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Otelcilik sektoriinde pazarlama daditim kanallarinda teknoloji kullanimi her gegen gin
hizla artmaktadir. Verim yonetimiyle gelirleri artirmaya yonelik teknolojik
uygulamalardan birisi de kanal yoneticisi yazilimlaridir. Kanal yoneticisi yazilimlarinin
otellere avantaj saglayip saglamadiginin incelendigi bu ¢alismada, sektdriin pazarlama
dagitim yapisinda cevrimi¢i karmasik yapisini etkin kontrol ile saglayarak, zaman
kazandirici Ozelliginin operasyonel faaliyetlerine ve gelirlerine katkisi arastiriimistir.
isletmeler kritik ve etkin dinamik fiyatlamalar yaparak, mevcut kapasitelerinde tam
verimli bir doluluga ulasabilmektedir. Otellerin zaman zaman ¢evrimigi pazarlama
dagitim kanallarinda olumsuz durumlarla karsilastiklari gériimektedir. Bu amagcla nitel
arastirma yontemi kullanilmis olup ikincil veriler ve sektérden 6rnek olaylar literatur
tarama yapilarak ele alinmis ve isletme faaliyetlerine olabilecek etkileri belirlenmistir.
Calismanin sonucunda kanal yoneticisi yaziimlarinin otel satis dagitim sisteminde
yararl olabilecegi saptanmistir.

Anahtar Kelimeler: Online satiglar, e-ticaret, fiyatlandirma, gelir ydnetimi
Abstract

The technology’s usage is increasing day by day in marketing distribution channels in
the hospitality firms. The channel manager software is one of the application of the
technology to efficiently improve the revenue in hotel marketing distribution channels.
In this study, which examines whether the channel manager software is advantageous
for the hotels and the online complex structure in the distribution channels by providing
with effective control for the time saving and dynamic pricing contribution to operational
activities. Hoteliers can achieve their full capacity with full efficiency by making critical
and efficient dynamic pricing. It is seen that the hotels meet with negative factors
especially in the processing of e-commerce sales marketing. In the study, secondary
data and case studies were analyzed by literature review and the effects that could be
attributed to business activities were determined.
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1. Girig

Otel igletmelerinin en mihim rekabet 6gelerinden birisi olan dagitim kanallari sistemi,
bircok turizm tedarikgisi ile bireysel musteriler ya da musteriler ile oteller arasinda bir
kopri bagi goérevi goérmektedir. Otellerin Urlin ve hizmetlerinin pazarlanmasinda
uluslararasi farkhlik gésteren c¢oklu dagitim kanallarinin kullaniimasi énemlidir. Bu
durum pazarlama dagitim sisteminin karmasik ve ¢ok ydénli bir yapida olmasini
saglamaktadir (Yildiz ve Yildiz, 2015). Gunimuzde, otelcilik sektérinde yer alan ¢ogu
firma, rekabetin yikselmesinden dolayi varliklarini surdirebilmek ve kazanclarini en
Ust dliizeye tasimak icin teknolojik pazarlama tekniklerini operasyonel faaliyetlerinde
kesintisiz kullanabilme teknigiyle harmanlamak durumunda kalmislardir (Breffini ve dig.
2017).

Verim yonetimi uzun zamandir otelcilik sektériinde gelirlerin artirilmasi igin
basvurulan kritik programlardan biridir. Gelir ydnetimi veya getiri yonetimi ismiyle
adlandiriimakta olan verim yonetimi kapasitesi sinirli Grind, kisith siregte, dogru
musteriye, uygun zamanda, uygun olan fiyattan satarak; k&r en Uust dizeye
citkarabilme kabiliyeti olarak tanimlanabilir (Meterrelliydz ve Tan, 2014).

Bu c¢alismada online satis kanallarinin yonetimi igin tercih edilen kanal
yoneticisinin, otel igletmelerinin fiyatlarini ve oda mudsaitliklerini yonetmede ne
derecede verimli ve etkin kullanilabilecegini 6lgebilmek amaciyla literatlr taramasi ve
sektérden Ornek durumlar incelenerek elde edilen verilerin, uygulamada sorunlara
karsi oda satiglarinda pazarlama ihtiyaglarini karsilayabilmesi dizeyinin saptanmasi
amagclanmaktadir.

Turizmde bulunan girisimcilerin ¢ogdu, artis gosteren fiyat politikalarini asabilmek,
aradaki komisyonu minimize etmek icin tuketicilerine direkt ulasmayi ve pazarlama
isleyislerini kendi bunyelerinde organize etmeyi daha kazancli bulmaktadirlar. Genelde
oteller, seyahat acenteleri, yeme-igme ve eglence tesisleri ile ara¢ kiralama firmalari
kendilerine 6zgu rezervasyon ve iletisim alt yapilarini kurarak kendi hedef kitlelerine
ulasmayl uygun bulmaktadirlar. Bdylece internete olan talep hem dureticilere hem de
tuketicilere sundugu hiz, uygun fiyat ve guvenlik gibi firsatlar nedeniyle karsilikli olarak
artmakta hem de sektdr ile internet arasindaki iliski gi¢clenmektedir. Bunun sonucunda
sirketler, limitli olarak verdikleri ¢evrimici hizmetleri ginden gune gelistirip,
cesitlendirerek tuketicilerinin ihtiyaclarina sunmaktadirlar(Ansen ve Firat, 2009).

Otelcilik sektoriinde son yillarda isletmelerin bu glncel ihtiyaglarini kargilamak
Uzere yeni bir yaziim sektori ortaya ¢cikmigtir. Otelcilik sektoriinde e-ticaret dagitimi
icin ¢ézUmler sunan bu yazihm firmalar farkindalik yaratmak adina heniiz konunun
bilincinde olmayan isletmelere de kayiplari gelirlestirebilmeleri ve gelir maksimizasyonu
saglayabilmeleri adina egitim seminerleri diizenlemektedirler. Bu egitimlere isletme
sahipleri, genel midurler, satis ve pazarlama yoneticileri katilim géstermektedir. Fakat
bu konu her ne kadar egitimlerle desteklense de teknolojinin yeni olmasi ve
baslangicta karigik bir kuruluma sahip olmasi sebebiyle geleneksel otelcilik
pazarlamasinda bu dénidsim hizli olamamaktadir. Ayrica isletmelerin de yeterince
konunun &6nemini anlayamamalarindan Urind satin  almis olsalar dahi etkin
kullanamamalari s6z konusu olabilmektedir. Bu arastirmanin amaci otelcilik
sektdrinde yeterli etkinligi gérememis olan bu yazilim sektéri Grinindn farkindahgini
ve hangi glncel ihtiyaglara cevap verdigini ortaya koymaktir. Buna bagli olarak ¢ok
o6nemli unsurlardan olan fiyat (Murat ve Celik, 2007) konusunda karsilasilan gincel
yanlis politikalarin isletmede olusturdugu kayiplari en aza indirgemeyi tespit edebilmek
de amaglar arasinda yer almaktadir.
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2. Literatiir Arastirmasi

Otellerde verim yonetimi ile ilgili Glkemizde ve yurtdisinda arastirmalar bulunmasina
ragmen, gelirin kaynagini olusturan oda fiyatlamalari yonetimi ile ilgili ok az sayida
calismaya rastlaniimistir.

iliskisel tarama tiiriinde yapilan bir arastirmada; tilkemizdeki otel igletmelerinin
yonetim yapilarinin internet tabanli pazarlama operasyonlari Uzerinde etkinligi
arastinimistir. Bunun belirlenebilmesi igin isletme ydnetimlerinde anket c¢alismasi
yapilmis ve bu veriler i1sidinda konaklama isletmelerinin, internet pazarlamasinin
gelecekteki durumunu gorebilmesi ve gerekli dnlemleri alarak internette pazarlamaya
6nem vermesi gerektigi ileri surdimuistir. Ayni zamanda isletmelerin fonksiyonel
internet sitelerinin gelistiriimesi igin ¢aba harcamalari gerektigi ve kendi internet
sitelerinde; fiyat, 0rin, tutundurma ve dagitima yonelik o6zellikleri kesinlikle
bulundurmalari gerektigi vurgulanmaktadir (Boylu ve Tuncer, 2008).

2010 yihinda oda fiyatlamasinin dagitimda esitlik ilkesini analiz eden bir baska
arastirmada (Demirciftci ve dig., 2010), otelin en iyi fiyat garantisi ile tanitima katildig
cevrimici platformlarda bu sloganini surdirebilmesinin aslinda olduk¢a gi¢ oldugu
belirlenmistir. Ayrica otel isletmesinin mevcut dagitim kanallarinin  kontroll igin
ekstradan maliyetli ¢alismalar yapmasinin tiketicilerin glivenini kazanma konusunda
sart oldugu tespit edilmistir. Bunun igin ilgili galismada gunimiz Merkezi Rezervasyon
Sistemi (Central Reservation System-CRS) bilisim Grini olan, kanal ydneticilerinin
faaliyeti kapsamina giren ve basitgce yonetilebilen Tek Ekrandan Kullanim (Single
Image Inventory) teknigine yatirrm yapmalari gerektigi vurgulanmistir.

