi

\
en G a G ©]

Oda Oda Fiyat Acenta Musteri
Tiplerinin Envanterinin Esitliginin Anlasmalarinin Yorymlarmln
Konfigtirasyonu Takibi Saglanmasi Iptali Takibi

Sekil 14. Online Kanallarin Takibi

Oda Tiplerinin Konfigtirasyonu

Katilimcilarin  ifadelerinden elde edilen veriler 1s18inda “oda tiplerinin
konfigiirasyonu” kodu olusturulmustur. Online kanallarin her birinde oda tiplerine atanan
farkl1 kodlamalar s6z konusudur. Hatta online kanallardaki her bir online seyahat
acentasinin, GDK’nin ve otel rezervasyon motorunun farkli kodlamalar1 vardir. Otel
isletmeleri bu kanallara girmeden Once satisin1 yapacagi oda tiplerinin her birinin s6z
konusu online kanala gore bilgilerini girmesi ileride olusabilecek sorunlarin Oniine
gececegi soylenebilir. Cilinkii katilimcilarin ifadelerinden oda tiplerinin dogru yapilmasi
gerektigi anlagilmaktadir. Aksi takdirde ayni oda tiirii i¢in farkli kanallarda farkli
fiyatlarin ¢ikmasi gibi bir sorun ortaya ¢ikabilmektedir. Katilimcilarin bu konuya iligskin

ifadeleri soyledir:

“parity’e dismenin (fiyat denkigi sorunu) ana nedeni zaten room type

management’mn  (oda tipi  yOnetimi/konfigiirasyonu) ¢ok kuvvetli
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yapilamamasi. Yani bizim yaptigimiz en dnemli sey oydu burada. Dogru

kuramazsam benim i¢in zaman kaybindan baska bir sey olmaz. Hem rate

2968

(fiyat) hem room type (oda tipi).

“Hepsinin anlagmasi var... Sonra envanterinizin, fiyatlarinizin channel
manager ile bir baglant1 siireci var. Orada bir test asamalar1 var. Oraya

yiikleyip, test edip, dogrulugunu sagladiktan sonra aninda yiiklemeye

basliyorsunuz.”®

Oda Envanterinin Takibi

Katilimcilar online kanallardaki oda envanterinin takip edilmesi gerektigini buna
gore hareket edilmesi gerektigini aksi taktirde herhangi bir oda kategorisinde bitme s6z
konusu oldugunda diger oda kategorine gegis olacagi i¢in online kanallarda fiyatlarin

farkli ¢ikacagini belirtmislerdir. Katilimer (8)’in konuyla ilgili ifadesi soyledir:

“online channel’larda (online kanallarda) inventory’iniz (envanteriniz)
bittiyse direk oteki kategoriye gegiyor fiyatiniz dolayisiyla rate parity’de
(fiyat denkligi sorunu) c¢ikiyorsunuz. Bunu yapmak size kendinizi nasil

konumlandirdigimzi gosteriyor.”"
Fiyat Esitliginin Saglanmasi

Getiri yoneticileri online kanallarin beraberinde fiyat esitligi sorununu da
getirdigini, bunu onlemek i¢in ¢esitli caligmalar yaptiklarini, zamanlarmin bir kismini
fiyat esitliginin saglanmasi ic¢in harcadiklarini ifade etmislerdir. Oda tiplerinin
konfigiirasyonunda yapilan hatalar, envanter kontroliiniin yapilmamasi, bazi acentalarin
otelden habersiz afise fiyatlar tizerinden indirim yapmasi, fiyatlarin giincellenmemesi gibi
durumlar farkli kanallarda farkl: fiyatlarin ¢ikmasina neden olan baglica sebepler oldugu
goriilmektedir. Getiri yoneticileri tarafindan ayni oda tiirliniin her kanalda ayn1 fiyatla

satisa sunulmasi ve bunun takip edilmesi gerektigi ifade edilmektedir. Aksi takdirde

88 K (10) ile 22 Ocak 2016 tarihinde yapilan yiiz yiize goriisme.
89K (5) ile 3 Subat 2016 tarihinde yapilan yiiz yiize goriisme.

70K (8) ile 22 Ocak 2016 tarihinde yapilan yiiz yiize goriisme.
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otelin giivenirliginin zedelenecegi ifade edilmektedir. Katilimcilarin konuyla ilgili

ifadeleri asagidaki gibidir:

“Zaten rate parity’i (fiyat denkligi sorunu) engellemek igin gun icerisinde
ciddi bir zamanimizi buna harciyoruz. Kesinlikle kabul edilemez... Bir otel
diistiniin ayn1 oda igin 8 farkli fiyat. O sirketin ya da o otelin giivenirliligi

kalmaz bence.”"

“Rate parity’e diismemek i¢in her seyi yapiyoruz. Rate parity’e diistiigiiniiz
noktada giivenirliliginiz sarsiliyor ve emin olun o kadar taciz yiyorsunuz ki o
yediginiz tacizlerden dolayr kendi isinize odaklanacak vaktiniz kalmiyor.
Online acentalar dahil, satin alan misafirler dahil bilingli tiiketici klasmanina

girmis vaziyette.”’2

“Ben her zaman parity’de olmasi taraftariyim... Parity’de olmayacaksaniz
girmeyin o kanallara, riskini de almayin, is yiikiinii de almayin, bosu bosuna
channel manager da almayin ve paranizi ¢ope atmayin. Bence rate parity bir
markanin giivenirliligi ile ilgili 6nemli noktadir. Misafirin her yerde ayni

fiyat1 goriiyor olmasi bence ¢ok onemli. O yiizden parity bizim gibi liiks

zincirlerde bir sekilde giivenin, profesyonelligin gostergesidir.””

Acenta Anlasmalarinin Iptali

Online kanallarda fiyat esitliginin saglanamamasi durumunda acenta
anlagmalarmin iptalinin s6z konusu oldugu ifade edilmektedir. Bu durum bazen online
kanallarin kendisinden kaynaklandigi gibi bazen otel isletmelerinin kendilerinden de
kaynaklanmaktadir. Ozellikle B2B kanallarin sorun yaratti1 belirtilmektedir. Bununla
birlikte, otel isletmeleri herhangi bir sebepten dolay1 ayni oda tiiriinii farkli kanallarda
farkli fiyatlarla afige ederse online acentalar tarafindan ¢ikarilma durumunun yasanacagi

ifade edilmektedir. Katilimcilarin konuya iliskin ifadeleri soyledir:

“Kendi iizerinde mark up (perakende fiyat farki) koyarak hani bugiin esasinda
rate parity yasadigimiz en biiyiik sorunlardan bir tanesi de budur. Hani B2B

fiyatin1 B2C seklinde lanse eden sirketler. Hani bunlar1 agsmaya ¢alisiyoruz,

71K (8) ile 22 Ocak 2016 tarihinde yapilan yiiz yiize goriisme.
72K (10) ile 22 Ocak 2016 tarihinde yapilan yiiz yiize goriisme.
3K (6) ile 21 Ocak 2016 tarihinde yapilan yiiz yiize goriisme.
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cok calistyoruz hani bazen yaptirimlarda da bulunuyoruz. O kanali komple
satisa kapatiyoruz ama hani bu bizim gibi bir¢ok otelin problem yasadig1 bir

2974

sey diyebilirim.

“Soyle bu anlagmalar dedigim gibi diinya ¢apinda yapiliyor yani onlardan
daha diigiik fiyat sunacagimizi sdylerseniz sizi ¢ikartirlar muhtemelen

sitelerinden. Bunu da su an diinyada kaldirabilecek sirket agikgast yok.””
Miisteri Yorumlarinin Takibi

Online kanallarin takibi konusunda yapilanlardan biri de miisteri yorumlarinin
takibidir. Katilimcilarin ifadelerine gore otel isletmelerinde miisteri yorumlarini sadece
getiri yoneticileri yapmamaktadir. Bu konuyla otellerin merkez ofisleri, dijital konularla
ilgilen dapartman, misafir iliskileri departmani, pazarlama departmani, genel miidiirlik
gibi birimlerin ilgilendigi gibi getiri yoneticileri de ilgilenmektedir. Katilimci (9)’a gore
miisteri yorumlar isletme i¢in ¢ok dnemli olmakla birlikte giiniliniin bir¢ogu miisteri

yorumlarimin takibini yapmakla gegmektedir.

