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BEYAN

Hazirlamis oldugum tez 6zgiin bir ¢alisma olup YOK ve ITICU Lisansiistii
Yonetmeliklerine uygun olarak hazirlanmistir. Ayrica, bu ¢alismay1 yaparken bilimsel
etik kurallarina tamamiyla uydugumu; yararlandigim tim kaynaklar1 gdsterdigimi ve
hicbir kaynaktan yaptigim ayritili alintt olmadigini beyan ederim. Bu tezin ihtiva ettigi
tiim hususlar sahsi goriisiim olup Istanbul Ticaret Universitesinin resmi goriisiinii

yansitmamaktadir.

ONUR DEMIRKOL



TESEKKUR

Calismalarim sirasinda bilgi ve deneyimlerini esirgemeyen Saym Prof. Dr.

Niizhet KAHRAMAN ve Dr. Ebru ULUCAN hocalarima tesekkiirlerimi sunarim.

Calismalarim sirasinda verilere ulasmami saglayan Alp EMRALIOGLU ve

Leman Begiim ERTAN rezervasyon departmani yoneticilerine tesekkiirlerimi sunarim.



Ozet

Turizm endistrisinin en o6nemli gelir kaynaklarindan biri olan konaklama
isletmeleri, turistlerin geceleme, yeme i¢gme ve eglenme gibi ihtiyaglarini1 karsilayan
agirlama tesisleridir. Konaklama isletmelerinin en 6nemli gelir kaynaklarindan biri olan
oda satisindan elde edilen gelirlerdir. Globallesen Diinya’da teknolojinin kullanimi
giinden giline artmaktadir. Teknolojinin gelismesi ve internet kullaniminin hayatin tiim
evrelerine girmesiyle bilgi ve iletisim sistemlerinin gelismesine biiyiik katki saglamistir.
Otel isletmelerinin rezervasyon sistemleri, internet {izerinden ¢alisan otelin tanitimini ve
satigin1 yapan online rezervasyon kanallarinin olusmasina olanak saglamistir. Misafirler
online rezervasyon kanallarinin kullanilmasiyla gidecegi bolgede yer alan otellerin
internet lizerinde girdikleri bilgilere istinaden rezervasyon olusturmaktadir. Online
rezervasyon kanallarinin stratejik yonetimi kiiresel rekabet ortaminda oda satig
gelirlerinin artirllmasinda 6nemli rol oynamaktadir.

Yapilan alan arastirmasinda nitel aragtirma yontemlerinden yar1 yapilandirilmis
goriisme ydntemi ile veri toplanmistir. Istanbul'da faaliyet gdsteren bes yildizli otel
isletmelerinin rezervasyon departmani yoneticileri ¢alismanin evrenini olugturmustur.
Gorilisme yonteminin sorulari literatlir arastirmasia dayandirilarak olusturulacaktir.
Gorlisme yontemi sorulart NVivo nitel analiz programi araciligiyla incelenmistir.

Calismanin birinci  boliimiinde otel isletmelerinin temel kavramlarindan
bahsedilmistir. Ikinci boliimde online rezervasyon kanallari ve yonetimi konusuna
deginilmistir. Son boliimde ise calismanin evrenini olusturan rezervasyon departmani
yoneticileri ile yapilan goriismelerde online rezervasyon kanallarinin otel isletmesi
tizerine etkileri ve oOnerileri sorulup, online rezervasyon kanallari iizerinden elde edilen
satig gelirlerinin giinden giine arttig1 ve artmaya devam edecegi sonucuna varilmistir.
Online rezervasyon kanallarindan elde edilen satis gelirlerinin artmasina yonelik ¢oziim

Onerileri sunulmustur.

Vi



Abstract

Hotel management, which are one of the most important sources of income of
the tourism industry, are hospitality facilities that meet the needs of tourists such as
overnight, eating and entertainment. One of the most important income sources of
accommodation establishments is the income obtained from the sale of rooms. In the
globalizing world, the use of technology is increasing day by day. With the
development of technology and the use of the internet in all phases of life, it has made a
great contribution to the development of information and communication systems. The
reservation systems of the hotel businesses have enabled the creation of online
reservation channels that promote and sell the hotel operating over the internet. By
using online reservation channels, guests make reservations based on the information
they enter on the internet of the hotels in the region they will visit. Strategic
management of online reservation channels plays an important role in increasing room

sales revenues in a global competitive environment.

In the field research, data were collected by semi-structured interview method,
one of the qualitative research methods. Reservation department managers of five-star
hotel businesses operating in Istanbul formed the universe of the study. The questions of
the interview method will be formed based on the literature research. Interview method

questions were examined through the NVivo qualitative analysis program.

In the first part of the study, the basic concepts of hotel businesses are
mentioned. In the second part, online reservation channels and management are
mentioned. In the last part, the effects and suggestions of online reservation channels on
the hotel management were asked in the interviews with the reservation department
managers, who formed the universe of the study, and it was concluded that the sales
revenues obtained through online reservation channels increased day by day and will
continue to increase. Solution suggestions were presented to increase sales revenues

from online reservation channels.

Vi
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GIRIS

Teknolojilerin yildan yila daha hizli ve daha hizli gelistigi diisiintildiigiinde
miisteri beklentileri de artmaktadir. Pazarlamacilarin rekabet avantaji elde etmek ig¢in
tim bu beklentileri tahmin edebilmesi ¢ok onemlidir. Giliniimiiz diinyasinda rekabet
giicii sadece kullanilan teknolojiye bagli degil, ayn1 zamanda isletmenin teknolojiyi
yonetsel yeteneklerle biitiinlestirmede ne kadar basarili olduguna da bagli. Bu siirecte
daha 1yi bir sonu¢ elde etmek ig¢in, Onerilen iriinler veya hizmetler miisterilerin

isteklerine uygun olmalidir.

Ozellikle sanayilesmis iilkelerde son otuz yilda hizmet sektdrii ekonominin en
baskin unsuru olmaya basladi. Ayrica, bir¢ok arastirmada iiretilen hizmet kalitesinin
gercek rekabet ortaminda basar1 ve hayatta kalmasi igin 6nemli bir detay oldugunu
belirttiginden, hizmet kalitesine olan ilgi etkileyici bir sekilde artmigtir (Ghobadian vd.,
1994). Hizmet sektdriiniin ve kalitenin dnemli bir rekabet faktorii olarak artan 6nemine
ragmen, hizmet kalitesi kavramlar1 yeterince gelismemistir (Ghobadian ve digerleri,
1994). Hizmet kalitesi anlagilmas1 zor ve karmasik bir kavram oldugundan, bu konuyla
ilgili literatiirde bu olgunun daha iyi nasil kavramsallagtirilacagr konusunda pek ¢ok
tartisma vardir. Genel olarak, arastirmacilar tarafindan Onerilen hizmet kalitesi
tanimlari, miisterilerin bir hizmetle ilgili beklentileri ile hizmetin gergeklestirilme
bi¢cimine iligkin algilar1 arasinda yaptiklar1 karsilastirmanin sonucu oldugu fikrine
odaklanir (Booms ve Lewis, 1983; Gronroos, 1984; Parasuraman ve digerleri, 1988).
Yapilan agiklamalar dogrultusunda, hizmet Kalitesinin misteri bakis agisiyla
tanimlanmas1 gerektigi sonucunu ortaya c¢ikarmaktadir. Bu nedenle bir¢ok calisma,
hizmet kalitesinin miisteriler tarafindan nasil algilandig1 ve algilanan hizmet kalitesinin

nasil dlgiilebilecegi sorusu iizerinde yogunlagmaktadir (Stauss ve Weinlich, 1997).

Hizmet kalitesi, miisteri sadakatine, yeni miisterilerin ilgisini ¢ekmeye, calisan
memnuniyetine, miisteri bagliligina, hos bir kurumsal imaja, diisiikk maliyetlere ve is
performansinda artisa yol agar (Berry vd., 1989). Gryna ve Juran (1993), yiiksek kaliteli
mal ve hizmetler algilayan sirketlerin, diisiik kaliteli algilanan sirketlere gore daha

yiiksek pazar payina, daha yiliksek yatirim getirisine ve varlik devir hizina sahip oldugu



sonucuna varmistir. Bu nedenle, is performansini etkileyen en onemli faktor, bir

kurulusun rakiplerine gore sundugu mal ve hizmetlerin kalitesidir.

Bir otel muhasebesi i¢in gelir yonetimi kavrami, kullanilabilirlik ve oranlarin
acilmasi ve kapatilmasi anlamima geliyordu. Online Seyahat Acenteleri sahneye
girdiginde, endiistri basit {icret ayarlamalarina takintili hale gelmistir. Giiniimiizde,
oteller i¢in hizmet sektorii ve gelir yonetimi olgusu ¢ok daha karmagsik bir yapidadir.
Otel isletmelerinde rezervasyon ve gelir yoneticileri, odalarin durumlar1 ve dinamik
oranlar araciligiyla otel envanterini analiz etme, tahmin etme ve optimize etme
konusunda uzmandir ve uygun sekilde bir otelin talebini yonetmede etkili hale

gelmistir.

Rezervasyon ve gelir yoneticisinin isi, geliri talebe gore optimize etmek ve ayrica
yonetim ekibi, mal sahipleri ve varlik yoneticileri i¢cin zaman ve para yatirimi risklerini
siirlamaktir. Rezervasyon ve gelir yoneticisi i¢in ilk adim, veri toplamak, analiz etmek
ve ardindan hem talebi hem de olusabilecek performansi tahmin etmektir. Bu islemler
yapildiktan sonra, bilingli kararlar alma ve bunlar1 ¢esitli online kanal iizerinden
uygulamaya koyma zamanidir. Basitlestirilmis terimlerle, bir gelir yoneticisinin yaptigi
sey, gelirleri en iist diizeye ¢ikarmak igin pazar talebini anlamak, dngdérmek ve buna

tepki vermektir.

Gelir yoneticisinin geliri optimize etmek icin kullanabilecegi li¢ ana kontrol veya
"kaldira¢" vardir ve bu "kaldiraglar1" kullanarak otel, gelirini en {ist diizeye ¢ikarabilir.
Elbette teori budur, ancak gelir yonetiminin bu kaldiraglarini tanimak, yoneticilerin
geliri en iist diizeye cikarmanin firsatlarin1 ve smirlamalarini daha iyi anlamalarina

yardime1 olacaktir.

Fiyat ilk kaldirag olup, konaklama fiyatlarin yiikseltmek veya diigiirmek, bir gelir
yoneticisinin en temel gorevidir. Fiyati1 yiikselterek gelir artirimi olmakla beraber,
potansiyel olarak rezervasyon sayisi diismektedir. Talebin yiiksek oldugu durumda,
yiiksek iicretler 0demeye istekli yeterli sayida potansiyel misafir oldugundan bu

genellikle dogru stratejidir.

Verimlilik, genellikle kamuya ait fiyatlar1 yiikseltmek veya diisirmek olarak
yanlig anlasilir, ancak tarihsel olarak, daha az ¢ekici misafirleri geri ¢evirmekle ilgilidir.

Bunu yapmak i¢in fiyatlar1 (segmentleri), oda tiplerini veya kanallar1 acar veya



kisitlama yapilmaktadir. Minimum kalis siiresi belirlemek, bunu yapmanin bir yoludur.

Bir kanal i¢in envanter eklemek veya kaldirmak baska bir secenektir.

Pazarlama, fiyat veya getiriden biraz farkli ¢alisir. Bunun nedeni, pazarlamanin
diger ikisi ile ayni saatte calismamasidir. Yine de pazarlama son derece etkili bir arag
olabilir. Oniimiizdeki aymn normalden daha diisiik olacagim tahmin ettigi
distintildiigiinde, sorunun nedenini belirledikten sonra, o alanda veya kanalda daha

fazla pazarlama eylemi talep edilebilmektedir.

Bu 1ii¢ manivelayr diizgliin bir sekilde yonetmek i¢in kisi tahminde
bulunabilmelidir ve gercek bilimin gerceklestigi yer burasidir. iki yaygin tahmin tiirii
vardir ve ¢ok farkli seyler ifade edebilir. Tatil amacl seyahat edenler, kolaylik ve
maliyet / zaman tasarrufu géz oniinde bulunduruldugunda, giderek daha fazla ¢evrimigi
otel rezervasyonu yapmay1 tercih etmektedirler. Bu arastirma, otelin sundugu degerin
tilketicilerin rezervasyon niyetleri iizerindeki dogrudan ve araci etkilerini incelemekte
ve cevrimigi otel rezervasyonundaki artigin toplam gelir yonetimini nasil etkiledigini

ortaya koymay1 amaclamistir.

