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Ozet. Bu calismanin amaci, kiigiik élgekli bir destinasyonda bulunan konaklama
isletmelerinin kullandigi dogrudan ve dolayli dagitim kanallarini, doluluk oranina
ve otelin cirosuna katkilari agisindan isletme ybneticilerinin bakig agilariyla
dedgerlendirmektir. Akcakoca’'da faaliyet gbsteren begs otel arastirmanin evreni
olarak belirlenmigtir. Aragtirmada tam sayim amaclanmig fakat (i¢ otelden veri
alinabilmistir. Veriler derinlemesine gériisme teknigiyle toplanmis ve icerik
analiziyle analiz edilmigtir. Arastirmanin sonucuna gére, incelenen oteller daha
¢ok dogrudan dagitimi kullanmaktadir. Ayrica, oteller tur operatérieriyle
calismayi, otelin cirosuna negatif etkisi dolayisiyla tercih etmezken, doluluk
oranina pozitif etkisi dolayisiyla seyahat acenteleriyle farkli diizeylerde
calismaktadir. Bunun yaninda, otel yoneticileri, seyahat acenteleriyle otele
gelen miusteri oranini belirli seviyede tutmayi 6nemsemektedir.

Anahtar Kelimeler: Hizmet Pazarlamasi, Hizmet Dagitimi, Doluluk Orani, Ciro,
Otel

Evaluation of the Effect of the Types of Distribution
Channels to the Total Income and Occupancy Rate of the
Hotels: A Research in Akgakoca

Abstract: The purpose of this research is to evaluate the effect of the types of
distribution channel used by hotels to total income and occupancy rate through
viewpoint of business managers in a small-sized destination. Five hotels in
Akgakoca were determined as the population of this research. The data were
generated by in-depth interview with three hotel managers and analyzed by
contend analysis. According to the result, the hotels have got most of its
customer via direct distribution channels. On the other hand, whilst the hotels
have not cooperated with the tour operators by considering total income, they
have cooperated with travel agents in different proportions by considering
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occupancy rate. Furthermore, the managers of the hotels have paid attention to
keeping particular proportion of its customers coming via travel accents.

Keywords: Service Marketing, Distribution in Tourism, Total Income,
Occupancy Rate, Hotel

1. Giris

Konaklama igletmeleri, oldukg¢a genis alanlara yayilmis musterilere hitap
etmektedir. Bu durum, konaklama igletmelerinin musgterilerle dogrudan iligki
kurmasini  zorlastirmaktadir.  Bu nedenle, konaklama igletmelerinin
pazarlanmasinda dagitim kanali aracilari olan seyahat acenteleri ve tur
operatorleri dnemli bir yere sahiptir (Cakici, 1995; Buhalis ve Main, 1998).
Dagitim kanali aracilari ile galismanin konaklama isletmelerine 6nemli faydalari
vardir. Dagitim kanali aracilari, konaklama igletmelerinin tanitimina, pazarlama
ve satis maliyetlerinin azaltiimasina, satislarin artiriimasina, doluluk oraninin
artinlmasina ve finansman sorunlarinin ¢éziimine katki saglamaktadir. Ayrica,
dagitim kanali aracilari misterilere given saglamakta ve musterilerin tercihlerini
etkileyerek  belirli ~ bir  destinasyona ve  konaklama isletmesine
yonlendirebilmektedir (Emir, 2010). Ozetle, dagitim kanali aracilari konaklama
isletmelerinin doluluk oraninda, rekabetciliginde ve karlihginda édnemli bir yere
sahiptir (Buhalis, 2000).

Bu faydalarin konaklama isletmeleri agisindan g¢ok Onemli olmasi
dolayisiyla, birgcok konaklama igletmesi dagitim kanali aracilariyla igbirligi
yapmaktadir. Dagitim kanali aracilari, bir destinasyona ve bir konaklama
isletmesine olan talebi etkileyebilmektedir. Bu potansiyeli dolayisiyla dagitim
kanali aracilari ile konakla isletmeleri arasindaki karsilikli is birliginde gugli olan
taraf, genellikle dagitim kanali aracilarnidir. Bundan hareketle, konaklama
isletmelerinin sundugu Uriin ve hizmetin pazarlamasinda, genellikle, dagitim
kanali aracilari olan seyahat acentelerine ve tur operatorlerine bagimli olduklari
soylenebilir (Yimaz ve dig., 2002). Dagitim kanali aracilarina bagimlilik,
konaklama isletmesinin dagitim kanali kontrolinid kismen veya tamamen
kaybetmesi anlamina gelmektedir (Tse, 2003). Ayrica, dagitim kanali
aracilarina  bagimhlik, karsihkli iliskilerde ve anlasmalarda, anlasma
hikdmlerinin daha guc¢li konumda olan dagitim kanali aracilarinin Ilehine ve
bagiml durumda olan konaklama igletmelerinin aleyhine sekillenmesine neden
olabilmektedir (Kumar, 1996). Bunun neticesinde, dagitim kanali araci
isletmeleri, konaklama igletmelerinin sunmus oldugu hizmetin ya mulkiyetini gok
ucuza alip kendi kar payini ylksek tutarak turistlere satabilmekte veya
mulkiyetini almadan ylksek komisyon oranlari karsiiginda konaklama
isletmelerinin sunmus oldugu hizmeti turistlere satabilmektedir (Sari ve Kozak,
2005; Kurgun ve dig., 2007; Tutar ve dig., 2007). Her iki durum da konaklama
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isletmelerinin finansal performansini, diger bir ifadeyle, karlihdini olumsuz
etkileyebilmektedir.

Dagitim kanali aracilari (zerinden konaklama isletmelerine gelen
musteriler, genellikle, toplam musterilerin cogunlugunu olusturmaktadir (Cakici,
1995; Pearce ve Tan, 2004; Oncii ve Kethiida, 2012). Ote yandan, turistlerin
bagimsiz seyahate olan ilgileri gin gectikce artmasiyla ve teknolojik
gelismelerin getirdigi imkanlarla, turistler paket turlara, tur operatérlerine ve
seyahat acentesiyle daha az ihtiyag duymaktadirlar (Sari ve Kozak, 2005;
Karakas ve Gilngor, 2012). Teknolojinin gelismesiyle, geleneksel dagitim
kanallarinin yaninda, merkezi rezervasyon sistemleri, global rezervasyon
sistemleri ve internet konaklama igletmelerinin sundugu hizmetin dagitiminda
onemli bir yer edinmistir (Kurgun ve dig., 2007). Internet, turizm UrUnlerinin
dagitimi ve pazarlamasi konusunda biyUk bir degisimi beraberinde getirmistir.
Cok sayida tiketici, internetin saglamis oldugu olanaklarla geleneksel dagitim
kanali aracilarini atlayarak, gidilecek destinasyon hakkinda detayli bilgiye
ulasabilmekte, otellere dogrudan rezervasyon yaptirabilmekte ve ddemelerini
gerceklestirebilmektedir (Sari ve Kozak, 2005; Cavusoglu, 2010). Dahasi,
internet, konaklama igletmelerinin potansiyel muigsterilere daha kolay ve daha
kisa slrede dogrudan ulasabilmesini saglamaktadir. Bu nedenle, konaklama
isletmeleri hedef musteri kitlesine ulasmada interneti yaygin sekilde kullanma
edilimindedirler (Cavusoglu, 2010). Konaklama igletmelerinde dagditim kanali
olarak internetin kullaniimasi, isletmenin daditim kanal aracilarina olan
bagimhhdini  azaltmakta ve igletmenin dagitim kanali  kontrolinu
artirabilmektedir.