2014 yilinda yapilan bagka bir ¢galisma kapsaminda ise; statik degerlendirme
yapilarak, zincir bir otelin glinlik kapasite tahsis edilmesi sorunu ile ilgilenilmistir. Otelin
dinamik fiyatlama modelleri uygulamasi, yani rezervasyon siirecinde olusan talebi belli
zamanlarla glincelleyerek araliklarla belirledigi fiyatlari satisa kapatip agmasi ile daha
etkin bir gelir yonetimi performansi saglanabilecegdi tespit edilmistir (Meterrelliydz ve
Tan, 2014). Fiyatlari bir Ust gruptan satma veya bir alt gruptan satma uygulamalarinin
otele gelir ydnetiminde daha fazla avantajlar saglayacagi ilgili calismada saptanmistir.
Gunumuz sartlarinda tuketicilerin segimlerini model igine alan daha karmasik, ama
daha etkin sonu¢ ortaya c¢ikaran uygulamalar gelistirimekte oldugu ve otelin bu
konseptte bir modeli kullanmasinin potansiyel geliri daha da ylkseltebilecegi yine bu
calismada belirlenmisgtir.

Turizm Urin pazarlamasina yonelik gelisen stratejilerin ve yon degistiren
pazarlama faaliyetlerinin incelendigi 2015 yilindaki baska bir arastirmada da, teknolojik
degisimlerin ¢ok hizli gelismesinden dolayi, bu degisime uymanin ve dinamik olmanin
sart oldugu sonucu ortaya ¢ikmigtir. Turizmde bulunan dagitim kanallarinin teknolojik
gelismelerle olusan degisim, olumlu algilanmali ve tur operatérleri ile seyahat
acenteleri bu degisim dalgasiyla kendilerini buna adapte edip, gelistirmeleri gerektigi
ve teknolojiyle uyumlu olarak daha gugli hale gelmek igin tim olasiliklar dikkate
almalarinin kaginilmaz oldugu anlasiimaktadir. BUtin bu gelismelerin 1s13inda,
sektdrin en dnemlilerinden olan geleneksel seyahat acenteleri ve tur operatérlerinin
gucunln sarsiliyor oldugu ve bunun giinden glne artacagini goérerek ivedilikle dnlem
almalarinin gerektiginin ve hizmetlerinde dénisime gitmelerinin 6nemli oldugu sonucu
ortaya ¢ikmistir. Ayrica bu degisme sirecinde dikkate alinmasi gereken diger unsur
“yeni turist” kavramidir. Bu kavram arastirmaci, farkli ve yeni tecriibeler kazanmayi
dileyen, “bekle, gor’ disiincesiyle hareket ederek daha uygun fiyath bir turu
olusturmaya istekli bir disiinceye sahiptir. Tur operatorleri ve seyahat acentelerinin bu
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yeni kavramin isteklerini etkin analiz etmesi, hizmetlerini bu yénde ilaveler yaparak
glincellemesi dnem arz etmektedir. Bu dogrultuda seyahat isletmelerinin bu “yeni
turisti’in beklentilerini kargilayacak yaklasimlar olusturup uygulamasi da ¢ok énemlidir
(Bohur ve Eryillmaz Kirali, 2015).

internette otelcilik Grlin pazarlamasi konusunda bilgisayar ve mobil cihazlarin
isletme tanitimlarinin ele alindigi 2015 yilindaki bir arastirmada ise, otel isletmesi
ybnetiminin online iglevsellik ve dev online seyahat acentelerinin éntinde yer alabilmesi
icin gerekli Grin yerlestirme 6rnekleri ele alinmistir. Arastirmada otel igletmelerinin
kendi web sitelerini bilgisayar ortamindaki gibi mobil cihazlar Gzerinde de gerekli
uyumluluklari saglamalarinin kaginilmaz oldugu tespit edilerek mobil platformlarin
musterilerine ulasmada zaman ve etkinlik konusunda blyuk olanaklar kazandirdigi
belirlenmistir (Murphy ve dig., 2016).

internet, turizm pazarlama karmasinin tiim unsurlari agisindan ¢ok giiglii bir arag
olarak kabul edilmektedir (Roland ve dig., 2013). Ginimuz rekabet ortaminda otel gelir
yoneticileri, oda mausaitlik ve fiyatlarini mimkin oldugunca genis bir kitleye
ulastirabilmek amaciyla sahip olduklari kontrath seyahat acenteleri ve tur
operatorlerinin  yaninda, internet teknolojisi ile birlikte gelisim gdsteren expedia,
booking, orbitz, hrs.de vb. internet seyahat acentelerine de ihtiyag duymaktadirlar
(Christodoulidou ve dig., 2007). Ayrica son yillarda otellerin kendi web siteleri, yalnizca
arin veya hizmetlerini tanitmakla kalmayip ayni zamanda daha ¢ok tlketiciyi hedef
secgerek, otellerin kendi rezervasyon sistemlerini kullanarak gelirlerini arttirabildikleri bir
ortam haline gelmistir (Ates ve Boz, 2015).

Fiyat, bir otelin pazarlama karmasi elemanlarinin en énemlilerinden olup, birgok
bilim insani fiyatlama ve fiyat stratejisinin dnemini, surdurulebilir rekabet Gstinltagua
olusturmak igin bir temel olarak tespit etmektedirler (lvanov, 2014). Otel gelir
yonetiminde ¢ok onemli yeri olan fiyatlama kontrolinin bu gelisen dagitim
sistemlerinde zaman ve etkinlik agisindan kanal yodneticisi tarafindan saglanmasi
blylk dnem arz etmektedir. Kanal yoneticisi, otel isletmelerinin kendi web sitesi dahil
tim B2C (Business to Consumer) satis kanallarinda fiyat ve kontenjanlarini tek bir
panel (extranet) Uzerinden kontrol ederek, isletmelere zaman ve verimlilik kazandiran
bilgisayar yazilimidir (Linkage, 2017).

Otel igletmeleri birer ticari isletme olmakla birlikte, bazi 6zellikleri nedeni ile diger
ticari isletmelerden farklilk go6sterdiginden, fiyatlandirma kararinin verilmesinde
konaklama isletmelerinin tasidigi farkliliklara dikkat etmek gerekmektedir. Bu
farkliliklardan en dnemlisi turistlerin satin alma kararini, mal ve hizmeti gérmeden satin
almasidir (Demirtas, 2010). Zaten soyut anlamda o©nceden satin alinan zaman,
Ureticinin sagladigi gliven ile dogru orantilidir. Turistlerin, 6nceden gorerek
degerlendirme imkani olmadan satin almalarn gereken konaklama hizmetleri igin
yuksek fiyat, hizmet kalitesini belirleyen bir gosterge niteligi tasiyabilmektedir. Fiyatin
yuksek olmasina ragmen, satin alinan hizmet kalitesi beklenenden dulsiik olursa
tiketici memnun kalmayabilmektedir (Murat ve Celik, 2007). Ayrica kalite ve fiyat
uygunlugu otelin imaji acgisindan belirleyici 6zelliktedir. Bu nedenle otel isletmelerinin
bir oda icin belirleyecekleri fiyatin Grin ile es degerliligi nemli olabilmektedir. Eger fiyat
ve deger boyutu tiketiciler gézinde uygun ise, konaklama isletmesinin uzun vadede
doluluk orani ylkselecek ve pazar payi artabilecektir (Civak ve dig., 2017).

Konaklama igletmelerinin glinimuzde yonetim isleyisinin dnemli bir pargasi olan
verim yonetimiyle gelirlerin idaresi hizmetin dogru fiyattan, dogru zamanda, dogru
tuketicilere ve dogru kanaldan ulasabilmesini saglayan satis pazarlama anlayisidir
(Civak ve dig. 2017). Otelcilik sektériinde oda gelirlerinde Verim Yonetimi (Yield
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Management) ileride afise fiyattan satisi saglanabilecek bir odayi simdiden indirimli
sirket fiyatindan satmayarak, ayrica yine ileriki bir tarihte afise fiyatiyla bos kalabilecek
odalarin etkin tahminlemeyle simdiki zamanda indirimli satisini gergeklestirerek
maksimum dolulugu saglayabilmektir (Celebi, 2017). Otellerin satis pazarlama birimleri
uygulanan aksiyonlari, 6zel indirim doénemlerini ve blylk seyahat acentelerinin
kampanya tarihlerini etkin takip ederek, diger taraftan resmi tatil ile bayram dénemlerini
de dikkate alarak gelecegde yonelik dogru tahminlemeler ve buna bagli fiyat politikalari
belirlemelidir.

3. Yontem

Otellerin oda satiglarinda internet izerinden verim ydnetim stratejilerini kullanarak gelir
etkinligine ulasabilmeleri Gzerinde yapilan arastirmalar i1siginda, otelcilik sektoriinde
verim yonetiminin isletme gelirlerini arttirmada ve isletme kabiliyetlerinin en Ust
etkinlikle kullanilabilmesinde ¢ok o6nemli bir role sahip oldugu anlasiimaktadir.
Literatire bakildiginda 6zellikle Ulkemizde konaklama isletmelerinin dinamik fiyat
kontrol mekanizmasinin yeteri kadar gelistirilememis olmasi sebebiyle maksimum
karliiga yonelik arastirmalara rastlanilamamaktadir. Bu galismada benzer ¢aligmalar
baz alinarak konuya iliskin gbézleme dayali 6rnek durumlar ve ikincil veriler
referansinda, otel doluluklarinin etkin bir bicimde kullanilabilmesine yénelik verimli oda
kapasitesinin etkin bir bicimde surdurilebilmesi gereklilikleri ele alinmaktadir. Ayrica
calismada internetten makale, belge, kitap, tez, bildiri vb. eserlerden verilerin
taranmasiyla ikincil bilgiler toplanarak literatir arastirmasi yapilimistir. Calisma
kapsaminda geleneksel anlamda ele alinan pazarlama karmasi unsurlari ve
fiyatlandirma boyutlarinin yaninda gelisen e-ticaret olanaklarinin g¢esitlenmesi ve
etkilesimleri érneklerle agiklanmistir.