Sonuglar, dogrudan ve dolayli yol etkilerinin ¢ogunu dogrular ve Onceki
caligmalardan elde edilen bulgularla tutarli olup olmadigina bakilacak olup, sonuglarin

yonetimsel etkileri tartisilmistir.



1. OTEL ISLETMELERI VE TEMEL KAVRAMLARI

1.1. Konaklama Kavraminin Tanimi

Gliniimiize kadar ticari anlamda konaklama kavraminin tanimlama girisimleri,
endistriyel faaliyet gruplarimin  kiimelenmesine ve tanimlanmasma odaklanma
egilimindedir (Jones, 1996). Brotherton ve Wood'un (2000) gériisiine gore, ¢ogu
akademisyen ve uygulayicinin diisiincesine hakim olan bu yaklasim son derece
dongiisel ve siirhi faydaya sahip tanimlara yol agan ticari, ekonomik ve endiistriyel bir

bakis agis1 alan bir yaklagimdir.

Bununla birlikte, son yillarda Lashley & Morrison'un (2000), diizenlenmis bir
calismada felsefi olandan reklamciliga bir dizi farkli misafirperverlik goriistinii sunan
mizah, medyanin rolii ve postmodernizm gibi birka¢ ilging perspektifi iceren
calismasiyla tesvik edildi. Bu ¢alismanin en 6nemli katkisi, sosyal, 6zel ve ticari gevre
olmak iizere ili¢ alanda konukseverlik kavraminin arastirilmasidir. Bu, Slattery'nin
(2002) 'li¢ alanl yaklagim' olarak nitelendirdigi seye meydan okudugu ve endiistrinin
onemli yonlerini digladigini iddia ettigi gii¢lii bir tartigmaya yol agti. Sosyal ve 6zel
alanlardaki misafirperverlikle karsilastirildiginda zayif iligki olarak tasvir edilir (Slattery
2002, Brotherton 2002, Slattery 2003, Brotherton 2003, Jones 2004).

Slattery (2002) goriisiine gore “Oteller, restoranlar, barlar ve diger agirlama
mekanlar1 saticilar ve alicilar arasinda kritik iliskinin oldugu isletmelerdir. Alicilar misafir degil,
miisteridir. liski hayirsever degil, ekonomiktir”. Sektorii dort baslik altinda yapilandiran
konukseverlik baglamlart modelini sunar: Serbest Konaklama Isletmeleri, Eglence
Mekanlarinda Agirlama, Seyahat Mekanlarinda Agirlama ve Siibvansiyonlu Agirlama
olarak kabul edilmektedir. Bu, daha oOnce bahsedilen endiistriyel siniflandirma
modellerine geri donen bir yaklagim olsa da misafirperverlik baglamlari kavraminin {i¢
alan yaklasimi ile benzerliklere sahip oldugunu belirtmek ilgingtir; yani her ikisi de
konukseverligi i¢inde yer aldigi ortamlar baglaminda tanimlamaya galisir (Slattery,

2002).

Lashley ve Morrison (2000) 6zel, sosyal ve ticari konukseverligin daha genis
baglamlarina bakarken, Slattery (2002) ticari misafirperverligin baglamsal alt

bolumlerine odaklanir.



Mevcut misafirperverlik tanimlarinin zayif yonlerini belirlemelerine ve alternatif
bir {i¢ alan yaklasimi sunmalarina ragmen, Lashley ve Morrison'daki (2000) yazarlarin
misafirperverlik uygulamasi i¢in sosyal ve 6zel alandaki misafirperverligin etkilerini

kesfetmekte ticari manada basarisiz olmalari talihsiz bir durumdur.

Ayni metinde, Brotherton ve Wood (2000) konukseverligin bir tanimini sunar:
“Yerlesim saglanmasi yoluyla ilgili taraflarin karsilikli refahini artirmak i¢in goniillii olarak

girilen ve tasarlanan ¢agdas bir insan miibadelesidir”.

King'in (1995) 6zel konukseverlik ve ticari konukseverlik alanlarina iligkin
degerlendirmesi Lashley ve Morrison'dan once gelir ve daha da 6nemlisi analizi bir
ticari konukseverlik modeli sunacak sekilde genisletir. King (1995) daha sonra miisteri
hizmetleri organizasyonlar1 i¢in “misafirperverlik metaforunun” etkilerini arastirir. Bu
¢ikarimlar, konugu anlama, ev sahibi calisanlar1 destekleme, comertlik, sosyal
protokolleri yonetme, konukseverlik iliskisinin tiirlinii tanimlama ve insan kaynaklari
islevinin Onemini igerir. Braithwaite (2004) bu yaklasimi, ‘“asir1 kosullar” altinda
misafirperverlik iizerine makalesinde, olayr tanimlamanin ve giiclendirmenin ek

boyutunu 6ne siirerek comertlik ve anilarin 6nemini yineleyerek gelistirir.

Bir otel isletmesini yonetmek i¢in gercken calisan tiirleri ve kaynaklar otel,
motel veya hatta bir kamp alan1 olsun olduk¢a benzerlik gosterir. Tiim bu isletmelerin
misafirleri kontrol etmek, temizlik saglamak, bakim gorevlileri istthdam etmek ve
insanlarin uyumasi ic¢in bir yer saglamak icin personele ihtiyaci vardir. Bu nedenle
konaklama ve konaklama baslig: altinda gruplanabilirler (Ozgiig, N., 2007). Tablo 1,

sektordeki cesitli gruplart 6zetlemektedir.



Tablo 1 : Konaklama endiistrisinin kapsami

Kategori

Ornekler

Konaklama ve Pansiyon

Oteller ve Moteller

Tatil Koyleri

Kamp Alanlar / Kabinler

AirBnB / Evden Uzakta

Devremiilk

Rekreasyon ve Eglence

Seyahat Hizmetleri

Yiyecek ve Igecek Hizmetleri

Oyun

Tema Parklari

Macera ve
Rekreasyonu

Ac¢ik  Hava

Seyahat Acenteleri / OTA’lar

Hava Yollar

Yolcu gemileri

Demiryolu / Otobiis

Araba

Ekoturizm

Restoranlar

Yemek Servisi




Kurumsal

Toplantilar

Sozlesmeler ve Etkinlik Sergiler

YOnetimi

Sosyal ve Ozel Etkinlikler

Kent

Kulipler Ozel Ulke Kuliipleri

Kaynak: Turizm Cografyas1 Ozellikler Ve Bélgeler. Ozgiing, N, 2017

1.2 Otelcilik

Otelciligin daha iyi tamimlanmasi ve anlasilmasi i¢in baslangi¢ yeri olarak

misafirperverligin dogasinin bir degerlendirmesi olabilir (O'Connor 2005).

Oxford Ingilizce Sozliigii (2002) misafirperverligi “Misafirlerin veya yabancilarin
samimi ve comert karsilamasi” olarak tanimlarken, Chambers Ingilizce Sézliigii (2001)
“misafirleri nazikge ve Odiilsiiz eglendirmek™ olarak tanimlamaktadir. Lashley'in (2000)
belirttigi gibi, "misafirperverlik, misafirin ev sahibinin comertlik duygulari, memnun etme
arzusunu bir birey olarak misafire gercek bir saygi ile misafirperver oldugunu hissetmesini

gerektirir".

Konukseverlige bu sekilde bakmak, comertlik, samimiyet, ev sahibi-misafir
iligkisi, eglence ve 6zgiirce verilen deneyimler gibi kavramlarin dikkate alinmasina yol
acar (King 1995). Uluslararas1 ve kiiltiirler arasi boyutlar da bu agidan ilgi cekici
olabilir. Ancak konukseverligi bu sekilde tanimlamak, konukseverlik ile ticari
konukseverlik arasindaki bir dizi ilging gerilimi vurgular. En bariz olan1 comertlik ile is

ekonomisi arasindaki gerilimdir.



Aslinda, gercek misafirperverligin ticari bir baglamda saglanip saglanamayacagi

sorusunu giindeme getiren bu gerilimdir (Lashley 2000, Telfer 2000).

Hizmet ve hizmet yonetiminden otelcilik ve deneyim yoOnetimine kavramsal
gecisi kesfetmek igin, bakis acilar1 arasindaki farkliliklar1 karakterize eden bir dizi
anahtar boyutu ayirt etmek yararlidir. Pine ve Gilmore (1999), benzer bir yaklagim
kullanarak hizmetler ile 'deneyim ekonomisi' olarak adlandirdiklar1 sey arasinda ayrim
yapmaya calistilar ve bunlarin bazi1 boyutlari, hizmetler ve misafirperverlik arasindaki

farkliliklarin arastirilmasinda yardimcei olmaktadir.

Laskley (2000), misafirperverligin esas olarak ev sahibi ve misafir temelli bir
iligki oldugunu ve diger bir¢ok boyutun ortaya ¢iktigi, misafirperverligin anahtar ayirt
edici 6zelligi olan ev sahibi misafir iligkisi oldugunu belirtir. Darke & Gurney (2000),
ev ici misafirperverligin beklentilerini ve tabularini aragtirmig ve ticari yonetici-miisteri
iliskisiyle agik¢a celisen, sikayet etmeme gibi bir dizi sosyal kural belirlemistir. Iliskinin
nedenleri temeldir ve Telfer (2000), ev sahibi-misafir iliskisinin temelini olusturan
“giidiilerle ilgili diger” ve “karsilikli giidiiler” dahil olmak {izere, sosyal

misafirperverligin nedenleri kategorilerini belirlemistir.

1.3. Otelcilik Kavraminin Alt Sektorleri

1.3.1 Kahnacak Yer

Kalinacak yer bakimindan konaklama, turistler bir yerden digerine seyahat
ederken, gereksinimlerini karsilayacak bir yere ihtiyaglart vardir. Onlart doganin
zulmiinden koruyacak bir sigiaktir. Bu, insanlarin konaklamalari i¢in pansiyon ve oda

rezervasyonu yaptirmastyla sonuglanir (Baum, T., & Hai, N. T. T., 2020).

Konaklama, liiks otellerden liiks tatil kdyleri ve kamp alanlarina kadar genis bir
yelpazeye sahiptir. Konaklama, oda-kahvalti isletmeleri ve konaklama hizmetleri sunan
diger tesislere kadar kesinlikle genis bir sektordiir. Konaklama hizmetlerinin
saglanmasinda miisteri hizmetleri vazge¢ilmezdir. Hepsi bu kadar da degil; verimlilik,
konfor ve birinci sinif olanaklar da temelini olusturmaktadir (Law, R., Leung, R., Lo,

A., Leung, D., & Fong, L. H. N., 2015).



Kalinacak yer olarak genel localarin yani sira, otel sektorii konaklama i¢in de
liks imkanlar sunmaktadir. Genel olarak siitler, resmi konaklama tiirleri i¢in uygundur
ve normal oda servislerine kiyasla ¢ok daha pahalidir. Yolcular arasinda popiiler olan
ticlincii konaklama tiirii tatil koyleridir. Bunlar sizi dogaya yaklastirir ve normal

rutinlerinizden gerekli bir mola verir (O'Gorman, K. D., & Cousins, J., 2010).

1.3.2 Yiyecek icecek Sektorii

Konaklama endiistrisinin 5 farkli sektoriinden bir diger 6nemli olan1 yiyecek
icecek sektoriidiir. Konaklama endiistrisinin baska bir genis sektoriidiir. Yiyecek ve

icecek sektorti, sektorde hiikiim stirmektedir.

Bir bistro kadar basit bir seyden, iist diizey bir restorana ve aradaki her yiyecek-
icecek isletmesine kadar cesitlilik gosterebilir. Beklendigi gibi, yiyecek ve igecek
endiistrisi alt kategorilere ayrilmistir (Oztiirk, Y., Yazicioglu, 1., 2002).

Yemek hizmeti endiistrisini turizm konaklama endustrisinin dnemli bir sektori

olarak kategorize edildiginde, daha uygun bir liste olugsmaktadir.

Hizli Servis Kuruluslari- Bunlar, hizli atistirmaliklar, icecekler ve yemekler
toplamak isteyen miisteriler i¢in rekabet eden ticari yemek servisi restoranlaridir. Tipik

olarak daha az ¢alisan1 vardir. Aslinda, self servis burada normdur.

Catering Isletmeleri- Bu kategori, diigiinlerden dogum giinii partilerine ve
aradaki her seye kadar her tiirlii 6zel durum igin yiyecek ve icecek ikram hizmetleri

saglar. Turizm sektdriinde, tatil kdylerinde uygulanmaktadir.

