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Oz

Otellerin yeni teknolojilere hizli uyum saglamasi, faaliyetlerinde bagarili olmalarini saglamaktadir. Bu arastirmada, gelisen
teknolojilerden yararlanmak isteyen konaklama isletmelerinin potansiyel misafirlerine dogrudan ulagsmada, kurumsal web sitesi
hizmetleri ¢ergevesinde satis pazarlama faaliyetlerinde ve oda satiglarinda ¢evrimigi rezervasyon motoru (CRM) yazilimlarinin otellere
ne tiir faydalar1 oldugunun tespit edilebilmesi amaglanmistir. Bu dogrultuda Hatay ilinde faaliyet gosteren konaklama isletmelerinin
web siteleri incelenmistir. Ilgili otellerden kendi web sitesinde CRM’ye sahip oldugu belirlenen toplam 10 otel isletmesi ile yar1
yapilandirilmis goriigmeler yapilmistir. Elde edilen veriler MAXQDA 2018 veri analiz programinda incelenerek CRM y6netimi temasi
altinda kategoriler ve kodlar olusturulmustur. Verilerden ortaya ¢ikan kodlarin énem derecesi sirasiyla “Dagitim Kanallarinda Esit
Fiyat, Otel/Misafir Kullanim Memnuniyeti, Indirim ve Promosyonlar, Web Sitesiyle Uyum, Servis Destek Céziimleri, Rezervasyon
Bagina Komisyon, IThtiyag, Sosyal Medya, Reklam ve Tanitimlar, Mobil Uyumluluk, Poligeler, Raporlama, Otel Bazli Rezervasyon
Tahsilatlar1” seklinde belirlenmistir. Arastirma sonuglarina gére CRM kullaniminin otellerin dogrudan oda satiglarina etkisinin gesitli
faydalar1 oldugu tespit edilmistir. Ayrica CRMden etkin fayda saglayabilmenin dogru entegrasyonlara, ¢evrimigi itibar yonetimine ve
rezervasyon stratejilerine 6nemli derecede bagli oldugu belirlenerek arastirma sonunda otellere uygulanabilir 6neriler de sunulmustur.

Anahtar Kelimeler: Otel Rezervasyon Modiilii, Fiyat Karsilastirma Siteleri, Dogrudan Rezervasyon.

Abstract

The rapid adaptation of new technology to the hotels makes them successful in their activities. In this research, it is aimed to
determine the benefits of online booking engine software for hotels in the sales and marketing activities within the framework of
corporate website services, in order to reach the potential guests of the accommodation companies that want to benefit from the
developing technologies. In this respect, the web sites of the accommodation establishments operating in Hatay were examined.
Semi-structured interviews were conducted with a total of 10 hotel establishments, which were determined to have online booking
engine from the related hotels on their website. The data obtained were examined in MAXQDA 2018 data analysis program and
categories and codes were created under the theme of online booking engine management. The importance of the codes arising
from the data is respectively “Rate Parity, Hotel / Guest Use Satisfaction, Discounts and Promotions, Compliance with the Website,
Commission Per Reservation, Needs, Social Media, Advertising and Promotions, Policies, Payment Collections by Hotel”. It was
determined that the effect of using the online booking engine on the direct room sales of the hotels has various benefits with the
analysis of the data obtained from the reviews and interviews. However, it has been determined that being able to benefit from the
online reservation engine effectively depends on correct integrations, online reputation management and reservation strategies, and
suggestions have been developed for hotels. In addition, applicable suggestions were presented at the end of the research.
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GIRIS

Otel isletmelerinde en karli pazarlama dagitim ka-
nallarindan biri otel web siteleridir (Moro, Rita & Oli-
veira, 2018: 462). Otellerin dogrudan satis kanali olan
kurumsal web sitelerinde etkin ve giivenli bir rezervas-
yon siireci olusturmasi i¢in ¢evrimici rezervasyon mo-
toru (CRM) yazilimlarini kullanmalar1 gerekmektedir
(O’Connor, 2002). Oteller bilisim sirketleriyle goriiserek
kendilerine 6zgii bir CRM olusturabildikleri gibi hali
hazirda turizmin teknolojik yiizii haline gelen ve turizm
sektoriinde ¢evrimici pazarlamada danigsmanlik hizmeti
veren yazilim firmalarinin driinlerini de anlasma yolu-
na giderek edinebilmektedirler. Burada etkin ve giive-
nilir bir CRM edinmenin yaninda bu yazilimi etkili bir
bicimde yonetebilme kabiliyetlerine de sahip olunmast
gerekmektedir. Bununla birlikte web sitelerinin gorii-
niirliigiinii arttirma faaliyetleriyle de ziyaretci trafiginin
yiikselerek yakalanabilmesi amaglanmaktadir. Cevrimi-
¢i rezervasyon motorlarina ziyaret¢i edinme konusun-
daki en 6nemli dagitim kanallarinin baginda fiyat karsi-
lastirma siteleriyle (Meta Searches) olan entegrasyonlar
gelmektedir (Hunold, Kesler, Laitenberger & Schliitter
2018). Uluslararas: diizeyde otelcilik sektoriinde fiyat
karsilastirma konusunda GoogleHotel Ads, TripAdvisor,
Trivago, Kayak, SkyScanner ve HotelsCombined gibi yo-
rum ve deneyim paylagim platformlari 6ne gtkmaktadir
(Imre, 2018). Bu sebeple dogrudan satiglara bagh olarak
CRM satislarinda artis saglamayr hedefleyen otellerin
hizmetlerini dier potansiyel misafirlerine somutlagti-
ran ilgili sosyal medya sitelerindeki itibar yonetimleri de
6nem arz eden konularin basinda yer almaktadir.

Cevrimigi yorum siteleri sahip oldugu yiiksek mik-
tarlardaki ziyaretci sayisin1 anlasma sagladiklar: gevri-
mici seyahat acentelerine ve otellere dagitmaktadirlar
(Xingbao & Yang, 2019). Bu baglamda konaklama is-
letmelerinin deneyim ve yorum paylagim platformlar:
aracilig1 ile dogrudan kendi satislarini gerceklestirebil-
meleri icin CRM kullaniyor olmalar1 gerekmektedir.
Boylelikle isletmeler ¢evrimici rezervasyon motorlari-
nin baglantilarin ziyaretci trafigi yiiksek olan bu plat-
formlara entegre ederek odalarinin pazarlanmasinda
yiiksek katki saglayabilmektedirler. Bununla birlikte
otellerin pazarlama yontemlerinin de gelisen teknolo-
jilerle beraber farklilastig1 goriilmektedir (Haas, 2002).
Bu kapsamda yapilan bazi arastirmalarda misafirler
tarafindan yazilan ¢evrimici puanlama ve yorumlarin
diger turistlerin rezervasyon kararlarini (Ye, Law & Gu,
2009; Toh, Dekay & Raven, 2011; Sparks & Browning,
2011; Sridhar & Srinivasan, 2012; Aymankuy, Soydas &
Sagli, 2013), misafirlerin otellere kars1 olan tutumlari-
n1 (Vermeulen & Seegers, 2009; Xie, Miao, Kuo & Lee,
2011) ve otellerin gelirlerini (Anderson, 2012; Zhang
& Mao, 2012; Phillips, Barners, Zigan & Schegg, 2017)
etkiledigi belirlenmistir.

Cagri Sagli-Murat Yurtlu

Cevrimici yorumlarin turistlerin bilgi edinmelerin-
de ve 6nlerinde bulunan bilinmezligi azaltmada 6nem-
li bir rolii bulunmaktadir (Sparks & Browning, 2011).
Turistlerin konaklamalarini satin almalarinda gevri-
mi¢i misafir yorumlarinin etkisi giderek artmaktadir
(UNWTO, 2014). Cevrimici misafir yorumlarina kolay
erisim imkéani olmasi, bu etkinin de artmasini sagla-
maktadir. Boylelikle ¢evrimigi itibar yonetimi otellerin
hizmetlerini yaratmada ve pazarlama yontemlerinde
etkili bir stratejiye dontismistir (Park & Allen, 2013).
Buna bagl olarak ¢evrimigi otel yorumlar: konusunun
da akademik literatiirde artan 6lgiide incelenmeye bas-
landig goriilmektedir (Schukert, Liu & Law, 2015). Ay-
rica ¢evrimici yorumlara karg1 oteller tarafindan gelis-
tirilen yanit yaklasimlarinin da tartisildigi caligmalara
ulagmak mimkiindir (Park & Allen, 2013; Baka, 2016;
Sparks, So & Bradley, 2016). Internetin pazarlamada
sagladig: tstinliikleri fark eden oteller, rekabet tistiin-
lagi kazanmak amaciyla da ¢evrimici yazilim uygula-
malarinin kullanimini tercih etmektedirler (Gumiis &
Topaloglu, 2016).

Bu arastirmada, otellerin oda satislarinda dogru-
dan misafirlerine ulagmada araci olarak kullandig
CRM yazilimlarinin kullaniminda ve yorum siteleriyle
entegrasyonlarinda otellere faydali olup olmadiginin
tespit edilebilmesi amaglanmistir. Yapilan literatiir in-
celemesinde bu kapsamda yapilan bir aragtirmaya rast-
lanilmamistir. Arastirmanin bu konuda hem akademik
literatiire hem de turizm endiistrisine katki saglayacagi
distintilmektedir. Aragtirma kapsaminda Hatay ilinde
faaliyet gosteren konaklama isletmeleri arastirma evre-
ni olarak secilmistir. Hatay ilinde faaliyet gosteren 163
konaklama isletmesinin web siteleri tarama metoduyla
incelenmistir. lgili isletmelerden kendi web sitesinde
CRM’ye sahip oldugu belirlenen toplam 10 otel islet-
mesi belirlenerek aragtirma 6rneklemi olusturulmus-
tur. Arastirma drneklemini olusturan isletmeler ile yar1
yapilandirilmis goriismeler yapilmistir. Goriismeler
neticesinde otellerin CRM kullanimina yonelik detayli
veriler elde edilmistir.

“Cevrimi¢i Rezervasyon Motoru” bazi kaynaklarda
“Cevrimici Rezervasyon Modiili” (Cantoni, Fare, In-
versini & Passini, 2011; Panagopulos, Kanellopoulos,
Karachanidis & Konstantinidis, 2011) ve baz:1 kaynak-
larda da “Online Rezervasyon Sistemi” (Milovic, 2012;
Wu, 2018;) adiyla gegmektedir. Arastirmada “Cevrimi-
¢i Rezervasyon Motoru” seklinde yazimi tercih edilmis
ve “CRM” bi¢ciminde kisaltilarak kullanilmistir.

KAVRAMSAL CERCEVE

Otellerin web sitelerinde yer alan CRM kullanim
etkinliginin 6l¢iilmesine yonelik yapilan literatiir in-
celemesinde, arastirmalarin genelde igletmelerin web
sitesi igeriklerinin ele alindig1 arastirmalar oldugu go-
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rulmektedir.

Kline, Morrison ve John 2004 yilinda otel web si-
telerini gekicilik unsurlari, sayfanin pazarlanabilirlik
diizeyi, teknik 6zellikleri basliklariyla arayiiz ve dizayn
yoniinden incelemisler ve arastirmada gekicilik yo-
niinden web sitelerini yeterli bulmuslardir. O’'Connor
ve Murphy tarafindan yapilan diger bir aragtirmada
(2004), otellerin web sitelerinin giivenilir olma ve dog-
ru bilgi verme niteliklerinin 6nemli oldugu belirtilmis-
tir. Otel web sitelerinin igerik analizinin yapildig1 bir
baska aragtirmada, web sayfalarinda kaliteli ve sade bir
arayiiz ile kolay, giincel ve hizli kullanim saglayan otel
web sitelerinin daimi ve genel miisteri sayisini yiikselt-
mede 6nemli oldugu vurgulanmistir (Rosen & Purin-
ton, 2004: 792). Fakat Baloglu ve Pekcan (2006) tara-
findan yapilan bir arastirmada otellerin web sitelerinin
kullanic1 dostu arayiize sahip olmada bagarili olmasina
ragmen kullanilan formlar, baglantilar ve giincel olabil-
me gibi faktorlerde yeterli olmadiklari tespit edilmistir.
Ayrica Karabag, Mimaroglu ve Ozgen’in (2010) yaptik-
lar1 diger bir aragtirmada otel web sitelerinde tesis gor-
selleri ve iletisim bilgilerinin disinda hedef misafirleri
i¢in ilgi uyandirabilmede s6z konusu bélgeye ait her-
hangi bir bilginin bulunmadig1 vurgulanmustir.

2015 yilinda Ozer tarafindan yapilan bir aragtirma-
da, otellerin web sitelerinde miisteri sadakati yoniiyle
6dil ve hediye tarzinda maddi faydalar1 agirlikli ola-
rak uyguladiklar1 belirlenirken, maddi olmayan prestij
kazandirici ayricalikli hizmet uygulamalarinin yetersiz
oldugu tespit edilmistir. Asmadilli ve Yiiksek (2018)
tarafindan yapilan bagka bir aragtirmada, otel web say-
falar1 Etkilesim, Navigasyon, Islevsellik, Pazarlama ve
Icerik olarak bes kriterde incelenmistir. Pazarlama ve
Navigasyon ol¢iitlerinde kismen yeterli ve diger dl¢iit-
lerde yetersiz olduklar1 aragtirmada 6ne ¢ikan unsurlar
olmugtur. Icerik analizine ydnelik yapilan yukaridaki
bu calismalarin daha ¢ok araytiz tasarimlar ve kulla-
nic1 dostu kullanimlari tizerinde durduklar: goriilmek-
tedir. Nicelik olarak bu tiir ¢alismalara literatiirde sik
rastlanabilirken, ¢evrimici rezervasyon olanaklari, pa-
zarlama stratejileri ve fiyatlandirmalar hakkinda derin-
lemesine nitel analiz arastirmalarinin oldukea diisitk
sayida oldugu goriilmektedir.