4. Turizm Pazarlamasi ve Fiyat

Turizm sektérinde Uretimin 6zellikle soyut anlamda gergeklesmesi Urln, fiyat, satig
yeri ve tutundurmadan (4P) olusan geleneksel pazarlama karmasina ¢ temel yapi tasi
olan hedef kitle, sire¢ ve fiziksel kanit olarak ilave edilmesini gerekli kilarak turizm
pazarlama karmasini (7P) olusturmaktadir. Otel igsletmelerinde hizmet pazarlamasi
yalnizca 7P degil 7C ile birlikte ele alinmaktadir (Oztiirk, 2017). Basarili etkin bir
hizmet Uretim sureci icin gerekli olan bu karma asagida uretici ve tiketici yonlu 7P ve
7C olarak tablo 1’de belirtilmigtir.

Tablo 1: Uretici ve Tiiketici Yonlii Pazarlama Karmasi

7P 7C

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

Yer (Place) Erisilebilirlik (Convenience)
Tutundurma (Promotion) Miisteri iletisimi (Communication)
insan (People) Onemseme (Consideration)
Fiziksel Belirti (Physical Evidence) Onaylama (Confirmation)

Sireg (Process) Es gudim (Coordination)

Kaynak: (Altunisik, 2009)

Tablo 1’de de goruldiugu Gzere otel isletmelerinde pazarlama karmasi Uretici ve
tiketici arasinda etkilesimli bir bag bulundugunu gdéstermektedir. Chu (2001)e goére
mdusteriler, gelisen segici tavirlardan dolayi, en uygun fiyatta ve en hizli zaman zarfinda
teslim alabilecekleri hizmetlerden meydana gelen etkin bileseni se¢cmektedirler. Bu
sebeple giderek artan sayida musteriler geleneksel dagitim kanallarini es gegerek
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rezervasyonlarini direkt otellere yapabilmektedir. isletme ydnetimleri de, direkt yapilan
rezervasyonlara daha ¢ok ilgi ve énem vermekte ve miusterilere en iyi fiyat garantisi
uygulayarak dikkat cekmektedirler (Bayram ve Yayli, 2009).

5. Otel igletmelerinde Oda Fiyatlamasi

Fiyat, sirketi hedeflerine ulastirmasi bakimindan 6nem arz ettigi gibi pazarlama
bakimindan da oldukga 6nemlidir. Fiyat olusturulurken, talep géz 6niinde tutularak
olusturulacak fiyatin tavaniyla birlikte maliyetler hesaba alinarak belirlenecek fiyatin
tabani bir limit meydana getirmektedir. Bunun yaninda isletmeler, fiyat gelistirirken
maliyetleriyle birlikte sirket hedeflerini goz éniinde bulundurmaldirlar. Burada rekabetgi
unsurlar fiyat tabaninin azalmasina sebebiyet vermektedir. Bu ifadelerden yol ¢ikarak
dogru ve tek bir stratejinin olamayacagi, cesitli modellerde fiyatlama olusturulabilecegi
gorilmektedir. Hizmetler husunda fiyatlama stratejileri maliyete dayali fiyatlama, talebe
dayali fiyatlama ve rekabete dayali fiyatlama seklindedir (Binbay, 2007).

Maliyete dayal fiyatlamada fiyati olusturan unsurlar dogrudan maliyetler, genel
uretim maliyetleri ve kar marji seklindedir. Genelde sirketler tarafindan fiyatlamada
tercih edilen geleneksel fiyatlama “maliyet arti” yontemidir. Burada ilk olarak, Gretimin
maliyeti tespit edilir, sonrasinda bu maliyete bir kar payl katilarak pazar fiyati
olusturulur. Maliyete iligskin verilerin glivenilir ve saglam olabilmesi igin sirkette etkin ele
alinmis bir maliyet hesaplamasinin olmasi gerekmektedir. Maliyet arti yonteminde ele
alinacak esas maliyet miktarlari maliyetleme de temel gdsterilen gergeveye gore
degisken ve tam maliyet miktarlari olabilmektedir. Degisken maliyete gore belirlenecek
fiyat deg@isken faaliyet giderleri, degisken Uretim maliyeti ve kar payinin toplamindan
meydana gelen katki payr temelli fiyatlandirmayi olusturmaktadir (Badem ve Firat,
2011). Tam maliyete gdre belirlenecek fiyat genel uretim maliyeti, faaliyet maliyetleri ve
kar payinin toplamindan olusur. Uretimi hizmet olan turizm igletmelerinin birim bagi
maliyeti etkin olarak hesaplayabilmesi mal tretimindeki gibi basit olmadigindan hizmet
maliyetinde  Olgllebilen  ¢iktilardan  ziyade girdi  birimleriyle  fiyatlandirma
yapilabilmektedir (Binbay, 2007).

Talebe dayali fiyatin belirlendigi ve degistirildigi fiyatlandirma modelindeki talep,
calisma konumuz olan otellerde gelir yénetiminde énem arz eden bir unsurdur. Bu
fiyatlamada, Urinn talep edilirligine gére hizmetler fiyatlandiriimaktadir. isletmenin
Uretimi hizmet sunuldugu zamana bagli olarak pazarda ¢ok talep gériyorsa, Urinin
fiyati yukseltilir; talep beklenenden az ise daha dusuk fiyatlamayla indirimler uygulanir.
Bu yonteme gore Uzerinde durulan kisim etkin fiyat seviyeleri kullanarak farkli
fiyatlarda talebin ne olacagini én gérebilmektir. Ozetle en gok toplam geliri saglayacak
fiyat segilebilir. Belirli bir hizmetin pazarlanmasinda, birden fazla fiyat kullaniimasi
istendiginde, fiyat farklilastirmasi ortaya c¢ikmakta ve tiketicilerin tiri, dagitim
kanalinin cesidi ve satin alma zamanlar dikkate alinarak Grinidn fiyati farklilastirihr,
ayni hizmet Grliniine farkh anlarda farkl fiyatlar uygulanir (Ondogan, 2017). Otel
odalarinin tipki ugak koltuklarinda oldugu gibi doluluga gére fiyatlama yapmasi ileriki
yillarda kaginilmaz goérulmektedir (Meterrelliydz ve Tan, 2014). Verim ydnetimi
stratejisinde basari, tlketici isteklerinin etkili bir bigimde kontrol edilmesine
dayanmaktadir. Bu kontrol fiyatlandirmaya bagl olarak turistlerin kalis suresinin etkili
ve gecerli tahmin edilmesiyle yapilabilmektedir. Fiyatlar her tiketici i¢in sabitlenebilir
veya farkli zamanlarda farkh kigilere degisik fiyatlar uygulanabilir. Etkin bir oda gelir
yonetimi icin otel yoOneticilerinin deneyimlerine dayanarak konaklama suresi
karakteristiginin farkli pazar destinasyonlarinda ¢ok iyi tahminlenmesi gerekmektedir.
Bu tahminleme, gelecek dénemler igin fiyatlarin dogru bir sekilde belirlenmesinde
onemli bir rol Ustlenecektir. Dogru tahminleme igin oteller otelcilik paket
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programlarindan (PMS: Property Management System; Fidelio, Elektra, Sedna vb.)
faydalanmaktadirlar. Paket programlarinin gecgerli sonuglar verebilmesi icin pazar
bélimlerine gore kalis strelerini, fiyat kategorilerini ve otele giris ¢ikis tarihlerini iceren
msteri istatistik kayitlarina intiyag duyulmaktadir (Civak, 2016). Ozellikle sehir merkezi
otellerinde yuksek verimli satislarin ve etkin dolulugun ardinda basarili doluluk
tahminlemeye bagl olarak gerceklestiriien operasyonel fiyatlamanin énemi ylksek
olabilmektedir.