Tam Hizmetli Restoranlar- Bunlar, kurs yemekleri, igecekler ve diger birgok
yemek hizmeti sunan tipik restoranlariniz veya yemek yeme yerleridir. Bu kuruluslar
genellikle sizi bir masaya oturtur ve yemek siparisleri almak i¢in garsonlart kullanir.
Kaliteli yemeklerden giindelik yemeklere, temali restoranlara; bu tam hizmet

restoranlardan bir dizi vardir.



Temali restoranlar- liiks su altt restoranlarmin dalgasi gibi bir¢ok kat

bliylim{istiir.

Gida hizmeti kuruluslarinin popiilaritesi ve biiylimesi, endiistri uzmanlarinin tam
hizmet restoranlarimi  konaklama endiistrisinin ayr1  bir kategorisi  olarak

degerlendirilmektedirler.

Insanlar konakladig1 alanlarda, iilkelerde, kiiltiirlerde yemek yeme talebinde
bulunurlar. Bu nedenle yemek ve ikram, konaklama endiistrisinin vazgecilmez
unsurlaridir. Yemek iiretimi ile baslar ve yemek masalarinda yemek sunumunda sona

erer, arada saklama ve pisirme adimlar1 bulunur (Yavan, N., 2011).

1.3.3 Seyahat ve Turizm

Pek ¢ok kisi turizmi, otelcilik endiistrisinin farkli bir sektorii olarak degil,
misafirperverlikle es anlamli olarak kabul eder. Seyahat ve turizm endiistrisi, Diinya
capinda birka¢ Onemli oyuncuyla konaklama endistrisinin genis bir sektoriidiir.
Bunlarin ¢ogu, hizmetlerinde trenler, hava yollari, yolcu gemileri ve birka¢ miirettebat
tiyesidir. Genel olarak, seyahat ve turizm segmentindeki oyuncular, insanlar1 bir

destinasyondan digerine tasima isindedir (Uner, M.M., Sékmen, A., Birkan, 1., 2006).

Seyahat ve turizm hakkinda konusuldugunda, eglence igin seyahat etmekle
sinirl degildir. Hem resmi hem de gayri resmi seyahat bu boliimii igermektedir. insanlar
egitim, eglence, tatiller ve daha pek ¢ok sey i¢in diinyayr dolasmaktadir. Konaklama
endiistrisinin diger tiim farkli sektorleri gibi, bu da sorunsuz ¢alismasi ve genislemesi
icin miisteri odaklilik, hosgort, iliski yonetimi ve diger entegre pazarlama becerileri

gerektirir (Emekli, G., 2005).

1.3.4 Eglence Endiistrisi

Bu yine konaklama endiistrisinin en Onemli kategorisidir, c¢linkii turizm
sektoriiniin en Onemli seyi eglencedir. Eglence, seyahatlerin 6nemli bir pargasidir.
Turizmde konaklama isletmelerinin basarili bir sekilde yiiriitiilmesi i¢in, miisteriler i¢in
eglence aktivitesi olmasit Onemlidir (Somuncu, M., 2004). Eglence endiistrisinde,

konaklamanin da i¢inde oldugu baz1 alanlar;
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Marinalar: Marinalar, parti s6z konusu oldugunda gidilecek en popiiler yerlerden
biridir. Miisterilerin dans edebilecegi, oyunlar oynayabilecegi ve hayatin en

giizelini yasayabilecekleri 6zel bir yatta olmak dnemlidir.

Spor ve Oyun: Spor ve oyun, insanlarin seyahatlerinde aradiklar1 temel bir
seydir. Sonug olarak, kumarhaneler, yiizme havuzlar ve diger benzer faaliyetler
otelcilik sektoriiniin vazgecilmez bir parcasi haline gelip, konaklama sektoriinde

de 6nem arz etmektedir.

Gemi Seyahati: Marinalarin yani sira, gemi turu hizmetleri de konaklama
endiistrisinin dnemli bir bileseni haline gelmistir. Artik insanlar giinlerini mavi
okyanuslarda acik gokyliziiniin altinda seyreden liiks gemilerde gecirmeyi

sevmektedirler (Ege, Z., 2013)

Gece kuliipleri: Tatillerde, konaklamalarda eglence 6nemli ve gece kuliipleri de

artik konaklama merkezlerinde olan yeni bir platform olarak dikkat ¢ekmektedir.

Barlar: Bir masa etrafinda oturmak ve arkadaslarinizla bir kag sey tiikketmek, her
zaman konaklamalarda da 6nemli goriinmektedir. Bu nedenle barlar, konaklama

endiistrisinin eglence sektoriiniin 6nemli bir boliimiinii olusturmaktadir.

1.3.5 Devremiilk

Konaklama endiistrisinin gelismekte olan ancak ¢ok dnemli bir sektorti, bir yerin

tatil sahipligidir. Bireyler veya partiler, yil iginde belirli bir siire i¢in bir yerin haklarina

sahiptir. Devremiilk, miisterilerine se¢imlerimize sahip olma ve bir tesisin bir bolimiinii

satin alarak veya bir liyelik planina girerek tesislerden yararlanma secenegi sunmaktadir

(Ongun, B., 2014). Kongre Merkezleri: Kongre merkezleri, insanlarin seminerler,

kongreler, sergiler ve diger benzer seyler i¢in yiginlar halinde toplanabilecekleri bir yer

sunduklari i¢in otelcilik endiistrisinin temelini olusturur.

Villalar ve Tatil Koyleri: Devremiilk kurali altinda, yilin bir doneminde villa ve

resort sahibi olabilir, arkadaslar veya aile ile gidip eglenilebilir. Genel manada, gelisen

teknolojiler ve gelismis yonetim becerileri ile otelcilik sektorii gelecekte de biiyliimeye

hazirlanmaktadir (Doganer, S, 1997).
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2. OTEL ISLETMELERINDE ONLINE REZERVASYON
KANALLARI VE YONETIMI

Turizm endiistrisinde faaliyet gosteren konaklama isletmeleri, siirekli gelisen ve
gelismeye devam eden rekabet ortaminda satis gelirlerini artirabilmek icin iiretilen
triinlerin etkin ve siirekli olacak bir sekilde misafirlerine tanitmak zorundadirlar. Otel
isletmelerinin internet ortaminda bu isleyislerin tanitimi ve pazarlamasinda etkin bir
ara¢ olarak gorev yapmaktadir. Ayrica internet ortaminda, konaklama isletmeleri
tiretilen iirtinlerin pazarlamasinda yeni olanaklar sunmaktadir. (Bayram ve Yayli, 2009).
Rezervasyon 6ncesinde misafirlerin konaklama isletmelerinin internet ortaminda arama
nedenleri arasinda fiyat ve zaman unsurlar1 yer almaktadir. Miisteriler otellerin web
sitelerinde otellerin hizmetleri ve fiyatlar1 hakkinda detayl bilgilere ulagabilmekte ve

fiyat kiyaslamasi yapabilmektedir. (Ozdipginer, 2010).

2.1. Online Rezervasyon Kanallarinda Kullanilan Ticaret Modelleri

Faaliyet gosteren diger isletmelerde oldugu gibi konaklama isletmelerinde
kullanilan elektronik ticaret yontemleri; Isletmeden-isletmeye (B2B), Isletmeden-
Tiiketiciye (B2C), Tiiketiciden- Isletmeye(C2B), Tiiketiciden-Tiiketiciye (C2C) olarak
dort boliime ayrilmaktadir. Bu modeller ile ilgili bilgileri Tablo 1’de yer almaktadir
(Cavusoglu, 2010).

Tablo 2:0tel isletmelerinde Kullanilan Ticaret Modelleri (Yurtlu, 2020)

Elektronik Turizm Isletmesi Tiiketici
Ticaret
Modelleri

B2B B2C

Oteller, tur operatorleri, seyahat
acenteleri ve turizmle ilgili
Turizm diger isletmelerle olan e-ticaret

Tiiketicilerle, oteller, tur operatorleri ve
seyahat acenteleri arasindaki e-ticaret

isletmesi iliskisi iligkisi
C2B c2C
Tiiketici Tiiketicilerin teklif ve Tiiketicilerin otel igletmelerindeki iiriinleri
taleplerinin otel isletmeleri ile dogrudan diger misafirlere goriisleriyle
paylasimlari sonucu olusan e birlikte bilgi paylasimlari sonucu olusan e-
ticaret modeli ticaret modelidir.
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Kaynak: Tiirk Otelcilik Sektoriine Yonelik Online Pazarlama Yazilimlarinin

Mevcut Durumlarinin Belirlenmesi Uzerine Nitel Bir Arastirma. M. Yurtlu, 2020.

2.1.1 isletmeden-Isletmeye (B2B-Business to Business) Ticaret Modeline

Gore Online Rezervasyon Kanallari

Otel isletmelerinin seyahat acenteleriyle veya tur operatorleriyle yillik veya
sezonluk olarak komisyonsuz net fiyat {izerinden anlagsma saglanmaktadir. (Ates ve
Yurtlu,2019). B2B isletmelerinin otel isletmeleriyle yapilan anlasmalarda yer alan oda
fiyatlarinin iizerine %15 ile %40 arasinda komisyon ekleyerek ucak ve transfer iicretleri
ile bir paket icerisinde son miisteriye pazarlamaktadir. (Celebi,2017). Otel
isletmelerinde B2B rezervasyon kanallarina Hotelbeds, Metgolabal ve Agoda ornek

olarak gosterilebilir.

B2B ticaret modelinin, otel isletmelerine sagladigi avantajlar1 asagidaki sekilde

Ozetlemek mimkiindiir.

— Isletmenin sabit maliyetlerini azaltip, verimliligin artmasina olanak saglar.

— Arastirma ve gelistirme faaliyetlerinin artmasina olanak saglar.

— Biirokrasiyi azaltip isleyisin hizlandirilmasini saglar.

— Sirdirtlebilir kiiresel rekabet avantaj1 saglar.

— Hatalarin azaltilmasinda etkilidir.

— B2B isletmelerinin otel isletmeleri arasindaki islerin daha hizli, daha az maliyetli
ve daha kolay olmasina olanak saglar.

— Haftanin 7 giinii 24 saati satis yapilmasina olanak saglar.

— Hizmet kalitesini artirip stirdiiriilebilir is yapilmasini saglar.

2.1.2 isletmeden-Tiiketiciye (B2C-Business to Consumer) Ticaret Modeline

Gore Online Rezervasyon Kanallari

B2C ticaret modeli ile otel isletmeleri online seyahat acenteleri (Online Travel
Agency — OTA) iizerinden dogrudan miisteriye satis yapilmaktadir. Internetin
gelismesiyle ve internet kullaniminin giinden giine artmasiyla otel isletmelerinin en ¢ok

gelir getiren ticaret modelidir. Online seyahat acenteleri oteller ile yapilan anlagsmaya
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bagl olarak oda satig fiyatlarindan %10 ile %25 arasinda komisyon almaktadir. Online
seyahat acenteleri ile anlagsma yapildiktan sonra “Extranet* adi verilen yonetim ekranina
kullanic1 ad1 ve sifre verilerek erisim saglandiktan sonra otelin bilgileri, kontenjani,
promosyonlarini, ileri tarihli veya anlik olarak fiyat degistirilmesi gibi islemler yapilir.
Otel isletmeleri extranetlere 7/24 erisim saglayabilmektedirler. (Yurtlu,2020). Otel
isletmelerinde B2C rezervasyon kanallarina Expedia, Booking.com, Otelz.com, Etstur

ornek olarak gosterilebilir.