Otellerin web sitelerinde ¢evrimigi rezervasyon
oOzellikleri igerigine yonelik yapilan aragtirmalar-
da (Wong & Law, 2005; Low & Hsu, 2005; Bayram &
Yayli, 2009; Gubukgu, 2010; Karamustafa & Oz, 2010;
Sahin, 2012; Giimils & Topaloglu, 2016; Yilmaz, 2017)
fiyat, rezervasyon ve giivenlik kriterlerinin ortak sonug
olarak 6n plana ¢iktig1 goriiliirken, genel olarak CRM
kullaniminin az sayida oldugu belirlenmistir. Ayrica
otellerin dogrudan rezervasyon kanallarinda bagarili
olmasi i¢in gevrimici rezervasyon destegi saglamalari

ve web sitelerini siirekli giincel tutmalarinin yaninda,
mobil uyumlu web sitesi ve CRM kullanmalarinin da
onem tasimasi gerektigi vurgulanmigtir (Rozalia &
Negrusa, 2014: 1240).

Konaklama isletmelerinin web sitelerinde yapilan
arastirmalarda genel olarak tasarim ve icerik 6zellikle-
rinin ele alindig1 gortilmektedir. Tasarim 6zelliklerinde
arayiiz, dil, sunus ve navigasyon gibi kriterler belirtilir-
ken, igerik 6zelliklerinde otel hakkinda genel bilgiler,
baglantili hizmetler, ¢evre 6zelliklerine iliskin bilgiler,
giivenlik, iletisim ve miisteri destegi ile ilgili unsurlar
yer almaktadir. Bu arastirma kapsaminda otel rezer-
vasyon motoru ve otel CRM ziyaretci sayisini arttirma-
ya yonelik uygulamalar hakkindaki konular 6nem arz
etmektedir. Bu baglamda aragtirmanin bu béliimiinde
CRM, otel fiyat karsilastirma siteleri (Meta Searches),
otel web siteleri ve mobil uyumluluk konularinda bil-
giler yer almaktadir.

Cevrimici Rezervasyon Motoru (CRM)

Oteller potansiyel misafirlerinin ilgisini ¢ekmede
kurumsal web sitelerinde 6zel promosyonlar ve firsat-
lar diizenlemektedirler. Otellerin buradaki amaglari
dogrudan rezervasyon sayilarini arttirabilmektir. Bu
sayede seyahat acentelerine ve ti¢lincii parti firmalara
daha az komisyon 6deyebilmektedirler. Otelcilik sek-
tériinde CRM kullanimi giinden giine popiiler hale
gelmektedir. Ayrica genelde zincir otel isletmeleri ken-
di rezervasyon motorlarini tasarlayarak da web sitele-
rinde ziyaretcilerine sunabilmektedirler. Bagimsiz otel
isletmeleri ise danigman yazilim firmalariyla anlagarak
CRM kullanma yolunu tercih edebilmektedirler (Loon,
Aung & Tin, 2018). Oteller web sitelerinde bulunan
CRM yazilimlari sayesinde dogrudan oda satislariyla
ilgili tim stiregleri misafirlerine sunabilmektedirler.
Boylelikle oteller i¢in yeni satis stratejileri gelistirerek
kurumsal web sitesi satiglarini arttirabilme konusu,
otel isletmelerinin 6nemli satis hedefleri icerisinde yer
alabilmektedir. Oteller hedef misafirlerinin ihtiyaglari-
n1 etkin bir bicimde analiz etmeli, ¢ekici 6zelliklerde
web siteleri tasarlamaly, igeriklerini giincel gelismelerle
stirdiirmeli ve ¢evrimigci rezervasyon olanaklarina agik
tutmalidirlar (Hunold ve ark., 2018).

Otel isletmelerinde ¢evrimigi pazarlama dagitim
kanallarinda yer alan aracilar asagida $ekil 1'de sunul-
maktadir.
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Otel Cevrimi¢i Pazarlama Dagitim Sistemi

Kanal Yoneticisi*

Otel

B2C-Cevrimici
Seyahat Acenteleri
(OTAs: Booking,
Expedia, HRS,vb.)

Global Dagitim
Sistemi (GDS)

ve Seyahat Acenteleri

(HotelBeds, GTA,
Travco, vb.)

Otel Kurumsal Web
Sitesi Rezervasyon
Motoru

Sekil 1: Otel Cevrimigi Pazarlama Dagitim Sistemi

Kaynak: Sagh & Yurtlu, 2019
*: Cevrimici kanal yOneticisi yazilimlary; oteller bu yazilimlari tercihen kullanmaktadirlar.

Otellerin pazarlama dagitim kanallarinda bulunan
her bir unsurun ayr1 bir 6nemde oldugu sdylenebilir.
Fakat teknolojiyi yakindan takip etmekte olan otel is-
letmelerinin, teknolojik gelismelerle birlikte potansiyel
misafirlerine ulasmada komisyonu en diisiik ve aracist
en az olan dagitim modeline erisebilmede pazarlama
stratejileri olusturduklar: goriilmektedir (Benyebdri,
Bernossi & Karaivanova, 2018). Bunun en temel nede-
ni satislarda verim yonetimi felsefesinin amaclanabil-
mesidir. Bu amagla oteller web sitelerini ziyaret eden
tim potansiyel misafirlerini isletmelerine dogrudan
kazanmak amaciyla web sitelerine CRM kurmakta-
dirlar (Sacli, Soydas & Yurtlu, 2018: 1307). CRM’nin
amaci anlik olarak rezervasyon hizmeti sunmaktir. Bu
sayede otellerin karmagik ve daginik yapida olan pa-
zarlama dagitim agindaki satin alma karari vermis mi-
safirlerinin satig islemini otellerin kurumsal web sitesi
araciligryla da tercih etmelerine olanak saglanabilmek-
tedir. Bir gevrimigi rezervasyon sistemi diger dagitim
kanallarinda bulunan tiim oda tiplerinin anhk fiyat
ve kontenjanlarinin sunulabilmesi, misafirlerin kisisel
bilgilerini belirtebildikleri boliimleri, ¢evrimici 6deme
segenekleri ve rezervasyon onaylarinin misafirlere ile-
tilebilmesi gibi rezervasyon siireciyle ilgili tiim kosulla-
r1 saglamalidir (Ivanov, 2008: 2).

Cevrimici Otel Fiyat Karsilagtirma Siteleri (Meta
Searches)

Turizm dagitim kanallarinin teknolojiyle enteg-
rasyonu sayesinde kullanim olanaklar: arttig: gibi bir
takim giigliiklerde ortaya ¢ikmistir. Bu giigliiklerin
basinda dagitim kanallarinin yapisal olarak daha da
karmasik hale doniigmesi gelmektedir. Yeni popiiler
seyahat web sitelerinin de bu karmagik dagitim kanali
yapisina dahil olmasiyla ayni turizm triiniiniin fiyati-
nin gesitli dagitim kanallarinda farkl: fiyatlardan satisa
sunulmasina sebep oldugu soylenebilir. Bu sebeple po-
piiler web siteleri ve bazi girisimciler konaklama sek-
tortindeki bu daginik yapiy: tek ekranda kiyaslayarak
sunma yoluna gitmislerdir. Bu web siteleri uluslararasi
turizm camiasinda “Meta Searches” olarak ifade edil-
mektedir (Yurtlu, 2020:29).

Oteller, fiyat karsilastirma siteleri araciligiyla zi-
yaretcilerine en diisik fiyati sunarak rezervasyon
dontisiim oranini kendi web siteleri araciligiyla art-
tirabilmektedirler. Bu siteler yarattiklar: rezervasyon
ag1 sayesinde sunduklari hizmet trafigi karsihiginda
dagitim kanallarinda yer alan otellerden ve seyahat
acentelerinden diisiik oranlarda komisyon almaktadir-
lar. Bununla birlikte ilgili siteler komisyona alternatif
olarak tiklanma basina ziyaret tizerinden de gelir elde
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etmektedirler (Yurtlu, 2020). Bu sitelerden popiiler
olanlar1 GoogleHotelAds, TripAdvisor, Trivago, Kayak,
SkyScanner ve HotelsCombined siteleridir (Alexa.com,
2018). Seyahat acentelerinin yani sira konaklama web
siteleri, kendi sitelerinde yer alan CRM’leri araciliiy-
la ilgili fiyat karsilastirma sitelerinde kendi kurumsal
fiyatlarini titketicilerine ulastirabilmektedirler. Bu si-
telerin seyahat acentelerinde oldugu gibi otellerden
de komisyon karsilig1 veya ziyaret bagina ticretlendir-
me yaparak gelir elde ettigi belirlenmistir. Bu sitelerin
caligma yapisi ve uygulamalarinin sekillenmesinde
2000’li yillarin basindan itibaren TripAdvisor sitesinin
uluslararasi diizeyde 6ncii oldugu goriilmektedir (Sagh
& Yurtlu, 2019).

Cevrimici rezervasyon motorlarinin yorum
siteleriyle entegrasyonu

CRM’nin goriiniirliigiinii ve rezervasyon doniisim
oranini (Conversion Rate) arttirmada fiyat karsilastir-
ma siteleri her gecen giin 6nemini arttirmaktadir. Tri-
pAdvisor ile baslayan bu hizmetler GoogleHotelAds ve
Trivago gibi diger fiyat karsilagtirma web site ve uygu-
lamalarinin da otelcilik sektoriinde ¢evrimici pazarla-
mada kisa siirede popiiler hale gelmesini saglamigtir.
Ayrica yaygin olarak kullanilan ¢evrimici seyahat sitesi
Booking.com’un fiyat karsilagtirma sitesi olarak istiraki
“Kayak” sitesi ad1 altinda faaliyet gosterdigi gorillmek-
tedir. Bu konular kapsaminda TripAdvisor web sitesi-
nin s6z konusu hizmetler kapsaminda otellere en genis
secenekleri sagladigi goriilmektedir (Yurtlu, 2020). Tri-
pAdvisor sitesinin sundugu s6z konusu hizmetler diger
fiyat kargilagtirma sitelerinin uygulamalarini da kapsa-
maktadir. Diger bir ifadeyle GoogleHotelAds, Trivago,
Kayak, SkyScanner ve HotelsCombined gibi fiyat karsi-
lastirma siteleri TripAdvisor sitesinin uygulamalarinin
ya bir bolimiinii ya da tamamini kullanmaktadirlar.
Bu sebeple aragtirmanin bu béliimiinde TripAdvisor
sitesinin oteller igin CRM pazarlamasinda sagladig
hizmetler hakkinda detayl: bilgiler verilerek diger fiyat
karsilastirma sitelerinin uygulamalariyla karsilagtirma-
lar yapilmustir.

Uluslararasi en fazla ziyaret edilen seyahat platform-
larindan biri olan TripAdvisor internet sitesinin otel is-
letmelerine dogrudan satiglarini etkin kilabilmelerine
yonelik uygulamalar konusunda ilk ¢6ztimleri sunan
web sitelerinden biri oldugu goériilmektedir (Alaimo,
Kallinikos & Valderrama Venegas, 2020). Bu uygula-
malar otellerin web sitesi baglantilarinin TripAdvisor
internet sitesindeki boliimlerde misafirlere sunulmasi
seklindedir. Bu sayede TripAdvisor sitesini ziyaret eden
potansiyel misafirler dogrudan otellerin kurumsal web
sitelerine yonelerek rezervasyon siireglerini otellerin
web sitesi tizerinden gergeklestirebilmektedirler. Tri-
pAdvisor sitesi bu hizmeti kargiliginda otellere aidat ya

da komisyon ticretlendirme modelleri uygulamaktadir.
Ucretlendirme bedelleri otel kapasitelerine bagli ola-
rak degiskenlik gostermektedir. Bu dogrultuda oteller
kurumsal web sitesi satis stratejilerine bagli olarak bu
hizmetlerden yararlanmay1 tercih edebilmektedirler.
Bu kapsamda TripAdvisor internet sitesinin otellerin
dogrudan satis kanallarindaki ziyaretci sayisini arttir-
maya yonelik ii¢ farkli hizmet modeli gelistirdigi tespit
edilmistir. Bu uygulamalar; Isletme Sayfasi (Business
Listing), Rezervasyon Motoru Baglantisi (Trip Conne-
ct) ve Anlik Rezervasyon Baglantisi (Instant Booking)
adlar1 altinda otellere sunulmaktadir (Zaki & Abuzied,
2017:301).

Isletme Sayfasi (Business Listing): TripAdvisor in-
ternet sitesi otel listelemelerinde otel isletmesinin ismi-
ni, isim baghg1 altinda gorsellerini ve bunlarla birlikte
wifi, otopark, kapali havuz gibi otellerin 6zelliklerinin
yer aldig1 bolimleri listelemede belirtmektedir. Otel,
TripAdvisor sitesi ile isletme sayfasi igbirligi hizmet
modeli anlagmasi sayesinde kurumsal web sayfasini da
ilgili otel ozellikleri boliimiinde baglant: linki halinde
gosterebilmektedir. Ayrica genel listeleme {izerinden
otelin TripAdvisor icerisindeki web sayfasina gecildi-
ginde de yine otelin kurumsal web sitesinin baglanti
linki ve iletisim bilgileri otelin bagliginin altinda ziya-
retcilere sunulmaktadir. Ayrica oteller indirim ve 6zel
promosyonlarini da bu hizmet modeli kapsaminda
TripAdvisor sitesinin igerisinde ziyaretgilere duyura-
bilmektedirler. Bu modelde TripAdvisor otellere yillik
veya aylik aidat kullanim bedelleri uygulamaktadir. iI-
gili aidat bedelleri TripAdvisor tarafindan otelin kapa-
sitesine ve TripAdvisordaki ziyaretgi sayisina bagli ola-
rak degismektedir. Bununla birlikte TripAdvisor sitesi
otellere kendi ziyaretci istatistiklerine yonelik kapsamli
raporlar sunmaktadir (Yoo, Sigala & Gretzel, 2016).