Ozetle, konaklama igletmeleri, dagitim kanal araci isletmelerinin hedef
kitleye ulasma, doluluk oranini artirma, musteri bagina birim maliyetleri azaltma
noktalarinda sagladigi faydalar ile bagimhhdin getirdigi karlhihktan taviz verme
ve dagitim kontroliinii kaybetme ikilemi arasindadir. Ozellikle bilinirlik diizeyi
nispeten az olan kiguk olgekli destinasyonlarda bulunan isletmeler igin bu konu
daha da o6nemlidir. Konaklama igletmeleri, doluluk oranlarini ve gelirlerini
artirmak ve rekabet avantaji elde etmek icin bu ikilem karsisinda nasil bir
davranis sergilemesi gerektigini belirlemek durumundadir. Diger bir ifadeyle,
konaklama isletmeleri, bahsedilen ikilemden azami kar saglamak i¢in dagitim
kanali araci igletmeleri ile hangi sartlarda ne duzeyde is yapmalari gerektigini ve
pazarlama faaliyetlerini ne diizeyde kendisinin strdirmesi gerektigini belirlemek
durumundadir. Gergeklestirilen bu ¢alisma, konaklama isletmesi ydneticilerinin
karsilastigi bu problemin ¢ézimiinde yol gdsterici olabilecek drnekleri ortaya
koymaktadir. Bu dogrultuda bu calismanin amaci, konaklama igletmesine
misteri gonderen kanallar arasinda doluluk orani ve ciro agisindan
degerlendirme yapmaktir.
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2. Konaklama igletmelerinde Dagitim Kanali

Turizm sektoriinde dagitim kanali, “turizm hizmeti Gretenler ve tiiketenler
arasinda baglanti kurarak karsilikli bilgi akisini ve bu dogrultuda musteriye
rezervasyon ve 6deme yapma olanagl saglayan sistem” olarak tanimlanabilir
(Pearce ve Tan, 2004). Turizmde dagitim, hizmeti sunan turizm igletmesi
tarafindan gercgeklestirilebilecegi gibi dagitim kanali araci igletmeleri olarak
isimlendirilen Gglinct kuruluglar tarafindan da gercgeklestirilebilmektedir. Turizm
sektérinde dagitim kanal araci isletmeleri, turistik Grlnleri olusturan, paket
turlar hazirlayan, hizmet sunanlarla musteriler arasinda iligki kuran ve satis
sonrasi musterilerle iliskilerini devam ettiren kisi ve kuruluglar olarak ifade
edilmektedir (Rizaoglu, 2004).

Turizm sektorindeki dagitim faaliyetlerinde araci igletmelerin bulunma
durumuna goére dagitim kanallari; dogrudan dagitim ve dolayli dagitim olmak
Uzere ikiye ayrilmaktadir. Dogrudan dagitim, konaklama igletmelerinin sundugu
hizmetin tanitim, rezervasyon ve satis islemlerinin, dagitim kanal araci
isletmeleri olmaksizin, isletmenin kendisi tarafindan gerceklestiriimesidir (Emir,
2010). Dogrudan dagitimin, konaklama isletmelerinin musterileri etkilemeye
yonelik gergeklestirdigi tutundurma faaliyetlerini ve sunulan hizmetin tiketiciye
dogrudan satisini icermektedir (Guler, 2009). Konaklama isletmelerine gelen
kapi musterileri, telefon, internet, satis temsilcileri veya rezervasyon birolari
aracihiyla hizmet satin alan musteriler, konaklama isletmesine dogrudan gelen
mdusterilerdir ve mdunferit masteriler olarak isimlendiriimektedirler (Cuhadar,
2001). Dolayli dagitim ise, hizmeti sunan igletme ile nihai musteri arasindaki
alisveris surecinin hukuki ve ekonomik bagimsizligi olan araci kuruluslar
tarafindan gerceklestiriimesidir (Rizaoglu, 2004; Emir, 2010). Baska bir ifadeyle,
dolayli dagitim, sunulan hizmetin tanitim, rezervasyon ve satig islemlerinin
Uglncl kuruluslar olan seyahat acenteleri ve tur operatorleri tarafindan
gergeklestiriimesidir.

Tur operatorleri, turizm sektoriindeki toptancilar konumundadir. Tur
operatorleri, turistlerin seyahat stresince ihtiyag duyduklari farkli hizmetleri
onceden kendisi satin alarak bir araya getiren ve bir paket tur olusturarak
potansiyel musterilere tek fiyattan dogrudan veya dolayli olarak pazarlayan
isletmelerdir (Karamustafa ve Oz, 2008). Diger bir ifadeyle, tur operatérleri, bir
tatil sirasinda yararlanilacak olan butln olasi hizmetleri bir araya getirerek bir
turistik Urdin olusturan ve bu UrinU kendi adina satan veya sattiran toptanci
isletmelerdir (Cuhadar, 2001). Tur operatérleri, toptanci sifatiyla konaklama,
ulasim, eglence vb. turistik hizmet saglayicilardan nihai musteriye gore ¢ok
daha ucuza hizmet satin almaktadir. Tur operatérleri, turistik hizmet
saglayicilardan aldiklari hizmetleri birlestirerek tatil paketi olusturur ve bu tatil
paketini belirledidi bir fiyattan piyasaya sunar (Birkan, 1999). Tur operatdrleri,
turistlere rahat, glvenli ve nispeten ucuz bir tatil olanagl saglayan ve bunu
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yaparken de konaklama isletmelerinin satis ve pazarlama maliyetlerini azaltan
araci isletmelerdir (Cuhadar, 2001).

Seyahat acenteleri ise, seyahat ve tatil amach ulastirma, konaklama,
eglence ve diger turizm igletmelerinin UrUnlerini ayri ayri veya bu ayri olan
artnleri birlestirerek tek bir paket Urln halinde pazarlayan araci isletmelerdir
(Simsek, 2005). Seyahat acenteleri, turizm igletmeleri tarafindan Uretilen,
konaklama, ulasim, eglence, yeme-igme ve diger turistik Urlnleri ayri ayri
komisyon karsiliginda satabilecedi gibi, bu Urinlerin tur operatorleri tarafindan
birlestiriimesi sonucu olusan tatil paketlerinin de komisyon Kkarsiliginda
satabilmektedir. Tuarkiye’de tur operatorlerinin gorevleri A grubu seyahat
acenteleri tarafindan gergeklestirimektedir. Diger bir ifadeyle, Turkiye’'de
konaklama, ulasim, yeme-igme, eglence gibi hizmetleri birlestirerek yeni bir
turistik Grin olusturma islevini, tur operatdrleri yerine A grubu seyahat acenteleri
tarafindan gercgeklestiriimektedir.

TelekomUunikasyon teknolojisindeki gelismeler, konaklama igletmeleri igin
dogrudan dagitimin maliyetlerini azaltmistir. Konaklama igletmeleri, sunduklari
hizmetin uzak mesafedeki pazarlarda tanitiimasi, muisterilerden rezervasyon
alinmasi ve musterilerin konaklama isletmesine ydnlendiriimesi islemlerini
internet araciligiyla dusik maliyetlerle gerceklestirebilmektedir (Birkan, 1999;
Kurgun ve dig., 2007; Ozdemir, 2007; Kozak, 2007; Ansen ve Firat, 2009).
internet, bilgi  aktarimi  ve  rezervasyon islemlerinin ~ dogrudan
gerceklestirimesine olanak saglamasi dolayisiyla konaklama isletmelerinin
dagitim ve pazarlama konusunda énemli bir degisimi beraberinde getirmistir
(Gilbert ve dig., 1999; Colakoglu ve Ataman, 2007; Choi ve dig., 2007;
Karamustafa ve Oz, 2010). Konaklama isletmeleri, dagitim kanali aracilari
olmaksizin dinyanin her yerindeki potansiyel musterilerine kendisini
tanitabilmekte ve bu musgsterilerden rezervasyon alabilmektedir. Bu durum,
konaklama igletmelerinin dagitim ve pazarlama konusunda aracilari igletmelerle
¢alisma zorunlulugunu ortadan kaldirmaktadir (Buhalis ve Main, 1998). Bununla
birlikte, sagladigi 6énemli faydalar dolayisiyla, konaklama isletmeleri aracilarla
calismak énemlidir. Bu g¢alisma, konaklama igletmelerinin dogrudan ve dolayli
dagitim  kanallarint  kullanimini doluluk orani ve ciro agisindan
degerlendirmektedir.