Tablo 3: B2C Ticaret Modelinin Otel isletmelerine, Uriin Saglayicilarina ve
Miisterilere Sagladigi Avantajlar

Uriin Saglayicilara Otel Miisterilere
Isletmelerine
Uriin Online rezervasyon olanagi
Odeme gesitliligi gesitliﬂligi Otel .islfatmeleri ille ilgili her
ve kolaylif Odeme tiirld bll.gl saglayabilme
Giivenli Odeme cesitliligi O"deme cesitliligi
7/24 Satis ve Uygun fiyat Uriin Cesitliligi
olanaf Son dakika Uygun Fiyat
Yl sanol satig firsatlari Son dakika rezervasyon firsati
pacdiiliing kandl Esneklik Erk'en odeme firsati
Guvenlik Indirim firsati
Zengin igerik Kalite
7124 servis Esneklik
olanagi Giivenlik
Biitce Gorsel Cesitlilik
yonetimi Zengin Icerik
Standardizasy 7/24 servis olanagi
on
Toplu satin
alma
Nakit
Y onetimi
Gider
tasarrufu
Zaman
Tasarrufu

Kaynak: http://www.kuto.org.tr/img/kuto/raporlar/04
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2.1.3 Tiiketiciden-Isletmeye (C2B-Consumer to Business) Ticaret Modeline

Gore Online Rezervasyon Kanallari

Misafirlerin, otel isletmelerine araci web sitesi vasitasiyla veya dogrudan otel
web sitesi iizerinden taleplerini iletmesiyle olusan bir ticaret modelidir. Bu ticaret
modeli otel isletmelerinin doluluklarinin azaldigi donemlerde oda satis gelirlerine
onemli katkilar saglamaktadir. (Cavusoglu, 2010). Teknolojinin gelismesiyle ve internet
kullaniminin giinden giline artmasiyla bu ticaret modeli sosyal medya kanallarini
vasitasiyla otel web sitesine yonlendirilmesi ile dogrudan satis yapilmasina olanak
saglar. Ornegin bir ilag firmasimin diizenleyecegi bir toplantinin katilimeilari igin 50 oda
talebi vardir. Bu konaklama i¢in belirledikleri biitcenin otel web sitesine veya araci bir
web sitesi yardimiyla otel igletmelerine iletilmesi sonucunda C2B yonlii bir ticaret

modeli olusturulmaktadir.

2.1.4 Tiiketiciden-Tiiketiciye (C2C-Consumer to Consumer) Ticaret

Modeline Gore Online Rezervasyon Kanallari

Otel isletmeleri agisindan C2C ticaret modeli, misafirlerin satin aldigi hizmet
sonucunda goriis, 6neri ve problemlerini bir baska misafire aktarmasiyla olugsmaktadir.
Turizm endiistrisinde faaliyet gosteren konaklama igletmeleri, kendileriyle ilgili
misterilerin sikayetlerini ve isteklerini degerlendirip gelecekte Yyeni politikalar
gelistirilmesine katki saglamaktadir (Karacan & Ciftgioglu, 2019). C2C ticaret modeline
tripadvisor.com, holidaycheck.com, tophotels.ru gibi web siteleri Ornek olarak

gosterilebilir (Ates ve Yurtlu, 2019).

2.2 Online Rezervasyon Kanallarinda Merkezi Rezervasyon Sisteminin

Kanal Yoneticisinin Oda Satis1 Gelirlerine Etkisi

Konaklama isletmelerinin en kritik faktorlerinden biri rezervasyon dagitim
kanallaridir. Bu sebeple turizm endiistrisinde online dagitim kanallar1 gelistirilmistir.
Konaklama isletmeleri baska bir destinasyonda bulunan satis noktalarina triinlerini
satabilmektedir. Bilgi ve teknolojilerde yasanan yenilikler konaklama isletmelerine bu

olanag1 saglamistir (Civak, 2016).
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Merkezi rezervasyon sistemleri dogru bilgiyi, dogru yerde, dogru zamanda
miisteriye ulagsmasini saglayan ve misteriye istedigi {iriinii satin almasi i¢in gerekli
ortami1 olusturan bir mekanizmadir (Ozdemir, 2007). Uluslararas1 zincir otel
isletmelerinde merkezi rezervasyon sistemleri varken bagimsiz otel isletmelerinde kanal
yoneticisi (Channel Manager) yazilimlari vasitasiyla kendi merkezi rezervasyon
sistemlerini olusturabilmelerine olanak saglamistir. Global dagitim sistemleri (GDS), ilk

olarak havayolu isletmelerinde kullanilmaya baslanmistir.

Uluslararas1 seyahat acenteleri global dagitim sistemleri igerisinde yer
almaktadir. Global dagitim sistemlerine Galileo, Sabre, Amedeus Ornek olarak
gosterilebilir. Otel isletmeleri kanal yoneticisine girdigi fiyat ve stok bilgilerini kanal
yoneticisi aracilifiyla otel web sitesine, global dagitim sistemlerine ve online seyahat

acentelerine anlik olarak yansitabilmektedir.

Otel isletmelerine gelen rezervasyonlar ise kanal yoneticisi araciligiyla otel
isletmelerinin sistemlerine anlik olarak yansitilmaktadir. Kanal yoneticisi otel
isletmelerine hizli islem olanagi saglamaktadir. Otel isletmelerinin kanal yoneticisi

aracilifiyla yapilan satis kanallari sekil 1°de belirtilmistir.

Expedia, Booking,

Orbatz, HRS, ...

Otel (PMS) Katal Yoneticis

Kiresel Dagttim Sistems *lileo,
<:> (ralileo, Sabre,

(CRS) (GDS) Amadens

Otel Web Sayfast

Otel Web Sayfast
(Booking Engiﬂe) = :

Sekil 1: Otel Kanal Yoneticiyle Dagitim Semasi Kaynak: (Yurtlu, 2020)

Otel isletmeleri kanal yoneticisinden aldiklar1 rezervasyon ile gelirlerini

artirabilmek igin yapilmasi gerekenler su sekilde siralanabilir (Morkog, 2009);

e Oteller tiim online rezervasyon kanallarinda listelenmelidir,

e Ulasilabilir olma durumu en iist seviyede olmalidir,
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e Otellerin bilgileri ve gorselleri stirekli glincellenmelidir,

e Otellerin online seyahat acentelerinin reklamlarinda yer almali ve tim
promosyonlara katilim saglanmalidir,

e Satis potansiyeli yiiksek olan seyahat acentelerine 6zel fiyat girilmelidir.

e Merkezi rezervasyon sistemlerinde ayrilan oda sayilari satilabilir oda sayilart ile
dogru orantili olmalidir,

e Kanal yoneticisine rekabet edilebilir fiyatlar girilmelidir,

Rezervasyon Motoru (Booking Engine), otel web sitesini arama platformlarinda
ve fiyat kiyaslama sitelerinde 6n plana c¢ikararak komisyonsuz dogrudan satis
yapilmasina olanak saglar. Komisyon gideri olmadig1 i¢in otel isletmeleri i¢in en karh

oda satislaridir.
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3.YONTEM

3.1 Arastirmanin Amaci

Bes yildizli otel isletmelerinde teknolojinin gelismesiyle online rezervasyon

kanallarindan elde edilen oda satis1 giinden giine artmaktadir.

Bu tez caligmasinda online rezervasyon kanallarim1 yonetimi oda satis
gelirlerinin  artirilmasi1  tizerindeki etkileri incelenmistir. Bu kapsamda online
rezervasyon kanallarinin yonetimi ve satig gelirlerinin artirilmasi konusunda 6nerilerde
bulunulacaktir. Arastirmanin amact online rezervasyon kanallarinin yonetimi oda satis

gelirleri lizerinde etkisi ve satig gelirlerinin artirilmasidir.

3.2. Arastirmanin Onemi

Internet kullanimmin artmasiyla oda satislar1 online rezervasyon kanallari
tizerinden yapilmaktadir. Giiniimiiz diinyasinda giiniin her saatinde oda rezervasyonlari

yapilabilir durumdadir.

Bu calisma kapsaminda elde edilen bulgular o6zellikle bes yildizli otel
isletmelerinin oda satig gelirlerinin artirllmasinda online rezervasyon kanallarinin
kullaniminin 6nemi ve bu konuda ¢alisanlarin goriisleri dogrultusunda ortaya cikan
bulgularin degerlendirildiginde ileride yapilacak benzer calismalar agisindan faydali
olacag diistiniilmektedir. Otel yoneticileri ve rezervasyon departmaninin yonetimi ve

gelismesi aragtirmanin sonuglarindan yararlanabilir.

3.3. Arastirmanin Yontemi

Yapilan alan aragtirmada nitel arastirma yontemlerinden yar1 yapilandirilmis yiiz

yiize gorlisme yontemi ile veri elde edilmistir.

Gorligme formunda bulunan sorular literatiir arastirmasina dayandirilarak
olusturulmustur. Yiiz yiize goriisme sorular1 ve toplam 10 soru olarak tasarlanmustir.
Sorular 6ncelikler goriismeye katilan rezervasyon departmanin yoneticilerinin sosyo-
demogrofik bilgilerini icermektedir. Buna ilave olarak online rezervasyon kanallarinin

oda satig gelirlerine etkisi ve yonetimi hakkindaki goriislerine yer verilmistir. Son
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olarak online rezervasyon kanallarinin oda satig gelirlerinin artirilmasi konusunda

Onerileri sorulmustur.

Katilimcilarin miilakat sorularma verdikleri cevaplar nitel analiz yontemleri
arasinda olan ‘igerik analizi’ yontemi ile degerlendirilecektir. Miilakat sorularinin
yanitlari, NVivo nitel analiz programi araciligiyla ¢oziimlenecektir Ortaya c¢ikan

bulgular bu ¢aligma kapsaminda incelenecektir.

Gortismelerin uygulama siirecinde Covid 19 pandemisinin goriilmesi, otel
isletmelerinin bulundugu olaganiistii siireg, saglik endiselerinden dolayr yliz yiize
goriisgmeye katilmak istemeyen uzmanlar olmasi, arastirma evreninde yer alan tiim
katilimcilarin ¢alismaya dahil olmasinin 6niine gegmistir. Ayni1 nedenle miilakatlarin bir
kismi yiliz yiize, bir kismi online ortamda yapilmak durumunda kalmistir.
Arastirmacinin da zaman ve mali kisitlar1 ¢alisma evren ve Ornekleminin daha biiyiik

tutulmasini engellemistir.

3.4 Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Tezin evreni online rezervasyon kanallarinin kullanimini yapan Istanbul’da

faaliyet gosteren bes yildizli otel isletmelerinin rezervasyon departmani yoneticileridir.

Orneklem, Istanbul’da faaliyet gdsteren 92 adet bes yildizli otelden kasdi
ornekleme yontemi ile 15 otel rezervasyon departmani yOneticisi olarak belirlenmistir

ve uygulamaya dahil edilmistir.

3.5. Verilerin Toplanmasi

Miilakat sorular1 literatlir arastirmasindan sonra belirlenmistir. Arastirma
verilerinin toplanmasinda yari yapilandirilmis goriisme yontemi kullanilmistir. Bes
yildizli otel isletmelerinin rezervasyon departmani yoneticileri ile yapilan goriismeler
bir kismi yiiz ylize bir kismi online platformlar araciligiyla yapilmistir. Yapilan
goriismeler ortalama olarak 30 dakika siirmiistiir. Katilimcilara goriigme baslamadan
once yapilan arastirmaya dahil olduklar i¢in tesekkiir edilerek, bilgilendirilmis onam

formu verilmistir.
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3.6. Verilerin Analiz Yontemi

Arastirmada elde edilen veriler 15 otel isletmesinin yoneticisinden alinan bilgiler
1s18inda NVivo nitel analiz programi ile analiz edilmistir. Yapilan analiz dogrultusunda

elde edilen veriler grafik ve tablo ile sekillendirilmistir.
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4 BULGULAR VE TARTISMA

Bu tez c¢alismasinda bes yildizli otel isletmelerinde online rezervasyon

kanallarinin oda satis gelirleri {izerindeki etkileri incelenmistir. Bu baglamda 15

rezervasyon departmani yoneticisi ile gerceklestirilen goriismeler NVivo analiz

programt ile degerlendirilmis ve sonuglar bu boliimde sunulmustur.

Goriisme gergeklestirilen rezervasyon departmani yoneticileri G1 ile G15 arasinda

kodlanmistir. Calistiklar1 oteller ise Otel-1 ile Otel-15 arasinda kod ismi kullanilarak

sunulmustur.

Teze dahil edilen otel isletmelerinin rezervasyon ve gelirler departmani yoneticilerine

sosyo-demografik bilgi formu ve toplam 10 soru yoneltilmistir. Sosyo-demografik bilgi

formu katilimcilarin yaglari, cinsiyetleri, egitim durumlari, otel isletmesindeki gorevleri

ve sektor deneyimlerini kapsamaktadir. Sosyo-demografik bilgi formunda verilen

cevaplar agagidaki tabloda sunulmustur.