“Y orumlari takip etmenin 6tesinde glinlimiiziin biiytik bir kism1 ona bakmakla
geciyor... Misafir yorumlari ¢ok 6nemli. Zaten bunun i¢inde araglar var gene.
Bunun icin bizde bir online reputation management tool (online imaj yénetim
araci) kullaniyoruz... Bunun faydasini goriiyoruz tabii... Bu tamamen gelire

yanstyan bir sey ¢iinkii trend buna doéndii.”"®

Katilimcilar miisteri yorumlarinin takibi konusunda literatiirde de bahsi gecen

online imaj yonetim aracini kullandiklarini belirtmislerdir.

“Online reputation tool kullaniyoruz. Ayni zamanda online kanallarin
Expedia.com, Booking.com yorumlarini da oradan takip edebiliyoruz.
Revinate diye bir tool (arag) kullaniyoruz. Onunla dijitalci bir arkadasimiz

ilgileniyor.”"”’

“Merkez ofiste de yapiliyor, oteller bireysel olarak da online kanallardaki

yorumlar takip ediyorlar... Review Pro ve Pissano diye iki tane ayr1 aslinda

74K (3) ile 20 Ocak 2016 tarihinde yapilan yiiz yiize goriisme.
5K (7) ile 21 Ocak 2016 tarihinde yapilan yiiz yiize goriisme.
76K (9) ile 21 Ocak 2016 tarihinde yapilan yiiz yiize goriisme.
77K (6) ile 21 Ocak 2016 tarihinde yapilan yiiz yiize goriisme.
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misafir iligkileri modiilii diyebiliriz. Review Pro’da ayn1 STR’ da oldugu gibi
rakiplerimize gére puanlarimizin nerede oldugunu gorebiliyoruz... Sadece
nerede oldugunuz degil o ay icinde nereye dogru hareket ettigimiz, asagiya
mi indik yukar1 mu ¢iktik. Digerlerine gore konumumuz nerede onu

gorebiliyoruz.”’®

Programlar sayesinde otel hakkinda yapilan yorumlar otomatik olarak departman
yoneticilerine gelmektedir. Ilgili departman yoneticileri de yapilan bu yorumlara cevap

vermektedir. Katilime1 (7)’nin konuyla ilgili ifadeleri su sekildedir:

“Evet medyayla ilgili cok genis kapsamli programimiz var... Herhangi bir
kanalda birisi bir yorum yaptigi zaman aninda biitiin departman
yoneticilerinin cep telefonlarina diisiiyor e-mail. Daha sonra bunlara insan
kaynaklari, kalite departmanimiz ya da marketing tarafindan cevap

veriliyor.”"®

4.5.2. Online kanallarin etkisine iliskin bulgular

Elde edilen veriler 1s18inda online kanallarin otel isletmelerinde birgok seyi
etkiledigi goriilmektedir. Getiri yonetimi departmaninda, satig-pazarlama departmaninda
ve uygulamalarinda degisiklikler yarattigi bulgularma ulasilmistir. Insanlarin
rezervasyon yapma aliskanliklarinin degismesi, online kanallarin doluluklara etkisinin
yiikksek olmasit gibi nedenlerden dolayr online kanallara verilen Onemin arttig

goriilmektedir. Bu konuda Katilimei (9)’un ifadesi soyledir:

“Is artik online’a kayd1 ¢ok eski bir laf olacak ciinkii online’a kayali ¢ok oldu
zaten. Is mobile dogru gidiyor. Etkilesimi oldukga fazla ¢iinkii getirisi ok
fazla. Cok fazla gelir gelen bir yer. Aslinda her seyi etkiledi. Yani zaten
komple degisti. O ylizden bu degisim revenue management (gelirler yonetimi)
dallarinin ayrilmast da bundan oldu. Niye simdi Dijital Marketing (dijital
pazarlama) diye bir sey ¢ikt1. Online’a ¢ok kaydi. Hatta bunun kaymasindan
dolay1 bazi otellerdeki segmentlerde de kaymalar oldu. Eskiden mesela
corparate daha 6n planda olan bir departmandi. Corparate satis. Ama artik

bir¢ok sirket anlasma yapma geregi bile duymuyor ve artik gidiyor online’dan

78K (5) ile 03 Subat 2016 tarihinde yapilan yiiz yiize gériigme.
K (7) ile 21 Ocak 2016 tarihinde yapilan yiiz yiize goriisme.
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aliyor. Tabi insanlarin tiiketim aligkanliklartyla da alakali bir sey.
Oturdugunuz yerden tak tak rezervasyon yapmak ve Booking.com gibi

platformlar insanlara cok daha kolay rezervasyon imkani sagliyor.”®

Literatiirde online dagitim kanallarina deginilmistir. Bu kanallar; otel web sitesi,
sosyal medya, mobil uygulama, OSA ve GDK dir. Getiri yoneticilerine bu kanallarin otel
isletmelerini hangi konularda etkiledigi sorulmustur. Online kanallarin etkisi kategorisi
altinda “devamli misafirlerin kazanilmasina etkisi”, “otelin imajina olan etkisi”, “otelin
pazarlanmasina etkisi”, “doluluga etkisi” ve “karliliga etkisi” kodlart olusturulmustur.

Burada asil ama¢ hangi online kanalin neye etkisi oldugunu ortaya ¢ikarmaktir.

Katilimcilarin ifadelerine gore;

e Otel web sitesinin; devamli misafirlerin kazanilmasina, otelin imajina, otelin
doluluguna ve karliligina etkisi vardir.

e Sosyal medyanin; otelin imajina, otelin pazarlanmasina etkisi vardir.

e Mobil uygulamanin; doluluga etkisi vardir.

e OSA’larn; otelin pazarlanmasina, otelin doluluguna ve karliligina etkisi vardir.

e (GDK’larn; otelin pazarlanmasina, otelin doluluguna ve karliligina etkisi vardir.

Sekil 15°te online kanallarin etkisi kategorisi ve kodlar1 gdosterilmistir.

Online Kanallarin Etkisi

Devamli Otelin Otelin Doluluga Karliliga
Misafirlerin Imajina Pazarlanmasina Etkisi Etkisi
Kazaniimasina Olan Etkisi Etkisi
Etkisi / / \ .
Otel Web Otel Web Sosyal Sosyal OSA  GDK a a oK
Sitesi Sitesi Medya Medya Mobil oK
a Uygulama a a
Otel Web 0OSA OSA
Sitesi a
Otel Web
Sitesi

Sekil 15. Online Kanallarin Etkisi

80K (9) ile 21 Ocak 2016 tarihinde yapilan yiiz yiize goriisme.
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4.5.2.1. Devamli misafirlerin kazanilmasina etkisi

Getiri yOneticilerine “Otele ait web sitenin otel isletmelerini hangi konularda
etkilediginden bahseder misiniz? sorusuna verilen cevaplara gore devamli misafirlerin
kazanmimasina etkisi kodu olusturulmustur. Katilimcilar miisterilerinin rezervasyonlari
kendi web sitelerinden yapmalarini saglamak i¢in ¢esitli miisteri sadakat programlarini
uyguladiklarmi ifade etmislerdir. Cesitli promosyon ve indirimlerle online kanallardan
gelen rezervasyonlarin otel web sitesi iizerinden almaya calistiklar1 katilimcilarin
ifadelerinden anlasilmaktadir.  Boylelikle misafirlerin otel web sitesi {izerinden
rezervasyon yapma aliskanliklart kazandirilarak devamli misafirler olusturulmaya

calisildigi soylenebilir. Katilimeilarin konuya iligkin ifadeleri agagidaki gibidir:

“Kendi web sitemize 6zel promosyonlarda uyguladigimiz oluyor... kendi
web sitemizin iizerinden misafirlerimizin rezervasyon yapmasi durumunda %
12°1ik bir indirimimiz var... Repeat guest (devamli misafir) bizim i¢in ¢ok
onemli. Soyle diyebilirim hani esasinda biz bu kodu sadece repeat guest’lere

degil biitiin ... web sitesinden rezervasyon yapan misafirlere sagliyoruz.”8!