Rezervasyon Motoru Baglantisi (Trip Connect): Bu

modelde TripAdvisor sitesi otellerin CRMde yer alan
fiyatlarini internet sitesinde diger cevrimici seyahat
acenteleriyle birlikte ziyaretcilerine afige etmektedir.
TripAdvisor sitesi bu uygulamada, otellerin sitesine
yonlendirme yaptig1 her bir ziyaretgi i¢cin daha 6nce-
den oteller tarafindan belirlenmis olan trafik yonlen-
dirme bedelini tahsil etmektedir. Bu hizmetten yarar-
lanmak i¢in oteller, TripAdvisor hesaplarina bir miktar
para yatirarak bir 6n bakiye olusturmaktadirlar. Her
bir ziyaret¢i yonlendirmesinde TripAdvisor sitesi ote-
lin bakiyesine bagli olarak otelin web sitesine ziyaretci
yonlendirmeye devam etmektedir (Grotte, 2018: 20).

Anlik Rezervasyon Baglantisi (Instant Booking):

Anlik rezervasyon baglantisinin igleyisi de rezervasyon
motor baglantisinda oldugu gibidir. TripAdvisor site-
si ilgili otelin kurumsal web sitesindeki oda fiyatlarini
diger acentelerin arasinda gostermektedir. Bu uygula-
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mada maliyet modellemelerinde farklilik oldugu go-
rillmektedir. Anlik rezervasyon baglantisi modelinde
otellerin bir 6n bakiyesine gerek bulunmamaktadir. Bu
modelde otellere maliyetleme, gerceklesen her rezer-
vasyon tizerinden %12 ila %15 komisyon ticreti tahsil
etme seklindedir. Olusan ziyaretgi trafigi yonlendirme-
sinde herhangi bir ticretlendirme s6z konusu degildir.
Otellerin bu modelde TripAdvisor sitesine ticret 6de-
mesi i¢in TripAdvisor iizerinden yonlendirilen ziyaret-
gilerin rezervasyonlarini otelin web sitesinde tamam-
lamis olmalar1 gerekmektedir. Bu ticretlendirmeler
otellere aylik olarak gerceklesen toplam rezervasyonla-
rin TripAdvisor tarafindan komisyon faturalandirmasi
bigiminde olmaktadir. TripAdvisor sitesi %12 oraniyla
aldig1 komisyonlarda listelemelerdeki otellerin gorii-
nirliklerini %25 oraninda desteklerken, %15 oraniyla
aldig1 komisyonlarda goriniirlitk destegini %50 orani-
na kadar ¢ikartabilmektedir (Kaya, 2018).

Fiyatlar, listelemede otel 6zellikleri boliimiiniin al-
tinda sunulmaktadir. Otellerin “Rezervasyon Motoru
Baglantis1” ve “Anlik Rezervasyon Motoru Baglantisi”
modellerini kullanabilmeleri i¢cin TripAdvisor ile en-
tegrasyon saglayan bir CRM edinmis olmalar1 gerek-
mektedir. Boylelikle kurumsal web sitelerinde CRM’ye
sahip otel isletmeleri, acentelerin fiyatlarinin yer aldig1
bu listede kendi fiyatlarini da acentelerle birlikte suna-
bilmektedirler. TripAdvisor internet sitesinin sundugu
ilgili hizmetler kapsaminda otellerin dogrudan satisla-
rin1 TripAdvisor {izerinden olusan ziyaretgi sayilarryla
birlikte arttirdigindan s6z edilebilir. Yukaridaki hiz-
metler cercevesinde dzellikle yeni oteller i¢cin dogrudan
etkinlik yaratabilecek olan hizmet modelinin Anlik
Rezervasyon Baglantis1 (Instant Booking) olabilece-
gi soylenebilir. Burada otellerin belirledigi pazarlama
stratejilerine ve biitge yontemlerine bagh olarak stra-
tejileriyle en uyumlu olan hizmet modelini se¢meleri
dikkat edilmesi gereken bir konudur.

Aragtirma kapsaminda Google arama motorunun
Nisan 2018de faaliyete aldig1 “GoogleHotelAds” uy-
gulamasi, TripAdvisorin sundugu “Anlik Rezervasyon
Baglantis1” ve “Rezervasyon Motoru Baglantist” hiz-
metleriyle ayn: maliyet modellerinde “Tiklama Bagi-
na Maliyet-Cost Per Click (CPC)” ve “Edinme Bagina
Maliyet-Cost Per Acquisition (CPA)” adiyla faaliyette
oldugu gortilmektedir (GoogleHotelAds, 2019). Ayrica
diger bir popiiler fiyat karsilastirma sitesi olan Trivago
web sitesinin sadece anlik rezervasyon motoru baglanti
modelini “Rate Connect” adiyla otellere sundugu be-
lirlenmigtir (Trivago, 2019). Belirtilen ti¢ poptiler fiyat
karsilagtirma sitesinin yaninda Kayak, SkyScanner ve
HotelsCombined gibi diger fiyat kargilasgtirma sitele-
ri de benzer maliyetleme modelleriyle ¢aligmaktadir.
Bunlara ilave olarak otellerin fiyat karsilagtirma sitele-
rinde fiyatlarini afise edebilmeleri i¢in kendi CRM’le-
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rinin entegrasyon altyapisinin ilgili fiyat karsilagtirma
sitelerinin entegrasyon kanallariyla uyumlu olmas: ge-
rekmektedir.

Web Siteleri ve Mobil Uyumluluk

Ticarette faaliyet gosteren isletmelerin varliklarin
stirdiirebilmeleri ve rekabet Gstiinliigii kurabilmeleri
icin kaliteli icerikte web siteleri olusturmalar1 gerekli
goriilmektedir. Igletmelerin web sitesi icerigine iliskin
yapilan bazi arastirmalar incelendiginde yapilan aras-
tirmalarda asagidaki bulgularin vurgulandig: belirlen-
mistir.

« Sade bir tasarima sahip olunmasi gereklidir (Ro-
sen & Purinton, 2004; Taylor & England, 2006;
Flavian, Gurrea & Orus, 2009).

o Kullanighilik ve tutum kriterleri en 6nemli iki 6zel-
liktir (Jeong & Lambert, 2001).

« Bilgi igerigi en 6nemli faktordiir (Jeong, Oh &
Gregoire, 2003).

o Otel isletmelerinin kendi hizmetlerinin yaninda
bulundugu destinasyon ile ilgili de bilgi i¢eriginin
6nemi bityiiktiir (Schmidt, Cantallops & Dos San-
tos, 2008).

« Web sitesinin giivenliginin 6nemli oldugu vurgu-
lanirken (Flavian ve ark., 2009), Udo, Bagchi ve
Kirs, (2010) web sitelerinde giivenligin zaten ol-
mas1 gereken dogal bir hizmet olarak sunulmas:
gerekmektedir.

o En 6nemli 6zellik teknik yeterliliktir. Ayrica gizli-
lik, giivenirlilik ve itibar da 6nemli kriterlerdendir
(Cebi, 2013).

o Islevselligin iist diizeyde olmasi ve gevrimigi des-
tek hatt1 bulundurulmasinin 6nemi biiyiiktiir (Ho
& Lee, 2007).

o Mobil uyumluluk web siteleri i¢in ¢ok 6nemlidir
ve misteri sadakati olusturmada etkilidir (Meng,
Nawaz, Nawaz & Ahmad, 2018).

Yukaridaki ifadelerde web sitelerinin gelisen hizh
kosullara yanit veren ve olduk¢a dinamik bir yapiya
sahip olmasi gerektigi vurgulanmaktadir. Arastirma-
larda 6nemli kriterlerin her aragtirma icin ayr1 seviye-
lerde oldugu goriilmektedir. Bazi incelemelerde teknik
islevsellik 6n planda iken, bazi aragtirmalarda sitede
yer alan bilgi iceriginin 6nemli oldugu, bazilarinda ise
giivenirligin en 6nemli 6l¢iit oldugu belirtilmektedir.
Fakat tim bunlarin yaninda mobil cihaz kullaniminin
yayginlagsmast ile mobil uyumlu web sitelerinin ve is-
letme uygulamalarinin 6neminin giderek arttigina dair
arastirmalara da rastlanmaktadir (Shampy & Shivam,



Otellerin Cevrimigi Rezervasyon Motoru Kullanimi ve Yorum Siteleri Entegrasyonu Uzerine Nitel Bir Aragtirma: Hatay Otelleri Ornegi | 43

2018).

Google'n yeni nesil seyahat aligkanliklarinda ko-
naklamalar icin akilli telefonlar tizerine yaptigi bir
arastirmada su bulgular ortaya ¢ikmistir (ThinkWith-
Google, 2018).

« Seyahat rezervasyonlarindan 6nce akill telefonlar
kullanilmaktadir.

o Akilli telefonlar rezervasyonlar: kullanicilarina
hazirlamakta ve gittikleri yerlerde onlar1 destek-
lemektedir.

o Arama motorlar: kritik anlarda onem arz etmek-
tedir.

o Hem mobil web erisimi hem de uygulamalar
onem arz etmektedir.

o Akull: telefonlar degerli aragtirma araglaridir.

« Zengin bir site igerigine sahip olmak hem masaiis-
tit igin hem de mobil siteler i¢in 6nemlidir.

« Kolay erisim, aninda rezervasyon ve zaman tasar-
rufu kullanicilar: akilli telefon kullanmaya tegvik
etmektedir.

o lleri yaslardaki kullanicilarin akilli telefonla in-
ternet aligkanlig1 kazanamamig olmalar ve kiigitk
ekranlari etkin kullanim gtigliiliikleri arastirma ve
rezervasyon yapmalarina engel olabilmektedir.

Yukaridaki bilgiler 151¢1nda otellerin web sitelerinde
kendi ziyaretci trafigini dogrudan satisa dontistirmek
i¢in etkin bir CRM bulundurmalarinin ve bunun mobil
uyumlulugunun hedef miisterilerine ulagmada ve ra-
kiplerine iistiinlitk kurmada dnem tasidigini séylemek
miimkiindir.

ARASTIRMANIN AMACI, ONEMi

YONTEMI

VE

Aragtirma kapsaminda yapilan literatiir inceleme-
sinde otellerin faaliyetlerinde dogrudan kurumsal web
sitesi satiglarini arttirmalarina yonelik olarak ¢cevrimici
rezervasyon motorlar: (CRM) kullaniminda yorum si-
teleriyle entegrasyonlarinin incelendigi bir aragtirmaya
rastlanilmamugtir. Aragtirmanin amaci otellerde CRM
kullanimimin ve yorum sitelerindeki entegrasyonla-
rinin faydali olup olmadiginin ve eger faydalari varsa
bunlarin neler oldugunun tespit edilebilmesidir. Aras-
tirmanin  sonuglar1 otelcilik sektoriindeki ¢evrimici
pazarlama stratejileri agisindan CRM kullanimina ilig-
kin durum analizini sunmaktadir. Bu nedenle sektorel
bazda da énem tasimaktadir. Arastirmada yapilan li-
teratiir incelemesine gore otellerin dogrudan ¢evrimici
satislarini arttirmaya yonelik pazarlama faaliyetlerinin

basinda kurumsal web sitelerinde CRM kullanmalar1
gerektigi belirlenmistir. Bu baglamda Hatayda faaliyet
gosteren web sitesine sahip otel isletmeleri aragtirma
evrenini ve bu isletmelerden CRM’yi kullanan igletme-
ler aragtirma 6rneklemini olusturmaktadir. Aragtirma
kapsaminda Hatay Il Turizm Miidiirliigi’'nden Ha-
tayda faaliyet gosteren konaklama igletmelerinin listesi
temin edilmistir. Arastirma evrenini “Bakanlik Isletme
Belgeli” 46, “Belediye Belgeli” 109 ve “Yatirim Belgeli”
8 olmak tizere toplam 163 adet konaklama igletmesi
olusturmaktadir. Konaklama isletmeleri web siteleri
lizerinde tarama metoduyla yapilan incelemede ilgili
konaklama isletmelerinin 87 tanesinin kurumsal web
sitesine sahip oldugu belirlenmistir ve bu isletmeler-
den 10 tanesinin web sitesinde CRM kullandiklari tes-
pit edilmistir. Aragtirmanin amag ve kapsamina bagl
olarak ilgili 10 konaklama isletmesi “Amagli Ornekle-
me” yontemiyle secilerek saha aragtirmasi yapilmigtir.
Amagh ornekleme, ¢ok ve ¢esitli sayida bilgiye sahip
olacagi 6n goriilen durumlarin arastirilmasina imkéan
tanimaktadir (Yildirim & Simsek, 2011: 135).

Arastirmada isletmelerin web sitelerinin durumu
ve rezervasyon motoru kullanimlarinin yani sira Go-
ogle.com, Tripadvisor.com, Trivago.com, Kayak.com,
SkyScanner.com, HotelsCombined.com gibi popiiler
otel fiyat kargilastirma sitelerinde (Meta Searches) ken-
dilerine ait rezervasyon motorlarinin goriintirligii de
incelenmistir. Arastirma evrenini olusturan otellerin
belirli bir donemdeki (03.10.2018 - 13.10.2018) mev-
cut internet sitelerinin durumunu géstermesi ve aras-
tirmada yer alan isletmelerin web sayfalarini gelecek
donemlerde giincelleyerek degistirebilme ihtimalleri
arastirmanin sinirliliging teskil etmektedir.

Arastirma Sorular1

Amag ve kapsam yoniinden bu arastirmada agagi-
daki sorulara yanit aranmaktadir:

o CRM tercihinde igletmeleri yonlendiren etmenler
nelerdir?

o CRM kullanimi, konaklama isletmelerine ne tiir
faydalar saglamaktadir?

o Konaklama isletmeleri CRM gelirlerini arttirmaya
yonelik ne tiir faaliyetlerde bulunmaktalardir?

o CRM kullaniminin konaklama isletmelerine olan
maliyet-performans iliskisi nasildir?