Tablo 4: Katilimeilarin Sosyo-Demografik Bilgileri

Sosyo-Demografik Ozellik Ozellik Frekans

25-35 5
Yas

36-45 10

Erkek 2
Cinsiyet

Kadin 13

Onlisans 4
Egitim Durumu

Lisans 11

Direktor/Koordinator 1
Otel isletmesindeki Gorevi Miidiir 10

Sef 4
Sektor Deneyimi (y1l) 1-10 7
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Tablo 4.1°de belirtildigi gibi katilimcilarin yas gruplart 2 smifta belirtilmistir.
Buna gore 5 katilimer 25 ile 35 yaslarinda ve 10 katilimci ise 36 ile 45 yaslarda oldugu
belirlenmistir. Rezervasyon departmani yoneticilerinin cinsiyetlerine bakildiginda ise 13
kisinin kadin ve sadece 3 kisinin erkek oldugu goériismiistiir. Katilimcilarinin egitim
durumu incelendiginde 4 katilimci 6n lisans mezunu, 11 katilimer lisans mezunudur.
Katilimeilarin otel isletmesindeki gorevleri agisindan incelendiginde 1 kisi direktor
pozisyonunda, 10 kisi miidiir pozisyonunda ve 4 kisi sef pozisyonundadir. Son olarak
katilimcilarin sektor deneyimleri ise 7 kisi 1 ile 10 yil, 7 kisi 11-20 y1l ve 1 kisi 20-25

y1l arasinda oldugu belirlenmistir.

Katilimcilara birinci soruda ¢aligmakta oldugu bes yildizli otel isletmesinde toplam oda
sayilar1 verileri elde edilmistir. Verilen cevaplarin dogrultusunda elde edilen veriler

Sekil 2°de gosterildigi gibidir.

= 200 - 250 Oda
= 251 -300 Oda
301-3500Oda

20%
351 -400 Oda

Sekil 2: Katilimeilarin Calistiklar Bes Yildizli Otel isletmelerinin Oda Sayilari

8 otel isletmesi 200-250 oda, 1 otel isletmesi 251-300 oda, 3 otel isletmesi 301-
350 oda, 3 otel isletmesi 351-400 oda arasindadir.

Ikinci soruda katilimeilara ¢alismakta oldugu otel isletmesinin tiirii ve otel isletmesinin
tiiriiniin online rezervasyon kanallarindan elde edilen oda satig gelirleri lizerindeki etkisi
sorulmustur. Bulunduklari otel isletmelerinin ¢ogunlugu uluslararasi zincir otel

isletmesidir. Baz1 katilimcilarin ise bagimsiz otel isletmesidir. Otel isletme tiirliniin
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online rezervasyon kanallari iizerinden elde edilen oda satig gelirleri lizerinde etkisi

oldugu belirlenmistir.

Bu soru ile ilgili Otel-1’in yoneticisinin (G-1) ve Otel-13’iin yoneticisinin (G-13)

verdigi yanit dikkat ¢ekicidir:

— Uluslararasi zincir otel isletmesi olup, yonetim sekli tamamen otel yonetimi ve
gelirler /satis departmanlarmin ortak satig stratejisi ve bolgedeki is
potansiyelinin sahip oldugu payma gore degisir. Isletme tiiriiniin online satis
gelirleri ilizerinde olumlu veya olumsuz etkisi marka degerine gore de
degiskenlik gosterir(G-1).

— Global bir zincir otel grubuna bagli, lokal bir mal sahibine ait isletme. Evet
etkisi var. Bagl oldugu zincirin marketing ¢alismalari, zincirin gilivenilirligi,

konseptinin ¢esitliligi gibi ¢ekim giicii etkisi vardir(G-13).
Bunun haricinde bazi yoneticilerin 2. Soruya asagidaki cevaplari vermislerdir.

— Isletmemiz Uluslararas1 zincir bir konaklama isletmesi, bu durumun online
kanallardan elde edilen satig gelirleri lizerinde herhangi bir etkisi yok(G-2).

— Uluslararast zincir isletme tiiriidiir. Uluslararasi isimli bir otel oldugumuz igin
global ve yerli olarak oda satis gelirlerimizi pozitif yonde etkilemektedir(G-4)

— Isletmemiz bagimsiz otel isletmesidir. Son 5 yil igerisinde online rezervasyon
kanallar1 otelin satis gelirleri lizerinde 6nemli bir etken olmaya basladi(G-5).

— Uluslararas: zincir isletme tiiriidiir. Uluslararas1 anlamda bir isim oldugu i¢in
etkisi vardir(G-6)

— Uluslararas1 zincir igletme tliriidiir. Markanin otel satis gelirlerine etkisi ¢ok
onemlidir(G-7).

— Sahis Otel isletmesidir. Global bir markaya bagli olmadigimiz i¢in online
rezervasyon kanallarmin biiyiik bir etkisi vardir. Yerel olarak kendi markamiz
oldugu i¢in yerel misafirlerimiz agisindan olumlu etkisi vardir(G-8).

— Uluslararas1 bir markaya ait isletme tiiriidiir. Otelimizin markast oda satis
gelirimizin biiyiik bir boliimiinii karsilamaktadir. Global olarak ¢ok fazla

rezervasyon aliyoruz(G-9).
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— Bagimsiz isletme tiiriidiir. Isletme tiirii satis gelirleri iizerinde etkisi vardir(G-
11).

— Lokal zincir olarak yatirimcimin atadigit  yonetim kurulu tarafindan
yonetilmektedir(G-15)

— Evet, etkisi var. Global bazda ilk 5’te yer alan bir zincir otel grubuna bagli, yerli
bir sirkete ait isletme tiiriidiir. Marka bilinirliligi ve yapilan pazarlama

caligmalar1 gibi mutlaka etkili oluyor(G-12).

Yoneticilerin ¢alismakta oldugu otel gruplar1 Sekil-3’te gosterilmistir.

Yerli Otel Grubu
27%

Sekil 3: Yoneticilerin Calismakta Oldugu Otel Gruplari

Sekil 3°de gosterildigi gibi katilimcilarin %40°1 IHG otel zincirinde, %27’si yerli otel
zincirinde, %?20’si Hilton otel zincirinde ve %13’ Wyndham otel zincirinde

caligmaktadir.

Uciincii soruda internet kullanimin artmasi otel isletmelerinde etkileri sorulmustur.
Katilimcilarin %100°1 internet kullanimin yayginlagsmasiyla oda satis gelirlerinin
olumlu etkilendigini belirtmislerdir. Katilimcilar internet kullanimin artmasi otel
isletmesinin goriiniirliigiiniin ve bilinirliliginin artirdig1r belirtilmistir. Y Oneticilerin

iiglincii soruya verdikleri cevaplar asagidaki gibidir.
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Online satis alt yapisina dogru yatirnm yaparak, gerekli sistem ve alt yapi
kurulumu yapan ve yonetebilen oteller buradaki paydan olumlu hizli doniis alir
ancak teknik agidan yeterli yatirim yapmayan tesisler gelirlerini online harig
diger segmentlerden maksimize edemez. Bu tesisin bulundugu bolge/lokasyon
ve oda sayisina gore de degisen bir olgudur(G-1).

Internet kullanimi isletme tarafindan iyi degerlendirilebildigi taktirde isletmeye
avantaj saglamaktadir. Isletme ile ilgili yapilacak reklamlar, tanitimlar vs. gelir
artisina ve isletmenin daha ¢ok taninmasina destek saglayacaktir. Aym sekilde
internet  lizerinden isletme hakkinda olumsuz yorumlar paylagimlar
yapilabilecegi i¢in misafir memnuniyetine olduk¢a dikkat edilmesi
gerekmektedir(G-2).

Internet kullaniminin yayginlasmasi otel isletmelerini de olumlu olarak etkiledi.
Gelisen diinyaya ayak uydurmazsaniz oyunun diginda kalirsiniz(G-3).
Misafirlerimiz oteli aramadan internet {izerinden biitiin bilgilere erisim
saglamaktadir. Online seyahat acenteleri ve kendi web sitemiz iizerinden
rezervasyonlarinin sayist giinden giine artmaktadir. Otelimiz bu durumdan
olumlu etkilendi(G-4)

Internet kullanimimin artmasi konaklamak isteyen tiim misafirlerin istedigi
zaman istedikleri yerde internet {izerinden tiim bilgilere ulasarak rezervasyon
yapabiliyor. Otel isletmeleri giiniin her saatinde rezervasyon alarak bu durumdan
olumlu etkilendi(G-5).

Son yillarda otellerin online satig gelirlerinin yarisini ve bazen fazlasini
olusturmaktadir. Otel isletmeleri olumlu etkilenmistir(G-6).

Otel isletmesine online lizerinden rezervasyonlarinin satis gelirleri lizerine etkisi
cok biiytiktiir. Oteller olumlu yonde etkilenmistir(G-7).

Internetin kullaniminm artmasi online rezervasyon kanallar1 iizerinden gelen
satiglarinin artmasinda 6nemli rol oynamistir(G-8)

Otel isletmeleri olumlu etkilendi. Internet kullammi sayesinde 7 / 24
rezervasyon aliyoruz(G-9).

Internetin kullanilmas: otellerin daha bulunur olmas: konusunda c¢ok olumlu
etkilendi.

Internetin yayginlasmasiyla oda satis gelirlerinin artisin1 olumlu etkilendi(G10).
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— Internet kullanimin artmasi oda satis gelirlerini olumlu etkilendi(G11).

— Olumlu etkilendi. Limitli pazarlama biit¢eleri olan tesisler yerine, global
anlamda online rezervasyon kanallar1 komisyon karsiligi taninirlik, bilinirlik
artirdi. Ciddi bir gelir donusu oldu. Misafirin otele ulagsma ve rezervasyon
yapma hizi yiikseldi. Yorumlar sayesinde ger¢ek misafir deneyimleri paylasildi
ve otel se¢iminde etkili oldu. Sosyal medya dogru yonetimi biiyiikk artilar
getirdi(G-12).

— Misafirler acisindan biiylik kolaylik sagladi. Talep ettikleri ve bilgi edinmek
istedikleri tiim kriterlere ¢ok hizli bir sekilde ulasabilir oldular. Bu da
rezervasyon yapilabilme hizini etkiledi ve otel gelirleri gozle goriiliir sekilde
artmis oldu. Bir¢ok gergek digi misafir tiiremis oldu. Fake olarak niteledigimiz
aslinda gelire doniisemeyecek asilsiz rezervasyonlar tiiredi(G-13).

— Misafirlerin talepleri ve tercihleri dogrultusunda otel secimi yapmak i¢in dogru
bilgilendirme ile fiyatlandirmalara ¢ok daha hizli ulagsmalarina kolaylik sagladi.
Bu da daha fazla rezervasyon yapilmasinda ve de gelir artisinda biiyiik etken
oldu(G-14).

— Internetin kullanilmasiyla oda satis gelirlerimi ¢ok olumlu etkiledi(G15).

Ddérdiincii soruda yoneticilerden ¢alismakta oldugu otel isletmesinin online rezervasyon
kanallarinin tiimiinde veya bazilarinda satisa acik olduklarinda avantajlar1 ve

dezavantajlar1 hakkinda soru sorulmugtur.
En kapsamli cevap Otel-1 isletme yoneticisi (G-1) tarafindan yapilmistir:

“Otelimiz hem B2C hem de B2B olmak iizere tiim kanallarda yer almakta olup,
sistemlerini dogru/etik ve otel tarafin1 zor duruma sokmayacak sekilde yiiriitebilen tiim
kanallar ile is birligi igerisindeyiz. Odemenizi alabildiginiz ve dogru fiyat ydnetimi
yapabildiginiz tiim kanallarda bulunulmali. Degisen diinya piyasa kosullarinda acenteler

giiclerini her an bir bagka kanali satin alarak giiglerini birlestirmekteler”
Otel-13 isletmesi yoneticisinin (G-13) verdigi cevap dikkat ¢ekidir:

“Hayir tiim kanallarda yer almiyor. Oda sayisi, diizenli misafir gecelemeleri,
anlagsmast ve bu dogrultuda rezervasyonu gergeklesen sirket rezervasyonlarinin
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yogunlugu gibi kriterler nedeniyle tiim kanallarda olmanin bir anlami yok. Tiim
talepleri online kanallara yonlendirmekte gelir dagilimi konusunda ¢ok adil ve saglikli

bir yontem olmaz.”
Diger yoneticilerin verdigi cevaplar asagidaki gibi siralanabilir:

— Isletmemiz rezervasyon kanallarinin tiimiinde yer aliyor. Misafirlerimizin
tercihlerine ve bulunduklan iilkelere gére arama yapacaklari tiim kanallarda
isletmemizin bulunmasi satis gelirlerini olumlu etkilemektedir(G-2).

— Tiim online kanallarda yer almak afise edilen fiyat ve kontrol mekanizmasini
zayiflatmaktadir. Isim yapmus sektor liderleri ile calismak hem iliskileri
giiclendirmek hem de kontrol mekanizmasini elde tutmak igin 6nemlidir(G-3).

— Otelimiz tiim rezervasyon kanallarinda yer almaktadir. Bunlarin kontroliinli ¢ok
onemli olup dogru fiyat verildiginde oda satis gelirlerini artirmaktadir(G-4).