“Kendi kanallarimiza ¢ekmeye c¢alisiyoruz muhakkak burada bir Gyelik
sistemimiz var... misafirlerimize puan avantaji saglayan bir sistem. Bu sistem
kapsaminda online acentelerden rezervasyon yaptiran — misafirler
yararlanamiyorlar... insanlar1 biraz daha biraz daha kendi web sitemize

yonlendirmeye ¢alistyoruz”®?

“25 milyon misafirimiz var sadakat programinda bunlar Booking.com’dan
rezervasyon yaptirirlarsa puan kazanamiyor ama benim web sitemden

yapiyorsa puan kazaniyor. Biz web sitesine yonlendirmeyi boyle yapiyoruz

mesela.”®

4.5.2.2. Otelin imajina olan etkisi

Katilimcilarla yapilan goriismelerde online kanallarin otel isletmelerini hangi
konularda etkiledigini tespit etmek amaciyla sorulan sorulardan alinan yanitlara gore otel

web sitesinin ve sosyal medyanin otelin imajin1 etkiledigi bulgusuna ulagilmistir.

81K (3) ile 20 Ocak 2016 tarihinde yapilan yiiz yiize goriisme.
82 K (7) ile 21 Ocak 2016 tarihinde yapilan yiiz yiize goriisme
8K (9) ile 21 Ocak 2016 tarihinde yapilan yiiz yiize goriisme
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Katilimcilardan dordii otel web sitesinin, dordii sosyal medyanin otelin imajmna etkisi
oldugunu belirtmistir. Yapilan goriismelerde otel web sitesi konusuna gelindiginde
katilimcilar tarafindan otellere ait olan bir web sitenin olduk¢a dnemli oldugu ifade
edilmistir. Otelin vitrinidir, presjij ve maliyet agisindan en énemli kanal ifadelerinden
otel web sitesinin igletmenin online platformda imajini temsil ettigi anlagilmaktadir.

Katilimeilarin konuya iliskin goriisleri sdyledir:

“Vitrinidir zaten otelin. Mutlaka oradan otelin genel servisi hakkinda, fiyat

politikas1 hakkinda bir bilgi edinirsiniz.”

“Prestij ve maliyet olarak baktiginizda tabi ki otelin kendi web sitesi en
onemli kanal... Prestij olarak tabi ki de otelin web sayfasi orada ¢ok ince bir

ayrint1 var. Otelin web sitesinin imaja bir etkisi var.”®

“Otelin imajin1 etkiliyor. Insanlar sizin web sayfaniza gelip bakiyorlar. Orada
her tiirlii bilginizin olmasi lazim, gdrsel olmasi lazim. Misafirlerin
yorumlarini yapabilecegi bir yer olmasi lazim. Basit anlamda otel icin en

o6nemli kisimlardan bir tanesi. Artik diinyanin gittigi yer bu ve bunun iizerine

gidilmesi lazim.”%®

“Sosyal medyanin otel isletmelerini hangi konularda etkilediginden bahseder
misiniz?” sorusuna katilimeilar otelin imajini etkiledigini belirtmiglerdir. Sosyal medya
kanallarinda yer alan miisteri yorumlarinin potansiyel miisterileri etkileyebilecegi ifade
edilmistir. Ozellikle isletme hakkinda olumlu yorumlarin potansiyel miisterileri otele
cekebilecegi katilimcilarin ifadelerinden anlasilmaktadir. Isletme hakkinda olumsuz
yorum yapan miisterilere de cevap verilmesinin olduk¢a 6nemli oldugunu dile getiren
katilimcilar, miisterilere cevap verilmesinin miisteriye deger verdigi imajini gosterdigi

ifade edilmektedir. Katilimcilarin konuyla ilgili ifadeleri soyledir:

“Ama genel anlamda sosyal medyanin tabi otelin imajina, yenilikleri tanitmak

adina, tanitimin1 yapmak adina o boyutta, neticesinde tabi ki misafir cekmek

admna yardimi ¢ok biiyiik tabi.”8

8 K (1) ile 20 Ocak 2016 tarihinde yapilan yiiz yiize goriigme
8 K (8) ile 22 Ocak 2016 tarihinde yapilan yiiz yiize goriigme
8 K (9) ile 21 Ocak 2016 tarihinde yapilan yiiz yiize goriigme
87K (4) ile 18 Subat 2016 tarihinde yapilan yiiz yiize goriisme
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“Sosyal medya hesaplarinin etkisi ¢ok oluyor... Bir Kkere review
(elestiri/yorum) yani aninda sosyal medya iizerinden gelen bir comment’de
(yorum) misafirin bir fikrini degistirmek c¢ok daha c¢abuk ve kolay

olabiliyor®

“Yani ben agikgasi yarar saglamasindan ziyade ¢ok fazla artik sosyal medyay1
gormezden  gelinemeyecegini, cevapsiz  kalinamayacagi  yoniinde
yorumluyorum. Ciinkii siz de disaridan baktiginiz zaman bizim sirketle ilgili
bir sey yazdiginda alt1 bos oldugu zaman sevimli géziikmiiyor digaridan...
Altinda bir cevap oldugu zaman miisteriye bir reaksiyon gosterdiginiz imajini

veriyor orada.”®
4.5.2.3. Otelin pazarlanmasina etkisi

Katilimcilarin  ifadelerine gére sosyal medya, OSA ve GDK otelin
pazarlanmasimda etkisi oldugu goriilmiistiir. Ozellikle sosyal medyanin ve OSA’larin
otelin pazarlanmasinda biiyiik rol oynadig1 katilimcilarin ifadelerinden anlasilmaktadir.

Sekil 16°da otelin pazarlanmasini etkileyen online kanallar gosterilmektedir.

Otelin Pazarlanmasina Etkisi

Sosyal Medya (10) OSA (10) GDK (3)
Sekil 16. Otelin Pazarlanmasinda Etkisi

Sosyal medyanin otelin pazarlanmasinda etkisi oldugunu belirten katilimecilar
sosyal medya hesaplarindan yapilan paylagimlarla daha ¢ok miisteriye ulasilabildigini
bununda otelin pazarlanmasinda etkili oldugunu ifade etmislerdir. Ayn1 zamanda otelin
reklaminin da yapilmasinda etkisi oldugu ifade edilmistir. Konuya iliskin olarak

katilimcilarin ifadeleri ise sOyledir:

8K (6) ile 21 Ocak 2016 tarihinde yapilan yiiz yiize goriisme
8K (7) ile 21 Ocak 2016 tarihinde yapilan yiiz yiize goriisme
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“Her giin burada cesitli resimler post ediliyor (yaymlama anlaminda)
promosyonlarimiz ya da 6zel bir brunch oldugu zaman ya da 6zel bir yemek
oldugu zaman buradan post ediliyor... Sosyal medya ¢ilginca bir hal aldi. Su
anda birisi bir sey post ettiginde elden ele gidiyor. Dolasiyla otelin

pazarlanmasinda ¢ok 6nemli oldugunu diigiiniiyorum.”%

“Sunu sOyleyebilirim hani e commerce (e-ticaret) tarafindan baktiginizda
Facebook iizerinden rezervasyon yapilabilir durumdayiz... Otelin
pazarlanmasinda bence kesinlikle etkisi oluyor. Hani kesinlikle o siipheli bir
durum degil yani benim tarafimdan. Sosyal medyayr ne kadar aktif
kullanirsaniz o kadar ¢ok kullaniciya ulagirsiniz. Ne kadar az kullaniciya

ulasirsaniz da o kadar az rezervasyon alma ihtimaliniz dogar.”%

Yani artik ¢iinkii sosyal medya ve dijital ¢agda yasiyoruz. Yani kimse sunu
elinden birakmiyor su telefonu, akilli telefonu. O yiizden ¢ok 6nemli bir sey...
Yani direkt olarak sosyal medyadan booking (rezervasyon) almasak bile,

reklam anlaminda filan ¢ok ciddi etkileri oluyor sosyal medyanin.”%?