Rekabete dayali fiyatlandirmada fiyat belirlenirken rakip isletmelerin fiyatlarini
g6z 6nlnde bulundurmak 6nemlidir. Bazi durum ve bdlgelerde tamamiyle rekabete
dayali olusturulan fiyatlama politikalarinda, rakiplerin fiyati sirketler icin giderlerinden ve
gelirlerinden daha o6nemli bir boyuta gelebilmektedir. Bu ydntemde fiyatlama
olusturulurken, rakiplerin fiyatlariyla esit fiyatlar uygulanmasi tercih edilmeyip otel
isletmesinin kendine has pazarlama stratejilerine baglh olarak rakiplerin biraz daha
Uzerinde veya altinda fakat yakin degerlerde fiyatlar belirlenerek fiyatlamalar
yapilmaktadir (Binbay, 2007). Fiyat gesitliligine talebin duyarlihdi tahmini olusturur ve
bu tahminin kesin yapilamamasi belirsizlie sebebiyet verebilir. Bunun sebebi fiyatin,
hizmeti Ureterek sunan ile hizmetin kurumsal veya bireysel tiiketicileri arasinda olusan
pazarlik cekismesidir. Ozellikle rakipler igin pazar dalgalanmalar ve kosullari hedef
fiyatin olusmasinda etkili olacaktir. Maliyet fonksiyonlari ve yapisi, talep karliigina ve
fonksiyonuna iliskin gecerli bilgiler nezdinde fiyatlama kurallarinin kisitlayicilari olarak
ortaya c¢ikabilmektedir. Fiyatlama ydntemleri rakipleri 6lgut alarak, sirketin varhigini
devam ettirebilmek igin il olarak maliyetleri karsilayacak miktari, departman karlihgini
ve sureklilik i¢in belirsiz durumlari indirgemekte kullaniimaktadir. Hesaplamalarin
gercek hedefi departman karlih§ini sdrdirerek verimli artis olusturabilmektedir
(Yildiztekin, 2009). Fiyat, rekabetci pazara gére ayarlanmaktadir. Rekabet eden urln
homojense ve drinin fiyati pazarda gecerli en 6nemli unsur ise, bu strateji
kullaniimaktadir. Onemli olan Griin fiyatini sadece maliyete veya talebe bagl
tutmamaktir. Sirketlerin  maliyetleri veya hizmetine olan talepleri dénemsel
farklilagabilir, ancak rakip sirketler fiyatlarini degistirmedigi muddetce fiyatta
degisiklikler yapilmamaya 6zen gosteriimektedir. Talep veya maliyet degismese de,
rakip sirketler fiyati degistirirse, fiyat degdisikligine gidilmektedir (Erdem, 2007).

GunUmuUz teknolojisindeki gelismelerle beraber zaman olgusu 6nemini glinden
gune arttirmaktadir. Otelcilik sektérinde 6zellikle uUretilen Grinin zaman oldugu
dusunulurse, basaril otel faaliyetlerinin teknolojiden yoksun olmasi digtiniimemelidir.
Kanal yoneticisi (Channel Manager) yazilimlarinin sundugu 6zellikle rekabete dayali
fiyatlama modeli igin gelistiriimis ¢dzimlerden birisi de fiyat takip yonetimi tGrGinudur. Bu
urin kullanimda rate shopper, compare manager gibi isimlerle de sektérde
kullaniimaktadir. Rakiplerin fiyatlarini analiz ederek rakip otellerin fiyat degisimlerini
anlik olarak yonetime sunabilmesine olanak saglamakta olan fiyat takipgisi yazilimi, bu
veriler 1s1ginda otel yonetiminin kendi dolulugu ve rakip fiyatlarini birlestirerek en dogru
ve etkili fiyati kisa zaman zarfinda uygulayabilmesini saglamaktadir.

6. Otellerde Dagitim Kanallari ve Pazarlama Teknolojileri

Turizm sektérinde faaliyette olan konaklama isletmeleri, rekabetin sirekli gelistigi bir
ortamda benliklerini gelistirebilmek icin mevcut potansiyel tiketicilerine Urettikleri
drtnleri etkin ve daimi bir sekilde tanitmak mecburiyetindedirler. Konaklama
isletmelerinin bu igleyisleri olugsturmasinda web yoluyla pazarlama, etkin bir ara¢ olarak
goérev almaktadir. Ayrica web, otel Grliin pazarlama faaliyetlerinde yeni olanaklar da
sunmaktadir (Bayram ve Yayl, 2009). Tuketicilerin, konaklama tesislerinin internet
sitelerini kullanma sebepleri arasinda fiyat ve zaman baslica iki temel unsur olarak
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gorulmektedir. Tuketiciler interneti yoluyla Grinler hakkinda daha detayl bilgiye hizlica
erisebilmekte ve fiyatlar arasi karsilastirmalari gorebilmektedirler (Ozdipginer, 2010).

Turizm sektdriinde diger sektdrlerde oldugu gibi yaygin olarak kullaniimakta olan
elektronik ticaret yéntemleri; isletmeden-isletmeye (B2B), isletmeden-Tiketiciye (B2C),
Tiketiciden-igletmeye (C2B) ve Tiketiciden-Tiiketiciye (C2C) olmak lizere doérde
ayrilmaktadir. Bu uygulamalar ile ilgili bilgiler Tablo 2’de yer almaktadir.

Tablo 2: Turizm Sektoriinde Elektronik Ticaret Uygulamalari

Elektronik Ticaret Turizm Tiiketici
Uygulamalari isletmesi
B2B B2C
Turizm Oteller, tur operatorleri, seyahat Tuketicilerle,
isletmesi acenteleri ve turizmle ilgili diger oteller, tur operatdrleri ve
isletmelerin birbirleriyle olan e- seyahat acenteleri arasindaki
ticaret iligkisi. e-ticaret iligkisi.
C2B ca2c
Tuketicilerin teklif ve Musterilerin, turistik isletmeler
Tiiketici onerilerini, turizm igletmeleri ile hakkindaki géruglerini
paylasmalari sonucu olusan e- birbirleriyle paylasmalari ve bu
ticaret. bilgilerin satigI sonucu olusan
e-ticaret.

Kaynak: (Cavusoglu, 2010)
6.1 Turizm Sektoriinde B2B (Business to Business) Ticaret Uygulamalari

Otelcilikte B2B model ticaret denilince paket tur satiglar s6z konusu olmaktadir, baska
bir ifadeyle oteller ile tur operatérleri ve seyahat acenteleri arasinda sezonluk-yillik
kontratll net fiyat (izerinden yapilan kontenjan sdzlesmeleridir (Ozdemir, 2011).
Sozlesmede yer alan net fiyatlara tur operatorleri ile seyahat acenteleri belirlemis
olduklari oranlarda “Mark-up” olarak ifade edilen komisyonlarini %15 ila %40
oranlarinda ilave ederek ugak ve transfer dahil gibi paketler olusturup son tiketiciye
pazarlamaktadirlar (Celebi, 2017). Tuketiciler giydiriimis bu fiyatlarda otelin satis
fiyatini gérememektedirler. Paket halinde tatilini satin almaktadirlar ve konaklamalarini
gecirmektedirler. B2B model turizm ticareti, 6zellikle tatil destinasyonlari i¢in en buyuk
hacimli, uzun sure konaklamali kitle rezervasyon satiglarinin gergeklestigi
uygulamalardir. Ozellikle 4 yildizli ve 5 yildizh oteller ile 1. sinif tatil kdyleri basta olmak
Uzere, bolge otellerinin normal sartlarda yUksek oranlara varan doluluklarini
olusturabilmektedir (Sarnsik ve Akova, 2006). Otel isletmeleri icin hayati derecede
o6nemli olan B2B ticaret modeliyle oteller dagitim kanallarinda ¢ok genis alanlarda
varligini bayuk tur operatdrlerinin (Whole Saler; Thomas Cook, Hotel Beds, FTI, GTA,
Travco vb.) web sayfalari, kataloglari vb. gibi mecralarinda yayarak sayginliklarini da
artirmaktadir ve bunun surekliliginin ¢abasi igerisindedirler (Kethida ve Faikoglu,
2017).

B2B e-ticaretin, turizm igletmelerine sagladig
siralamak mimkuandir (Cavusoglu, 2010).

avantajlari asagida Ozetle

Sirketin sabit maliyetlerinin azalmasiyla birlikte verimliligini arttirir.
Blrokrasiyi azaltir.

iletisim giderlerini ve stoklama maliyetlerini azaltir.

Sirdurdlebilir evrensel rekabet avantaji saglar.
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e Hizmet kalitesini artirir ve sirekli aktif is yapabilme olanagi saglar.

o Evrensel igbirligi imkanlariyla, turizm sirketlerinin bodlgesel ekonomik
zorluklardan en az zararla ¢ikabilmesini saglar.

¢ Yanlislarin azaltiimasinda yararhdir.

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

e Isletmeler arasindaki igleyisin daha hizli, daha kolay ve daha az maliyetle
olugturulmasina imkan yaratir.

e Arastirma gelistirme ¢alismalarinin artmasini saglar.

6.1.1 B2B Ticarete Dayali Oda Satis Gelirleri

Fiyat kavrami diger hizmet sektdrlerinde oldugu gibi otelcilikte de en én siralarda yer
almaktadir. Trip Advisor sitesinin 2016 yilinda tatilciler arasinda yaptigi arastirmada,
tatil seciminde en énemli kriterin fiyat oldugu % 93 gibi bir oranla turistler tarafindan
yapilan ankette belirlenmistir (Global Report, 2016).

Her Urlnin prestijine bagli olarak talep gordigi bir degeri s6z konusudur.
Otelcilikte bu degeri belirleyen Urinin kalitesiyle birlikte diger 6nemli bir unsur
zamandir. Sezona gore fiyatlarda azalis ve artiglar, geleneksel otelciliin her yeni
dénemde uyguladigi B2B kontratlarda yerini alir. Ayrica bu donemler dizenlenirken
sadece mevsimsel 6zellikler degil ulusal ve diger uluslarin resmi tatilleri de dikkate
alinmaktadir. Ginimilzde ise kolaylasan seyahat imkanlari sayesinde ulusal ve
uluslararasi c¢esitli kongreler, fuarlar ve organizasyonlar hem ulusal hem de
uluslararasi boyutta artis géstermektedir. Fiyatlamalar yapilirken 6zellikle bu takvimlere
dikkat etmek buyik 6énem teskil etmektedir (Yenidogan ve Yenidogan, 2013). Cunki
gbzden kagabilen 6zel gin ve haftalarda oteller tam doluluklara distk fiyatlarla
erigebilirken, bos kalan glinlerde de gereginden yilksek fiyatlarla satisa ¢ikmis
olabilmektedirler.