— Otelimiz tim kanallar ve acentelerde yer almaktadir. Kanallarin dogru
yonetilmesi gerekmektedir. Fiyat ¢akismasi olmadan giincel takip edilirse oda
satig gelirlerini artirici rol oynar(G-5).

— Daha fazla misafire ulagsmak i¢in tiim kanallarda yer alinmasi gerekmektedir.
Goriiniirliik arttig1 siirece avantaji vardir(G-6).

— Tim kanallarda degiliz ama goriiniirliik acisindan ¢ok Onemlidir. Herkesin
bildigi rezervasyon kanallarin1 kullanmak ¢ok onemlidir. Tiim kanallarda yer
alinmasi ¢ok fazla komisyon 6demesi dezavantajidir(G-7).

— Tim kanallarda satis yapiyoruz. Avantaji goriiniirlik olarak ©6n planda
olmamizdir. Dezavantaji ise komisyon gideri ¢ok fazladir(G-8).

— Evet tiim kanallarda yer aliyoruz. Goriintirliik acisinda ¢cok énemlidir. Komisyon
gideri agisindan olumsuz yonii vardir. Ama fiyatlar komisyon gideri baz alinarak

girildigi i¢in olumlu olarak degerlendirebiliriz(G-9).

Besinci soruda online rezervasyon kanallarinin yonetiminin nasil yapildig: ve kanallarin
yonetimi yapilirken alinan teknik destek hakkinda bilgi edinilmistir. Otel isletmelerinin
isletme tliri bakimindan kanal yOnetiminin farkli oldugu bilgisi elde edilmistir.
Uluslararas1 zincir otel igletmeleri online rezervasyon kanallarinin yonetimini kendi

sistemleri iizerinden hizli bir sekilde yapabilirken bagimsiz otel isletmeleri ve yerli

27



zincir otel isletmeleri teknik destek alindig1 konusunda bilgi elde edilmistir. Uluslararasi
zincir otel isletmeleri yerel kanallari yonetirken gerekli durumlarda destek alindigi

gorilmiistiir.

Uluslararas1 zincir bir markaya bagl olan Otel-1 yoneticisi (G-1) verdigi cevap diger
otel isletmelerinden farkli olarak markanin sistemi {iizerinden kanal yOnetimi
yapmaktadir. G-1’in verdigi cevap asagidaki gibidir:

“Online kanal yonetimi Hilton’un anlasmali oldugu IDEAS sistemi lizerinden ve
ONQ baglantili 2 Way olacak sekilde yapiyoruz. Fiyat, mapping ve paket
yonetimlerinde bir sorun yasanirsa teknik destek talep ediyoruz ancak sistem lizerinde
yeni uygulanacak veya ihtiya¢ duydugumuz her yeni islem i¢in Hilton Global’a GDM
lizerinden talep olusturuyoruz sistemi kendi istedigimiz gibi manuel degistirerek

kullanmamiza izin verilmemektedir.”

Bagimsiz otel isletmesi olan Otel-5’in yoneticisi G-5 bagimsiz otel igsletmesi oldugu i¢in
kendi sistemleri lizerinden online rezervasyon kanallarinin yonetimini yapamadiklarini
ve kanallarin yonetimi i¢in Channel Manager (Kanal Yo6netim Sistemi) kullandiklarin

belirtmistir.

Bazi yoneticilerin besinci soruya verdikleri cevaplar asagidaki gibi siralanmaistir:

— Online rezervasyon kanallar1 kota degisiklikleri fiyat revizeleri ve rezervasyon
takipleri acisindan her giin rezervasyon ofisi tarafindan belirli saat araliklarinda
kontrol edilmektedir. Kanal yonetimi igin teknik destek almiyoruz(G-2).

— Online kanallarin yonetimini aract kurumlar aracilifiyla yapiyoruz. Hem global
olarak bagli oldugumuz zincirin hem de daha kapsamli bir channel manager
kullaniyoruz(G-3).

— Global olarak kendi fiyatlarimiz dogrudan online seyahat acentelerinde
baglanmaktadir. Bazi yerel ve global acenteler icin channel manager
kullantyoruz(G-4).

— Global olarak kendi sistemimizi kullaniyoruz(G-7).

— Global rezervasyon kanallar ile dogrudan baglantili sagliyoruz. Yerel kanallar

i¢in channel manager destegi aliyoruz(G-9).
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Katilimcilara 6. Soruda oda satig gelirlerinin artirllmasinda online rezervasyon

kanallarinin dogru yonetimi nasil olmasi gerektigi konusunda goriisleri istenmistir.

Katilimcilardan G-3, G-4, G-6, G-7, G-9, G-10, G-11, G14, B2B ve B2C kanallarinin
fiyatlar1 arasindaki dengenin saglanmasi ve online kanallarda fiyat cakismalarinin 6niine

gecilmesi gerektigini vurgulamislardir.

Katilimeilardan G-12, G-13 ve G14 online kanallarda otelin genel bilgileri, fotograflari,
igerigi, politikalar1, envanter ve tabii ki fiyat kategorileri tutarli sekilde ayni olmasi ve

cok dinamik yonetilmesi gerektigini ifade etmislerdir.

Buna ilaveten G-5 ve G-8 ¢alismakta oldugu otel isletmelerinin doluluguna gére online
rezervasyon kanallarindaki fiyatlarimi giincelledikleri sdylemistir. Yiiksek doluluga
ulastiklarinda oda satis fiyatlarin1 yiikseltip, doluluk oranlarinin diisiik olmasi

durumunda rakip otellerinin analizine gore fiyatlarini diisiirdiiklerini belirtmislerdir.

Diger katilimcilarin online rezervasyon kanallarinin dogru yonetimi ile ilgili gortisleri

asagidaki gibi vurgulanmistir:

—  Oncelikli olarak her otelin aktif sati alabilecegi kendi organik web sitesi olmali
ve Google Ads, SEO c¢aligmalar1 yapilmali. Book Engine yonetimi dogru bir
program ile yiritilmeli. Web siteleri yurtdist IP’leri {izerinden de
goriintiilenebilmeli, sadece lokal pazara agik olmamali. Third party’ler web
sitesinden sonra gelmelidir. Satis Onceligi Web sitesinde olmali, sonrasinda
diger kanallara esit agirlik verilmelidir. Online kanallara verilecek komisyon
orani giderleri hesaplanmalidir(G-1)

— Marka standartlar1 dogrultusunda katilabilecegimiz online promosyonlar, giin
icinde talebin yogun oldugu saatlerde fiyat revizeleri ve kampanya takipleri
yapilarak satig gelirlerinin artmasina katki saglanabilir(G-2).

Yedinci soruda katilimcilara online rezervasyon kanallarinda fiyat yonetimi
yapilirken rakip otellerin konaklama fiyatlarini giinliik olarak diizenli kontrolii yapiliyor
mu sorusu sorulmustur. Diizenli olarak kontrol edilmesi dogrultusunda oda satis
gelirleri lizerindeki etkisi konusunda goriisleri alinmistir.

Katilimcilarin %100’ giinliik olarak diizenli takip edilmesi sonucunda oda satis

gelirlerine olumlu etkisi oldugunu belirtmislerdir.
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Baz1 katilimcilar rakip otellerin giinliik olarak konaklama fiyatlarinin kontroliiniin dogru
yorumlanmasi gerektigi vurgulamiglardir. Rakip otellerin fiyatlarinin yiikseltmesindeki

veya diisiirmesindeki sebepleri dikkatli arastirilmasi gerekmektedir.
Bu katilimcilarin dikkat edilmesi gerek cevaplari asagidaki gibi siralanmistir.

— Comp set dedigimiz rakip otellerin fiyatlar1 giinliik tiim fiyat kategorilerinde
ve oda tipleri 6zelinde takip edilmeli ancak sadece i¢inde bulundugumuz
gine degil 1-3-5-7 ve 14-21 giinliikk periyodlara gore fiyat kontrolii
yapilmalidir. Buradaki fiyat yonetimi genel bir satis fiyat stratejisi belirler
ancak en onemli faktor sizin otelinizin dolulugu ve rakip otellerin dolulugu
ve onlarda olup sizde olmayan veya tam tersi sizde olup onlarda olmayan is
/segment nedir buna bakilmalidir. Ornegin; online fiyatin1 gdstermelik olarak
yiikksek gosterip diger segmentlerdeki fiyat hareketleri ne bunlar da
ogrenilmelidir(G-1).

— Evet, olumlu etkisi var ama ¢ok dikkat edilmesi gerekir. Rakipteki isin ne
oldugunu bilmek ¢ok 6nemli. Rakip otel kapali bir is onaylandi ise bunu
pazarin genel dinamigi olarak yorumlayip fiyat ylikseltmek veya diisiirmek
gelir kaybettirebilir. Rakiplerin is detaylarina ulagsmak gerekir(G-12).

— Evet ediyoruz. Aslinda ilk olarak kendi otel dolulugumuz ve stratejimiz
oncelikli ancak rakiplerinde oteli hangi pazar alaninda ne oranda
doldurabildigini bilmek veya tahmin etmekte ¢ok dnemli. Buna gore rakipler
takip edilirken yanlis bir hamle yapilmamalidir(G-13).

— Evet, takip ediyoruz. Uyguladiklar fiyatlar ve tahmini doluluklar1 bizim i¢in
bir veri oluyor ama fiyat ve stratejilerimizi tamamen buna odakl

belirlemiyoruz.

Diger katilimeilar ise giinliik olarak takip edilmesi gerektigini diizenli takip sonucunda
caligmakta oldugu otel isletmelerinin fiyatlarin1 gilincellediklerini belirtmislerdir. Bu
strateji ile online rezervasyon kanallar1 {lizerinden elde edilen satis gelirinin diizenli

olarak arttigini1 vurgulamiglardir.

Sekizinci soruda otel yoneticilerinden online rezervasyon kanallarinda fiyat yonetimi

yaparken ticaret modellerinden Isletmeden-Isletmeye (B2B) online seyahat
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acentelerinin konaklama fiyatlarinin afise edilmesi durumunda Isletmeden-Tiiketiciye

(B2C) modeli iizerinden gelecek rezervasyonlari olumsuz etkilendigi durumlar

izledikleri strateji hakkinda goriisleri sorulmustur.

Otel yoneticilerinin tamami fiyat afise edilmesi durumuyla karsilagsmistir. B2B

kanallarin fiyatlar1 komisyonsuz olarak net fiyat iizerinden iletildigi i¢in B2C kanallara

gore daha diisiik fiyat olmaktadir.

Bu soruda en agiklayici ve en kapsamli cevap Otel-1 isletmesi yonetici (G-1) tarafindan

yapilmistir:

“B2B’lerin amac1 B2C kanallar bitirmek iizerine kuruludur. Burada karar
otel yonetimi, satis ofisi ve gelir departman ile ortak yiiriitiilmesi gereken
bir politikadir. Otel biitgesi bu pazardan gelir elde etmek istiyor mu
istemiyor mu bunun karar1 verilmelidir. ~ B2B’den net olarak satis
yapilmaktadir. B2C’lere ise minimum %15 ‘ten baglayan ve %20’lere kadar
uzanan komisyonlar verilmektedir. B2C’lerde ortalama giinliikk oda fiyati
yiiksek olabilir ama ay sonunda 6denen komisyon oranlarina da bakilmalidir.
B2B’ler Diinyada 100.000 kadar alt acenteye ulasabilmektedir ancak
otellerin bu acentelere ulasabilmesi miimkiin degildir. Bu acenteleri
karsiniza almak yerine dogru fiyat politikasi ile ithtiyaca gore, doneme gore
yeterli is payindan almak gerekebilir. Afislerin saatlik takip /kontrolii ile
acente yetkilileri ile de 1y1 iligki O6nemli olup gerektiginde afisleri

kapattirabilmektir. Arama motorlarinda artik B2C kanal yer almamaktadir.

Otel-14 isletmesinin yonetici G-14 bagl oldugu uluslararasi zincir otelinin B2B

kanallarin afiglerinden 6tiirii tiim B2B kanallarinin satisa kapatmislardir. G-14’{in

cevabi agagidaki gibi vurgulanmastir:

B2B kanallarinin olusturmus oldugu hatali fiyatlandirma ve kontrat
sartlarima uyulmamasi gibi nedenlerden Gtiirii  satiglarimi  kapatmak
durumunda kaldigimiz donemler oldu. Bagh bulundugumuz zincir, birkag
sene Once tiim statik fiyatlandirmalar1 sonlandirma karar1 aldi. Bu baglamda

su an i¢in sadece satiglarimizi B2C kanallar iizerinden yapiyoruz(G-14).
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Diger katilimcilar ise gilinlik olarak fiyat takibi sonucunda afise eden acenteler ile
iletisime geg¢ip sorunu ¢odzdiiklerini ve devam etmeleri durumunda ise afise edilen

acenteyi satisa kapattiklarini belirtmislerdir.