Katilimeilar OSA’larin otel isletmelerini onemli diizeyde pazarladiklarim
belirtmiglerdir. Ciinki bir otel isletmesinin bir OSA kadar reklama para
harcayamayacagin1 ifade eden katilimcilar OSA’larin kendi reklamlarini yaparken
otellerin de ticretsiz reklamlarin1 yaptigint s6ylemislerdir. Katilimeilarin konuyla ilgili

ifadeleri su sekildedir:

“Hani Booking.com sunu da ¢ok yapiyor... marketing (pazarlama) de ¢ok
yapiyor. Atryorum siz bir otele baktiniz. ... Istanbul’a baktimz daha sonra
Hiirriyet’e girdiniz baska bir yere gittiniz sizin pesinizi birakmiyor. Siirekli
banner’larla (afis) kdoselerde c¢ikariyor yani... Kesinlikle Booking.com

tamamen zaten pazarlama ekolii diyebiliriz.”%

“Yani bence online kanallar kendi pazarlama hamleleriyle beni
degerlendirmek zorundasmiz’i gosterdi otellere... Aslinda marketingimizi

(pazarlama) yapan bir kanal oldu bizim i¢in. Bunun karsiligini aliyorlar mi1?

90K (7) ile 21 Ocak 2016 tarihinde yapilan yiiz yiize goriigme
91K (5) ile 03 Subat 2016 tarihinde yapilan yiiz yiize gdriigme
92K (4) ile 18 Subat 2016 tarihinde yapilan yiiz yiize gdriigme
93K (5) ile 03 Subat 2016 tarihinde yapilan yiiz yiize goriisme
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Kesinlikle aliyorlar. Ama aslinda dedigim gibi kendi yatirimlarim su an

dondiiriiyorlar oteller sayesinde. Biz belli noktalarda etkilendik.”%*

“Evet. Higbir zincir bir OTA kadar bir marketing’e para harcayamiyor yani

boyle bir biitge yok.”*

Katilimcilar otel isletmelerinin GDK’larda var olmasi, tercih edilenler listesinde
olmast ve GDK ekraninda ilk siralarda yer almasi otelin pazarlanmasinda etkisinin
oldugunu ifade etmislerdir. Bununla birlikte GDK ekraninda reklam verilebildigi ifade

edilmektedir. Katilimcilarin konuyla ilgili ifadeleri asagidadir:

“Cok cok onemli bir kaynak bizim i¢in. Ben her zaman oraya ayr1 bir efor
harciyorum. Ciinkii oradan gelen bir ig bizim segmentimiz i¢in ¢ok 6nemli bir
is... Hani GDS (GDK) artik mavi beyaz ekran olmaktan ¢ikti ¢ok giizel

banner’ler (afis) koyabiliyorsunuz, reklamlar koyabiliyorsunuz.”%

“Dedigim gibi yanda iki tiirli marketing yapabiliyorsunuz global dagitim
sistemlerinde. Birincisi Prefered placement (tercih edilenler siralamasi) yani
ilk sayfada ¢ikma hakki veriyor size... Simdi sonugta oOteki tarafta
bilgisayarin karsisinda bir insan var ve ondan tavsiye bekleyen birileri var.
Oda fiyat1 sdylerken muhakkak gordiiklerinden siralayarak sdyliiyor ¢ilinkii
sizin birinci, ikinei, ii¢iincii olmaniz ¢ok bir sey fark ettiriyor bu da aslinda bir

pazarlama.”
4.5.2.4. Doluluga etkisi

Katilimeilarin ifadelerine goére online kanallardan otel web sitesi, mobil
uygulama, OSA ve GDK’nin isletmenin doluluguna etkisi oldugu bulgusuna ulasilmistir.
Ozellikle OSA’larin, sonrasinda GDK’nin doluluklar: etkiledigi ifade edilmistir. Sekil

17°de online kanallarin doluluga etkisi gdsterilmistir.

9K (10) ile 22 Ocak 2016 tarihinde yapilan yiiz yiize goriisme
%K (2) ile 03 Subat 2016 tarihinde yapilan yiiz yiize goriigme
% K (6) ile 21 Ocak 2016 tarihinde yapilan yiiz yiize goriisme
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Doluluga Etkisi

(o | (o |
Otel Web Sitesi (4) (o | (o | GDK (5)

Mobil Uygulama (2) QSA (7)

Sekil 17. Online Kanallarin Doluluga Etkisi

Dort katilimer otel web sayfasinin doluluga etkisi oldugunu belirtmistir. Aslinda
goriisme yapilan tlim oteller web sitesi lizerinden rezervasyon almaktadir ancak satis
oraninin diisiik oldugunu ifade edilmistir. Katilimcilardan biri kendi web sitelerinin %
12 oraninda doluluk sagladigini belirtmistir. Ancak bu rakam sadece bir otelin getiri
yOneticisi tarafindan ifade edilmistir. Genel anlamda 6zellikle OSA iizerinden satislarin
gerceklestigi  katilimeilarin ifadelerinden anlagilmaktadir. Katilimcilarin otel web

sitesinin doluluga etkisi konusundaki ifadeleri soyledir:

“Soyle hem web sitesiyle toplam OTA occupancy’sinin (OSA dolulugu)
hemen hemen birbiriyle ayni olmasmin taraftariyim. Yani web sitenin
doluluga etkisi OTA’dan diisiikse orada sikinti yasiyoruz demektir. Benim
daha iyi web sitesi manage etmem anlamina geliyor bu. Suanda yaklasik

rakamlar %12 civar1 web sitesi, %10 civar1 online kanallar.”

“Kendi web sitemizin payr bu. Online gelirler icerisinde hala diisiik
konumlarda belki. Hani kisitli bir alan1 kapsiyor ama biz siirekli gelistirmeye
calisiyoruz o konuda yani misafirleri miimkiin oldugunca yonlendirmeye

calistyoruz. O bizim deger verdigimiz bir alan.”®’

Katilimeilar mobil uygulamanin doluluga etkisinin oldugunu ancak uygulamanin
daha yeni oldugu i¢in oranlarin olduk¢a diisiik oldugunu ifade etmislerdir. Katilimcilarin

mobil uygulamanin doluluga etkisi konusundaki ifadeleri sdyledir:

97K (3) ile 20 Ocak 2016 tarihinde yapilan yiiz yiize goriisme
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“Bizim mobile app (mobil uygulama) acgik¢asi 2015’te yiiriirliige girdi. Onun

icin hani onun mutlaka ki var etkisi ¢cok onemli... Daha aslinda ¢ok yeni

sayiliriz... Artiglara etkisi var, ne kadar derseniz? Mutlaka var.”%

“Var ama az daha ¢ok sey degil yani... O gelisecek tabi daha ¢ok yeni daha

olacak.”®

Katilimeilardan yedisi OSA’larin doluluga etkisi oldugunu belirtmislerdir.
Katilimcilarin genel ifadelerine gére OSA’larin online igerisinde doluluga en fazla etkisi
olan online kanal oldugu goriilmektedir. Katilimcilarin ifadelerine gére Avrupa yakasinda
OSA fiizerinden yapilan satiglarin orant % 15 iken Avrupa yakasinda bu oran daha
yiiksektir. Bunun sebebi olarak Anadolu yakasina gelen miisteri profili ile Avrupa
yakasina gelen miisteri profilinin farkli olmasindan kaynaklandigi dile getirilmistir.