3. Arastirmanin Yontemi

Arastirma nitel arastirma desenlerinden durum c¢alismasina gore
tasarlanmistir. Arastirma, tanimlayici arastirma modeline sahiptir (Yildirrm ve
Simsek, 2011). Tanimlayici arastirma modellerinde temel amag, arastirma
problemine iliskin dediskenleri ve bu degiskenler arasindaki iligkileri
tanimlamaktir (Kurtulus, 2010: 20). Arastirmanin evrenini, Akgakoca’'da bulunan
turizm igletme belgeli otel isletmeleri olusturmaktadir. Akgakoca’'nin Turkiye'de
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turizm hareketinin basladigi ilk merkezlerden birisi olmasi ve metropol sehirlere
yakin olmasi yaninda, turizm noktasinda kiguk bir destinasyon durumundadir.
Akcakoca ve benzeri kuguk turistik destinasyonlara yonelik sinirli sayida
arastirma gercgeklestirimektedir (Akbaba, 2012). Bu nedenle bu arastirmanin
evreni olarak Akgakoca segilmistir. Akgakoca’da turizm isletme belgesine sahip
bes otel isletmesi bulunmaktadir. Bu otellerin birisi, bes yildizli; ikisi, dort yildizli;
biri, G¢ wyildizh ve biri iki yldizidir (Akgakoca Kaymakamligi, 2015).
Arastirmanin evreni ulasilabilir biyukliktedir. Bu nedenle, arastirmada tam
sayim hedeflenmistir. Veri toplama silreci Oncesinde, 6ncelikle otel
yoneticilerine telefonla ulagilarak arastirma hakkinda bilgi verilmis ve randevu
talep edilmistir. iki otel ydneticisi arastirmaya katilmak istemediklerini bildirmis
ve randevu vermemistir. Bu nedenle, arastirma kapsaminda ug¢ otel yoneticisi ile
gbrusme yapilabilmistir. Bu oteller; Sky Tower Otel, Diapolis Otel ve Turkuaz
Beach Otel'dir (bu otel isletmeleri, calismanin geri kalaninda A, B ve C otelleri
olarak anilacaktir).

Arastirma kapsaminda veriler, otel isletmelerinin yoneticileri ile yluz ylze
derinlemesine gorisme ydntemiyle toplanmistir. Her biri yaklasik olarak bir saat
suren bu gérusmelerde, yapilandiriimis gérigsme formu kullaniimigtir. Gérisme
surecinde, yoneticilere oncelikle yoneticinin demografik 6zellikleri ve otel
isletmesinin &zellikleriyle ilgili genel sorular sorulmustur. Sonrasinda, mugsterin
otele hangi kanallardan geldigi, toplam ciro icerisinde her bir kanalin ne kadarlik
bir paya sahip oldugu, dagitim kanal aracilar ile yapilan anlagsmalardaki
komisyon veya indirim oranlari, otelin fiyat politikasi ve pazarlama faaliyetleri
kapsaminda turistlere yodnelik hangi faaliyetlerin yapildigi yoneticilere
sorulmustur. Son olarak, yoneticilere dagitim kanali turlerine yoénelik tutumlarini
karhlik ve doluluk orani noktasindan nasil degerlendirdikleri sorulmustur.
Aragtirma sorulari, arastirmanin amaci dogrultusunda mevcut durumu ortaya
koymak ve degiskenler arasi iligkiyi belilemek amaciyla arastirmaci tarafindan
olusturulmustur. Veriler toplanmadan ©Once turizm alanindaki Ug¢ farkl
akademisyen ile arastirmanin amacinin ve bu sorularin amaca uygunlugu
tartisiimis ve oneriler dogrultusunda sorulara son sekli verilmigtir.

Gorusme slrecinde, otel yoneticileri ses kaydi alinmasina izin
vermemigstir. Bu nedenle, otel ydneticilerinin sorulara verdigi cevaplar hizlica not
alinmigtir. Bu surecte, yoneticilerin sorulara verdigi cevaplar kismen aynen
kismen kisa ve 6zet sekilde kaydedilmistir. Gérismelerden elde edilen veriler
ierik analizi ile analiz edilmistir. igerik analizinde temel amag, toplanan verileri
aciklayacak kavramlara ve iligkilere ulagsmaktir (Yildinm ve Simsek, 2011).
icerik analizi, sbzel veya yazili metinlerin belirli bir problem veya amag
bakimindan siniflandiriimasi, 6zetlenmesi, belirli dedisken veya kavramlarin
Olgulmesi ve bunlarin yorumlanmasi sirecidir (Tavsancil ve Aslan, 2001). Analiz
sonuglardan hareketle gerekli yorumlamalar yapiimistir.
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Arastirma, Akgakoca’da gergeklestiriimistir. Daha c¢ok yerli turistler
tarafindan tercih edilen Ak¢akoca, Turkiye’de turizm hareketlerinin ilk basladigi
yerlerden birisidir(Akgakoca Kaymakamhgi, 2015). Akgakoca, Ankara ve
istanbul gibi énemli iki metropol sehrin ortasinda bulunmasi, bu sehirlerdeki
kisilere 6nemli bir kisa sureli tatil olanagi sunmaktadir. Akgakoca, DlUzce’nin en
biyik ve Karadeniz’e kiyisi bulunan tek ilgesidir. Turizm faaliyetlerini
cesitlendirmeye ydnelik g¢alismalar yapilmakla birlikte Akgakoca, deniz, kum,
glines turizmine yonelik bir turizm yapisina sahiptir. Buna bagh olarak, ilgedeki
turizm faaliyetlerinin yilin (¢ ayinda, Haziran, Temmuz ve Agustos aylarinda,
yogunlastigi goézlenmektedir (Akbaba, 2012). Yilin geri kalan doénemleri
nispeten sdnik gegmekle birlikte, turistik tesisler genellikle yil boyunca faaliyet
gOstermektedir. Haziran, Temmuz ve Agustos aylarinda sayfiye oteli olarak
faaliyet gosteren konaklama isletmeleri yilin geri kalaninda ise, hafta sonlari iki
gunlik tatiller, kongre veya is amagh gelen turistleri agirlamaktadir.

4. Aragtirmanin Bulgulari

Bu bolim arastirmanin amaci dogrultusunda dort farkli baslkta ele
alinmistir. ilk baslikta, otel igletmelerinin ézelliklerine, fiyatlandirma politikalarina
ve doluluk oranlarina yer verilmistir. ikinci baslikta, otel igletmelerine gelen
mdasterilerin dogrudan ve dolayli dagitim kanallarina gére dagilimi Uzerinde
durulmustur. Ugiincli baslikta, farkli dagitim kanallarindan gelen miisterilerin
toplam ciro icerisindeki paylari degerlendirilmistir. Dérdinct baslikta ise, otel
isletmelerinin dogrudan ve dolayli dagitim kanallarina yonelik tutumlari konusu
Uzerinde durulmustur.