Otelcilikte satis pazarlamada kazanclar kolay bir bicimde tespit edilirken,
kayiplar da bunun aksine tam tespit edilemeyebilmektedir. Baska bir ifadeyle otele
rezervasyon yapmayan bir potansiyel tlketiciyi otel asla bilememektedir. Oteller
doluluk beklentilerini ¢ok iyi analiz etmeli ve buna baglh etkin fiyatlan
olusturabilmelidirler. Otel isletmelerinin gelirlerini olusturan en &nemli kalemlerin
basinda oda gelirleri gelmektedir. Bu sebeple oteller satigi gergeklestiriimis odalarin
gelirlerini etkin bir bicimde elde edebilmesi ve muhasebelestirerek gelirlestirebilmesi
ekonomik gugleri agisindan 6nemlidir. Bu durumu 6rnekle agiklamak gerekirse, B2B
kontratlarda genelde acentelerin otellere gergeklesen konaklama d&demeleri,
musterilerin otelden ayrildiktan sonra taraflarina otelden goénderilen faturalama
karsihidinda yapilmaktadir. Faturalarin otelden acenteye belirli kontrollerden sonra
gonderilerek belli bir zamana ihtiya¢g duyuluyor olmasi, acentelerin genelde her ayin
belirli glinlerinde édemeleri toplu yapiyor olmalari, sik sik hatali faturalandirmalarla
sUrecin uzamasi ve hatta acentelerin bazi dénemlerde 6deme gugcliklerine dismesi
gibi zaman alici durumlar meydana gelebilmektedir. Her ne kadar B2B kontratlar
guvenilir tur operatérleri ve seyahat acenteleri ile yapiliyor olsa da (Yenidodan ve
Yenidogan, 2013) zaman zaman yasanan iflaslar da isi daha da zora sokabilmektedir
(Yakut Aymankuy, 2001). B2B kontratlarin oteller tarafindan vazgegilmez
sebeplerinden, acentelerin otelleri yliksek oranlarda doluluklara ulastirabilme
yetenekleri ve pazarlamadaki gugli islevleri sayesinde bu durum genelde otelciler
cephesinde, ddemelerle ilgili yagsanan olumsuzluklarda karsilikli hosgori ile ¢ézime
kavusturulmaktadir (Emir, 2010). Ayrica B2B kontratlar Uzerinden gelen erken
rezervasyonlarin yarisi kadar olan tutarlarinin konaklamalardan aylar 6nce otellere
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acenteler tarafindan 6denmesi de otel igletmelerinin ekonomik anlamda hareket
kabiliyetlerini glglendirmektedir.

6.2 Turizm Sektoriinde B2C (Business to Consumer) Ticaret Uygulamalan

B2C model ticaret, dzellikle internetin gelismesiyle dnemini katlayarak arttirmaktadir.
Bu modelde de otel ile online seyahat acenteleri (Online Travel Agency-OTA) arasinda
s6zlesme yapilmaktadir. B2B’den farki otel satis fiyatinin tiketiciler tarafindan
gorulerek satin alinabilmesidir. Ayrica bu modelde OTA’lar satis fiyati Uzerinden %10
ila %25 oranlarinda komisyon (Marj-in) diserek uygulamaktadirlar. Oteller OTAlar ile
bir kez 1slak imzal s6zlesme yaparlar ve kendilerine OTA’lar tarafindan kullanici adi ve
sifre sa@lanarak “Extranet” diye ifade edilen sunucularina erisim hakki verilmektedir.
isletmeler kendileri bu sunuculara istedikleri zaman yedi giin yirmi dért saat eriserek
tanitim materyallerini, kontenjanlarini ve fiyatlarini glincelleyebilmektedirler (Celebi,
2017). Ayni zamanda bu model, munferit olarak tatile gikma isteginde olan bireylerin ve
son dakika rezervasyon yapan tuketicilerin daha ¢ok tercih ettigi bir yapida hizmetine
baslamis olsa da glnimuiz rekabet kosullarinda 6zellikle seyahat teknolojisindeki
gelismeler 1s13inda seyahat fiyatlamalarindaki rekabete dayali uygun fiyat anlayiginin
hakim oldugu glinimuz seyahat ve turizm pazarinda buiyuk tur operatérlerini yakalayan
bir model halini aldigi gérulmektedir (Pirnar, 2005). B2C ticaretin otelcilikte tiketiciler
nezdinde tercih edilmesinin sebeplerinden birisi de édeme islemlerinin B2B gibi
rezervasyon asamasinda degil, konaklamada yapilabilmesi imkani verebilmesidir. Son
yillarda ¢ok énemli bir paya sahip olan B2C model turizm ticareti de isletmelerin genis
alanlarda varligini goésterebilmesi adina B2B’de oldugu gibi yiksek énem tasimaktadir.

Potansiyel tuketicilerin satin alma ortamlarini icin, B2C internet siteleri mimkuin
oldugunca sade, ifadeleri basit olmali ve karmasik olmamalidir. Clnkl karmasik
yapilar tuketicinin korkabilmesine sebebiyet verebilmektedir (Cavusoglu, 2010). Tablo
3’te E-Ticaret dagitim kanallarinin B2C ticaret modelinde Urlin saglayicilara, kurumlara
ve tuketicilere sagladigi olanaklar yer almaktadir.

Tablo 3: B2C E-Ticaret Sitelerinin Uriin Saglayicilara, Kurumlara ve Miigterilere
Sagladigi Avantajlar

Uriin

o Kurumlara
Saglayicilara

Miisterilere

+ Uriin gesitliligi
» Odeme cesitliligi
* Uygun fiyat

» Odeme cesitliligi
* Tahsilat glivencesi
« 7 gin 24 saat satis

* Cevrimici rezervasyon olanagi
e Turizm ile ilgili her turld bilgi
saglayabilme

olanagi + Son dakika firsatlar . Qdeme cesitliligi
* Yeni bir satis ve |« Esneklik * Uriin gesitliligi
pazarlama kanali * Givenlik * Uygun fiyat

» Son dakika firsatlari
* Erken 6deme firsati

» Gorsel zenginlik
» Zengin icerik

* 7 gln 24 saat servis olanagi
* Bitce yonetimi
 Standardizasyon

* Toplu satin alma

* Nakit yonetimi

* Gider tasarrufu

» Zaman tasarrufu

+ indirim firsati

* Kalite

* Esneklik

» Glvenlik

» Gorsel zenginlik

» Zengin icerik

* 7 glin 24 saat servis olanagi

Kaynak: (KUTO, 2017)
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6.3 Turizm Sektériinde C2B (Consumer to Business) Elektronik Ticaret
Uygulamalan

Tiketiciden-igletmeye (C2B, Consumer to Business) elektronik ticaret yaklagimi,
turizm ticaretinde uygulanan yeni bir e-ticaret yontemidir. Bu yontemde tuketiciler, éneri
ve tekliflerini turizm firmalarina ileterek e-ticaret faaliyeti olusturmaktadirlar. Burada da
teklif ve Onerileri toplayarak urln saglayicilara ileten araci web sitelerinin giinden guine
dnem kazandig gérilmektedir (Karamustafa ve Oz, 2008). Ornegin roomauction.com,
primahotels.com, onlybidding.com gibi internet sitelerine rezervasyon ve istek bilgisini
belirten minferit veya grup tlketicilerin bu talepleri, ilgili web siteleri araciligiyla otellere
iletiimektedir. Ayni anda karsilikl iletisim saglanabilen bu e-ticaret modelinde 6zellikle
dusuk turizm sezonlarinda doluluklari arttirmada yarar saglanabilmektedir. Baska bir
ornekle, bir gida firmasinin calisanlarini tatile géndermek igin otellere konaklama
tarihlerini ve butgeleriyle birlikte konaklama sartlarini internet turizm acentelerine
bildirerek C2B yonlu elektronik ticareti meydana getirir. Bu 6neriyi kabul eden seyahat
firmalari, gida firmasina tekliflerini ileterek baslatilan C2B yoénli elektronik ticaretin
olugsmasini saglarlar (Cavusoglu, 2010). C2B ve B2C ticaret modellerinin her ikisini de
uygulayan bir érnekle ele alirsak cultbay.com sitesi araciligiyla otellerin odalarini e-
bay.com lzerinden agik arttirma usullyle satisa sunmalari 6érnek gdsterilebilir.