Arastirma Alani

Rezervasyon motoru konusunun otellerin satig pa-
zarlama politikalar1 ¢ergevesinde detayl sektorel bilgi
ve deneyimlerle gelistirilmis olmasi, spesifik terimler
icermesi, isletmeden isletmeye farkliliklarin anket yo-
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luyla tespit edilemeyecek diizeyde olmasi ve aragtirma
ornekleminin 10 otel isletmesinden olugsmasindan do-
lay1 aragtirmada en etkili 6l¢timiin yar1 yapilandirilmis
miilakat gortismesi yapilarak ortaya cikabilecegi 6n
gorilmustiir. Aragtirma alani ve evreni belirlenirken
sinirli bir bolge veya bir alanda yiiriitiillen aragtirma-
lar genelde aragtirma evrenini konu alan 6rneklemin
yer aldig1 cevredeki sonuglari ortaya ¢ikarabilmektedir.
Bu baglamda hatali ve eksik yontem veya orneklem
belirlenmesi sonucunda bir¢ok nitel deseni olan aras-
tirmanin gegerlik, giivenirlik, tutarlik ve inandiriciligi
da sorunlu olabilmektedir (Baltaci, 2018: 231). Arastir-
ma kapsaminda belirlenen 6rneklemdeki konaklama
isletmelerinin uluslararasi diizeyde misafir agirliyor
oluslar1 arastirma sonuclariin genellestirilebilmesini
miimkiin kilmaktadir. Ayrica Hatayin 2017 yilinda
Diinyanin 26. Gastronomi sehri se¢ilmesi, 6nemli kiil-
tiirel ve tarihi miraslara ev sahipligi yapmas: ve Expo
2021 sehri olmasi sebebiyle arastirma evreni olarak
Hatay ili secilmistir (UNESCO, 2018).

Verilerin Toplanmasi

Gegerlik ve giivenirlik, aragtirma sonuglarinin
inandiricili1 agisindan en yaygin olarak kullanilan iki
olgiittiir. Yildirim ve Simsek (2011:265) nitel aragtirma-
larda arastirmanin inandiriciligi konusunda kullanilan
yontemleri dokuz boyutta agiklamaktadir. Bu yontem-
ler; Uzun Siireli Etkilesim, Derinlik Odakli Veri Top-
lama, Cesitleme, Uzman Incelemesi, Katilimc Teyidi,
Ayrintili Betimleme, Amagli Ornekleme, Tutarlik Ince-
lemesi ve Teyit Incelemesi bicimindedir. Bu arastirma-
da gecerligin ve giivenirligin saglanmast igin izlenen
adimlar asagida yer almaktadir.

Uzun Sireli Etkilesim: Gortismelerden 6nce her
bir igletmeciden telefonla randevu alinip kendileri-
ne goriismede sorulacak 5 temel soru miilakat 6ncesi
elektronik posta ile gonderilmistir. Boylelikle yetkilile-
rin goriigmeye hakim olmasi saglanmigtir. Her goriis-
meden o6nce en az 15 dakika goriismecilerle tanigma
sohbeti yapilarak giiven ortami kurulmustur. Her ka-
tilimciyla miilakata baglamadan 6nce gériismenin ses
kaydina alinmasiyla ilgili izin alinmis ve bu bolamler-
de ses kayitlarina ge¢mistir.

Derinlik Odakli Veri Toplama: Literatiirde yer alan
konular aragtirmaci tarafindan detayli analiz edilerek
arastirma sonuglariyla kiyaslanmigtir.

Cesitleme: Arastirma Orneklemini olugturan kati-
Iimcilarin tiimi arastirma sorularima etkin yanit olus-
turacak sektor yetkililerinden olusmaktadir. Bu durum
aragtirma sonuglarinin kapsamini genisletmektedir.

Uzman Incelemesi: Aragtirma siiresince otellerde
satis pazarlama yetKkilisi olarak gorev yapan iki ayr1 uz-
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mandan arastirma kapsaminda izlenen yollar ile ilgili
geri bildirimler alinmigtir.

Katilime1 Teyidi: Goriismelerden elde edilen top-
lamda 256 dakika 20 saniye siiren ses kayitlart MAXQ-
DA 2018 programinda analiz edilerek yaziya aktaril-
mustir. Yazi halindeki veriler tekrar gériisme yapilan
isletme yetkililerine gonderilerek katilimcilardan ka-
yitlarin giktilarina iliskin teyit alinmis ve gerekli diizelt-
meler yapilmustir. Icerik analizi sonucunda elde edilen
kodlar ve kategoriler goriismeye katilan otel yetkilile-
rine elektronik posta ile gonderilerek tekrar goriisleri
alinmuis ve elde edilen doniitlere istinaden kodlarin son
hali diizenlenerek arastirma deseni olugturulmustur.

Ayrintihi Betimleme: Nitel arastirmalarda bulgula-
rin aktarilabilirligi, verilerin detayli ve yeterli seviyede
betimlenmesine baglidir. Bulgularin acgiklanmasinda
goriismelerden elde edilen veriler tizerinden dogrudan
alintilar verilerek ardindan yoruma gidilmistir.

Amach Ornekleme: Arastirma kapsaminda belir-
lenen arastirma 6rneklemi hem genele hem de 6zele
uygun bilgilere ulasilabilecek katilimcilardan olugmak-
tadir. Aktarilabilirlik bakimindan amacli 6rnekleme
aragtirmaciya olay ve olgulari etkin bir bicimde ortaya
¢ikarabilme olanagi kazandirmigtir.

Tutarlik Incelemesi: Aragtirma sahasinin tiim kati-
limcilar igin faaliyet alanlarinda olmasi ve katilimcila-
rin hepsine ayni sorularin yoneltilmesi tutarli bulgula-
rin olusmasini saglamigtir.

Teyit Incelemesi: Ham veriler ile elde edilen verile-
rin kiyaslanarak teyit edilmesinin amaglandig1 bu asa-
mada arastirmac, iki akademisyenden verilere iliskin
teyitlerini almistir.

Goriismeler kapsaminda isletme yetkililerine soru-
lan bes temel soru bulunmaktadir ve bu sorulara iliskin
de toplamda 20 alt soru yer almaktadir. Nitel arastir-
macilar aragtirma alaninda bizzat zaman gegiren, ka-
tilimcilar ile dogrudan goriisme yapan, katilimecilarin
tecriibelerini yasayan ve elde ettigi deneyimleri verile-
rin analizinde kullanan kisilerdir (Yildirim, 1999). Bu
duruma bagl kalarak gériismeyi gerceklestiren aras-
tirmaci, yetkililere alt sorular: direkt yonlendirmeden,
eksik kalinan yerlerde bu alt sorulardan ilave sorular
yonelterek goriismenin akisina uygun bir bigimde mii-
lakat1 gerceklestirmistir.

Etik kurul kararryla ilgili durum

Bu arastirmada veri toplama siireci 1 Ekim - 30 Ka-
sim 2018 tarihlerinde tamamlanmis olup Yiiksekogre-
tim Kurulu Bagkanlig1 TR Dizin Etik Kurul Kriterleri 1
Ocak 2020 tarihinde ilan edilmistir. Arastirma 6rnek-
lemine giren 10 otel isletmesi yetkilisiyle 17.11.2018-
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27.11.2018 tarihleri arasinda ylz yiize goriigme sag-
lanmigtir. Gortigme sorular1 katilimcilar tarafindan
gonullulik esasiyla cevaplandirilmigtir.

Isletme Yetkililerine Yonlendirilen Sorular

Aragtirma kapsaminda isletme yetkililerine sunu-
lan bes temel soru ve bu sorulara iligkin alt sorular aga-
g1da yer almaktadir.

o Otel web sitenizde CRM kullanimina nasil gegti-
giniz hakkinda bilgi verir misiniz?”

0 Rezervasyon Motoru kullanmaya baslamanizi
saglayan faktorler nelerdir? (Fuar tanitumlari,
Rakipler, Yazilim firmalarimin pazarlamasi vb.)

o Rezervasyon motorunuzun goriiniirliigiinii, ziya-
ret¢i trafigini ve satislarini arttirmaya yonelik faa-
liyetleriniz hakkinda bilgi verir misiniz?”

o TripAdvisor sitesi ile CRM entegrasyonu hakkin-
da goriisleriniz nelerdir?

0 GoogleHotelAds ile CRM entegrasyonu hakkinda
goriisleriniz nelerdir?

o Trivago ile CRM entegrasyonu hakkinda goriisle-
riniz nelerdir?

o SkyScanner ile CRM entegrasyonu hakkinda go-
riisleriniz nelerdir?

o KAYAK ile CRM entegrasyonu hakkinda goriis-
leriniz nelerdir?

o llgili firmalar haricinde baska kanallar ile CRM
entegrasyonu veya kendi web sitenizin diger rek-
lam ve tamtimlar: hakkindaki goriisleriniz ne-
lerdir?

o Rezervasyon motorunuzda yer alan satis politika-
larimizla ilgili bilgi verir misiniz?

o Cevrimigi satis kanallarimizda fiyat esitligi (Rate
Parity) politikamz nedir?

0 Rezervasyon motorunuz iizerinden kendi misa-
firlerinize uyguladigimiz 6zel indirim ve promos-
yonlar nelerdir?

o Diger satis kanallarimizda olmadigr halde kendi
rezervasyon motorunuzda uyguladifiniz ekstra
satislar nelerdir? ( Farkli oda tipi, Tur, Transfer,
Spa, vb.)

0 Rezervasyon motorunuzda acenteler icin sundu-
Sunuz ozel fiyatlandirmalar hakkinda bilgi verir
misiniz?
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o CRM kullanim maliyetleriniz hakkinda bilgi verir
misiniz?

0 Rezervasyon motorunuzda misafirlerinize sun-
dugunuz odeme yontemleriyle ilgili (Otelde
ddeme, Hemen ddeme, Geri iadesiz rezervasyon
vb.) bilgi verir misiniz?

0 Rezervasyon motorunu edindiginiz yazihm sag-
layiciniz ile ne tiir maliyetleme yontemleriyle
calisiyorsunuz?

o Ilgili maliyet modeline iliskin tercihinizin sebep-
leri nelerdir?

0 Maliyet modeline iliskin memnuniyetiniz hakkin-
da bilgi verir misiniz?

o “CRM kullanimina yénelik genel degerlendirme-
niz hakkinda bilgi verir misiniz?”

o Tiim rezervasyon politikalarimzin (Cocuk yas-
lar1, Degisiklik-Iptal poligeleri vb.) rezervasyon
motorunda da kullanabilmenize iliskin uygula-
malariniz nelerdir?

0 Rezervasyon motorunuzun mobil platformlarda
goriiniirliigiine iliskin uygulamalarimz nelerdir?

o Misafirler nezdinde rezervasyon motorunuzun
kullanima iliskin karisikliga yol agabilecek un-
surlar nelerdir? (Web adres satirmmin degismesi,
Odeme yontemleri, Farkli arayiiz vb.)

0 Rezervasyon motorunuz iizerinden yorum alma
ve yamitlama, otomatik misafir mesajlar: olug-
turma ve gonderme konulari hakkimda bilgi ve-
rir misiniz?

BULGULAR
Web Sitelerine Iligkin Bulgular

Aragtirma kapsaminda Hatay ilinde yer alan 163
adet konaklama isletmesinden 87 isletmenin %53,37
oranla web sitesine sahip oldugu tespit edilmistir. Geri-
ye kalan 76 isletmenin %46,63’liikk oranla web siteleri-
nin olmadig1 goriilmektedir. Genel olarak isletmelerin
¢ogunlugunun web sitesine sahip oldugu séylenebilse
de % 46,63’liik oranla web sitesine sahip olmayanla-
rin oraninin oldukea yiiksek oldugu goriilmektedir.
Bu durumun olusmasinda Hatay otelleri genelinde ele
alinan listede pansiyon vb. kii¢iik isletmelerinde yer al-
masindan kaynaklandig1 ve bu isletmelerin kendi web
sitelerini olusturmalarina yonelik herhangi bir adim
atmadiklar1 soylenebilir. Hatay ilinde faaliyette olan
konaklama isletmelerinden web sitesine sahip konak-
lama isletmeleri igerisinde 10 igletmenin %11,49 oran
ile web sitelerinde CRM kullandiklar: goriiliirken, 76
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isletmenin %88,51 oranla CRM kullanmadiklar: be-
lirlenmistir. Ayrica 10 otelin 4 tanesinin zincir igletme
oldugu kalan 6 otelin bagimsiz isletmeler oldugu tespit
edilmistir.

CRM’ye sahip Hataydaki 10 konaklama igletmesi-
nin ¢evrimici rezervasyon motorlariin popiiler otel
fiyat arama siteleriyle (Imre, 2018) isbirligi icerisindeki
tespiti i¢in ilgili otellerin sirasiyla Google, TripAdvisor,
Trivago, Kayak, SkyScanner ve HotelsCombined sitele-
rindeki fiyatlar1 incelenmistir. Fiyatlar incelenirken il-
gili otellerin gelecek dénemlerdeki fiyatlarina bakilmis
olup, sadece tek donem isbirligi icerisinde olabilecek-
lerinden hem kis dénemi hem de yaz dénemleri i¢in
fiyat aramalar1 yapilmistir. inceleme 25-30 Ekim 2018
tarihleri arasinda gerceklestirilmistir. Konaklama islet-
melerinin s6z konusu otel fiyat karsilastirma sitelerin-
deki kendi rezervasyon motorlarinin diger ¢evrimigi
seyahat acenteleri ile birlikte sunulmasina iligkin bul-
gular Tablo 1'de yer almaktadur. Ilgili fiyat karsilagtirma
sitelerinde kendi CRM fiyatlar1 tespit edilen oteller “+”
isareti ile gosterilmis olup, yer almayanlar bos birakil-
muistir. Otellerin isimlerinin dogrudan ifade edilmeme-
si adina isletmelere O den baglamak iizere O, 'a kadar
kodlama yapilmistir.