4.1. Otel isletmelerinin Genel Ozellikleri, Doluluk Oranlan ve
Fiyatlandirma Politikalari

Arastirma kapsaminda veri toplanilan her ¢ otel isletmesi de yil boyunca
faaliyet gostermektedir. A oteli 2012 yilinda kurulmustur. Bu otel, junior suite,
deluxe oda, kralice odasi ve kral odasi ¢gesitleriyle toplam 220 oda ve 444 yatak
kapasitesi ve kongre ve spa olanaklari ile helal otel konseptinde hizmet
vermektedir. Otelin ana restoraninda ac¢ik menl kahvalti ve aksam yemekleri
sunulmaktadir. Bunun yaninda, alakarta restoraninda Turk mutfaginin yani sira,
balik ve deniz Urinleri sunulmaktadir. Bu otel deniz kiyisindadir ve bdtin
odalari deniz manzaralidir. Bunun yaninda, otelin 6éninde, mdusterilerinin
kullanabilecegi plaj bulunmamaktadir. B oteli ise, standart odalar ve aile ve U¢
kisilik slit oda cesitleriyle toplam 67 oda ve 190 yatak kapasitesi ile hizmet
vermektedir. Bu otelde, acik ve kapali ylizme havuzlari, saglik merkezi,
kongre/toplanti salonlari ve otopark mevcuttur. Otel oda kahvalti veya yarim
pansiyon olmak Uzere iki farkli konaklama tipi uygulanmaktadir. Otelde kahvalti
ve aksam yemekleri acik bife olarak servis edilmektedir. C oteli ise, Toplam 33
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Oda 81 yatak kapasiteli olup otelin kendine ait 6zel plaji mevcuttur. Otel oda
kahvalti konaklama tipiyle hizmet sunmaktadir.

Tablo 1: Otel isletmelerinin Genel Ozellikleri

Otel Yildiz Oda Yatak Otel tiirii
isletmesi sayisi sayisi kapasitesi
A 5 220 444 Sayfiye + Sehir +
Kongre
B 4 67 190 Sayfiye + Sehir +
Kongre
C 3 33 81 Sayfiye + Sehir

Akcakoca’daki turizm hareketliligi agirlikh olarak geleneksel turizmdir.
Akgakoca ikliminin geleneksel turizme en uygun oldugu aylar Temmuz ve
Agustos aylari olmakla birlikte, 15 Haziran- 15 Eylul tarihleri arasi deniz sezonu
olarak degerlendirilebilir. Bu nedenle Akgakoca’da bulunan konaklama
isletmelerinin doluluk oraninin en vyiksek oldugu aylar da bu aylardir.
Arastirmaya dahil edilen otel isletmelerinin 2014 yilina ait doluluk oranlari Sekil
1’de verilmistir. Yaz aylarinda otellerin doluluk orani diger aylara goére genel
olarak daha yiksektir. Ozellikle Agustos ayi, doluluk oranlarinin en yiiksek
oldugu aydir. Temmuz ayindaki doluluk oranlari ise beklentiden dusuktir. Bu
durumda, Hicri takvime gére Ramazan ayinin 2014 yilinda Temmuz ayina denk
gelmesinin etkisi oldugu otel yoneticileri tarafindan ifade edilmistir. Bu istisna
g6z 6nunde bulundurularak, her Gg¢ otel isletmesi igin de doluluk oranlarinin yaz
aylarinda nispeten daha yiiksek oldugu séylenebilir.

A ve B otelleri tatil, is ve kongre amacl kente gelen turistlere hizmet
sunmaktadir. C oteli ise, tatil ve is amagli gelen musterilere hizmet sunacak
olanaklara sahiptir. Her Ug¢ otelin de doluluk oranlara daha ¢ok hafta sonlar
artmakta ve hafta ici ise, genelde azalmaktadir. A oteli, Akgakoca'nin sahip
oldugu geleneksel turizm olan deniz, kum glines turizminin yaninda, biinyesinde
bulundurdugu saglik ve spa merkezi sayesinde yilin her doneminde tatil amagli
musteriler agirlayabilmektedir. Bunun yaninda, 6zellikle disik sezonda kongre
ve is amacli musterilerin toplam musteriler icindeki orani diger sezondakine
gore artmaktadir. B otelinde ise, A oteli kadar genis olanaklara sahip olmamakla
birlikte, saglik ve spa merkezi bulunmaktadir. Bunun yaninda, A otelinden farkh
olarak, yoneticinin ifadesiyle, alkolll icecekler bulundurmasi dolayisiyla kisin da
tatii amacli musteriler agirlayabilmektedir. C oteli ise, yaz aylarinda, blyik
oranda tatil amaclh ve kisin, is amagl gelen turistlere hizmet vermektedir. Bunun
yaninda, yoneticinin ifadesiyle, C otelinin oda fiyatlarinin nispeten disik olmasi
ve 6zel bir plajinin olmasi da otelin doluluk oranini etkileyen 6nemli faktérlerdir.
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Sekil 1: Aylara Gore Otel Doluluk Oranlari, %
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A oteli, sabit fiyat politikasi uygulamakta ve doluluk oranina gére oda
fiyatlarda degisiklik yapmamaktadir. Bunun yaninda, yiksek ve dusik
sezonlarda genel talebe bagh olarak fiyatlarda degisiklige gidilebilmektedir.
Yalniz, bu indirimler otelin ilk mdusterisine de son misterisine de ayni
uygulanmaktadir. B oteli, dinamik fiyatlandirmayi kullanmakta ve doluluk
oranina goére fiyatta degisiklikler yapmaktadir. B oteli, yili turizm agisindan
yuksek ve duslk sezonlar diye ayirmakta ve buna goére farkli fiyatlar
belirlemektedir. Bunun yaninda, ylksek ve dusuk sezonlar icerisinde de
Ozellikle hafta sonlari ve diger tatil glnleri icin ge¢cmis yillardaki talebi g6z
onidnde bulundurarak ayrica fiyatta degisiklikler yapmaktadir. Bu ydntem
Ozellikle, internet veya telefonla dogrudan oteli arayan musterilere daha gok
uygulanmaktadir. B oteli, doluluk orani belli dizeye ulasinca, 6nceki yillardaki
talebi de g6z o6ninde bulundurarak seyahat acenteleri Uzerinden satigi
kapatabilmektedir. C oteli ise, sabit fiyat politikasi uygulamakta ve dénemlere
gbre ve otelin doluluk oranina goére bu fiyat Uzerinde degisiklikler
yapabilmektedir. B ve C otellerinin Merkezi rezervasyon sistemi kullanmamasi
ve web sitelerinde internet Uzerinden rezervasyon yapma olanaklarinin
olmamasi, fiyatta kolaylikla degisiklikler yapabilmelerine olanak saglamaktadir.

4.2. Otel igletmelerine Gelen Miisterilerin Dogrudan ve Dolayl
Dagitim Kanallarina Gére Dagilimi

Otel igletmelerine gelen musteriler, dogrudan veya dolayl dagitim
kanallarini takip etmeleri agisindan farkli durumlar ortaya gikmistir. Otelden
rezervasyonunu Kklasik seyahat acentesi (k-seyahat acentesi), tur operatori
veya elektronik seyahat acentesi (e-seyahat acentesi) araciliiyla gelen
musteriler dolayli dagitim kanalini kullanmis olmaktadir. internet, telefon, satis
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temsilcisi Uzerinden rezervasyon yapan musteriler veya kapi musterileri ise,
dogrudan dagitim kanalini kullanan musterilerdir.