Katilimcilarin konuya iliskin ifadeleri asagida goriilmektedir:

“Kesinlikle etkiliyor yiizde olarak o da otelin performansina gore degisir. Bu
oran bizde, %15. Avrupa yakasinda daha yiiksektir bu dogrudur. Bunun da
sununla alakasi oldugunu soyleyebilirim. Anadolu yakasinda kalan misafir

profiliyle karsida Avrupa’da kalan profil farkl.”1%

“Siralama yaparsak en ¢ok rezervasyon bir, OTA. iki, Web sayfas1 daha sonra

GDS gelir.”1%

“OTA’lar oda satislarim daha ¢ok artiriyor ama bu pazardan pazara

degisebilen bir husus. Cok sirket agirlikli bir otelseniz ve yillik bazda kontrat

yapiyorsaniz zaten onun gelecegi yer GDS’ler.”1%

Katilimeilarin ifadelerine gore GDK’nin bilinirligi sayesinde doluluga etkisi
bulunmaktadir. GDK {izerinden yaptig1 satis oranini belirten getiri yoneticilerine gore
ortalama % 5-6 arasinda doluluga etkisi vardir. Katilimcilarin konuya iliskin ifadeleri

sOyledir:

“Ozellikle talep yogunken doluluga ciddi etkisi var. Bu yine bizim yapiyor

oldugumuz fiyatlandirma ve promosyon stratejimizle alakali. Orasi benim

%8 K (4) ile 18 Subat 2016 tarihinde yapilan yiiz yiize goriigme
9 K (2) ile 03 Subat 2016 tarihinde yapilan yiiz yiize goriigme
100K (1) ile 20 Ocak 2016 tarihinde yapilan yiiz yiize goriisme
101K (8) ile 21 Ocak 2016 tarihinde yapilan yiiz yiize goriisme
102K (9) ile 21 Ocak 2016 tarihinde yapilan yiiz yiize goriisme
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goriiniirliiglimii sagliyor. Oraya promosyonlari giren, rate’i (fiyat) giren, last

minute’leri (son dakika satislart anlaminda) giren yine biziz.”*%

“Doluluga etkisi var ama bilinirligi sayesinde doluluga etkisi var. Onun
disinda is otelin tamamen kendisinde, gelirler departmaninda, bu online

kanallarla ilgilenen kisilerde.”%

“Soyle biz yeni agilmis bir otel oldugumuz i¢in suanda bunun oluru bizim

segmentimizde yaklagik %5 — 6.71%
4.5.2.5. Karlihiga etkisi

Katilimecilarin ifadelerine gore online kanallarin diger bir etkisi ise karliliga olan
etkidir. Elde edilen bulgular 15181nda en karli olan kanal otel web sitesi olarak ifade
edilirken ikinci olarak GDK ve sonrasinda OSA gelmektedir. Katilimcilar kanalin
komisyon oranlarina goére, miisterilerin konaklama siireleri ve otelde yaptig1 harcamaya

gore degerlendirmektedirler. Konuya iliskin K(6) nin ifadeleri soyledir:

“Misafir sizin BAR fiyatimzi1 goriip aliyor OTA’larda. GDS’de de ayni
sekilde. Bence onun daha c¢ok misafirin hangi segmente ait olduguyla
alakali... GDS booking’leri (GDK rezervasyonlar1) daha ¢ok Amerika ve
Ingiltere {izerinden geliyor yani o pazarlarda kuvvetli. Amerikali misafir ya
da Ingiliz misafir 6zellikle leisure icin geliyorsa onu gercekten enjoy etmek
istiyor. Yani buraya geldiginde bir SPA experience’1 (deneyimi) bir hamam

experience’1 (hamam deneyimi) yasamak istiyor...”%

Katilimcilardan sekizi otel web sitesinin, altis1t GDK’nin, ii¢ii OSA’nin karh

oldugunu belirtmistir. Sekil 18’de gosterilmektedir.

103 K (8) ile 22 Ocak 2016 tarihinde yapilan yiiz yiize goriisme
104K (4) ile 18 Ocak Subat tarihinde yapilan yiiz yiize goriisme
105K (6) ile 21 Ocak 2016 tarihinde yapilan yiiz yiize goriisme
106 K (8) ile 22 Ocak 2016 tarihinde yapilan yiiz yiize goriisme
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Karlihga Etkisi (0)

/
a a o

Otel Web Sitesi (8) 0OSA (3) GDK (6)
Sekil 18. Online Kanallarin Doluluga Etkisi

Ifadelere gore otel web sitesinin maliyetinin diisiik olmasindan dolay1 daha karli

oldugu goriilmektedir. Konuya iliskin katilimcilarin ifadeleri asagidadir:

“Karhiliga etkisi kesinlikle var ¢iinkii bugiin ayni fiyatla herhangi bir online
kanalda ve kendi web sayfamizda sattigimiz ayni fiyatla sattigimiz zaman net

otelin kér1 ¢ok daha yiiksek. Dolayistyla karhiligimiza tabi ki etkisi var.”%
“Otel web sayfasmin karliliga etkisi tabi ki daha yiiksek kiyaslanamaz.”%®

“Web sitenizin kuvvetli olmasi lazim ¢iinkii OTA’larda sizin iriinliniizi

satryor. Satis1 buradan gergeklestirmek daha karli finansal olarak. Ciinkii en

karli yer buras1.”%®

OSA’larda komisyon oranlar1 acentaya bagli olmakla birlikte ortalama %15 ve
tizerindedir. Elde edilen bulgulara gére OSA’larin komisyon oranlari isletmenin giicline,
bulundugu bolgeye gore degismektedir. Karliliga etkisinin oldugunu belirten K(1)’e gore
OSA iizerinden gelen miisterilerin ortalama kalis siireleri yiiksektir. K(1)’in ifadesi

sOyledir:

“Cok yiiksek. Ciinkii 6zellikle online kanallardan gelen misafirler ortalama
kalis siireleri daha yiiksek. Daha yiiksek oldugu i¢in sadece oda geliri olarak
diisiinmemek lazim bizim restoranlarimizi fitness’1miz1 da kullandiklar1 i¢in

yiyecek-igecek departmanina da katki sagliyor tabi ki.”*0

107K (3) ile 20 Ocak 2016 tarihinde yapilan yiiz yiize goriisme
108 K (10) ile 22 Ocak 2016 tarihinde yapilan yiiz yiize goriisme
109K (9) ile 21 Ocak 2016 tarihinde yapilan yiiz yiize goriisme
HOK (1) ile 20 Ocak 2016 tarihinde yapilan yiiz yiize goriisme
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K(3)’e gore fiyatlarin dinamik olmasini saglamasi, fiyatlarin online kanallarda
onceki tarihlere gore yiikselmesi otelin ¢ok ¢abuk tiikendigi imajin1 verdigi igin geliri

etkiledigi anlasilmaktadir. K(3)’iin konuya iligskin ifadesi su sekildedir:

“Kesinlikle etkiliyor. Fiyatin dinamik olmas1 bizim i¢in gelir yonetiminde o
kadar dinamik olan bir sey. Misafirlerde sdyle bir algi olmuyor yani bu otel
gecen giin 80 Euro’ydu bak simdi 120 Euro olmus nasil bir otel? Demek ki
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cok cabuk tiikeniyor. Fiyati gittik¢e ylikseliyor diye algiliyor.

GDK iizerinden gelen miisterilerin otel i¢erisinde daha fazla harcama yapmasi s6z
konusu oldugu i¢in diger hizmet satiglarini artirdigi ifade edilmektedir. Bununla birlikte
GDK’larin sabit komisyon oranlar1 vardir ve bu oran %10°dur. Dolayisiyla katilimcilara
gore GDK tiizerinden gelen miisteri OSA {izerinden gelen miisteriden karli oldugu ifade

edilmistir. K(6) ve K(7)’nin konuya iligkin ifadeleri sdyledir:

“Ciinkii bizim segmentimizde GDS’den gelen isin biiyiik bir yiizdesi high
spending luxury account’lardan (yliksek harcama yapan liikks profildeki
miisteri anlaminda) geliyor. Dolayisiyla oradan gelen bir is benim en yiiksek
fiyathh ve otel icerisinde de yan gelirleri en fazla artiran profil oluyor....
Dolayisiyla ben GDS’e ekstra bir efor harciyorum. GDS’den gelen misafir
OTA’dan gelen misafirden daha karli. Acentaya sadece %10 komisyonunu
veriyorum sadece %10 bagka bir sey vermiyorum. Ama gelen misafirin profili
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¢ok iyi oluyor.