Cagri Sagli-Murat Yurtlu

bulunmadig: tespit edilmistir. Kayak fiyat karsilastir-
ma sitesine bakildiginda 3 otelin % 30 oranla bu sitede
CRM goriiliirken, 7 isletmenin % 70 oranla Kayak ile
anlagmasinin olmadig belirlenmistir. SkyScanner site-
si incelendiginde ilgili oteller icerisinden 2 isletmenin
% 20 oranla rezervasyon motorunda yer alan fiyatlar
bu sitede diger acentelerle birlikte misafirlerine sun-
dugu goriliirken, 8 isletmenin % 80 oranla ilgili sitede
herhangi bir fiyatina rastlanilmamistir. Trivago ve Ho-
telsCombined sitelerinde ise 10 isletmeden higbirinin
kendi rezervasyon motorlariyla ilgili herhangi bir fiya-
tina rastlanilmamigtir.

Gériisiilen Otellere Iliskin Bulgular

Aragtirma kapsaminda kendi web sitesinde CRM
kullanan 10 otel isletmesi ve goriigme saglanan yetkili-
ler ile ilgili bilgiler Tablo 2'de yer almaktadir.

Yukaridaki tabloda miilakata katilan otellerin 3
tanesinin 5 yildizli, 1 tanesinin 4 yildizli, 3 tanesinin
3 yildizli ve 3 tanesinin butik otel olarak hizmet ver-
digi goriiliirken, bunlardan 4 tanesinin birer zincir
isletme oldugu kalan 6 isletmenin bagimsiz oteller ol-
duklar: gorillmektedir. Rezervasyon motorunu en eski

Tablo 1: Hatay [linde Faaliyet Gosteren Otellerin Fiyat Kargilagtirma Sitelerinde Cevrimigi

Rezervasyon Motorlarinin Gériintiilenebilmesine Iliskin Bulgular

Otel Google TripAdvisor

Trivago

Kayak SkyScanner | HotelsCombined

O P

+ +

(O} +

+

O3

O4

Os

Os +

Oy ar

Os

Oy

O

CRM kullanan isletmelerin web sitelerinin gorii-
niirligiinii ve ziyaretci sayisini arttirmada etken olan
popiiler otel fiyat karsilastirma sitelerinde yer almala-
rina iliskin CRM’ye sahip 10 Hatay oteli icerisinde 3
otelin % 30 oranla GoogleHotelAds tizerinden seyahat
acenteleri ile birlikte kendi rezervasyon motorunun
fiyatlarinin  goriintiilenebildigi belirlenmigtir. Buna
karsilik 7 isletmenin % 70 oranla GoogleHotel Ads tize-
rinde sadece seyahat acentelerinin fiyatlarinin goriin-
tiillenebildigi tespit edilmistir. Trip Advisor web sitesine
bakildiginda ise sadece 1 isletmenin % 10 oran ile Islet-
me Sayfasi (Business Listing) anlagmast ile kendi web
sitesine TripAdvisor {izerinden baglant: linki verdigi
belirlenmigstir. Diger taraftan 9 isletmenin % 90 oran-
la TripAdvisor tizerinden herhangi bir anlagmasinin

kullanan isletmenin 10 yildir kullanmaktayken, en yeni
kullanan isletmenin 1 yildir kullandig1 belirlenmistir. 8
otelin rezervasyon motoru kullanimini sektorde otel-
lere danigmanlik yapan yazilim firmalar1 saglarken, 2
otelin bu hizmeti dogrudan seyahat acentesi tizerin-
den aldig1 goriilmektedir. Rezervasyon motoru hizmet
bedeli 6deme yontemlerinde 1 isletmenin aylik aidat
6demesi yaptigy, 2 isletmenin yillik aidat 6demesi yap-
makta oldugu ve 7 isletmenin de gerceklesen rezervas-
yonlar tizerinden belirli bir komisyon 6demesi yap-
makta oldugu tespit edilmistir. Gortisme saglanan otel
yetkililerinin unvanlar1 sirasiyla 1 otel sahibi, 1 genel
miidiir, 3 otel miidiirii, 2 6n biiro miidiirii ve 3 rezer-
vasyon midiirii seklindedir.
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Tablo 2: Goriisme Saglanan Otel Isletmeleri Katilimci Tablosu
L. Anlagma
g . Zincir/ . Rezervasyon  Gevrimici Maliyet o Gériisme
£ g Isletme . Oda  Personel Faaliyet Motoru Rezervasyon . Goriisiilen o
= = Bagimsiz . Modeli . Tarihi ve
£ 0 Sinifi Sayisi Sayisi Siiresi Kullanim Motoru . Kisi L.
V] Otel L. . Aidat/ Siiresi
Siiresi Tedarikgisi .
Komisyon
Rezervasyon
51- Yazilim Genel 27.11.2018
4 Y1l Zinci 21- Yil Yil B
o iz S () 0 wn §n Firmast asna Midir  /32:53 dk.
Komisyon
Rezervasyon .
101- Yazilim On Biiro 20.11.2018
5 Yild Zinci 21- 5Yi1l 5Yil B
0: e e 200 20 ' ' Firmas asina Midirii  /25:00 dk.
Komisyon
51- Yazilim On Biiro 20.11.2018
3 Yild Bag 21-50 14 Y1l 6 Y1l Yillik Aidat
0 T S ' ' Firmast PR Madira /15:00 dk.
Yazilim 20.11.2018
Oy Butik Ote] ~ Bagimsiz 1-20 1-20 5Yil 5Yil Firmast Yillik Aidat Otel Sahibi 123:00 dk.
Rezervasyon
51- Yazilim Otel 28.11.2018
Yil Zinci 1-2 10 Y1l 10 Yil B
0 3Vildwe e 100 0 on on Firmas asina Midiri  /25:53 dk.
Komisyon
Seyahat Rezervasyon
201- 27.11.201
Os¢ 5 Yildiz Bagimsiz 0 201-500 10 Yil 5Yil Acentesi Bagina Rezef’visyion 018
500 . i Midiiri /43:00 dk.
(B2B) Komisyon
Rezervasyon
L 101- Yazilim Rezervasyon  20.11.2018
07 5 Yildiz Zincir 200 21-50 2 Y1l 2Yi1l Firmast Ba§.1na Miidiirii 119:36 dk.
Komisyon
Rezervasyon
Yazilim Rezervasyon  17.11.2018
Butik 1 Bag 21- 1-2 Yil 3 Y1l B
Os utik Ote agimsiz 50 0 6 Y1 1 Firmast a§.1na Miidiirii 116:03 dk.
Komisyon
Seyahat Rezervasyon
1 27.11.201
(o2} Butik Otel ~ Bagimsiz ~ 21-50 1-20 2Yi1l 2Yi1l Acentesi Bagina C“)te" . U 018
. . Midirt /40:49 dk.
(B2C) Komisyon
Yazihim Otel 17.11.2018
Yil Bag 21- 1-2 4 Y1l 1Yl Aylk Ai
Ow  3Yildiz apimsiz %0 0 ' ' Firmast yhkAidat i /1506 dk

*

B2B Acente, otellerle sezonluk kontenjan kontrat1 yaparak net fiyatlar alan ve bu net fiyatlar {izerine komisyon

ticreti ilave ederek (Mark up) kendi satig kanallarinda pazarlamasini yapan seyahat acentesidir.

*ok

B2C Acente, otellere her zaman fiyat ve kontenjanlarini istedikleri gibi yonetebilecekleri gevrimigi kontrol

platformlarin1 (Extranet) sunan ve satis fiyatinin {izerinden komisyon (Gross Profit-Marj in) alan seyahat

acenteleridir.

Ses Kayitlarinin Analizine iliskin Bulgular

Goriigme kayitlari MAXQDA 2018 programina
yiiklenerek, aragtirma sorularina verilen cevaplarda
anlamli kavramlar kodlanmustir. Tlgili kavramlar bazen
bir kelimeden olusurken bazen bir ctimle veya birkag
ciimleden olusabilmektedir (Yildirim & Simgek, 2016).
[fade edilen kavramlarin isletmelerdeki gecis siklig ile
birlikte toplam say1s1 133’tiir. Yapilan kodlamalar sonu-
cunda toplamda 30 anlamli kod bulunmustur. Kodlar
bir araya getirilerek 7 adet kategori (alt temalar) ortaya
cikarilmigtir. Olugsturulan kategoriler CRM yOnetimi
temasi altinda birlegtirilmistir.

Cevrimigi rezervasyon motoru yonetimi

Arastirma cercevesinde ana tema olarak belirlenen
“Cevrimi¢i Rezervasyon Motoru Yonetimini olus-
turan yedi temel kategori sirasiyla “Kullanima Gegis,

Goriniirliik Arttirma, Fiyatlandirma, Satis Politikalar,
Maliyet, Rezervasyon Tahsilatlar1 ve Islevsellik” bigi-
mindedir. Goriismelerde en sik tekrar eden ve siklig1
5’in iizerinde olan kodlar sirasiyla “Dagitim Kanalla-
rinda Esit Fiyat, Otel/Misafir Kullanim Memnuniyeti,
Indirim ve Promosyonlar, Web Sitesiyle Uyum, Servis
Destek Coziimleri, Rezervasyon Basina Komisyon,
1htiyac;, Sosyal Medya, Reklam ve Tanitimlar, Mobil
Uyumluluk, Poligeler, Raporlama, Otel Bazli Rezervas-
yon Tahsilatlar1” bi¢cimindedir. Gériisme analizlerinin
aciklanmasinda her bir kategori ayr1 ayr1 ele alinarak
katilimcr otellerden dogrudan 6rnek goriismeler, ilgi-
li kategorinin a¢iklamasinda verilmistir. Icerik analizi
sonucunda MAXQDA 2018 programinda elde edilen
tema, kategori ve kod deseni $ekil 2'deki gibidir.
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Cevrimici Rezervasyon Motoru Yonetimi

Kullanima Gegis
G4 Rezervasyon Tahsﬂatlaﬂ lg\evselll
Fiyatlandirma

G

Firma/Acente Tanitimla,

& S
5 (E_‘
@ Itiyag @ Di Cf Otel ;azll
€4 Rakipler@ Gortndrlok Artirma Fimilrn;durm & &4
Fuarlar Misafir Onerieri yatia a e | [ Rezervasyon Motoru
Donemse ; Saglayici Bazh
@4 Fiyatlandirma Malivet
c Mabil Uygulamalar ’,
Mobil Uyumlulul @ @
Coklu Dil ve Déviz
&y Reklam ve Tanitimlar Sat@Pohtlka\an @4 Segenegi @y
Sosyal Medya Aylik Aidat Gdemes! & (om Acente/Kurum
o
Partal
Farkli Oda Tlplen o Raporlama Servis Coztimleri ortal
villik Aidat Odemesi 4@l
@4 cm
h i Rezervasyon Basina Gq L)
Meta Search Isbirligi P0|I§E|EI’ Komisyon Otel/Misafir Kullanim ~ Web Sitesi ile Uyum

Ekstra Satig] iyeti
stra Satiglar Memnuniyeti

Dagmm Kanallannda
Esit Fnyat (Rate Pamy)
Indirim ve Promosyon\ar @

@l

Kanal Yoneticisi  eypranet

Cevrimici Rezervasyon Motoru Yonetimi Tema Deseni
Sekil 2: Gortigmeler Neticesinde Ortaya Cikan Tema Deseni

Goriisme esnasinda katilimcr otel yetkililerinin be-  katilimcilarin konu ile ilgili ifadeleriyle birlikte bire bir
lirttigi konular 15181nda elde edilen kodlarin her isletme  alintilar halinde yorumlanarak bulgularda sunulmus-
i¢in konu bagina bir kez siklig1 ele alinarak kategorile-  tur.
rin dagilimi olusturulmustur. Elde edilen dagilim gra-

figi Sekil 3’te goriilmektedir. Kullanima gegis

Sekil 3’teki grafikte gortldagu tizere dagilimi en CRM kullanlm. karetr'l ?hnmasmda Veﬂ.qh olan fak-
yiiksek olan kategorinin % 32,8 ile Islevsellik kategorisi E{Oﬂer n nele.r o!ablleceglnm arastirildign ilk soru'f)'la'n
oldugu tespit edilmistir. Bu kategoriyi sirasiyla % 22,4 Otel web Sl‘te’.“Zde‘ CRM_ Ifuliammma nasil gegtiginiz
ile Satig Politikalari, % 17,2 ile Gortniirlik Artirma, % hakkinda bflgl vertr misiniz? sorusuna kat111mc1la1T-
10,4 ile Kullanima Gegis, % 7,5 ile Maliyet, % 6 ile Re- dan gelen ifadelerin derlenmesiyle Kullanima Gegis

zervasyon Tahsilatlar1 ve % 3,7 ile Fiyatlandirma kate- kategorisi olusmustur. Burada Thtiya¢ kodu 6 isletme
gorilerinin izledigi belirlenmistir. tarafindan, Firma/Acente Tanitimlar1 kodu 3 igletme

B isievseliik

. Satis Politikalar
. Gortindrlik Artirma
. Kullamima Gegis

. Maliyet

. Rezervasyon Tahsilatlari

3.7%

6,0%

Fiyatlandirma

10,4%

Sekil 3: Goriismede elde kategorilerin frekans dagilim orani

Ortaya ¢ikan kodlar, kategoriler ve tema Tablo 3de
goriilmektedir. Bu boliimde olusan temanin altinda
yer alan her bir kategori sirasiyla ayri ayri ele alinarak
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tarafindan, Misafir Onerileri kodu 3 igletme tarafindan,
Fuarlar ve Rakipler kodlar1 da birer igletme tarafindan
vurgulanmugtir. Bunlardan O, O, ve O, katilimcilari-
nin ifadeleri soyledir:
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bagh olarak hem maliyet hem de kullanim kolayli-
&1 kapsaminda uygun oldugu diisiiniilen rezervasyon
motorlarinin tercih edildigi katilimer tarafindan vur-
gulanmaktadir.