Dokuzuncu soruda ise bes yildizli otel isletmenizde oda satis gelirlerini yiizdesel oranda
bolersek online rezervasyon kanallar1 iizerinden yapilan oda satiglarinin  oram
giinliik/aylik/y1llik bazda oranlar1 konusunda veri elde edilmistir. Verilerin tamami 2020

yilina aittir. Elde edilen veriler Sekil 4’de gosterilmistir.

® %40-%50 ™ %51-%60 = %61-%65

Sekil 4: Otel Isletmesinde Online Rezervasyon Kanallar1 Uzerinden Yapilan Oda Satislariin
Yiizdesel Orani

Bu cevaplar dogrultusundan olarak yillik ve aylik doluluk oranlar1 baz alinmistir. 2 otel
isletmesi %40 ile %50 arasinda, 11 otel isletmesi %51-%60 arasinda son olarak 2 otel

isletmesi ise %61-%065 arasinda doluluklar1 oldugunu belirtmislerdir.

Bunlara ek olarak Otel-1 isletmesinin yoneticisi olan G-1 ve Otel-12 isletmesinin
yonetici olan G-12 Covid-19 pandemi doneminin girmesiyle rezervasyonlarin biiyiik bir
kism1 online rezervasyon kanallari {lizerinden gelmekte oldugunu ve bunun nedeni

sirketlerden ve acentelerden gelen grup taleplerinin olmamasi oldugunu vurgulamistir.

Son olarak yoneticilere online rezervasyon kanallarinda oda satis gelirlerinin
artirtlmasindaki onerileri ile ilgilidir. Rakiplerin analizi yapilmast ve bdlgesel
olusabilecek aktivitelerin takibi sonrasinda online rezervasyon kanallarinda fiyat
politikasin1  giincel olarak degistirilmesi sonucu satis gelirlerinin artirilabilecegi

vurgulanmigtir. Ayn1 zamanda online rezervasyon kanallarinda ulasilabilir, anlagilabilir
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olunmasi, gerekli goriildiigiinde promosyonlarla desteklenmesi ve online kanallardaki
misafir yorumlarin takibi sonrast onlem alinmasi otel satig gelirlerini artirilabilecegi
vurgulanmistir.  YOneticilerin cevaplari dogrultusunda satis gelirlerinin artirilmasinda

onem arz eden kelimeler Sekil 5’te gosterilmistir.

Misafir Yorumlan

Ulasilabilir

fer: Gorugli Olmak lnhn Kan: .H ud 1 Pro nm)&\on Uygulanmas
(i nlal

e ONiNE Kanallarda Promosyon Uvgulanmasww dGima

Ulagilabilir Hen(mugm Olmalk

. Raklp AN"L lizi len Gargshn Clmak
,,,,, r\ is In Yorumlan
Rakip Analizi
Ralup Analm
Il nak

Giincel ()hnal\ fleri Goriislii Olmak ““Rakip Analizi

" "lleri Goriislii Olmak

sttt V] 1saﬁr YOI',LlIIllal‘l

Ulagilabilir Rakip Analizi
Ula§llab1hr Ulasilabilir

ok GAUAI Dimsk

alanmas

Hwkwpl\m]izi
rap anatizi 3 Misafir Yorumlar:  Ulagilabilir
Misafir Yorumlari

Sekil 5: Online Rezervasyon Kanallarinda Satis Gelirlerinin Artirilmasinda Yapilabilecek Oneri
Kelime Bulutlari

Otel-15 isletmesinin yonetici G-15 verdigi detayli agiklama asagidaki gibi ifade

edilmistir:

“Oncelikli olarak web sitesi yonetimi maksimize olacak sekilde ydnetim ve
teknik baglantilar, alt yap: kurulumu yapilmalidir. ikinci en énemli konu ise misafir
yorumlaridir. Misafir yorumlar1 kotii olan hicbir tesis bu kanallardan rezervasyon
alamaz. Operasyon departmani ile ortak caligarak puanlar maksimize edilmelidir.
Yonetim i¢in bilgi ve sistem kullanimi bilgisi ¢cok 6nemli. Otel biit¢esi dogrultusunda
uygun Channel Manager se¢imi, hangi kanallarin bu Channel Manager iizerinden
yonetilebildigi ve sistemin verebilecegi teknik hizmetler dogru tespit edilmelidir. Online
tarafta yaptiginiz en ufak bir islem veya hareket diger tiim kanallar1 olumlu veya
olumsuz etkiler. Yapilan her aksiyon veya islemden sonra kontrol etmek gerekir.
Yonetimin dogru yapilmasi otel ihtiyacina gore giinliik, hatta anlik aksiyon alinmasi her
an her yerden maksimumda is akis1 saglanabilecek sekilde yonetim yapilmasi ve is
bilgilerinizi teknik anlamda giincel tutmali hem kanallar1 hem piyasa kosullarin1 hem de

bolgedeki otelleri takip etmelisiniz”

33



Otel-9 isletme yoneticisi G-9 bu soru igin Onerilerini maddelere ayirarak

asagidaki gibi vurgulamistir:

— Otelin bilgileri ulasilabilir ve anlagilmas1 kolay olmasi

- Misaﬁr otele gelmeden otelin bilgilerine ulagsmasi

— lleri goriisliic ve bolgede gelismeleri takip edip fiyatlar1 gelismelere gore
takip edilmesi 6nemlidir.

— Otel doluluk orami ve rakip otellerin fiyatlar1 takip edilmeli ve gereken

durumlarda kanallarin fiyatlar1 glincellenmesi yapilmalidir.

— Misafirlerin mutlu ayrilip yiiksek yorum yapmasi bir sonraki misafirlerin
oteli tercih etmesinde etkilidir.

Baz1 yoneticilerin cevaplari asagidaki gibi siralanmustir.

Diizenli takibi yapip pariteye diismeyi engellemek ve daha 6nce bahsedildigi gibi
standartlara uygun kampanyalarla satis1 desteklemek gerekir. Tiim bunlarin yaninda
rakip otellerin de takipleri yapilmali ve tiim online kanallar ayni diizende
yonetilmeli, online kanal kontaklar1 ile diizenli iletisim halinde olunmalidir(G-2).
Fotograflar1 ve igerikleri glincel tutmak, fiyat stratejinizi esit fiyat olarak belirlemek,
her online kanalin yaptigi ve reklamimi da kendilerinin yaptigi kampanyalara
katilarak siralama ve goriiniirliigliniizii arttirmak, en 6nemlisi de bu kanal {izerinden
konaklama yapan misafirlerin biraktiklart yorumlardir(G-3).

Tiim rezervasyon kanallar1 ve web sitesinde bulunan fotograflar ve bilgiler giincel
olmasi gerekmektedir. Online kanallarda reklam verilmesi ve promosyon
indirimlerine katilmasi goriiniirliikk agisindan ¢ok onemlidir. En 6nemlisi misafirin
mutlu ayrilmast gerekmektedir. Online kanallarinin tiimiinde konakladiktan sonra
yorum ve puan boliimii bulunmaktadir. Puanlarimizi ve yorumlarimizi en {ist
seviyede tutmamiz gerekmektedir(G-4).

Her zaman giincel olunmalidir. Misafirler otelden mutlu ayrilmalidir. Sanal ortamda
rezervasyon yapildigi i¢in konaklama esnasinda misafir olumsuz ve aksi durumla
karsilasmamalidir. Giizel yorum, yiiksek puan online olarak satisin artirilmasinda
onemli rol oynamaktadir. Fiyatlarin degisimi doluluk oraniyla dogru orantili
olmalidir. Online kanallardan en ¢ok hangisinden gelir elde ediliyorsa o kanalda
6zel promosyonlar 6zel indirimler uygulanmalidir. Sonug olarak giincel olursak satis

gelirlerimiz siirekli artacaktir(G-5).
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Dogru bilgi dogru zamanda dogru misafirde olmalidir. Ttim bilgiler giincel ve rakip
otellere gore siirekli giincellememiz gerekmektedir. Rezervasyon kanallarinin
fiyatlar1 6zel durumlar harici degismemesi gerekmektedir. Otel doluluk oranimiz
ileri bir tarihte yiiksek ise fiyati yiikseltiriz. Diisiikse sabit kalir(G-6).

Oncelikle temel politikamiz giincel kalmaktir. Sadece otel web sitesi ve rezervasyon
kanallarinda olan bilgilere istinaden satis gerceklesmektedir. Rakip oteller takip
edilmesi gerekmektedir. Online rezervasyon kanallarinin fiyat indirimi veya
goriiniirliik artirict promosyonlara katilim yapilmasi gerekmektedir. Ileri tarihteki
doluluklarimiz1 artirmamiz gerekiyor. Tarihler yaklastikca ve dolulugumuz arttik¢a
fiyatlar yiikseltip satig gelirlerini artirtyoruz (G-7, G-1).

Rakip otellerin fiyatlarini analiz edilmesi gerekmektedir. Otelin doluluguna gore
fiyat politikas1 degistirmek c¢ok &nemlidir. Aym zamanda Istanbul bélgesin yer
alacak etkinlikleri takip etmek oda satis gelirlerini artirict rol almaktadir. Reklam ve
promosyonlar yapmak ayr1 bir 6nemi vardir. Otelimizin goriiniirliigii ve bilinirligini
artirmak temel hedefimizdir(G-8).

Fiyatlarin kesinlik dogru girilmesi gerekmektedir. Fiyat politikasi zamanli olursa
satig gelirlerinin artirilmasinda etkili olacaktir(G-9).

Glincel olunmasi gerekmektedir. Ayn1 zamanda diizenli takip sonucu oda satiglarini
ve doluluklart artirir(G-11).

Pazar1 ve dinamikleri 1y1 monitdr etmek, talebi dogru yorumlamak, dinamik bir
yonetim, proaktif olmak, kreatif olmak, paket-promosyon vb. gibi satis araglarini
dogru kullanmak, kendi web sitesine dogru yatirnm yapmak, sagdik miisteri
yaratmak ve bunlari standarda doniistiiriilmelidir(G-12).

Online kanallarda otelin genel bilgileri, fotograflar, igerigi, politikalari, envanter ve
tabii ki fiyat kategorileri tutarli sekilde ayni olmalhdir ve ¢ok dinamik
yonetilmelidir. En giincel haliyle takip edilmeli ve misafirlere hicbir sekilde tutarsiz
bilgi verilmemeli. Talepler, pazarlar dogru takip edilmeli ve bu dogrultuda
promosyonlar olusturulmali ve marketing caligsmalarina dahil olunmali. Misafir

yorumlari ve talepleri hizli ve dogru takip edilmeli(G-13).
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5.SONUC VE ONERILER

Turizm endiistrisi, gelirlerinin biiyiik bir boliimii konaklama isletmelerinden elde
edilen gelirler olusturmaktadir. Globallesmenin etkisiyle Diinya’da internet kullanimi
son 10 yil igerisinde en iist diizeye ulasmistir. Konaklama isletmelerinin ise online
rezervasyon kanallari araciligiyla oda satislarindan elde edilen gelirin giiniimiiz
diinyasinda internet kullanimmin yayginlagsmasiyla dogru orantida artmistir.
Gliniimiizde otellerin 6nemli gelir kaynagini online rezervasyon kanallarindan elde
edilen satislar saglamaktadir. Online rezervasyon kanallarinin etkin kullanimi rekabet
ortaminda avantaj saglamaktadir. Konaklama isletmelerinin online rezervasyon
kanallarinda ve kendi web sitesinde bulunan bilgilerinin, gorsellerin ziyaret¢ilerinin
anlayabilecegi bir sekilde giincel olmalidir. Online rezervasyon kanallarinda bulunan
otel isletmelerinin tanitim ve pazarlama calismalari oteli yansitmakta olup ve otelin
hizmet kalitesini gostermektedir. Elektronik ortamda global rekabet ortam1 oldugu igin
dogru bilgiyi dogru zamanda ve dogru yerde kullanilmasi oda satisinda gelirlerinin
artmasma olanak saglar. Online rezervasyon kanallarinin kullanilmasiyla otel
isletmelerinde konaklayan miisterilerin bir sonraki konaklamalarinda ayni isletmeyi
tercih etmeleri siirdiiriilebilirlik agisindan ¢ok onemlidir. Otel isletmeleri bu durumda

sadik misafir portfoyiinii genisletmis olmaktadir.