Tablo 2: Otellere Gelen Miisterilerin Kanallara Gére Dagilimi, %"

Oteller
Kanallar

A B C
E-Seyahat Acentesi 5 8 15
K-Seyahat Acentesi 55 8
Tur Operatori
internet veya Telefon 40 ad 35
Kapi Musterisi 50

Yukaridaki tabloda her ¢ otele gelen misterilerin dagitim kanali tiirlerine
gore dagilimi gosterilmistir. A oteli genel olarak tur operatérleri ile
calismamaktadir. Bunun yaninda, seyahat acenteleri ile 6zellikle yabanci
musterileri grup olarak getirmeye ydnelik anlagsmalari bulunmaktadir. Fakat bu
gruplar, paket tur kapsaminda degil, otel ile seyahat acentesi arasindaki
komisyon anlasmasi kapsaminda otele yonlendiriimektedir. Bu otele en c¢ok
misteri seyahat acenteleri araciliiyla gelmektedir. Bu durumda, otel
yoneticisinin ifadesiyle, A otelinin 2012 yilinda kurulan ve henlz istenilen
duzeyde marka bilinirligine ulasmamis olmasinin etkisi vardir. Bunun yaninda,
otel igletmesinin fiyatlarinin yiksekligi de otel isletmelerinin kapi musterileri ve
e-seyahat acenteleri mdusterileri tarafindan az tercih edilmesinde etKkili
olabilmektedir. A oteli, yuksek fiyat ve yuksek kalite ¢izgisinde hizmet sunan
ama henuz pazar bilinirligi noktasinda arzulanan dizeye ulasmamis bir oteldir.
Bu otel ydneticisi, “arzulanan doluluk oranini elde etmenin en etkili yolunun
dagitim kanali aracilarina ortalamanin Ustiinde komisyon vermek” oldugunu
ifade etmistir. Bu dogrultuda, A otel isletmesinin 10 farkli seyahat acentesi ile
6dedigi komisyon orani %13 ile %18 arasinda degisen anlagmalari mevcuttur.
Bunun yaninda, internet Gzerinden veya telefonla rezervasyon yaptiran musteri
sayisi da oldukga yuksektir.

B otel isletmesinin musterilerinin blyidk c¢ogunlugu internet ve telefon
aracihiyla rezervasyon yaptiran musterileridir. Diger bir ifadeyle, herhangi bir
dagitim kanal araci isletmesi olmaksizin dogrudan otele rezervasyon yaptiran
munferit musterilerdir. B otel isletmesi, kapi musterisi ile internet ve telefon
musterisi arasinda bir ayirim yapmadidi igin bu iki farkli sinif birlestirilmigtir.
Bununla birlikte, otel ydneticisi, kapi masterilerinin oraninin ¢ok disuk oldugunu
ifade etmistir. B oteli, Akgcakoca’da faaliyet gosteren en eski konaklama

! Bu tablodaki veriler, isletmelerde konuyla ilgili istatistiksel verilerin net olarak
tutulmamasi dolayisiyla, yoéneticilerin tahminlerini yansitmaktadir.
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isletmelerinden birisi olmasi dolayisiyla rakip konaklama igletmelerine nazaran
marka bilinirligi daha ylksektir. Otele gelen minferit misteri oraninin gok
yuksek olmasinda bunun etkisi oldugu distnilmektedir. Bunun yaninda, B oteli
hem calistirdid1 gezgin satis sorumlusuyla hem de internet ve gazete reklamlari
ile dogrudan musterilerle iletisime ge¢meye yobnelik pazarlama faaliyetleri
gergeklestirmektedir. B otelinin kendisini pazarlamaya yonelik bu faaliyetlerinin
yaninda, B oteli bir seyahat acentesiyle ve bir de e-seyahat acentesiyle
anlagsmalidir. Bu seyahat acenteleri, %13 komisyon oraniyla ¢calismakta ve otele
azimsanamayacak oranda musteri géndermektedir.

C otelinin musgterilerinin yarisi, rezervasyon yapmadan dogrudan otele
gelen musterilerdir ki; bunlar kapi musterisi olarak isimlendiriimektedir. Bunun
yaninda, otelin musterilerinin  énemli bir kismini da internet ve telefon
araciligiyla rezervasyon yaptiran musterilerden olusmaktadir. C oteli seyahat
acenteleri ile calismamaktadir. Bu otel isletmesinin sadece bir e-seyahat
acentesi ve bir klasik seyahat acentesi ile %10 komisyon oraniyla anlagsmasi
bulunmaktadir. C otel isletmesi, 6zellikle merkezi konumu ve sahip oldugu 6zel
plaji dolayisiyla, kente gelen ve 6nceden rezervasyon yapmayan musteriler
tarafindan tercih edilmektedir.

4.3. Misterilerin Geldigi Kanallarin Toplam Cirodaki Oranlari

Otellere gelen musterilerin geldigi kanallara gére toplam ciro igindeki
paylarinin de@erlendiriimesi Uzerinde durulmustur. Tablo 3'de her bir kanal
tiriine gore gelen musterilerin % orani ve kanallar gére mugterilerden elde
edilen gelirin toplam gelir icerisindeki % orani verilmistir. Ayrica, kanallara gore
gelen masterilerin toplam mdasteriler igerisindeki %’si ile buradan saglanan
gelirin toplam gelir icerisindeki %’si oranlanarak birim musteri gelir orani
belirlenmistir. Bu oranin formullestiriimis hali asagida verilmigtir.

Toplam Ciro icinndeki Oran (%)

Birim Miisteri Gelir Orant (BMGO) = ——— -
Toplam Miusteri Igindeki Oran (%)

Birim mdagteri gelir oranlari her bir kanaldaki birim musterinin
karsilastiriimasina olanak saglamaktadir. Her U¢ otele farkli kanallardan gelen
mdasteriler icin birim mugsteri gelir oranlarina Tablo 3’de yer verilmistir. Birim
misteri gelir orani en yiksek olan musteri grubu, o otele muisteri basina en
fazla geliri saglayan musterileridir. Bu énemli bir gdsterge olmakla birlikte, belirli
bir gruptaki musterileri cironun ne kadarini olusturdugu ile birlikte
degerlendirilmelidir.
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Tablo 3: Kanallara Goére Miisterilerin Toplam Cirodaki Oranlari, %>

Oteller
Kanallar A B c
Musteri | Ciro | BMGO | Miisteri | Ciro | BMGO | Misteri | Ciro | BMGO
E-Seyahat
. 5 4,5 0,90 8 0,63 15 18 1,20
Acentesi
K-Seyahat
. 55 45,5 0,83 8 0,63
Acentesi
Tur
Operatori
internet /
40 50 1,25 1,07 35 37 1,06
Telefon
84 90
Kapi
W 50 45 0,90
Musterisi

A otelinin en fazla gelir saglayan musterileri, 1,25 birim ile internet veya
telefon araciligiyla gelen musterilerdir. Bu musteri grubu otelin cirosunun
yarisini olusturmaktadir. Dahasi, klasik seyahat acentesiyle otele gelen
mdusterilerin birim muasteri gelir orani 0,83’tlir. Bununla birlikte, bu musteri
gurubu otel cirosunun %45,5’ini olugturmaktadir. Otel ydneticisi, bu durumda,
seyahat acentesiyle 6denen komisyon oranlarinin etkisi oldugu ifade edilmistir.
Orta ve Ust gelir grubuna hitap eden bir otel olan A otelinde, fiyatlar diger
otellere nispeten ylksektir. Buna ek olarak, yonetici otelinin marka bilinirliginin
istenilen dlizeyde olmadigini ifade etmistir. Bu nedenle, otel yonetimi,
potansiyel musterilerdeki risk algisini azaltmada seyahat acenteleriyle aktif bir
sekilde is birligi yapmakta ve bunun igin nispeten ylksek komisyonlar 6demeye
razi olmaktadir.