Tablo 3: Goriigmeler neticesinde ortaya ¢ikan kod tablosu.

Tema Kategori Kodlar . Kodlarin
Ifade Siklig:
Thtiyag 6
Misafir Onerileri 3
Kullanima Gegis R'aklpler !
Firma/Acente Tanitimlari 3
Fuarlar 1
Meta Search’ Is Birligi 2
Sosyal Medya 6
PP, Reklam ve Tanitimlar 6
Gorintrlik -
Artirma Mobil Uyumluluk 6
Mobil Uygulamalar 3
Fiyatlandsrma Diflamik (Doluluga (iére) 4
Donemsel (Sezona Gore) 1
Dagitim Kanallarinda ~ Kanal Yoneticisi 6
Esit Flyat. - Extranet 4
Cevrimigi (Rate Parity™)
Rezervasyon Satis Politikalar: ~ Indirim ve Promosyonlar 8
Motoru Yonetimi Poligeler (Iptal-Degisiklik- Cocuk Yasi vb.) 7
Farkli Oda Tipleri 3
Ekstra Satiglar 2
Aylik Aidat Odemesi 1
Maliyet Yillik Aidat Odemesi 2
Rezervasyon Bagina Komisyon 7
Rezervasyon Rezervasyon Motoru Saglayici Firma Bazli 1
Tahsilatlar: Otel Bazli 6
Acente/Kurum Portali 5
Yorum Takibi 3
Web Sitesiyle Uyum 9
Servis Destek Coztimleri 6
islevsellik Coklu Dil ve Doviz Segenegi . 4
Otel/Misafir Kullanim Memnuniyeti 10
Raporlama 7
Toplam 133

* Meta Search: Uriin ve hizmetlerin farkli satis kanallarinda yer alan fiyatlarmin karsilagtirilabilmesini

saglayan web sitesi.

** Rate Parity: Otellerin gevrimici satis kanallarindaki fiyatlarinin esit diizeyde olmasi orani.

O, Katihmeisi: “Ozellikle rezervasyon motoru sagla-
yicist segilirken maliyetler ve kullanim kolayhg: dikkate
alindy, fiyat ve performans bakimindan en iyi oldugu go-
riilen rezervasyon motoru saglayicisi tercih edildi.”

GRM tercihinde O, katilimcisinin ifadesine gore
kullanim maliyetlerinin 6nemli oldugu belirtilmek-
tedir. Kullanic1 dostu arayiize sahip olan rezervasyon
motorunun tercih edilmede etkili oldugu ve bunlara

O Katihmcist: “Yazilim firmalarimin pazarlamast, ge-
¢ise etkili oldu. Fuar tanitiminda EMITT de gordiik, yay-
gin olarak kullanildigini duyuyorduk. Fuarda rezervasyon
motoru ve diger uygulamalar: sunan giivenilir bir firma-
min temsilcileriyle detaylica goriistiik. Ayrica bu firma se-
yahat acentesi olarak da hizmet vermekteydi. Sonrasinda
arastirdik ve bu firma ile rezervasyon motoru kullanma
kararii verdik. Ayrica uzun konaklamalara ve hafta son-
larina indirim yapabilmeyi sadece bu firma verdi.”
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O, katilimcisinin ifadesine gore yazilim firmalari-
nin pazarlama kabiliyetlerine bagli olarak hizmet sag-
layicilarla turizm fuarinda detaylica gortiserek hem
rezervasyon motoru hem de diger yazilim hizmetleri
ile ilgili glivenilir bir izlenim birakan yazilim saglayi-
cistyla anlagma sagladiklar: gortilmektedir. Ayrica bu
firmanin rezervasyon motoru satislarinda cesitli pro-
mosyonlar uygulanabilmesine olanak sagladig1 ve ayn1
zamanda seyahat acentesi olarak da hizmet verdigi be-
lirtilmektedir.

O, Katilimcisi: “Daha dnce rezervasyon motorunu
eski gorev yaptigim isletmede kullandigim iin, rezervas-
yon motorunu ve sagladigi yararlar: biliyordum. Ayrica
rezervasyon motoru ve kanal yoneticisi yazilim hizmet-
lerini tek bir firmadan temin ediyoruz. Hem rezervasyon
motorunu hem de kanal yoneticisini kullanma ihtiyacin-
dan dolay1 rezervasyon motorunu aktif ettik.”

CRM kullanimina gegiste daha 6nce goérev yapilan
farkls isletmelerden edinilen deneyimlerin de etkili ol-
dugu O, katilimcisinin ifadesinden anlagilmaktadir.
Ayrica ihtiyaglarina ¢oziim olarak CRM yaziliminin
yaninda yine ayni firmadan kanal yoneticisi yazilimi
hizmetinin de temin edildigi katilimci tarafindan vur-
gulanmaktadir.

Goriiniirliik artirma

Rezervasyon motorunun daha ¢ok sayida misafirle
bulusmasi adina isletmelere yoneltilen “Rezervasyon
motorunuzun goriiniirliigiini, ziyaretci trafigini ve sa-
tislarini arttirmaya yonelik faaliyetleriniz hakkinda bilgi
verir misiniz?” sorusuna verilen yanitlardan elde edilen
verilerle Gortiniirlik Artirma kategorisi olusturulmus-
tur. Bu kategoride Sosyal Medya, Reklam ve Tanitim-
lar ile Mobil Uyumluluk kodlar1 6 katilimei tarafindan
belirtilirken, Mobil Uygulamalar 3 ve Meta Search Is
Birligi kodlar1 2 isletme tarafindan belirtilmigtir. Kati-
limeilardan O, O, ve O,'un ifadeleri sdyledir:

O, Katilimais: “Kendi web sitemizin goriiniirliigii-
nii artirmada GSM sirketleriyle anlasma yaptik. Mo-
bil konumlama tizerinden bolgeye ziyarete gelen yerli
ve yabanci misafirlerin cep telefonlarina web sitemizin
baglant: linkleri gonderiliyor. Ayrica Google kelime rek-
lamlar: uygulaniyor. Bunu yogun sezonda daha sik kul-
laniyoruz. Bunun disinda diger baska entegrasyonlari-
miz yok.”

O, _Katllimaist: “Goriiniirliigii arttirmaya yonelik
calismalar: merkez satis pazarlama ofisimiz belirliyor.
Hatta su anda TripAdvisor ile web sitemizin bir anlas-
mast var ve orada web sayfamizin baglant: linkini Tri-
pAdvisor misafirlerimize sunuyoruz ve oradan kendi
web sitemize trafik olusturmaktayiz.”

Cagri Sagli-Murat Yurtlu

O, Katihimcisi: “Yeni bir isletme olmamiz neticesinde
cevrimici satis kanallarinda bilinirligimiz ve giivenilir-
ligimizin kisa siirede yiikselmesi bizim oncelikli hedefi-
mizdi. Bu sebeple otelcilik pazarimda lider bir ¢evrimici
seyahat acentesi ile rezervasyon motoru anlasmasi yap-
tik ve onlarin rezervasyon motoru hizmetinden yarar-
landik. Buradaki oncelikli amacumiz ilgili operatérdeki
ziyaretgi trafigimizi ve yorum saymmizi arttirmak idi”

Katilimcilarin ifadelerinde CRM  gortintrligini
arttirarak ziyaret¢i trafigi kazanmada ilgili otellerin
farkli stratejiler uyguladigi gériilmektedir. O, katilim-
cisinin ifadesine gore mobil mesajlar yoluyla bolgeyi
ziyarete gelenlerin cep telefonlarina otel web sitesi ta-
nitim baglantisi linklerinin génderildigi ve Google rek-
lamlarinin uygulandigi, O, katilimcisinin ifadesinde
ayn1 zamanda Meta Search olarak hizmet veren yorum
paylasim sitesi TripAdvisor ile rezervasyon motoru en-
tegrasyonuna gidildigi ve O, katilimcisinin ifadelerin-
de yeni bir konaklama isletmesi olduklarindan dolay:
CRM tercihinde popiiler bir ¢evrimigi seyahat acentesi
ile anlagsma yoluna gidildigi belirtilmektedir.

Fiyatlandirma ve satis politikalar1

Isletmenin fiyatlandirma politikalarinda dogru-
dan satislari icin izledigi fiyat stratejisinin belirlenmesi
amaciyla katihma isletmelere “Rezervasyon motoru-
nuzda yer alan satis politikalarimizla ilgili bilgi verir mi-
siniz?” sorusunda alinan yanitlar ¢cercevesinde isletme-
lerin fiyatlandirma tercihlerine gore dinamik (anlik) ve
donemsel (sezonluk) fiyatlandirma yaptiklar: 5 islet-
menin kaydinda ge¢mektedir. Bunlardan 4 isletmenin
dinamik fiyatlama tizerinde durdugu belirlenmistir.
Ayrica Satis Politikalar1 kategorisinin de olustugu bu
bolimde igletmelerin tiimiiniin “Dagitim Kanallarin-
da Egsit Fiyat (Rate Parity)” kavramui tizerinde 6nemle
vurgu yaptig1 ve isletmelerden 6’sinin CRM nin fiyatla-
rint kanal yoneticisi ile kontrol ettigi, diger 4’iiniin ise
dogrudan CRM’nin kendi extranet panelinden fiyatla-
rint giincelledigi tespit edilmistir. 8 isletme indirim ve
promosyon uygulamalarina vurgu yaparken, 7 isletme
poligeler konusuna deginmistir. Farkli oda tipleri kodu
altinda 3 ve extra satiglar kodunda da 2 isletmenin ifa-
dede bulundugu belirlenmistir. O,, O, ve O, katilimci-
larinin ifadeleri s6yledir:

O, Katihmaisi: “Esit fiyat uyguluyoruz. Acentelere
olan giiven onemli, ozel indirim ve promosyonlar: rezer-
vasyon motorunda uygulamiyoruz, fakat telefonla veya
kapidan yapilan rezervasyon arastirmalarimda doneme
gore bir miktar indirim uygulayabiliyoruz. Ekstra baska
satisumiz yok, fakat telefonla veya manuel transfer ve tur
satiyoruz.”

O, Katihmcisi: “Rate Parity icin kanal yoneticisi
kullaniyoruz, Rezervasyon motorumuzda da kanal yo-
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neticisi tizerinden ayni fiyatlar: giincellemekteyiz. Fakat
dolulugumuza bagl olarak kendi rezervasyon motoru-
muza oOzellikle hafta sonlar: icin indirimler ve promos-
yonlar uygulamaktayiz. Farkli ekstra satislar yok. Oda
tipleri aym sekilde eksiksiz veya fazlasiz rezervasyon
motorumuzda da satistadir”

O, Katihimaist: “Fiyatlarimizi kanal yoneticisiyle de-
gistiriyoruz. Fakat yiiksek rezervasyon aldigimiz popii-
ler kanallarda ilgili cevrimici seyahat acentesinin kendi
extraneti iizerinden fiyatlarimizi degistirmekteyiz. Ozel
promosyonlar ve indirimler vererek béylelikle ilgili gev-
rimici acentelerin sayfalarinda daha iist siralara ¢ikabi-
liyoruz. Rate parity onemli, zaman zaman B2B fiyatlar
diisiik “mark up”la afise ediliyor ve miidahale ediyoruz.
B2C ¢evrimigi acenteler de dahil tim satis kanallarinda
olmaya énem veriyoruz.”

CRMde uygulanan fiyatlandirma politikalar: ile
ilgili olarak katilimcilarin ifadelerine gére diger ¢evri-
migci satig kanallarinda uygulanan fiyatlar ile esit fiyat
politikasina gidildigi ve bunun kanal yoneticisi yazi-
limlar1 kullanilarak saglandig: tespit edilmistir. Ayrica
O, katilimcisinin ifadesinde bazi popiiler gevrimigi ka-
nallarda kanal yoneticisi kullanilarak degil dogrudan
ilgili kanalin extraneti tizerinden fiyatlandirmalarin
yapildig1 da goriilmektedir.

Maliyet ve rezervasyon tahsilatlar:

CRM kullanim maliyetinin isletme a¢isindan deger-
lendirilmesini tespit edebilmek amaciyla gériismede
katimcilara “CRM kullanum maliyetleriniz hakkinda
bilgi verir misiniz?” sorusu yonlendirilmistir. Bu soru
altinda alinan yanitlar gergevesinde Maliyet ve Rezer-
vasyon Tahsilatlar1 kategorileri olusturulmustur. CRM
kullanim bedeli olarak isletmelerden 1 tanesi aylik ai-
dat 6demesi yaparken, 2 isletme yillik 6deme yapmakta
oldugunu belirtmektedir. Diger 7 isletmenin de rezer-
vasyon motoru satiglar: {izerinden komisyon 6édemesi
yaptig1 belirlenmistir. Ayni soru altinda isletmelerden
7’sinin rezervasyon tahsilati hakkinda bilgi verdigi
bunlardan 6 isletmenin tahsilatlar1 kendisinin yaptigs,
1 isletmenin ise rezervasyon motoru satislarinin tahsi-
latin1 yazilim hizmeti saglayicisi acentenin yiirGittiigi
tespit edilmistir. Katilimeilardan konuya iliskin O, O,
ve O /nin ifadeleri asagidadur:

O, Katiimcist: “Rezervasyon basina komisyon mo-
deliyle ¢alisiyoruz. Fiyati, komisyon oram oldukca uy-
gun. Otelde éde uygulaniyor, baska ddeme secenegi uy-
gulanmamaktadir?

O, Katilimcisi: “Rezervasyon basina komisyon mo-
deli uyguluyoruz ve aldigimiz rezervasyon oranina gore
odedigimiz komisyondan son derece memnunuz.”