“Benim gordiigiim kadariyla yani bir acentaya giden karsisina bir muhatap
arayan bu sekilde satin alan GDS flizerinden ¢ok fazla fiyat endisesi olmadan
kaliteli hizmet almay1 bekleyen ve o sekilde satin alan misafir otelde daha
fazla harcama yaptigini diisiinityorum. Yiyecek igeklerde daha ¢ok harcama
yapiyor spa'da da daha ¢ok harcama yapiyor dolasiyla GDS kanallarin1 ben

daha karl1 buluyor.”3

11K (3) ile 20 Ocak 2016 tarihinde yapilan yiiz yiize goriigme
12K (6) ile 21 Ocak 2016 tarihinde yapilan yiiz yiize goriisme
13K (7) ile 21 Ocak 2016 tarihinde yapilan yiiz yiize goriisme
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4.5.3. Uciincii parti damismanhk sirketlerinden yardim alinmas1 konusunda

elde edilen bulgular

Daha 6nce Ugiincii parti danismanlik sirketiyle yapilan gériismelerden elde edilen
verilere gore bazi otellerin online kanallarin yonetilmesi konusunda danigsmanlik
sitketinden yardim aldig1 bulgusuna ulasilmistir. Bunun iizerine aragtirmanin odagini
olusturan 10 otel isletmesinde danigmanlik sirketlerinden yardim alip almadigi, eger
aliyorlarsa hangi konularda yardim aldiklari1 ortaya ¢ikarmak igin katilimcilara
“Teknoloji danigmanlik sirketlerinden online kanallarinin yonetilmesi i¢in yardim
alinmas1 konusunda ne diisiiniiyorsunuz?” sorusu ve bu sorunun devaminda “Isletme
olarak siz yardim aliyor musunuz? Aliyorsaniz hangi konularda yardim aldigimizdan
bahseder misiniz?” sonda sorusu sorularak bu konuda mevcut uygulamalar irdelenmistir.
Katilimcilarin hi¢ biri tiglincii parti danigmanlik sirketlerinden yardim almadiklarini,
bunun icin gerekli istihdami sagladiklar1 ve ihtiyact olan isletmelerin online kanallarin
yonetilmesi hususunda yardim alabileceklerini belirtmislerdir. Katilimcilarin konuya

iliskin ifadeleri su sekildedir:

“Ihtiyaciniz varsa mutlaka olmasi gerektigini diisiiniiyorum. Az Once
sOyledigim gibi ¢ok farkli dlcekte oteller var ve her otelin destek alma sekli
farkli. Bizim agimizdan boyle bir ihtiyacimiz bulunmuyor zaten fazlasiyla
yapiliyor... Ama bu konuda ihtiyaci olan isletmelerin destek almasini ben

faydali gorilyorum. Ben de takip ediyorum zaten.”

“Revenue’cliniin veya bu departmanda var olan kisilerin ne kadar donaniml
olduguyla alakali. Yani ben bunlardan 6te daha ¢ok revenue’cii yetistirilmesi
taraftartyim... Ben bugiin rezervasyon ekibinde degilim ama ben yine gidip
ekiple konusurum... Dolayisiyla ben insanlarin yetistirilmesi taraftariyim...

Ama boyle bir imkan yoksa otel biinyesinde yararlanilabilir.”!°

14K (9) ile 21 Ocak 2016 tarihinde yapilan yiiz yiize goriisme
15K (10) ile 22 Ocak 2016 tarihinde yapilan yiiz yiize goriisme
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5. Sonug ve Oneriler

Bu arastirmayla, otel isletmelerinde GY, online kanal yonetimi ve bilgi
teknolojileri konularinin birbiriyle etkilesimi ortaya cikarilmistir. Bulgulardan yola

cikilarak yonetimsel ve operasyonel baglamda su yorumlar yapilabilir:
Yonetimsel Cikarimlar,

Online dagitim kanallarinin toplam satiglar icerisindeki orani ve toplam getiriye
olan katkis1 giinden giine artmaktadir. GY ve dagitim kanallar1 etkilesimi iist diizeydedir.
Online dagitim kanallarinin GY’nin bir pargasi oldugu agikg¢a gorllmektedir. Getiri
yoneticileri artitk oda envanterinin ne kadarini, hangi fiyatla, hangi online dagitim
kanallar1 {izerinden sunacaklari kararim1 daha sistematik hale getirmiglerdir. Online
dagitim kanallarmin otel satiglarin1 ve uygulamalarini bu denli etkiledigi goz oniinde
bulunduruldugunda GY tanim olarak artik degismistir. GY dogru odanin, dogru fiyatla,

dogru zamanda, dogru miisteriye ve dogru kanaldan satilmasu isidir.

Otel isletmelerinde artik online dagitim kanallarmin daha diizgiin bir sekilde
yonetilebilmesi icin online satis biriminin olusturulmasi bir gerekliliktir. Online
rezervasyon sayilarindaki artis bdyle bir gerekliligi dogurmustur. Istanbul Avrupa
yakasinda %35’lere ¢ikan online rezervasyon sayilar1 boyle bir birimin otel isletmesi
blnyesinde olusturulmasi gerektiginin bir gostergesidir. Online rezervasyon birimi otel
isletmelerinde rezervasyon birimi iginde Ozellesebilir. Sadece online konusunda
uzmanlagmis kisiler bu birim i¢inde istihdam edilebilir. Boylelikle online kanallarin

kontrolli daha diizenli ve sistematik gergeklestirilir.

Mevcut calisanlarin GY ve online kanal yonetimi konularinda egitilmesi geregi
ortaya c¢cikmaktadir. Egitim GY stratejilerinin basarili olabilmesi i¢in zorunluluktur.
Cunku online dagitim kanallariin yonetimi ve online kanal yonetiminde kullanilan bilgi
teknolojileri olduk¢a komplekstir ve uzmanlik gerektirmektedir. Basari i¢in ¢alisanlara
egitim verilmesi 6nemlidir. Biiyiik otel isletmelerinde ¢alisanlara bu konularda egitimler
verilmektedir. Yeterli egitim olanaklar1 ve bu konularda tecriibesi olmayan otel

isletmeleri gerekirse {i¢iincii parti danigmanlik sirketlerinden yardim almalidirlar.
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Operasyonel Cikarumlar,

Tim online kanallara 6zelliklerine gore 6nem atfedilmesi gerekmektedir. Cunki
her birinin kendine O0zgii avantajlar1 vardir. Bu avantajlardan tam anlamiyla
faydalanabilmek adina her bir kanala 6zgii stratejiler kullanilmalidir. OSA’larin otel
doluluklarina énemli oranda katkis1 vardir ve otel igletmelerinin bulunabildikleri tiim
OSA’larda yer almasi gerekmektedir. GDK hem doluluklarda hem de gelen miisteri
profiline gore karli bir kanaldir. Bu kanalin da diger kanallar gibi ihmal edilmemesi
gerekmektedir. Mobil ve sosyal medya kanallar1 gliniimiizde trend olan yeni alanlardir.
Bu kanallardan gelen rezervasyon sayilari diisiik olmasina karsin gelecekte onemli satis
kanallarima doniisecegi goriilmektedir. Otel isletmelerine maliyeti en diisiik online
dagitim kanali olmasi, devamli miisterilerin kazanilmasina etkisi ve miisteri bilgilerinin
direkt olarak elde edilmesi avantajlar1 goz 6niinde bulunduruldugunda en énemli online
dagitim kanali otel web sayfasidir. Bununla birlikte, otel web sayfasinda indirim ve
promosyon uygulamalar1 yaparak miisterileri web sayfasi iizerinden rezervasyon
yaptirmaya tesvik edilmesi acenta komisyonundan kurtulmanin bir yoludur. Ayni
zamanda otel web sayfasi aract komisyonu olmadigi i¢in en karli kanaldir. Otel
isletmeleri internet platformunda bulunabilir, siteye girildiginde gezilebilir, miisterileri
rezervasyon yaptirmaya ikna edebilir, satis odakli ve kolay rezervasyon yapabilme
imkan1 sunan bir web sayfasini tasarlamasi gerekmektedir. Bu konuda bilgi ve tecriibe
sahibi sirketler arastirilarak etkili bir web sayfasinin tasarlanmasi isletme i¢in daha

uygundur.

Miisteri yorumlari otelin imajin1 ve pazarlanmasini etkileyen en 6nemli husustur.
Sosyal medyanin ¢ok 1yi takip edilmesi gerekmektedir. Hem getiri yonetimi departmani
hem de diger departmanlar miisteri memnuniyetini 6grenmek ve artirabilmek, eksiklerin
gortlmesi ve giderilmesi konusunda sosyal medya vd. kanallardaki miisteri yorumlarin

takip etmesi ve bu yorumlara cevap vermesi otelin imajin artirabilecektir.