B otelinin musterilerinin %84’Un0, otele internet ve telefon araciligiyla
gelen muasteriler olusturmaktadir (Bu oranin icinde kapi mdugterileri de
bulunmakla birlikte, kapi musterileri géz arzdi edilebilecek kadar azdir). Bu
musteriler, otel toplam cirosunun %90’inI olusturmaktadir. internet ve telefon
aracihiyla otele gelen musteriler, birim gelir orani en yiksek olan musterilerdir.
Gerek elektronik gerekse klasik seyahat acenteleri ile gelen musteri oranina
goére toplam gelir icerisindeki oranlarinin disuk olmasinda, otel isletmesinin
uyguladidi fiyat politikasinin etkili oldugu disundlmektedir. B oteli, doluluk
oranini ve ge¢mis ddnemlerdeki talebi g6z 6ninde bulundurarak seyahat
acenteleri Uzerinden satisi  sinirlandirabilmekte ve fiyatta degisiklik
yapabilmektedir. Otelin seyahat acenteleri ile Sor-Sat sistemi ile galisiyor olmasi

2 Bu tablodaki veriler, isletmelerde konuyla ilgili istatistiksel verilerin net olarak
tutulmamasi dolayisiyla, yoéneticilerin tahminlerini yansitmaktadir.
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bu ydntemi etkin bir sekilde kullanmasina olanak saglamaktadir. Sor-Sat
sistemi, seyahat acentesinin otel isletmesi ile telefon ile irtibata gecip
rezervasyonu yapmasi, anlamina gelmektedir.

C otelinin cirosunun %82’sini, dogrudan otele gelen kapi musterileri ve
internet veya telefon araciligiyla rezervasyon yapan mdusteriler saglamaktadir.
Bu otele gelen musterilerin %50’si kapi misterisidir ve bu musteri grubu toplam
cironun %45’ini olusturmaktadir. Bu musteri grubunun birim mudsteri gelir orani
0,90°dir. Bu oranin dislk c¢ikmasinda otelin uyguladidi sabit fiyat politikasinin
ve kapi musterilerinin genellikle pazarlik yaparak fiyat indirimi talep etmesinin
etkisi oldugu dusinllmektedir. Otel yoneticisi, kapi musterilerini “genellikle,
onceden net plan yapmayan, beklentileri disik olan ve kisith tatil butgesine
sahip olan mdusteriler’ olarak tanimlamaktadir. Bu musteriler, otel yonetimine
gore, fiyati yliksek bulmalari halinde ¢evrede bulunan pansiyonlari veya diger
ucuz konaklama igletmelerini tercih edebilmektedir. C oteli doluluk orani
istenilen dizeyde olmadiginda gin sonuna dogru gelen kapi musterilerine
indirimler yapabilmektedir. Bununla birlikte, doluluk oraninin belirli bir diizeyde
oldugu ve kalan odalarin satilabilecegi durumlarda fiyat degisikligine
gidilmemektedir. Elektronik seyahat acentesi araciligiyla gelen musteriler, otelin
birim gelir orani en yuksek musteri grubudur. Bu durumda, bu aracilara verilen
komisyon miktarinin, genellikle, fiyat Uzerinde pazarlik yapan mdugterilere
yapilan indirime gére daha az olmasinin etkisi oldugu disinilmektedir. internet
veya telefon araciligiyla rezervasyon yapan musteriler, genellikle, rezervasyon
tarininden erkenden satin almakta ve fiyat noktasinda fazla pazarlk
yapmamaktadirlar. Clnkl otel ydneticisine gore, erkenden telefonla oda satin
almak isteyen musteriler risk algisi ylksek ve kalite igin daha fazla 6demeye
razi olabilecek musterilerdir.

4.4. Otel igletmelerinin Dogrudan ve Dolayli Dagitim Kanallarina
Yoénelik Tutumlari

Bir 6nceki bdlimde, dagitim kanal tirlerine gére musteri gruplarinin
toplam ciro icerisindeki oranlari ve birim gelir oranlar degerlendirildi. Bu
degerlendirmede miunferit musterinin oteli tercih etmesi icin gergeklestirilen
pazarlama faaliyetlerinin maliyetleri dikkate alinmamistir. Bu kisimda, her ¢
otelin gerceklestirdigi pazarlama faaliyetleri ve dogrudan ve dolayli dagitima
yonelik tutumlari Gzerinde durulmustur.

A oteli yoneticisi, seyahat acenteleri ile birlikte calismanin 6nemi “seyahat
acenteleri olmaksizin otel yonetimi bagina arzulanan doluluk oranini istikrarli bir
sekilde saglayamaz”’ cumlesiyle ifade etmistir. Otel yonetimi dagitim kanal
aracilari ile calismanin kac¢inilmaz oldugunu dusinmektedir. Dahasi, otel
yoneticisine gobre, otelin yeni kurulmus olmasi, istenilen marka bilinirligine
ulasmamig olmasi ve pazarlama faaliyetlerinin yiksek maliyetli olmasi dagitim
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kanali aracilariyla ¢galismayi gerekli kilan nedenlerdir. Otel yoneticisi, seyahat
acenteleri ile calismanin kendilerine istikrarli yuksek doluluk orani sagladigini
ve bunun neticesinde karliligin arttidini ifade etmistir. Bununla birlikte, otel
yonetimi, seyahat acentelerine bagimlihdi azaltmak ve uzun vadede dagitimin
kontrolini  elinde  tutmak adina  6nemli pazarlama  faaliyetleri
gergeklestirmektedir. Pazarlama faaliyetleri kapsaminda; TV, gazete, internet
reklamlari yayinlanmakta; satis temsilciligi faaliyetlerini surdirmekte ve web
sitesi ve sosyal medya aktif sekilde kullaniimaktadir. Otelin satis temsilciligi,
sadece musgterinin kendilerine gelmesini beklememekte, bunun yaninda, elde
ettikleri musteri bilgilerinden hareketle, potansiyel musterilerle irtibata gecgerek
otelin tanitimini yapmaktadirlar. Bu satis temsilcileri, ayrica, isletmeleri ziyaret
ederek otelin kongre oteli noktasindaki tanitim faaliyetlerini yapmaktadir. Bu
faaliyetlerin yaninda, otel isletmesi devre tatil kampanyasi gelistirmistir. Devre
tatil, bir ailenin alti yillik tatil ihtiyacina cevap vermek uzere hazirlanmis bir tatil
paketidir. Otel bu paketi dogrudan pazarlama yoluyla musterilere tanitmakta ve
satmaktadir. Bu kapsamda, otelin tanitimdan sorumlu personeli potansiyel
musterilere telefon araciligiyla ulasilmakta ve urin tanitimi kapsaminda oteli
gezdirmek i¢in davet etmektedir. Sonrasinda otel tanitilmakta ve arzu eden
musteriler devre tatil satigi igcin satis personeline yonlendirilerek satis
gerceklestiriimektedir.