0, ve O, katiimcilarinin ifadelerinde gergeklesen

rezervasyon bagina uygun oranlarda maliyetle komis-
yon tutarlar1 6dedikleri belirtilmektedir. Bunun digin-
da CRM kullanimina iligkin ekstra bir maliyet olmadig1
goriilmektedir. Ayrica ifadelerden 6demeleri misafir-
lerden otellerin kendilerinin tahsil ettigi ve daha son-
rasinda gevrimigi rezervasyon hizmetini sagladig: fir-
maya komisyon tutarlarini 6dedikleri tespit edilmistir.

O, Katiimasi: “Odemelerle ilgili olarak 6demeleri
rezervasyon motoru firmast tahsil ediyor, bize de ay so-
nunda fatura kargilig1 6demelerini yapiyor. Odemeleri
6n 6demeli yonteme gore daha sonra aliyor olmak eksi
yonii gibi gortinse de bunun faydalar1 var. Mesela ote-
le gelen misafirden 6deme almak gibi bizi aslinda zor
bir durumdan kurtariyor olmasidir. Ayrica 6rnek olarak
bizim uygulayamadigimiz taksit avantajini, rezervasyon
motorunu saglayan acente firmamiz uyguluyor. Bu bile
rakiplere oranla bir avantaj sagliyor”

O, katihmcisinin ifadesinde CRM iizerinden ger-
ceklesen rezervasyonlarin tahsilatlarinin bu hizmeti
saglayan rezervasyon motoru firmasi tarafindan misa-
firlerden tahsil edildigi belirtilmektedir. Katilimcinin
buradaki ifadesine gore bu caligma bi¢iminin 6deme-
lerin tahsilatina iliskin yasanan problemlerde otelcinin
is yiikiinii ortadan kaldirdig1 ve misafirler nezdinde
taksitlendirme segenekleri gibi ¢esitlendirmeye gidi-
lebilmesini sagladig1 goriilmektedir. Fakat rezervasyon
6demelerinin tahsilatlarinin otele firma tarafindan 6n
6demeli yonteme gore daha geg yapilabildigi belirtil-
mektedir.

Islevsellik

Goriigmenin son boliimiinde isletme yetkililerine
rezervasyon motorunun islevselligini ve memnuni-
yetini belirlemek amaciyla “CRM kullanimina yonelik
genel degerlendirmeniz hakkinda bilgi verir misiniz?”
sorusu yoneltilmistir. Burada hem otel hem de misafir
agisindan “Kullanim Memnuniyeti’nin en iist seviyede
10 oldugu ve tim isletme yetkililerince vurgulandi-
g1 goriilmektedir. Isletmeler tarafindan en sik oranda
bahsedilen diger kod “Web Sitesiyle Uyum” 9 isletme
tarafindan belirtilirken, “Raporlama” 7, “Servis Destek
Coztumleri” 6, “Coklu Dil/Déviz Segenegi” 4 ve “Yorum
Takibi” 3 isletme tarafindan vurgulanmistir. Ayrica 5
isletme kullandig1 rezervasyon motoru imkanlarinda
“Acente/Kurum Portali” alan1 oldugunu fakat bu bolii-
mii nadiren kullandigini belirtmektedir. Bu sebeple bu
boliim “Satig Politikalar1” yerine “Islevsellik” kategorisi
icerisinde degerlendirilmeye alinmistir. O, O, ve O,
katilimcilarinin ifadeleri s6yledir:

O, Katihmcisi: “Rezervasyon motoru saglayicist fir-
mamiz bizim kullanimlarnmizla ilgili tim isteklerimizi
hemen karsilamaktalar, kisacast memnunuz. Genel ola-
rak web adres satirimizin ¢evrimigi rezervasyon moto-
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runda degismesiyle ilgili sikayet almadik. Ayrica sunu
belirtmekte fayda var; gecen donemlerde bizim kendi
web sitemizin adini kullanarak sahte sitelerin agildigina
tanik olduk. Aslinda bunlar sahte site degil, acentelerin
siteleri “Yaprak Site” olarak tabir ediliyorlar. Bizim site-
mizin sonundaki “com” yerine “net” seklinde agilmisg-
lards bu siteler. Bu siteleri tespit eder etmez kendilerine
acente olduklarina dair logolarini ve bilgilendirmelerini
ilgili sayfada belirtmelerini istedik ve onlarda gerekli de-
gisikligi yaptilar. Bunun disinda siteye erisilen bolgeler-
de IP (Internet Protokol) adresini degistirerek bu siteler
agilabiliyorlar. Bizler bu siteleri fark edemiyoruz ama
hedef misafirlerimizin yasadigi il ve ilcelerde agik olu-
yorlar. Diger acenteci dostlarnmiz bize kendimizle ilgili
yaprak site agildigini bildiriyorlar, bizim de boyle haberi-
miz oluyor. Genel olarak ¢evrimigi rezervasyon motoru
kullanyminda tim policelerimizi ve sartlarimizi istedi-
gimiz gibi kullanabiliyoruz. Raporlama bilgilerini ¢ok
detayl olarak aliyoruz. “Onceden otelimize gelen arag
plakalarina bakardik, simdi rezervasyon motoruna ba-
kiyoruz” Ornegin gecen aylarda Adiyaman bélgesinden
¢ok sayida aramalar artti, saha ziyaretlerimize Adiya-
mani da aldik ve oradaki acentelerle anlagmalar yaptik.
Rezervasyon motoru iizerinden hem mesajlar, talepler
hem de yorumlar aliyoruz ve cevapliyoruz, fakat su an
icin bunlar: yaymlamiyoruz. Bunun yerine yorumlarla
ilgili TripAdvisor baglanti linkini dogrudan web sitemiz-
de sunuyoruz.”

O, katilimcisinin ifadesinde CRM firmasinin sagla-
dig1 hizmetlerden dolay1 otelin genel olarak memnun
oldugu vurgulanmaktadir. CRM'nin farkli isimde bir
sitede agilmasindan yana da herhangi bir olumsuzluk
yasamadiklar1 belirtilmektedir. Fakat bazi anlagmali
acentelerinin otelin kendi web sitesini kopyalama ya-
parak satislar yapma gayreti icerisinde oldugu goriil-
mektedir. Otelin bu durumu fark ettiginde ilgili acente
ile gortiserek gerekli degisikligin yapilmasini sagladigi
ifade edilmektedir. Bunun diginda policelendirme ve
rezervasyon sartlari konusunda sorun yasamadiklari
da belirtilmektedir. Ayrica CRM yazilimi iizerinden
detayli raporlamalar elde ederek satis politikalarinda
kullandiklar1 da goriilmektedir. Bunlara ilave olarak
CRM iizerinden yorum ve mesajlar aldiklar1 ve cevap-
ladiklar1 ifade edilmistir. Fakat katilimcinin ifadesine
gore otelin bu yorumlari ve cevaplari web sitesinde di-
ger ziyaretcilere sunmadig1 bunun yerine TripAdvisor
sitesinin linkinin baglantisini dogrudan web sitesinde
bulundurdugu goriilmektedir.

O, Katihmcist: “Genel bir séylemle memnunuz, ba-
zen ufak tefek sorunlar olabiliyor, yerinde olan problem-
leri rezervasyon motoru firmamiza bildiriyoruz ve onlar
da hemen yeni bir ¢oziim getiriyorlar. Rezervasyon mo-
torunda adres satir1 degisikligimiz sorun olmuyor, zaten
agilan sayfa yazibm firmamizin sayfas: degil, kendi web

Cagri Sagli-Murat Yurtlu

satirmmizin devami seklinde. Bazen misafirlerimiz re-
zervasyon adimlarinda takilip arayabiliyor ve bizler de
kendilerine yardimci oluyoruz. Yorum imkdani var fakat
etkin kullanmiyoruz. Fakat web sitemizde Tripadvisor
yorumlarim paylasiyoruz ve bu yorumlara Tripadvi-
sorda cevap yaziyoruz.”

O, katilimcisinin ifadesinde genel olarak CRM kul-
lanimindan ve yazilim saglayicisi firmanin desteginden
memnun olduklar1 belirtilmektedir. Rezervasyon asa-
masinda CRM nin ziyaretgileri farkli bir siteye yonlen-
dirmedigi ve otelin kendi web sitesi satirinda herhangi
bir degisiklik yapmadan rezervasyonun gerceklestirile-
bildigi goriilmektedir. Ayrica CRM hizmetinde yorum
imkan1 olmasina ragmen bu 6zelligin kullanilmadig;,
yerine TripAdvisor sitesinde yorumlara yanit verilme-
sinin tercih edildigi ifade edilmistir.

O, Katihimcist: “Bizim 6nemli bir satis kanalimiz ve
genel olarak memnunuz. Yorumlar konusunda bir miid-
det TripAdvisor linklerini web sayfamizda paylastik son-
rasinda kaldirdik. Zaten bildiginiz iizere ¢evrimici acen-
te iizerinden kullandiimiz rezervasyon motorumuzun
kendi yorum béliimii var. Web sayfamizi ziyaret eden
misafirlerimiz de buradan yorumlarimizi takip edebi-
liyorlar. Bunun haricinde bagska bir yorum béliimiimiiz
yok. Kullandigimiz rezervasyon motoruna iliskin ilgili
acenteden periyodik raporlar aliyoruz, bu raporlar ¢ok
detayli olmasa da tarafimiza diizenli istatistiki bilgiler
saghyor. Oniimiizdeki aylarda bolgede yeni bir otelimiz
daha agilacak. Agildiginda bu otelimizle birlikte rezer-
vasyon motoru kullamimina profesyonel yazilim firma-
laryla devam etmeyi diisiiniiyoruz.”

CRM kullanimini ¢evrimigi seyahat acentesinden
saglayan O, katilimcisinin ifadelerine gore genel olarak
CRMden memnun kalindigi goérillmektedir. Yorum-
larin web sitesinde sunulmasina iligkin rezervasyon
motorunun yorum Ozelligini aktif bir bigimde kullan-
diklar1 belirtilmektedir. Ayrica TripAdvisor baglanti
linklerini bir siire kendi web sitelerinde ziyaretcilerine
sunduklar1 ve raporlama konusunda ¢ok detayli ol-
mayan istatistikleri elde edebildikleri goriilmektedir.
Ilerleyen zamanlarda da yazilim saglayici firmalardan
CRM hizmeti almay: planladiklar ifade edilmistir.

SONUC, TARTISMA VE ONERILER

Aragtirmada goériigme saglanan katiimcilarin
(CRM) ile ilgili olarak en sik ifade ettikleri konular
sirayla “Dagitim Kanallarinda Egsit Fiyat, Otel/Misafir
Kullanim Memnuniyeti, Web Sitesiyle Uyum, Indirim
ve Promosyonlar, Otel Bazli Rezervasyon Tahsilatla-
r1” olurken, en az ifade ettikleri konular ise “Rakipler,
Fuarlar, Dénemsel Fiyatlandirma ve Aylik Aidat Ode-
mesi” seklinde olmustur. Aragtirma kapsaminda kati-
limcilara yonlendirilen sorular ve alinan yanitlar ger-
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cevesinde CRM kullaniminin konaklama isletmelerine
genel olarak faydali oldugu tespit edilmistir. Bu sonug
literatiir aragtirmasinda incelenen diger aragtirmalar
ile de ortismektedir (Schmidt ve ark., 2008; Cantoni
ve ark., 2011; Benyebdri ve ark., 2018; Loon ve ark.,
2018). Ayrica bu faydanin isletmeden igletmeye rezer-
vasyon motoruna gosterilen ilgiye bagl olarak farkli
boyutlarda oldugu belirlenmistir. Bu baglamda konak-
lama isletmelerine uygulanabilir 6neriler gelistirilerek
bu boliimiin sonunda sunulmustur. Buna ilave olarak
CRM satiglarini arttirmada isletmelerin yorum sitele-
rindeki mevcut durumlarinin etkili oldugu Sparks ve
ark. (2016) ve Phillips ve ark. (2017) ‘nin yaptiklar
aragtirmalarda belirtildigi gibi bu arastirma kapsamin-
da da tespit edilmistir.

Arastirmada belirlenen en dikkat ¢ekici unsurlarin
basinda, genel arastirma alani olarak secilen Hatay ilin-
de 163 adet konaklama igletmesinden 87’sinin kendi-
sine ait bir web sitesi oldugu ve bunlardan sadece 10
tanesinin CRM yazilimini edindigi tespit edilmistir.
CRM vyazilimini kullanan ilgili isletmelerin kullanima
geciste; yoneticilerin daha 6nceki isletmelerindeki de-
neyim ve tecritbelerinin, yazilm firmalarimin pazar-
lama faaliyetlerinin, etkinlik ve fuarlara katilimin ve
rakiplerin etkili oldugu katilimcilarin ifadeleriyle belir-
lenmistir. Aragtirma kapsaminda katilimcilardan elde
edilen verilerin analiziyle CRM’nin maliyet-perfor-
mans bakimindan da kullanim memnuniyetinin yiik-
sek oldugu goriilmektedir. CRM maliyet modellerinin
aylik/yillik donemsel aidat 6demeleri veya gergekle-
sen rezervasyonlardan komisyon 6demesi seklinde iki
farkli tipte oldugu tespit edilmistir.