Online rezervasyon kanallarindan elde edilen satig gelirlerinin orani toplam
gelire gore giinden gline artig gdstermektedir. Oda satis gelirleri ve gelir artirict stratejik
planlarin uygulanabilmesi i¢in tiim online rezervasyon kanallarinin kullanimina 6nem
verilmesi gerektigini ortaya koymaktadir. Uluslararast bir markaya ait zincir otel
isletmeleri kendi merkezi rezervasyon sistemleri iizerinden online rezervasyon
kanallarina erisim saglayabilmektedir. Bagimiz otel isletmeleri ise online rezervasyon
kanallar1 lizerinden oda satis gelirlerini artirabilmek i¢in kanal ydneticisi yazilimlarini
rezervasyon sistemlerine entegre etmesi gerekmektedir. Otel isletmelerinde online
rezervasyon kanallarinin etkin kullanimi i¢in online satis birimlerinin olusturulmasi
onem arz etmektedir. Merkezi rezervasyon sistemi veya kanal yoneticisi araciligiyla
doluluk oranlar1 anlik olarak takip edilmeli ve gerektigi durumlarda stratejik olarak

miidahale edilmesi gerekmektedir. Otel isletmelerinde doluluk oran1 yiiksek ise stratejik

36



olarak fiyat artirimi, diisiik ise fiyat indirimi yapilmasi gerekmektedir. Bu sekilde oda
sattg gelirlerini artirabilmektedir. Otel isletmelerinin en siklikla karsilastigt
problemlerden birisi B2B rezervasyon kanallarinin otel isletmelerini afise etmesidir.
Otel isletmeleri oda fiyatlarinin afise edilmemesi i¢in giincel olarak fiyat kiyaslama
sitelerinde fiyat kontrolii yapmasi gerekmektedir. B2C kanallarina bagli satis
potansiyeli yliksek olan online seyahat acentelerine diger acentelere gore rekabet
edilebilir fiyat girilmesi satis gelirlerinin artirilmasinda etkili olacaktir. B2C
kanallarindan yapilan rezervasyonlar otel isletmelerine yorum, sikayet ve Oneri siteleri
tizerinden gelebilecegi icin gilinliik olarak yorumlarin takip edilmesi gerekmektedir.
Koétii bir yorum yiizlerce miisterinin rezervasyon yapmamasina sebep olabilir. Otel
isletmeleri online seyahat acentelerinin promosyon ve reklam zamanlarinin
kagirilmamasi gerekmekte olup, doluluk oranlarina gore fiyat girilmesi gerekmektedir.
Global dagitim sistemleri uluslararasi otel isletmeleri i¢in 6nemli gelir kaynaklarindan
biridir. Otel isletmeleri rezervasyon sistemi (booking engine) araciligiyla arama
motorlarinda ve fiyat karsilastirma sitelerinde 6n plana ¢ikabilmesi i¢in kullanima 6nem
gostermelidir. Dogrudan rezervasyon her otel isletmeleri i¢in komisyonsuz gelir

kaynagidir.

Bu tez calismasinda Istanbul’da bulunan bes yildizli otel isletmelerinde yonetici
pozisyonunda olan 15 yonetici ile online rezervasyon kanallarindan elde edilen
gelirlerin otel isletmesine etkisi tartisilmigtir. Rezervasyon departmani yoneticileri
stratejik konumu bakimindan 6nemli 15 bes yildizli otelden secilmistir. Secilen otel
isletmelerinin stratejik konumlari bakimindan online rezervasyon kanallarina hakim
otellerdir. Rezervasyon departmani yoneticileri ile nitel arastirma yontemlerinden
goriisme yontemi ile toplanan veriler sonrasinda, nitel veri analizi yaklasimlari

neticesinde incelenmis ve tartigilmistir.

Veri analizi sonucunda otel isletmeleri yoneticileri online rezervasyon kanallarindan
elde edilen gelirlerinin otel isletmesinin gelirine etkisi 6nemli o&lglide oldugu

belirlenmistir.

Online rezervasyon kanallarmin yonetimi uluslararasi zincir markaya bagli olan otel
isletmelerinde merkezi rezervasyon sistemleri ile baglantili oldugu goriilmiistiir. Bu
otellerin ¢cogu yerel acentelerin ve merkezi rezervasyon sistemlerine bagli olmayan

acenteler i¢in teknik destek alindigi belirtilmistir. Bagimsiz otel isletmeleri, merkezi
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rezervasyon sistemlerini online rezervasyon kanallarina baglamak icin teknik destek
almaktadir. Uluslararast zincir otel isletmeleri online rezervasyon kanallarindan elde
edilen oda satig gelirlerinin bagimsiz otel isletmelerine gore daha yiiksek oldugu
vurgulanmistir. Markanin bilinirliligi ve giivenirliligi online platformlarda satis 6nceligi
yaratmaktadir. Bagimsiz otel isletmeleri ise pazarlama ¢alismalart ve marka bilinirliligi

konusunda 6n plana ¢ikmak igin gerekli yatirnmlar gergeklestirmelidir.

Otel isletmelerin online rezervasyon kanallari {izerinden satislarin1 olumsuz etkilen
konulardan biriside B2B kanallarmin B2C kanallar1 tizerinden afise etmesidir. B2B
kanallarinin afise edilmesi siirekli karsilasilan bir durumdur. Satiglart minimum
etkileyecek sekilde onlemler alinmasi gerekmektedir. Otel isletmelerinin yapilmasi

gereken Onlemleri asagidaki gibi siralanmistir:

— B2B acente ile anlagsma yapilirken anlasma maddesine afise konusu eklenmesi,

— Giinliik olarak arama motorlar1 iizerinden konaklama fiyatlarinin kontroli
yapilmast,

— Afise edilen acente ile iletisime gecilmesi ve uyarilmasi,

— Afise fiyatlarin devam etmesi sonucunda acentenin fiyatlari yiikseltilmesi veya

satisa kapatilmasi.

Yoneticiler ile ¢alismakta oldugu otel isletmesinin online rezervasyon kanallarindan
elde edilen gelirlerinin otel isletmesinin gelirlerine oranla yiiksek oldugu gorilmiistiir.
Pandemi 6ncesi %40 ile %50 arasinda gelir elde edilirken pandeminin etkisi ile bu oran
%50-%60 arasina ¢ikmistir. Bu yiikselis yapilan rezervasyonlarin online rezervasyon

kanallar1 izerinden yapildig: belirtilmistir.

Yapilan ¢alismada elde edilen veriler 1s18inda otel isletmelerinin online rezervasyon
kanallar1 {izerinden elde edilen otel isletmelerinin satis gelirlerinin artirilmasi igin

oneriler sunulmustur:

— Otel isletmesinin internet sitesine teknik yatirimlarinin yapilmasi,

— Otel isletmesinin bilgilerinin ulagilabilir ve gilincel olmasi (otel fotograflari,
konaklama detaylari, konum vb.),

— Online rezervasyon kanallarinin stratejik yonetilmesi, anlik durumlarda

miidahale edilmesi,
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Diizenli olarak otel isletmesinin konaklama fiyatlarinin takip edilmesi ve rakip
otellerin fiyatlar1 ile rapor hazirlanmasi,
Bulunulan bolgede olan gelismelerinin takip edilmesi, raporlanmasi ve gerekli
durumlarda fiyatlara miidahale edilmesi,
Online rezervasyon kanallarinda bulunan misafir yorumlarmin diizenli takip

edilmesi,
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EKLER

BILGILENDIRILMIS ONAM FORMU

Degerli Katilimei,

Bu ¢alisma, Prof. Dr. Niizhet Kahraman danigsmanhginda Istanbul Ticaret
Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Turizm Isletmeciligi Yiiksek Lisans programi

ogrencisi Onur Demirkol tarafindan yiiriitiilen bir ¢alismadir.

Calismanin amaci, Istanbul’daki bes yildizli otellerinde oda satiglarinin

artirllmasinda online rezervasyon kanallarinin etkisi {izerine yapilan bir ¢alismadir.

Arastirmaya katilimmiz tamamen goniillillik esasina dayanmaktadir.
Arastirma sirasinda sizden alinan bilgiler grup halinde degerlendirileceginden, sizden
kimlik belirleyici bilgiler istenmeyecektir. Cevaplarmiz gizli tutulacak ve sadece
arastirmacit tarafindan bilimsel calismalarda kullanilacaktir. Bu anlamda, arastirma
sonuglarindan saglikli bilgiler edinilebilmesi icin sorularin samimi bir sekilde
doldurulmasi ve bos birakilmamasi olduk¢a oOnemlidir. Anket genel olarak kisisel
rahatsizlik teskil edecek sorulari igermemektedir. Ancak arastirma sirasinda herhangi
bir nedenden dolay: rahatsizlik hissederseniz, katiliminizi sonlandirabilirsiniz. Calisma
sirasinda  sizden istenilen, yiiz yiize goOriisme esnasinda sorularimiza eksiksiz
cevaplamanizi rica ederiz. Calismaya katilim yaklasik 20 dakika stirecektir. Calisma
hakkinda daha fazla bilgi almak i¢in e posta adresi tizerinden ulasabilirsiniz. Katiliminiz

i¢in simdiden tesekkiir ederiz.

Bu calismaya tamamen goniillii olarak katiliyorum ve istedigim zaman
katilimimi sonlandirabilecegimi biliyorum. Verdigim bilgilerin bilimsel amach

kullanimini kabul ediyorum.

Evet( ) Hayir ()
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Arastirmacinin Adi1 Soyadi

Onur Demirkol
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Istanbul’da Bes Yildizl1 Otel Isletmelerinde Oda Satis Gelirlerinin

Artirtlmasinda Online Rezervasyon Kanallarinin Etkisi

Gorlisme Kilavuzu

Goriisme Tarihi:

Sayn Ilgili,

“Istanbul’da Bes Yildizli Otel Isletmelerinde Oda Satis Gelirlerinin
Artirllmasinda Online Rezervasyon Kanallarinin Etkisi “kapsaminda yiiriitmiis
oldugunuz yiiksek lisans ¢alismasinda nitel arastirma yontemlerinden goriisme

yontemi ile sizlerle goriisme gergeklestirilecektir.

Toplanan veriler bilimsel amagli kullanilacak ve 3. Sahislarla

paylasilmayacaktir.

Calismamiza verdiginiz katkidan dolay tesekkiir ederiz.

Sosyo-Demografik Bilgi Formu;

Yas:

Cinsiyet:

Egitim Durumu:

Otel isletmesindeki gorevi:

Sektor deneyimi:
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1)

2)

3)

4)

5)

6)

7)

8)

9)

Calismakta oldugunuz Bes yildizli otel isletmesinde toplam oda sayist
nedir?

Otel isletmenizin isletme tiiri nedir? Sizce otel isletmesinin tiirliniin
online rezervasyon kanallarindan elde edilen oda satig gelirleri iizerinde
etkisi var midir?

Globallesen diinyamizda internet kullanimi giinden giinde artmaktadir.
Sizce otel isletmeleri bu durumdan nasil etkilendi?

Bes yildizli otel isletmeniz online rezervasyon kanallarinin tiimiinde yer
aliyor mu? Sizce tiim kanallarda veya bazilarinda yer alinmasi oda satig
gelirleri iizerindeki avantajlar1 veya dezavantajlart nelerdir?

Online rezervasyon kanallarinin yonetimini nasil yapiyorsunuz? Bu
kanallarinin yonetimini yaparken teknik destek aliyor musunuz?

Oda satig gelirlerinin artirllmasinda online rezervasyon kanallariin
dogru yonetimi nasil olmalidir?

Online rezervasyon kanallarinda fiyat yonetimi yaparken rakip otellerin
konaklama fiyatlarim1 giinliik olarak diizenli takip ediyor musunuz?
Diizenli takip edilmesi sonucunda oda satis gelirleri lizerinde etkisi
nedir?

Online rezervasyon kanallarinda fiyat yoOnetimi yaparken ticaret
modellerinden Isletmeden-isletmeye (B2B) online seyahat acentelerinin
konaklama fiyatlarinin afise edilmesi durumunda Isletmeden-Tiiketiciye
(B2C) modeli tizerinden gelecek rezervasyonlari olumsuz etkilemektedir.
Bu gibi durumlarda nasil bir yol izliyorsunuz?

Bes yildizli otel isletmenizde oda satis gelirlerini yiizdesel oranda
bolersek online rezervasyon kanallari {izerinden yapilan oda satiglarinin

orani giinliik/aylik/yillik bazda orani nedir?

10) Online rezervasyon kanallarinin yonetiminde oda satis gelirlerinin

artirilmasinda Oneriniz nedir?
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