B oteli yOneticisi, dagitim kanali aracilarin Uzerinden gelen musterilerin
o6nemli oldugunu ve bununla birlikte, toplam mdusteriler icerisinde azinlkta
kalmasi gerektigini diusinmektedir. Otel ydneticisi, seyahat acenteleri genellikle
oteli tanitmada yetersiz bulmaktadir. Otel ydnetimi bu dusincesini, “seyahat
acentesi gelip otelde konaklamadidi, oteli sadece katalogdan veya internetten
bildigi icin musteriyi tatmin edecek aciklamalar yapamamaktadir” cimlesiyle
ifade etmistir. Bunun yaninda, otel ybnetimine gbre, seyahat acenteleri
misterileri daha c¢ok komisyon o6deyen konaklama isletmelerine
yobnlendirmektedirler. Bu nedenle, bu otel ydneticisine goére, yiksek oranda
seyahat acentesiyle calismak uzun vadede otelin fiyat politikasinda ve
komisyon oranlarinda onlarin istedidi dogrultusunda hareket etmesi
gerekebilecegini ifade etmistir. B oteli, otelin bdlgedeki en eski konaklama
tesislerinden birisi olmasi dolayisiyla pazar bilinirliginin yiksek oldugunu ve bu
nedenle mdusgterilerin oteli seyahat acenteleri olmaksizin tercih ettigini ifade
etmistir. Bununla birlikte, doluluk oranini artirmak adina seyahat acenteleriyle
calismanin da 6énemli oldugu goérisindedir. Burada, yOneticiye gore énemli bir
nokta, 6zellikle talebin yiksek oldugu dénemlerde, dnceligin dodrudan gelen
musterilere saglanmasidir. Otel uyguladigi dinamik fiyatlandirma karhihgini
azami dizeye c¢lkarmaya c¢abalamaktadir. B oteli, pazarlama faaliyetleri
kapsaminda, internet ve gazete reklamlari yayinlanmakta ve gezgin satis
sorumlusu galistinimaktadir. Bunun yaninda, web sitesi ve sosyal medya aktif
bir sekilde kullaniimaktadir. Gezgin satis sorumlusu, munferit musterilere
yonelik rezervasyonlar da gerceklestirebilmekle birlikte, 6zellikle disik sezonlar
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icin kongre amacgh o6rglitsel musterilere satis yapma ydninde faaliyet
géstermektedir. Bu satis sorumlusu, daha ¢ok Istanbul, Ankara ve izmit gibi
sanayisi gelismis bolgelerde firmalari gezerek oteli 6zellikle kongre turizmi
noktasinda tanitmaktadir.

C oteli ise, seyahat acenteleriyle ¢calismanin kendileri i¢in ¢cok da énemli
olmadigini ifade etmistir. Dahasi, yonetici, 6zellikle klasik seyahat acentelerinin
kendilerine misteri gdndermede isteksiz oldugunu ifade etmistir. Bunda, otelin
digerlerine nispeten daha dislk komisyon &demesinin etkisi oldugu
disunulmektedir. Buna karsin, otele elektronik seyahat acentesi araciligiyla géz
ardi edilemeyecek oranda musteri gelmektedir. Ydneticiye gore, elektronik
seyahat acentesi ile gelen musteriler, genellikle dogrudan gelen mdusterilere
goére daha erkenden satin almakta ve fiyatta pazarllk yapma imkani
bulamamaktadir. Otelde belli doluluk oranina ulasildiginda, telefonla erken
rezervasyon yaptirmak isteyen ve indirim talep eden musterilere daha az indirim
yapllmakta veya hi¢ indirim yapilmamaktadir. Bu sayede otelin toplam
karlihginda artis olabilmektedir. Buna karsin, otelin doluluk oranina gére, ginin
ilerleyen saatlerinde gelen kapi musterilerine indirim yapilabilmektedir. Bu otel
yoneticisi, otelin konumu dolayisiyla zaten musteri ¢ektigini ve yiksek miktarda
pazarlama harcamalarinin gereksiz oldugunu ifade etmistir. Dahasi, bu otel
yoneticisi seyahat acenteleri ile igbirligine c¢ok fazla ihtiya¢ hissetmediklerini
ifade etmigtir. Bu durumun nedeni olarak da oda sayilarinin az oldugunu ve
halihazirda iyi bir doluluk oranina sahip olduklarini ifade etmistir.

Aragtirmaya dahil edilen her U¢ otel isletmesi de tur operatorleri ile
calismayi tercih etmediklerini ifade etmigtir. Yoneticiler, tur operatorleri ile
calismanin doluluk oranina ve kéarlihda olumsuz ydnde etki edebilecegini
dustinmektedirler. Yoneticilere goére, tur operatoérleri, genellikle, yaz aylarinda
hafta sonlari bir veya en fazla iki gun i¢in rezervasyon yapmakta ve odalari
diger kanallardan gelen musgsterilere gbére ¢ok daha ucuza satin almak
istemektedir. Ozellikle, hafta sonlari doluluk oranlari yiksek olan bu otel
isletmeleri, bu 6nemli zamanda odalarini dusuk fiyattan tur operatdrlerine
satmak istemektedir. Bunun yaninda, munferit olarak Akgakoca'ya gelen
turistler, genellikle yakin mesafeden (Ankara, istanbul) gelmekte ve iki, (ic veya
doért gln konaklamaktadir. Konaklama igletmeleri ise, tur operatorlerine bir
geceligine odayi ucuza satmak yerine, diger kanallardan gelen musteriye, hafta
sonu ile ya dnceki bir-iki giini veya sonraki bir-iki giini birlestirerek toplam G¢
veya dort gunu birlikte satabilmektedir. Ydneticiler, bu yéntemle hem dolu oda-
gun sayisini artirabildiklerini hem de daha yUksek fiyattan odalari satabildiklerini
ifade etmigtir.
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5. Sonug¢

Bu c¢alismada, kiiglk bir destinasyonda bulunana konaklama isletmeleri
tarafindan kullanilan dogrudan ve dolayl daditim kanallari; doluluk orani ve
toplam ciroya etki itibariyle degerlendiriimistir. Otel ydneticilerine goére, tur
operatorleri, Akgakoca’daki otellerin hem doluluk oranini hem de karhhgdini
olumsuz yonde etkilemektedir. Bu sonug, Buhalis (2000) tarafindan
gerceklestirilen galismanin sonuglariyla farklihk gostermektedir. Buhalis (2000)
oteller ile tur operatorleri arasindaki dikey rekabetin yaninda, otellerin ve tur
operatorlerinin igbirligi icinde galismalarinin dnemi vurgulanmistir. Otellerin tur
operatorleri ile galismaya sicak bakmamasinin nedeni, tur operatoérlerinin,
otellerin doluluk oraninin nispeten ylksek oldugu hafta sonlari bir veya nadiren
iki glnligine odalari, bireysel musterilere gore daha dislk fiyattan talep
etmesidir. Oteller, talebin yogun oldugu dénemlerde odalari ucuz fiyattan tur
operatorlerine satmak yerine, dogrudan bireysel muisterilere satabiliyor olmalari
dolayisiyla, tur operatorleri ile galismamaktadir. Bu bilgiden hareketle, gerek
Akgakoca’daki diger konaklama isletmelerine gerekse Akgakoca ile turizm talebi
noktasinda benzer 6zellikler gosteren diger kiglk destinasyonlarda bulunan
konaklama igletmelerine tur operatérleri ile olan isbirliklerini ciroya ve doluluk
oranina etkisini disltnerek tekrar gézden gecirmeleri tavsiye edilebilir.