Hizmet sektoriinde teknoloji kullanimi ve berabe-
rinde isletmelere getirdigi tstiinliikler her gegen giin
hizla artmaktadir. Bu konuda teknolojinin isletmelere
getirdigi kolayliklarin yaninda satiglardan elde edilen
karin maksimizasyonu da olduk¢a 6nem arz eden bir
konudur. Turizm pazarlamasinda turizm pastasindan
yararlananlarin sayisi her gegen giin artis gostermek-
te ve pazar daha karmagik bir yapiya biirtinmektedir.
Turizm paymi hizla arttiranlarin arasinda konaklama
isletmelerine is kolaylastirici yazilim hizmetleri sunan
teknoloji firmalarinin da yer aldig: goriilmektedir. Ay-
rica bir¢ok seyahat acentesinin de yakin zamanda ben-
zer {irtinler gelistirdigi ve konaklama isletmelerine bu
yazilimlari sunarak hizmetlerinde dontistime gittikleri
bu aragtirma kapsaminda tespit edilmistir. Bu hizmet-
leri sunan firmalarin turizm pazariin bu karisan ya-
pisin1 konaklama isletmelerinin dogrudan satislarinda
basitlestirdigi belirlenmistir (Yurtlu, 2020). Bu dogrul-
tuda turizmde pazarlama yazilimlari kapsaminda yapi-
lacak yeni akademik arastirmalarin da turizm endiist-
risine fayda saglayacag1 soylenebilir.

Yapilan literatiir arastirmasi, goriismeler ve igerik
analizi neticesinde CRM kullanimu ile ilgili isletmelere
oneriler su sekilde siralanabilir:

s Isletmelerin dogrudan satiglarini arttirmada, mev-
cut daimi misafirlerini kendi satis kanalindan ka-
zanmada ve komisyon giderlerini azaltmada CRM
kullanmalar: faydal olacaktir.

Isletmelerin cevrimici goriiniirliigiinii arttirmada
rezervasyon motorunu sagladigi firma ile diizenli
gortiserek yeni uygulamalar: takip etmeleri, satis-
larimin artmasini saglayacaktir. Bunlara CRM le-
rin GoogleHotelAds, TripAdvisor, Trivago gibi fiyat
karsilastirma siteleri ile entegrasyonlarinin saglan-
masi seklinde ornekler verilebilir.

Isletmeler web sitesi rezervasyon motoruna sahip
olmakla birlikte 6n biiro ve satis departmanlar:
iizerindeki rezervasyon yiikiinii de hafifletebildik-
leri tespit edilmistir. Ayrica yogun esnalarda tele-
fonla veya dogrudan isletmeye gelen taleplerin,
ilgili rezervasyon ve satis personelleri tarafindan
yiiksek komisyonlu sitelere yonlendirilmesi yerine
otelin kendi web sitesine yonlendirilmesi saglanmus
olabilecektir.

Oteller CRM yazilimlarini kullanarak satis polige-
lerindeki iptal-degisiklik ve cocuk yaslari gibi kom-
binasyonlari1 daha net ifade ederek misafirlerine
daha detayli ve pratik bilgilendirmeler saglayabi-
leceklerdir.

Konaklama igletmeleri CRM ile ¢coklu dil ve doviz
segenegi sunarak uluslararas: misafirlerine dogru-
dan ulagabileceklerdir.

Satis istatistikleri sayesinde hangi donemlerin daha
ok talep gordiigiinii ve gelecekte ne kadar talep
gorecegini belirleyerek etkin fiyatlama saglayabile-
ceklerdir.

Konaklama isletmeleri uygulayacaklari rezervas-
yon asamasinda Ode secenekleri ile hem dogrudan
rezervasyonlari garanti altina alma hem de rezer-
vasyonlarin gerceklesmesinden once tahsilatlarim
gergeklestirerek Onceden finansal gii¢ kazanabile-
ceklerdir. Bu dogrultuda rezervasyon tahsilatlarim
isletmelerin kendilerinin de tahsil edebilecegi yon-
temlerle CRM edinmeleri tavsiye edilir.

CRM’lerin ziyaretci trafigini arttirmada onem-
li alanlarin baginda fiyat karsilastirma siteleriyle
entegrasyonlarinin geldigi tespit edilmistir. Ilgili
fiyat karsilastirma sitelerinin ayni zamanda popii-
ler bir yorum portali oldugu dikkate alimdiginda
otellerin etkin bir cevrimici itibar yonetimi strate-
jisi stirdiirmelerinin gerekli oldugu goriilmektedir.
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Ayrica otellerin CRMde yer alan misafir goriisleri
boliimlerini etkin olarak kullanarak misafirlerinin
gorislerine iligkin yapici cevaplarla geri doniiste
bulunmalar1 hizmet giivenirliligini arttiracaktir.

Oda satislarimin yaninda transfer, tur, spa, su spor-
lar1 ve 6zel yemekler gibi ekstra satislarini da kendi
rezervasyon motoru iizerinden rezervasyon asa-
masimda gerceklestirmeleri satislarimin artmasini
saglayacaktir.

Dagitim kanallarinda fiyat esitliginin otel isletmele-
rinin gevrimici misafir giiveni olusturmada onemli
oldugu tespit edilmistir. Bu dogrultuda CRM bu-
lunduran otellerin ¢ogunlugunun kendi rezervas-
yon motorunun ve daginik haldeki cevrimici satis
kanallarinin fiyat, kontenjan ve rezervasyon trafi-
i unsurlarini kanal yoneticisi kullanarak kontrol
etmesinin verim yonetimi yoniinden fayda sagla-
yacagi séylenebilir.

Turizm endiistrisinde faaliyet gosteren teknoloji ya-
zilim firmalarinin konunun popiiler hale gelmesi
sebebiyle sayilarinin ve sunduklar: hizmet kalitele-
rinin artacagi éngoriilerek, otellerin yazilim firma-
lari ile yapacagr anlasmalarda en diisiik fiyattan
rezervasyon basina komisyon modeli bigimiyle
calisilmalar tavsiye edilir.

CRMnin yukarida belirlenen ¢ok sayida cesitli fay-
da potansiyeline ragmen Hatay ilinde genel kullanimi-
nin oldukga az sayida oldugu belirlenmistir. Aragtirma
sahasinda yer alan konaklama isletmelerinin ¢ogun-
lugunun ¢evrimicgi dagitim kanallarinda yer almasina
ragmen dogrudan satislar1 icin CRM edinmedikleri
gorilmektedir. Bunun temel nedeninin bu yazilimlar
hakkinda bilgi eksikliginden kaynaklandig diisiiniil-
mektedir. Bu baglamda benzer o6zellikteki farkli se-
hirlerde bu tarz aragtirmalarin yapilmasinin bolgesel
olarak da farkindaligin artmasina katki saglayacag
soylenebilir. Ayrica CRM kullanmayan konaklama is-
letmeleri ile CRM’nin neden kullanilmadigina iliskin
aragtirmalar yapilmasi 6nerilir.

Cagri Sagli-Murat Yurtlu
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EXTENSIVE SUMMARY

A Qualitative Research on the Use of Online Bo-
oking Engine of Hotels and Integration of Review
Sites: The Case of Hatay Hotels

Cagr1 SACLI, Murat YURTLU"

INTRODUCTION

In the last decade, the impact of online user expe-
rience on travel decisions has increased substantially.
The effect of online guest reviews is also increasing
in buying accommodation (UNWTO, 2014). Online
comments play an important role in helping tourists
gain information and reduce the obscurity that lies
ahead (Sparks & Browning, 2011). In addition, the ease
of access to online guest reviews also increases this im-
pact. Thus, online reputation management has become
an effective strategy for creating hotels services and
marketing methods (Park & Allen, 2013). According-
ly, it is seen that online hotel reviews are increasingly
being investigated in the academic literature (Schukert
et al., 2015). In addition, it is possible to reach studies
investigating response and recovery approaches deve-
loped against online comments (Baka, 2016; Sparks et
al., 2016; Park & Allen, 2013). The increasing visitor
traffic of online commentary sites obliges hotels to de-
velop effective strategies for their marketing activities.

In this context, it is possible to say that marketing
strategies also differ with developing technology (Haas,
2002). In recent studies it has been determined that the
online scoring and comments written by guests affect
to other visitors (Sridhar & Srinivasan, 2012), make re-
servation decisions (Aymankuy et al., 2013, Toh et al,,
2011; Sparks & Browning, 2011; Ye et al., 2009), attitu-
des towards the hotels (Vermeulen & Seegers, 2009; Xie
et al., 2011) and income of hotels (Phillips et al., 2017;
Zhang & Mao, 2012; Anderson, 2012).

When the literature on the subject is examined, it is
seen that the content analysis of the web sites is done
in general. However, there has not been any research
on the direct online sales of hotels through their own
websites. In this research, it is aimed to measure the
marketing effectiveness of the hotel companies regar-
ding the direct booking service offered by the booking
engines on their websites. The results of the research
provide a case study of online booking engine usage in
terms of marketing strategies in the hospitality sector.
Therefore, it is important on a sectoral basis. In additi-
on, the research will shed light on the studies that can
be applied in different regions in the future.

" Corresponding author at: Iskenderun Technical University, Tourism
Faculty, Tourism Guidance, E-mail: murat.yurtlu@iste.edu.tr

Cagri Sagli-Murat Yurtlu

METHODOLOGY

The research universe consists of the companies
that actively use the online booking engine in the se-
lection of the businesses that are active in increasing
the sales of the hotels themselves. In this respect, the
web sites of the accommodation establishments ope-
rating in Hatay were examined. Within the scope of
the research, a list of accommodation establishments
operating in Hatay was obtained from Hatay provin-
cial tourism directorate. Semi-structured interviews
were conducted with a total of 10 hotel establishments,
which were determined to have online booking engi-
ne from the related hotels on their website. Within the
scope of the interview, there are 5 basic questions asked
to business authorities and there are 20 sub-questions
in total. However, the researcher who conducted the
interview did not directly direct the sub-questions to
the authorities and conducted additional interviews
from these sub-questions in the missing places and
interviewed in accordance with the flow of the inter-
view. A total of 256 minutes and 20 seconds of voice
recordings obtained from the interviews were analyzed
and transcribed in MAXQDA 2018 program between
the dates 17.11.2018-27.11.2018. The written data were
sent to the interviewed business authorities again and
the participants were re-confirmed regarding the out-
put of the records.

Hatay was chosen as the research universe due to
the fact that it hosts important historical and cultural
heritages and as the 26th gastronomy city of the world
and the city of Expo 2021.

The research examined the availability of websites
and the availability of booking engines as well as the
visibility of their booking engines on popular hotel pri-
ce comparison sites such as Google.com, Tripadvisor.
com, Trivago.com, SkyScanner.com, Kayak.com, Ho-
telsCombined.com.

The limitation of the research is the fact that the re-
search shows the status of the current websites of the
relevant hotels within a certain period (03.10.2018 -
13.10.2018) and the possibility that the companies in-
volved in the research may update their web pages in
the future.

FINDINGS

Looking that hotels in Hatay city with online bo-
oking engine in cooperation with popular hotel price
search sites (Imre, 2018), the relevant hotels were exa-
mined on Google, TripAdvisor, Trivago, Kayak, SkyS-
canner and HotelsCombined sites respectively. Among
the 10 Hatay hotels with the booking engine included
in the research, it was determined that 30% of 3 hotels
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display the prices of their reservation engine together
with travel agencies through GoogleHotelAds. On the
other hand, it was determined that 70% of the 7 busi-
nesses can view only the prices of travel agencies on
GoogleHotelAds. When looking at the TripAdvisor
website, it is seen that only 1 business gives 10% link
to their website through tripadvisor with Business Lis-
ting agreement. On the other hand, 90% do not have
any agreement on with TripAdvisor. When looking at
the Kayak’s price comparison site, it is seen that 3 ho-
tels have 30% agreement with this site, while 7 enterp-
rises do not have 70% agreement with Kayak. When
the SkyScanner site is examined, it is seen that 2 of the
hotels among the related hotels offer the prices inclu-
ded in the reservation engine to the consumers with
the other agencies on this site with 20%, while 80 of
the 8 companies did not find any price on the related
site. On Trivago and HotelsCombined sites, none of the
10 businesses have found any prices for their booking
engines.

Interview records were uploaded to the MAXQDA
2018 program and meaningful concepts were coded in
the answers to the research questions. The total num-
ber of expressed concepts is 133 with the frequency of
transition in the enterprises. As a result of the coding,
a total of 30 significant codes were found. 7 categories
(sub-themes) were brought together by bringing the
codes together. The categories created are combined
under the theme of online booking engine manage-
ment. The seven main categories of Online Reservation
Engine Management which are identified as the main
theme within the scope of the research are Transition
to Use, Visibility Enhancement, Pricing, Sales Policies,
Cost, Reservation Payments and Functionality. Codes
over 5 in terms of blended overall scores are respec-
tively “Price Equality, Hotel / Guest Use Satisfaction,
Discounts and Promotions, Compliance with Websi-
te, Commission Per Reservation, Requirement, Social
Media, Advertisement and Promotions, Policies, Re-
servation Payments by Hotel, Price Rate Parity”.

CONCLUSION

The use of technology in the service sector and the
advantages it brings to enterprises are rapidly increa-
sing day by day. In this regard, besides the convenience
provided by technology, profit maximization from sa-
les is an important issue. The number of beneficiaries
of tourism cake in tourism marketing is increasing day
by day and the market is becoming more complex. It is
seen that the technology firms that provide business fa-
cilitator software services to the accommodation com-
panies among the ones that increase the tourism share
rapidly. It is also seen that many travel agencies have re-
cently provided similar services to the hospitality busi-
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nesses by producing similar products. It is seen that the
companies offering these services simplify this mixed
structure of the tourism market for accommodation
businesses. It can be suggested that the researches to be
carried out within the scope of these issues will benefit
the sector and academia. For example, studies can be
conducted to discuss the advantages and disadvantages
of Call Center agreement services in consultation with
accommodation companies using this service.

As a result, the most common issues related to the
reservation engine of the enterprises in the order of
“Price Equality, Hotel / Guest Use Satisfaction, Dis-
counts and Promotions with Compliance with the Web
Site and Promotions”, while at least on the issues related
to Competitors, Fairs, Periodic Pricing, Reservation
Payments Hotel And Monthly Dues Payment. In this
context, it is clear that the use of Online Booking En-
gine is beneficial for accommodation businesses. This
benefit can be different sizes depending on the interest
shown to the booking engine according to the enterp-
rises.