6.4 Turizm Sektoriinde C2C (Consumer to Consumer) Elektronik Ticaret
Uygulamasi

Tilketiciden-Tuketiciye  (C2C, Consumer to Consumer) elektronik ticaret
uygulamasinda tlketiciler kendi aralarinda elektronik ortamda bir araya gelmekte ve
ellerinde bulunan drinleri alip satabilmektedirler. C2C yonlU ticarette eksiksiz ve dogru
bilgiyi elde etmek ve degerlendirebilmek olduk¢a zordur. Fakat bu yontemin giderek
gelismesiyle birlikte kullanimi hizla artis gostermektedir (Saatcioglu, 2005). C2C
elektronik ticaret modelinin turizm boyutu konusunda seyahat sektériinde “Uber” ve
konaklama sektoriinde “AirBnb” internet siteleri gelmektedir. Tuketicilerin satin aldiklari
elektronik ticaret hizmeti konusunda pozitif ya da negatif urin yorumlarini ve
deneyimlerini sosyal medya mecralarinda karsilikli paylasmasi bi¢cimi de C2C model
ticaret icerisinde dusunulebilir. Tuketiciden tlketiciye e-ticaretin turizm sektérinde
6nde gelen web siteleri tripadvisor.com, holidaycheck.com, tophotels.ru gibi
saglayicilardir. Bu uygulama turizm igletmelerinin kendileri hakkinda tiketici geri
bildirimi ve sikayetlerini degerlendirerek potansiyel turistlere karsi yeni yollar gelistirme
amaciyla kullanilsa da, bu model ticarette bulunan seffaflik 6zelligi sayesinde rekabet
ortaminda isletmelerin kalitelerini ylikseltebilmeleri amaciyla, ayirmis olduklari maliyet
bitgelerini artirmalari yoniinde stratejiler gelistirmelerini zorunlu kilabilmektedir. Fakat
uzun zaman surebilen ve pahali olabilen pazarlama arastirmalarinin C2C elektronik
ticaret yontemleriyle daha kolay ve daha ucuza yapilabilir hale gelmesi bu model
elektronik ticaretin igletmeler igin c¢ok faydali bir pazarlama politikasi oldugunu
g6stermektedir (Bohur ve Kirali, 2015). Glnimiizde bilginin Uretimi, elde edilmesi ve
yayilabilmesi yine veri temelli faaliyetlerin vazgecilmezi olacagindan, daha ilerili
dénemde C2C e-ticaret methodu, tiketicilerin turizm firmalar hakkindaki goruslerini
degerlendirecek olan istatistik firmalarinin, bu verileri yine turizm sirketleri ve
tedarikgilerine sunabilmesi seklinde bir ticari ydnteme doénlstirecedi belirgindir. C2C e-
ticaretin isletmelere sagladigi olanaklari, tiketicilerin kendi aralarinda direkt iligki
kurmasini saglamasi ve turistlere isletmelerin Urdnlerini sunmak igin yeni bir is
olusturma politikasi sunmasi seklinde 6zetlenebilir (Cavusoglu, 2010).
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7. Oda Satiglarinda Garantili Rezervasyon

Oda satiglarinda garantili rezervasyon konusu bir ailenin konaklama silrecinden érnek
vererek ele alinabilir. ilgili aile otele giris yapmadan odasinin hazir ediimesi, yiyecek-
icecek bolimlerinin yine bu aile igin hazirlanmasi, mutfakta bu ailenin yemeginin
pismesi ve otelde kaldiklari sire boyunca harcadiklar elektrik, su vb. tiketimlerinin
o6demelerini  otelciler genelde hi¢cbir 6deme almadan kendi kasalarindan
yapmaktadirlar. iste burada B2B ticarette karsiliksiz sadece giivene bagli bir ticaret
s6z konusu olmaktadir ve ilgili gider kalemlerindeki pesin 6édemelerinin karsihgini
oteller acentelerden daha sonraki aylarda fatura karsilhidi temin edebilmektedirler. Bu
durumun otellerin kontratlarini yaparken acentelerin 6deme tarihlerini belirlemede daha
titiz davranmalarinin temel sebeplerinden birisini teskil etmektedir. Ayrica enflasyon ve
paranin zaman degerinin dismesi sebebiyle kontratlarin tGlkemizde yabanci para birimi
cinsinden yapilmasi tercih edilebilmektedir. Oteller tarafindan yapilan tim hazirliklarin
maliyeti ortadayken, aktif rezervasyonlarin kullaniimamalari (No Show) oteller
cephesinde gelirler Ulzerinde zarara yol agabilmektedir. iste bu sebeple otellerin
rezervasyonlarinin givenli ve garantili olmalarini her zaman tercih etmekten yana
olduklari goérulmektedir (Kethiida ve Faikoglu, 2017). Erken rezervasyonlar (Early
Booking) ve geri 6deme iadesi yapilamayan (Non-Refundable) rezervasyonlar garantili
rezervasyonlar oldugu icin otellerin 6ntndeki belirsiz gelecedi gormelerini
kolaylastirmaktadir. Ozellikle erken ve iadesi yapilamayan rezervasyonlar igin
o6demelerin buylk bir kisminin konaklamadan aylar sonra yerine, aylar énce otellere
yapilmakta olmasi ekonomik agidan igletmeleri blylk oranda rahatlatmaktadir. Ayrica
sektdrde etkin bir ticaret modeli olarak da gorilmektedir. Glinimiz otel isletmelerinin
de mevcut satis kanallarinda B2B ticaretin erken rezervasyonu ve B2C ticaretin iadesiz
rezervasyonlarini kendilerine ¢ekebilmek igin rekabet halinde olduklari gériimektedir.

Otel igletmelerinin gelisen teknoloji ile ticarette daha net ve esit rakamlarla
calisma isteklerinin arttigi belirlenmistir (Demirciftci ve dig, 2010). Ginimuizde mevcut
hemen hemen tim konaklama tesislerinin kendilerine ait web sayfalarinin olmasi ve bu
sayfalara 6zellikle kendi iletisim bilgilerini belirtmeleri dogrudan rezervasyon alma
isteklerinden kaynaklanmaktadir. Bilindigi Gzere B2B ve B2C ticaret arasinda baglayan
fiyat savaglarinin en énemli magddurlarindan olan otelciler cephesinde, surekli olarak
booking.com ve expedia.com gibi dev B2C firmalarin fiyat esitsizligini, sektdrel adiyla
“Rate Parity” sini 6ne surerek otelleri ciddi anlamda uyarmalari baski yaratsa da, farkl
fiyatlarini takipte zorlanan otelciler tarafinda bir nevi otokontrol saglamaktadir. Buna
baglh olarak bir otelin fiyatinin esit olabilmesinin, rezervasyonun gergeklesebilmesi
yonuyle musteri sadakati agisindan (Demirciftci ve dig., 2010) blyik yarar sagladigi
gorulmektedir. Oteller teknolojinin yararlarini kesfettikce web sayfalarinda uygulamalar
kullanarak kendi mdusterilerini disik komisyon oranlarindan ve e-ticarette 6zgurce
hareket edebilmelerinden dolay! tercih etmektelerdir. CRS bilisim Grtnu firmalarinin
yazilimlari bu dogrultuda otellere ¢esitli ¢dziimler sunabilmektedirler (Unurlu, 2010). Bu
¢bzumlerin basinda kendi web sayfalarinda profesyonelce rezervasyon almalarini
saglayan rezervasyon motoru gelmektedir. Bu Urlinde oteller, fiyatlarini ve musaitligini
kendisine yazilim firmasindan temin edilen ¢evrimici panele yiklemektedirler. Bu panel
genelde “Extranet” ismiyle kullaniimaktadir. Extranete yiklenen guncel fiyat ve
musaitlik bilgisine erigim, isletmenin kendi web sitesinin ana sayfasinda ziyaretgilerinin
gorebilecegi bdlgeye yerlestirir. Bazi buyuk zincir otellerin sadece bu bdélge sec¢imi igin
bile buyik Ar-Ge calismalari yaptigi bilinmektedir (Bemile ve dig., 2014). Cunki
dogrudan tuketiciye ulasacaklari bu bolim tlketiciyi yakaladiklari ve kaybetmek
istemedikleri andir, mimkun oldugunca sade ve anlasilir bir dille rezervasyon surecini
en aza indirgeyerek, kafa karisikligina mahal vermeden kigilerin odalari satin
alabilmesini saglamak (Cavusoglu, 2010), hem otelcilerin hem de CRS’i saglayan



Ates ve Yurtlu 16(2) 2019 Seyahat ve Otel Isletmeciligi Dergisi/
Journal of Travel and Hospitality Management

219

yazilim firmalarinin ortak basarisi olacaktir. Ortak basari bu firmalarla yapilan anlagsma
sartlarinda kendisini daha ¢ok gostermektedir. Eger otelci CRS firmasiyla yillik diizenli
bir 6deme Uzerinden anlagsma saglar ise ortak basari sadece tesadiflere
kalabilmektedir. Fakat otelci iyi bir pazarlikla yillik édeme yerine kendi web sitesi
rezervasyonlari i¢gin rezervasyon basina disik komisyon Uzerinden anlasma
saglayabilirse artik satiglardan komisyon alan CRS firmasi da tim bilgi ve deneyimini
otelin kendi web sitesinin satiglarinin artmasini saglayacagi bir hedefte surdurebilir.
Boylelikle gelismis bir deneyim ve donanima sahip olan bu yazilim firmalari kendi
gelirlerini de artirmak i¢cin arama motorlarinda (google, yahoo, yandex, bing gibi) farkli
kelime calismalari yaparak internet Uzerinde otelin gérinirliginu arttirmada etkin rol
oynayacaklardir. Ayrica bu yazilim firmalar tercih edilirken dikkat edilecek diger husus
sunduklari istatistikler olmaktadir. Otelciler bu istatistiklerde ¢ok hayati satis
deneyimleri verilerini kolaylkla elde edebilmektedir. Bu verilerin 1s1dinda otelcilerin
hangi tarihler arasinda hangi oda tiplerine bakildigini, kag kisilik konaklamalarin hangi
Ulkelerden aratildigina kadar tim bilgileri gérerek hem fiyatlamada hem de
tahminlemede karar almayi kolay hale getirdikleri sdylenebilir. Otelcilerin bu hizmetleri
sunabilen bir CRS firmasiyla anlagsmasi bu sebeple 6nemlidir. Blylk zincir otel
isletmelerinin pazarlama bitcelerine bagh olarak kendi iglerinde kendilerine 6zgu
rezervasyon sistemleri kurduklari bilinmektedir (Demirciftci ve dig., 2010). Diger oteller
ise bu sistem ihtiyacglarini bagimsiz CRS danisman firmalariyla karsilayabilmektedirler.