Online kanallarin yonetilmesinde en 6nemli konulardan bir tanesi otelcilik
jargonunda rate parity olarak ifade edilen ayni oda igin farkli kanallarda farkli fiyatin
cikmasi konusudur. Otel isletmesi rate parity sorununun olmamasi i¢in tiim tedbirleri
almas1 gerekir. Hem acenta-otel iliskisi agisindan hem de miisterilerin otel igletmeleri

hakkindaki diisiinceleri agisindan bu konu ¢ok 6nemlidir. Aksi takdirde, basarili bir GY
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yapilmasi s6z konusu degildir. Bunun en 6nemli anahtar1 online kanallarda oda tiirlerinin
dogru konfigiirasyonunun yapilmasidir. Oda tipi konfiglirasyonu en basta dogru
yapilmasi hatalarin 6niine gegmektedir. Her bir oda tipinin online dagitim kanallarindaki
dogru karsiliklar1 girilmelidir. Her bir online kanalin kendine 6zgii kodlamalar1 vardir ve
bunlarin iyi bilinmesi gerekmektedir. Diger bir konu oda envanterinin strekli takibinin

saglanmasidir. Bilgi teknolojileri sayesinde takip isi de kolay hale gelmektedir.

Bilgi teknolojileri sayesinde diizenli, sistematik veriler tutularak dogru
stratejilerin uygulanmasini kolaylastirmaktadir. Bir¢ok ham verinin manuel olarak takip
edilmesi, bu verilerin kaydedilmesi ve analiz edilmesi gliniimiizde miimkiin degildir.
Bununla birlikte, bilgi teknolojileri olmadan yapilan online dagitim kanallarina fiyat ve
miisaitlik gdnderimi, rezervasyon ve satiglarinin sisteme islenmesi artik ilkel diizeyde
kalmis ve tamamen sekreterya isi olmustur. Bu islerin daha kolay ve hatasiz yapilabilmesi
bilgi teknolojileri sayesinde aninda ve kesintisiz gergeklesmektedir. Otel isletmelerinin

ihtiyaclart dogrultusunda bu teknolojilerden yararlanmasi olduk¢a 6nemli goriilmektedir.

Caligmanin alanyazin ve bulgular kismu1 bir bitln olarak ele alindiginda tiim
teknolojilerin biitiinlesik ¢aligmasi durumunda daha etkili sonuclarin alinabilecegi
goriilmektedir. GYS’nin otel isletmelerine minumum maliyeti 10 bin - 60 bin dolar
arasinda degismektedir. Fiyat arastirma araci, rakip analiz raporlari, KYS vd. sistemler
olmadan tek basina anlam tasimadigini sdylemek miimkiindiir. Clinkii GY'S sistemi farkl
kaynaklardan topladigt ham veya islenmis verileri analiz ederek getiri yoOnetim
departmanina fiyat ve musaitlik Onerisi sunmaktadir. Dolayisiyla bir otel igletmesi
ithtiyacina, onceligine ve ekonomik giiciine gore bu teknolojileri satin alma karari
vermelidir. Aksi takdirde sadece satin alman ama kullanilmayan/kullanilamayan

teknolojinin israf olacagi goriilmektedir.
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Getiri Yonetimi
Diger Departmani

Departmanlar

Fiyat ve musaitlik

onerisli
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Kisaltmalar: OTY A: Online imaj Yénetim Araci; FAA: Fiyat Arastirma Araci; RAR: Rakip Analiz Raporu; KYS: Konaklama Yoénetim Sistemi; KYA: Kanal Yonetim Araci; GYS: Getiri Yonetim Sistemi

Sekil 19. Bilgi Teknolojileri Yardimiyla Online Kanal Yonetim Dongiisii
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Sekil 19 incelendiginde bilgi teknolojileri yardimiyla online kanallarin nasil etkili
yonetilebilecegi gosterilmektedir. Bu sekle gore GYS fiyat arastirma araci, rakip analiz
raporlar1, KYS, online imaj yonetim aract ve diger bilgi kaynarindan topladig1 verileri
analiz ederek getiri yonetim departmanina online kanallar igin fiyat 6nerisi sunmaktadir.
Getiri yonetim departmani1 GY S’nin fiyat ve musaitlik dnerisine gore aldigi karari sisteme
girmektedir. Kanal yonetim araci bagli oldugu GYS’den fiyat ve miisaitlik bilgilerini alir,
ayni sekilde KYS’den de teyit eder. Kanal yonetim araci aldigi fiyat ve miisaitlik
bilgilerini online dagitim kanallarina es zamanli ve kesintisiz olarak génderir. Online
dagitim kanallar1 izerinden gergeklesen rezervasyon ve satiglar yine kanal yonetim araci
tizerinden KYS’ye otomatik diiser. Buraya kadar olan kisim online kanal yonetiminin

satig ayagidir.

Online kanal yonetim dongiisiiniin diger bir ayagi ise online miisteri yorumlaridir.
Online imaj yOnetim araci sayesinde belirlenen online platformlardan ¢ekilen miisteri
yorumlart GYS’ye diisgmekte ve getiri yoneticisi miisteri yorumlarina GYS {izerinden
ykarsilik vermektedir. Diger departmanlar ise ya online kanal yonetim arac1 lizerinden ya
da tanimli bir sifreyle girerek GYS iizeriden bu yorumlar1 goriip cevap verrmektedirler.
Genel uygulama ise diger departmanlarin online imaj yonetim araci tizerinden yorumlari
takip etmeleri ve yapilmis yorumlara cevap vermeleridir. Sistemler bu sekilde kendi
aralarinda konusurken sistem kullanicilari bir otelin online dagitim kanallarint aninda ve

kesintisiz olarak yonetmektedirler.

Sekil 19°da bilgi teknolojileri yardimiyla GY ve online kanal yonetimi iligkisi
resmedilmistir. Ancak online kanallarin aynen bu sekildeki gibi yonetilmesi s6z konusu
degildir. Bunun birgok yolu vardir ve elde olan kaynaklara gbre bu dongi
degisebilmektedir. Dolayisiyla elde olan kaynaklara gore maksimum fayday: saglayacak

dongiiniin kurulmas1 gerekmektedir.

Google Analytics gibi web site performansini ve etkinligini gosteren araglardan
kesinlikle faydalanilmasi yerinde olacaktir. Bu konuya satis pazarlama departmaninin
ayr1 bir 6nem vermesi gerekir. Ciinkii genel olarak bu aracin kullanimi getiri yonetim
departmanini degil de satig pazarlama departmanini ilgilendirmektedir. Google Analytics
sayesinde web sitesinin satis odakli olabilmesi, daha cekici hale getirilebilmesi

mimkunddr. Zincir otel isletmelerinde bunu merkez ofis yerine getirmeli, bagimsiz otel
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isletmelerinde bu isi satig-pazarlama deparmani takip etmeli yani sira getiri yonetimi

departmani da konuya hakim olmalidir.

AMO c¢alismalarinin da ayni sekilde satis pazarlama departmani biinyesinde
gergeklestirilmesi daha uygun olmaktadir. Calismanin alanyazin kisminda deginildigi
tizere online dagitim kanali satiglarinin artirilmasi i¢in arama motorlarinda iist siralarda

cikmanin direk satiglart etkileyebilecegi diisiiniilmektedir.

Bu arastirmada elde edilen sonuglara ve gozlemlere daynarak daha sonra

yapilacak benzer akademik caligmalara su oneriler sunulmaktadir:

Arastirma sadece Istanbul’da yapildigi icin sinirhidir. Tiirkiye genelinde online
kanallarin yonetilmesine iliskin nicel bir ¢alismanin yapilmasi bu konuyu daha da

derinlemesine inceleme imkani sunabilir.

Bu arastirma kapsaminda yer alan otel isletmelerinde GY departmani
bulunmaktadir. Ancak kiiciik ve orta Olgekli otel isletmelerinde GY departmani
bulunmayabilir. Buna gore GY departmani olmayan kiiciik ve orta olcekli otel
isletmelerinde online kanallarin nasil yonetildigi ortaya ¢ikarilabilir ya da kii¢lik ve orta

Olcekli otel isletmeleri i¢in online kanal yonetimi is modeli gelistirilebilir.

Ugiincii parti teknoloji danismanlik sirketinden faydalanan bir otel isletmesinde

doluluk ve karliliktaki degisime iliskin durum analizi yapilabilir.