Tiketicilerin isletmelere ulasabilmesinden daha 6nem arz eden konu nasil
ulastiklaridir. Turizm tlketicilerinin tatil tercihinde kullandiklari internet saglayicilari
asagida Tablo 4’te belirtilmistir.

Tablo 4: Tuketicilerin tatil tercihinde kullandiklar internet saglayicilari

Google

Tatil Tuketicileri Sirket Tuketicileri

> A ors <> s faiar
55% Otel web sayfalari Hava yolu siteleri 62%
v yolu steleri | AGRIMGEGERINI
46% Online Seyahat Acenteleri (OTA) Online Seyahat Acenteleri (OTA) 52%
3% Seyahat Yorum Siteleri Arac Kiralama Siteleri 48%
4% Destinasyon Seyahat Yorum Siteleri 39%
26% Arag Kiralama Destinasyon 3%

21%Sosyal Medya

Kaynak: (The Traveler, 2012)

Sosyal Medya 5%
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Yukaridaki tabloda Google arastirma biriminin 2012 yilinda 5000 Amerikal
tUketici Uzerinde Nisan ve Mayis aylari suresince seyahat kararlarinda kullandigi
internet saglayicilarindan yararlandiklari dagihm gdsteriimektedir. Tabloda da
goéruldugu UGzere tatil ve is seyahatine c¢ikan tiketicilerin en ¢ok kullandiklari
saglayicilar arasinda arama motorlari ve otel web sayfalari gelmektedir. Ayrica oteller
profesyonelce hazirladiklari web sayfalarinda sosyal medya linklerini de tiketicilere
sunmalari énem arz etmektedir. Bu durum otellerin Uriin guvenirlikleri agisindan énem
arz etmektedir.

E-ticarette rekabetin sinirlari her gecen giin artmakta ve seffaflik olgusu
isletmeleri bir adim o6teye tasimaktadir. Dinyanin énde gelen sosyal medya yorum
sitelerinin (tripadvisor.com, holidaycheck.com, facebook.com gibi) logolarini otel
isletmelerinin web sayfalarinda aktif kisa yol linkleriyle gosterebilme cesaretleri kendi
web sayfalarindan rezervasyonlarini arttiracagi gibi rakiplerine oranla Ustinlik
saglamalarini da saglayacaktir. Fakat burada dnemli bir husus CRS firmalarinin da
saglayabildigi bir urin olan itibar ydneticisini (review pro, trust you vb.) kullanmalari
veya kendi yazilimlariyla baska bir siteye ydnlendirme yapmadan ilgili sitelerdeki
sadece yorum bilgilerini web sayfasi ziyaretgilerine sunmalari gerektigidir. Clnku
oteller sosyal medya linklerini dogrudan kendi web sayfasinda ilan ederse, bu sitelere
yorumlari okuma amaciyla giris yapan musterilerini yine yorum sitesinin ortaklik
kurdugu diger acentelere ydnlendirebilme ihtimali s6z konusu olabilmektedir. Bununla
beraber ilgili kayiplar oteller tarafindan tespit edilememektedir. Burada kendi web
sitesinde sunmus oldugu fiyatlar ile diger online seyahat acenteleri kanallarinda
sundugu fiyatlarin esit olmasi, hatta kendi web sayfasindaki bu esit fiyatlara dénemine
gbre 6zel hizmetlerinden Ucretsiz ilaveler yaparak albenisini yikseltebilmesi otellerin
kendi satiglarini arttirabilmektedir. Ayrica profesyonel yorum takip sistemleri, otelcilere
kendilerinin ve rakiplerinin gutincel yorumlarini anhk bildirimler yaparak, rekabet
ortaminda dinamik bir atmosfer yaratabilmelerine ve rakiplerinin stratejilerini takip
edebilmelerine olanak verebilmektedir.

8. Kanal Yoneticisi (Channel Manager)

Otellerin bilisim GriinG olan CRS yazilimlarinin sundugu hizmetlerin basinda kanal
yoneticisi gelmektedir. Kanal ydneticisi yazihmlari, isletmelere online seyahat
acentelerinin extranetlerine aktif olarak tek panelden, hizli bir sekilde erisebiime
olanad! kazandirarak, énemli 6lcide zaman kazandirmaktadir (Demirciftci ve dig.,
2010). Isletmelerin gevrimigi dagitimini yaptigi satis kanallari asagida sekil 1'de
belirtilmigtir.

Sekil 1: Otel Kanal Yoneticisiyle Dagitim $Semasi

Expedia, Booking,

Ouline Seyahat Acenteleri
I om9 (] OizHRS,

| Kiiresel Dagitim Sisterm <:> Galileo, Sabre,
(GDs) Amadeus
Otel Web Sayfas: . -
L Ll Otel Web Sayf
(Booking Eﬂgine} < TSR

<
Otel (PMS) Kanal Yoneticisi

(CRS)

Kaynak: (Kaya, 2017)
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Otelin tim fiyat ve kontenjaninin CRS sistemi Gizerinden tim gevrimigi sistemlere
dagitimini saglayan kanal ydneticisinde, otel yetkilisi sadece tek panel Uzerinden
CRS’e gerekli fiyat ve kontenjan verilerini tanimlamaktadir. Bu veriler CRS merkezi
Uzerinden, daha énceden tanimlanarak baglantilari yapilmis tim gevrimici sistemlere
gonderilmektedir. Bu sistemler OTA’lar, GDS’ler (Global Dagitim Sistemi) ve otelin
kendi web sayfasindan olugsmaktadir. Oteller bu dagitim sistemi sayesinde kendi web
sayfalari dahil tim B2C satis kanallarinda esit fiyat ile satisa ¢ikabilme olanagi
saglarken, degisen sartlarda kolaylikla fiyatlarini giincelleyebilmektedirler. Son yillarda
B2B satis kanallarinin da otel satislarinda fiyat esitligi ilkesine sadik olma stratejileri ile
otellere satis fiyatlarini  extranetler (zerinden belirleyebilmelerine  olanak
saglamaktadir. Boylelikle oteller kanal yoneticileri Uzerinden B2B fiyatlarinin da
kontrolini saglayabilmektedirler. Ayrica mobil uygulamalar ve platformlar ile sirekli
erisime acik olan bu sistemleri diledikleri zaman ve yerden kontrol edebilmektelerdir
(Sengonca ve dig., 2017). Ozellikle teknolojinin beraberinde sundudu rekabet
ortaminda OTA’lar igerisindeki teknik ve taktiksel yaklagsimlari lehine ¢cevirmek isteyen
otelciler bu platformlarin hemen hepsinde yer alarak hem gorinurliklerini arttirmis
olurlar hem de bu ylksek sayidaki OTA’lari kolaylikla ayni anda kontrol edebilme
olanagi bulmaktadirlar.

9. Dinamik Fiyatlamali Oda Satiglarinda Kullanilan Terimler
Gunimlz otelcilik gelir yonetimi fiyatlamasinda kullanilan bazi yeni terimleri ve
kisaltmalarini tanimlamamiz dnem arz etmektedir. Bu terimlere asagidaki tablo 5’te yer

verilmistir.

Tablo 5: Otellerde Gelir Yonetimi Fiyatlamasinda Uygulanan Terim ve Kisaltmalar

Terim Tanimi

BAR (Best Available Rate) ilgili tarih igin oteldeki satilabilir en iyi fiyat
ADR (Avarage Daily Rate) Ortalama oda Fiyati

REV (Revenue) Toplam gelir

OCC (Occupancy) Toplam doluluk

REVPAR (Revenue Per Available Room) Oda basina diisen gelir

COMPSET (Competitive Set) Rakip oteller

Kaynak: (Hyunh, 2018)

Tablo 5’ten de anlasilacagi tzere “otelcilik triin fiyat’” konusu detayli, dinamik ve
etkin bir yapiya sahip olmaktadir. En iyi fiyatin, doluluga bagh olarak artip azalan fiyat
dalgalanmalari icerisindeki otelin kapasitesine bagli ve o esnada gergeklesmis toplam
satig igindeki tum mausteriler arasindan Urini en uygun fiyatla (BAR) elde eden
musterinin fiyati oldugu goériimektedir. Yine o esna dedigimiz zaman araligina
odaklanilirsa satisin gergeklestigi gliniin toplam hasilati, isletmenin toplam geliri (REV)
olmaktadir. Yine ayni zaman araliindaki toplam geliri oda sayisina oranladigimizda
ise toplam satiglar igerisindeki ortalama oda gelirini (REVPAR) bulmus oluruz. ilgili
zaman igin yapilan satiglar toplam dolulugumuzu (OCC) gésterirken, belirli dénemler
arasindaki toplam gelirin toplam satilabilir oda sayisina bélimuyle de ortalama oda
fiyati (ADR) belirlenmektedir. Ayrica fiyat olusturmada etkili olan rakiplerin ¢evrimigi
durumlar ve fiyatlari (COMPSET), kisa ve uzun vadeli etkin fiyat degisim kararlarinda
biyik bir 5neme sahiptir (lvanov, 2014).
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10. Maksimum Doluluk