Online kanallarin yonetiminde kullanilan bilgi teknolojilerinin otel isletmelerinde

yarattig1 sonuclar degisim miihendisligi kuramiyla ele alinabilir.

Otel isletmelerinde AMO ¢alismalarinin otelin satislarina olan etkisi konusu ele

alinabilir.
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10.

Ekler

Ek 1: Goriisme Sorulari (Getiri Yoneticileri)

Otelinizde GY departmani hakkinda Kkisaca bilgi verir misiniz?

GY uygulamalarinda ayhk, haftallk ve giinliik uygulamalar1 anlatabilir
misiniz?

Bblgeye olan talep  bilgilerinin  elde edilmesi  konusundaki
uygulamalarimizdan bahseder misiniz?

Bolgeye olan talep bilgilerini hangi kanallar araciligiyla elde ediyorsunuz?

Elde edilen veriler kimler tarafindan degerlendiriliyor?

Analiz edilen veriler nasil kullaniliyor, agiklar misiniz?

Pazar trendlerinin takibi konusundaki uygulamalarimizdan bahseder
misiniz?

Pazar trendlerinin takibini hangi kanallar araciligi ile gergeklestiriyorsunuz?
Pazar trendleri takibi sonrasi elde edilen bilgilerle isletmeniz i¢in ne gibi kararlar
aliyorsunuz?

Online  kanallarda yer  alan rakiplerinizin  takibini  nasil
gerceklestiriyorsunuz, anlatabilir misiniz? Oncelikle fiyat baglaminda sonra
doluluk baglaminda anlatabilir misiniz?

Rakiplerin takibinde kullandiginiz bir yazilim veya teknik var mi?

Online kanallardaki fiyat degisim kararinizi neye gore veriyorsunuz?
Fiyatlarin online kanallarda ilan edilmesi (afise edilmesi) konusunda suireg
nasil isliyor, anlatabilir misiniz?

Komisyon orani dikkate alinarak online dagitim kanallarin her birine ayri
fiyat girme konusunda ne diisiiniiyorsunuz?

Online kanallarin takibiyle ilgili neler yaptiklarimiz1 anlatabilir misiniz?
Otel isletmelerinde GY uygulamalari ve online kanal yonetimi etkilesimiyle
ilgili olarak diisiinceleriniz nelerdir?

Online kanallar GY uygulamalarini hangi konularda etkiledi?

Mevcut GY uygulamasi online kanallarin yonetiminde etkisi var m1?
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11.

12.

13.

14.

15.

Online Kanallarin yonetiminde faydasi oldugunu diisiindiigiiniiz diger bilgi
teknolojilerini kisaca anlatabilir misiniz?

Arama Motoru Optimizasyonu (AMO), Google Analytics vb.

GDK’nin otel isletmelerini hangi konularda etkilediginden bahseder
misiniz?

Doluluk, fiyat, karlilik, otelin pazarlanmasi, otelin imajina olan etkisi baglaminda
degerlendirebilir misiniz?

Online Seyahat Acentelerinin otel isletmelerini hangi konularda
etkilediginden bahseder misiniz?

Doluluk, karlilik, otelin pazarlanmasi, otelin imajina olan etkisi baglaminda
degerlendirebilir misiniz?

Otele ait web sitenin otel isletmelerini hangi konularda etkilediginden
bahseder misiniz?

Otele ait bir web sitesi ve rezervasyon motorunun olmasi ne gibi faydalar
sagliyor?

Doluluk, karlilik, otelin pazarlanmasi, otelin imajina olan etkisi baglaminda
degerlendirebilir misiniz?

Sosyal medyanin otel isletmelerini hangi konularda etkiledig@inden bahseder
misiniz?

Doluluk, karlilik, devamli misafirlerin kazanilmasi, otelin pazarlanmasi, otelin
imajina olan etkisi baglaminda degerlendirebilir misiniz?

Isletme hakkinda yapilan yorumlarin takip edilmesi konusunda neler yaptigimizi
anlatabilir misiniz?

Yorumlarin takip edilmesinde bir yazilim kullaniliyor mu?

Yorumlara cevap verilmesi konusunda neler yapiyorsunuz?

. Mobil rezervasyon uygulamasimin otel isletmelerini hangi konularda

etkilediginden bahseder misiniz?
Mobil rezervasyon uygulamasi var m1?
Doluluk, karlilik, devamli misafirlerin kazanilmasi, otelin pazarlanmasi, otelin

imajina olan etkisi baglaminda degerlendirebilir misiniz?
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17. Teknoloji damismanhlik sirketlerinden online kanallarinin yonetilmesi i¢in
yardim alinmasi konusunda ne diisiiniiyorsunuz?
e Isletme olarak siz yardim aliyor musunuz? Aliyorsaniz hangi konularda yardim

aldiginizdan bahseder misiniz?
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Ek 2: Goriisme Sorulari (Teknoloji Damismanhik Sirketi)

1.0tel isletmelerinde “Online Kanal Yonetimi” inden bahsediniz.

a) Neden Onemli?
b) Nasil gergeklestirilir? Uygulama kismindan bahsedebilir misiniz?
c) Teknoloji olmadan yapilabilir mi? Yapilirsa nasil yapilir?

d) Teknolojiyle birlikte nasil ger¢eklestirilir?
2. Dagitim kanallar1 hakkinda bilgi verebilir misiniz?
a) Hangi dagitim kanal1 daha 6nemlidir?
b) Otel isletmelerinin en sik kullandig1 dagitim kanali hangisidir?
¢) Sizce otel isletmeleri dagitim kanallariyla nasil bir iliski igerisinde olmalidir?

3. Getiri Yonetiminin bilgi teknolojileriyle olan iliskisinden bahseder misiniz?

Etkilesimini aciklayiniz.
a) Online kanal yonetiminde bu teknolojiler neden 6nemlidir?
b) Ginlmizde uygulanan GY uygulamalari nasil islemektedir?

4. GY yapilmasinda hangi teknolojik ara¢ veya yazihmlar destek vermektedir?

Sayar misiniz? Siz bu hizmetlerden hangilerini vermektesiniz?

Arag ve yazilimlar: Orn; rate shopper, channel manager

Q) i yazilimi ne ise yarar?

b) e yazilimi nasil kurulur?

[+ I yazilimi nasil yonetilir?

d) oo yazilimi nasil igler?

€) treeteee e yazilimi kurulum ticretleri ne kadar?

1) I yazilimimin masraflarini otel kisa zamanda ¢ikarabilir mi?

111



g) Saydiginiz bilgi teknolojilerinden hangisi daha 6nemlidir? Yani bu kesinlikle

kurulmalidir dediginiz ara¢ ne olurdu? Neden?

5. Bilgi teknolojilerinin GY’ye hangi konularda fayda sagladigimi diisiiniiyorsunuz?

6. GY yapan ve bilgi teknolojilerini etkin kullanan isletmelerde oda ve gelir

performanslari nasil etkilenmektedir?

7. GY uygulayan ama teknolojik ara¢ ve yazihmlar1 etkin kullanamayan

isletmelerin karsilasabilecegi sikintilar var nmi?

a) Varsa nelerdir?

b) Ne yapilirsa bu sikintilar giderilebilir.

8. Damismanhk yaptigimiz otel isletmelerindeki personel yapisi genel olarak nasil?
a) Otel igletmeleri bu is i¢in ayrica bir departman ya da personel gérevlendiriyor mu?
b) Bu isle kim ya da kimler ilgilenmektedir?

9. GY ve bilgi teknolojileri konusunda damismanhk yaptiginiz otel isletmelerinden

aldigimiz geri bildirimler nasil?
a) Pozitif geri bildirimler nelerdir? A¢iklaymiz
b) Negatif geri bildirimler nelerdir? Agiklayiniz.

10. GY ve bilgi teknolojileri konusunda damismanhik yaptiginiz otel isletmelerinde

karsilastiginiz sorunlar var mi?
a) Varsa baslica poblemler nelerdir? A¢iklaymiz
b) Gidermek i¢in neler yapiliyor? Aciklaymiz.

11. GY damismanlik firmas: olarak sizin yazihm teknolojilerinizin digerlerinden

farki nedir?
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