Otellerin doluluklarina goére fiyatlama yapabilmeleri verimli bir gelir ydnetimi agisindan
buyuk énem tasimaktadir. Asadida sekil 2’de drnek bir otelin aylik doluluk grafigi yer
almaktadir.
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Sekil 2: istanbul Hotel Eyliil ay1 doluluk grafigi
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Kaynak: (Elektra, 2017)
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Yukaridaki grafik Gzerindeki 15 ve 19 Eylil tarih araliina Temmuz ayindan
baktigimizi varsayalim. Oniimiizdeki siirecte 15-16-17-18 Eyliil tarihlerinin diger tim
glnlerden 6nce dolacagini tahmin etmemiz gerekmektedir. Burada operasyonel
anlamda ilgili tarihlerde mdisait kalan oda sayisi, grubun tarihinin 6ncesi ve
sonrasindaki gunlerin satisinin zora girerek bos odalarin olusacak olmasi gibi gesitli
faktorlerin, grup rezervasyon asamasinda grubun fiyatiyla kiyaslanarak ilgili grup
rezervasyonunun onaya alinmis olmasi gerekmektedir. Etkin verimli bir fiyatlama
yonteminin bu noktada ortaya c¢iktigi gorilmektedir. Ozellikle érnekteki kapasitesi
dolmak uzere olan otelin ilgili dért gununin fiyatt B2C kanallarda mevcut fiyatinin
Uzerine cikarilabilir, hemen o6ncesindeki ve sonrasindaki tarihlerden normal fiyatlara
oranla indirim yapilabilir. Buna baglh olarak dolulugu ylUksek ve disuk gunlerin birbirini
karsilayabilmeleri saglanabilmelidir. Ayrica B2B kanallarda disik fiyata sahip oda
tiplerinin satisa kapatilarak ve konaklamalara minimum kalis siresi ilave edilerek
yuksek fiyatl oda tiplerinin ilgili dort glinii de kapsayacak sekilde gergeklesebilmesi
saglanabilir.

Otel isletmeleri normal sartlar altinda higbir zaman tam doluluga
ulasamamaktalardir (MEGEP, 2013). Ancak asiri doluluk yoluyla tam doluluga hatta
daha fazlasina erigsebilmektedirler. Fakat bu durum beraberinde reklamasyonlar ve
internette sikayetler gibi 6nemli cezalara sebebiyet vererek otelin daha sonrasinda gelir
ve prestij kaybina yol agabilmektedir (Hwang veWen, 2009). Bunun yerine verimli ve
etkin fiyat stratejisi uygulayan isletmeler doluluklarini en iyi fiyatlar (RevPAR) ile
saglayabildiklerinden hizmet kalitelerinden 6din vermeden daha yiksek gelir elde
edebilmektedirler. Otellerin fiyat stratejisini genisleyen teknoloji yelpazesiyle zamani
etkin kullanarak kontrol altinda tutabilmeleri agisindan kanal ydneticisinin yararh oldugu
goralmektedir.

11. Sonug ve Oneriler

Oteller doluluk grafiklerinde karsilagilan bogluklari etkin bir bicimde doldurabilmek igin
anlik mudahaleler ile kanal yoneticisi kullanarak kontrol edebilmektedirler (Kannan ve
Praveen, 2014). GUnumuz gartlarinda satis pazarlama ydneticilerinin dinamik fiyatlama
ve surekli rakiplerini takip edebilecek yeterli zamani bulabilmeleri sireklilik arz
edememektedir. Bu dogrultuda islerini kolaylastirabilecekleri yazilimlara ihtiyag
duymaktadirlar. igletmelerin bu tir verim getirisine yaptiklari yazilim yatirimlarinin
maliyetleri kendilerine kisa surelerde geri ddnebilmektedir. Aslinda online seyahat
acenteleri Uzerinden yuksek komisyonlu rezervasyonlarin toplam hacmi ele alindiginda
bu hacmin klguUk bir kisminin bile CRS urinu olan rezervasyon motoru sistemiyle
kendi web sitesinden geliyor olmasi, OTA’lara oranla, tek haneli komisyon oranlarina
distigunden cok kisa surede CRS sisteminin maliyetini karsilayabilecegi 6n
gorulmektedir. Burada otellerin kaliteli ve 6zgin web sayfalari olusturabilmeleri
basarilarini artirabilmelerinin yaninda, tim mobil cihazlarla uyumlu uygulamalar ve ara
yuzler olusturmalari rekabet yarisinda kendilerini bir adim o6teye tasiyabilecekleri
anlamina gelmektedir (Murphy ve dig., 2016). Diger bir hususta “Sanatkar yaparken,
ticcar alirken kazanir.” deyimiyle otel yonetiminin yazilm firmasindan CRS ve diger
artnler icin igsletmenin ayirdigi bitcesini etkin planlamali ve ihtiyaglarini karsilama
noktasinda kararlarini verimli olusturabilmelidir.

Otel igletmelerinin énemli sorunlarindan olan dogru fiyat ve dodru zaman
konusunda literatirdeki verilerin incelenerek, elde edilen bilgiler siginda
uygulamalarda ne tur problemler olustugunu tespit etmek icin ve bunlara ne tir
¢bzumler getirilebilecegine dair yapilan bu incelemede, otellerin fiyat belirlerken dikkat
etmesi gerekenlerin basinda, takvimlerinde yer alan 6zel gin ve haftalara dikkat
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ederek fiyatlamalar yapmalari gerektidi belirlenmistir. Ayrica tam doluluk sebebiyle
satisa daha 6nceden kapatiimis otellerin 6zellikle son dakikalarda yasanan iptal
durumlarinda tekrardan dagitim kanallarinda kontenjan agabilmeleri agisindan kanal
yoneticileri etkin ¢dézUmler yaratabilmektedir. Bu dogrultuda otel isletmelerinin oda
fiyatlandirmada verim yodnetimi acgisindan kanal ydneticisi kullanmalari 6nerilir.
Literatirde kanal ydneticisi kullanan isletmeler ile ilgili galismalar ¢ok az sayidadir. Bu
calisma ileride CRS Urlin ve hizmetleri konusunda arastirmalarin yapilabilmesine 6rnek
teskil etmesi agisindan 6nem tasimaktadir.

Teknolojinin hizlanarak hayati kolaylastirmasiyla turizm endudstrisinin ayni
oranda etkilenerek turizm isletmelerinin operasyonel faaliyetlerinde bilgisayar
yazilimlarinin her gegen giin daha da 6énemini arttiracagi ortadadir (Bilgin, 2017). Otel
isletmelerinin olusan turizm pastasindan verimli bir sekilde yararlanabilmesini saglayan
otelcilik yazilimlari da ginden gline geliserek ihtiyaglara cevap verebilmeleri bu
yazilimlarla saglanabilmektedir (Korzh ve Onyshchuk, 2018). Ayrica kanal yoneticisini
kendi otelcilik programina (PMS) entegre ederek otomatik olarak fiyat degisimleri
kullanan igletmeler U(zerinde nitel arastirma tekniklerinden gérisme ydntemi
kullanilarak, verim yonetimiyle ilgili bir bagska calisma konusu arastirilabilir. Kanal
yoneticisinin sundugu merkezi rezervasyon agi sayesinde, rezervasyon iletisiminin tek
merkezde toplanabilmesi de, daha saglikh bir rezervasyon ag sistemi yapisinin
olusmasini saglamaktadir.

Otellerin hareket kabiliyetlerini genigleterek B2C fiyatlara mobil uygularla birlikte
diledikleri zaman midahale edebilmelerini saglayan kanal yoneticisi ile verimli satislar
gerceklestirerek, doluluklarini maksimum seviyeye etkin fiyatlarla c¢ikarabilmelerinin
miUmkan oldugu gorulebilmektedir. Her zaman eriseme acgik olan kanal ydneticisiyle
dolmak Uzere olan glnler daha ylksek fiyatla satilabilirken, dolulugu disik ginlerde
daha uygun fiyatlar olusturularak genel doluluk, dengeli, etkin ve dinamik fiyatlarla
saglanabilmektedir. Ayrica otellerin B2C kanallardaki afise fiyatlarini glincel olarak
takip edebilmeleri hem tiketiciler hem de paydaslar agisindan 6nem arz etmektedir. Bu
dogrultuda otellerin  hotelscombined.com, hotelcomparison.com, trivago.com,
kayak.com gibi fiyat kiyaslamasi yapan web sayfalarini sirekli kontrol etmeleri
gereklidir. Boylelikle otellerin OTA’lar ile iligkilerini givenilir tutmalari konusunda ve esit
fiyat ile misteri sadakati olusturabilmesi yonlinde, otellere B2B fiyatlarini B2C’ye afise
eden firmalari tespit edebilmeleri ydninde yarar saglayabilir.
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