Otel igletmeleri, turizm perakendecileri olarak isimlendirilen seyahat
acenteleri ile birlikte c¢alhismayl farkli dizeylerde gergeklestirmekte ve
6nemsemektedir. A otelinin musterilerinin yaklasik yarisi; B ve C otellerinin ise
mdusterilerini blylk gogunlugu otele dogrudan gelen musterilerdir. Bu sonug,
literatirde yer alan ilgili ¢alismalarin sonuglari ile kismen benzerlik
gOstermektedir. Clnkl, yapilan arastirmalar, dagitim kanali aracilari tzerinden
konaklama isletmelerine gelen miusterilerin, genellikle, toplam mdusterilerin
¢ogunlugunu olusturdugunu séylemektedir (Cakici, 1995; Pearce ve Tan, 2004;
Oncl ve Kethiida, 2012). Bu farklihgin, Akgakoca’nin yerli turistlere hitap eden
ve turistlerin gogunlugunun geldigi biyik sehirlere (istanbul ve Ankara) yakin
olan bir destinasyon olmasindan kaynaklandigi dusutndlmektedir. Bunun
yaninda, otel isletmeleri, musterilerinin tamaminin veya buylk ¢odunlugunun
seyahat acenteleri ile gelen musteriler olmamasi gerektigini savunmaktadir.
Cunkl boyle bir durumda, otel ile seyahat acentesi arasindaki iligkide seyahat
acentesi, gugli; otel ise bagimh olan taraf olabilecektir. Yoneticiler, boyle bir
durumda, otelin 6dedigi komisyon miktarlarinin artmasinin ve karlligin
azalmasinin kacginiimaz olabilecegdi diisiinmektedir. Bu sonuglar, Buhalis (2000)
tarafindan gergeklestirilen galismanin sonugclariyla benzerlik géostermektedir. Bu
bilgilerden hareketle, Akgcakoca ve benzer Ozelliklerdeki destinasyonlarda
bulunan otel igletmelerine, seyahat acenteleri ile belirli oranda igbirligine
gitmeleri 6nerilebilir.
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internet ve telefon araciliiyla gelen misteriler ve kapi misterileri
dogrudan dagitim ile otele gelen musterilerdir. Dogrudan dagitim kanalindan
otele gelen musteriler toplam musterilerin A otellinde %40’'ini, B otelinde
%84’linu ve C otelinde %85’ini olusturmaktadir. Ayrica, her ¢ otel isletmesi igin
de internet ve telefon musterileri vazgecilmez &énemli musteriler olarak
gorulmektedir. Mdunferit mdasterilerin  devamhlidi, otelin daditim kanalina
bagimhhdini azaltmakta ve otelin bagimsiz olarak kendi fiyat politikasini
gelistirmesine olanak saglamaktadir. Misterilerin otellere geldigi kanallar ile otel
isletmelerinin  bu kanallara yo6nelik gerceklestirdidi pazarlama faaliyetleri
arasinda bir paralellik vardir (Bilgin ve dig., 2016). Bu dogrultuda, otele
dogrudan dagitim kanalindan gelen musterilerin devamliliginin saglanmasi igin
A oteli yodun; B oteli ise gbéz ardi edilemeyecek pazarlama faaliyetleri
gerceklestirmektedir. C oteli ise, kendi blyukligine nispetinde internet sitesi ve
sosyal medya araciligiyla pazarlama faaliyetleri gergeklestirmektedir. C otelinin
mdusterilerinin yarisi kapi musterileridir. Bu durumda, bu otelin konumunun ve
sahip oldugu plaj olanaginin etkisi oldugu duisunidlmektedir. Zaten dagitim
kanali aracilar ile dislik oranda c¢alismakta olan C oteli, pazarlama
faaliyetlerine belirli bir butge ayirmamaktadir. Bu paragraftaki bilgilerden
hareketle, otel isletmelerine belirli bir oranda minferit musteriye ulasabilmeleri
icin pazarlama faaliyetlerine biltgce ayirmasi ve minferit mugterilerin toplam
musteriler icerisindeki oranini belirli dizeyde tutmasi tavsiye edilebilir. Ayrica,
Akgakoca ve benzer destinasyonlarda merkezi bir konuma ve énemli bir cazibe
unsuruna sahip olmayan igletmelerin kapi mdusgterilerinden ziyade minferit
musteri olarak internet/telefon araciliiyla rezervasyon yaptiracak musterilere
yonelik pazarlama faaliyetleri tavsiye edilebilir. Ote yandan, bu otel igletmelerine
maliyeti disik dogrudan pazarlama araci olan interneti (Ersoy ve Gllmez,
2013) pazarlama faaliyetlerinde daha fazla kullanmalari tavsiye edilmektedir.

Arastirma kapsaminda incelenen oteller fiyat-kalite ve kapasite agisindan
A, B ve C seklinde siralanmaktadir. Bunun yaninda, bu isletmeler,
gerceklestirdikleri pazarlama faaliyetleri sayisina ve seyahat acenteleri ile
calisma oranlarina goére, ¢oktan aza, ayni sirada yer almaktadir. Turistlerin,
hizmetin beklenen performansi karsilama durumuna iliskin risk algisi genel
olarak yuksektir (Karamustafa ve Erbas, 2011). Seyahat acenteleri, nihai
misteriye glven saglamasi dolayisiyla algilanan riski azaltmaktadir (Emir,
2010). Bu dogrultuda, o6zellikle hedef kitlede vyeterli marka bilinirligine
ulasamamis Ustlin kalite ve ylksek fiyat ile hizmet sunan buyik kapasiteli
konaklama isletmelerine dagitim kanali aracilariyla belirli oranda g¢alismalari
tavsiye edilmektedir. Sonrasina, otelin marka bilinirliginin ve bunun paralelinde
minferit musteri talebinin artmasi durumunda, zamanla daditim kanal ile
calisma oranini goéreceli olarak azaltmasi 6nerilebilir. Bunun yaninda, konumu
dolayisiyla tercih edilebilen kiglk kapasiteli ve distk kalite dusuk fiyat ile
hizmet veren otel isletmeleri seyahat acenteleri ile diisik oranda is yapmalari
tavsiye edilebilir.
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Arastirma kapsaminda incelenen otellerin musterilerinin dagitim turlerine
gore toplam ciro igerisindeki oranlari degerlendirildiginde, bu durumun otelin
fiyat politikasina goére farklilik arz ettigi gorilmustir. Sonu¢ olarak, otele hangi
kanaldan gelen musterilerin daha yuksek getiri saglayacagdinin, otelin uyguladigi
fiyat politikasina gore degisiklik gosterdigi sodylenebilir. Ayrica, otellerin genel
doluluk orani ve bu doluluk oraninin farkli dénemlerdeki degisimi otellerin tur
operatérleri ve seyahat acenteleri ile c¢alisip ¢alismamasini belirlemede
dnemlidir. Ornegin, tur operatérleri Akgakoca'daki otellerden tur kapsaminda
hafta sonlarini degil de hafta ici ginleri ucuz fiyattan talep etse, bu durum, otel
isletmelerinin karlihgina pozitif etki edebilecek ve bu oteller muhtemelen tur
operatorleriyle calismayi isteyebileceklerdir. Cunkl Akgakoca’daki oteller
genellikle hafta sonlari yiksek ve hafta ici ise diistik doluluk oranlari ile faaliyet
g6stermektedir. Bu dogrultuda, otel yoneticilerine hangi dagitim sekli ile ne
dizeyde calisacagini belirlemede otelin konumunu, kapasitesini, bilinirligini,
fiyat politikasini, rakiplerden ayiran cazibe unsurlarini, destinasyona olan turizm
talebindeki glinlik ve dénemlik dalgalanmalari, hangi kanal ile ne kadar musteri
potansiyelinin oldugunu ve her bir kanaldan miusteri otele ¢ekmek igin
katlaniimasi gereken maliyetlerin neler oldugunu dikkate almalar tavsiye
edilebilir.

Gergeklestirilen bu calisma bazi  o6nemli kisitlari  igerisinde
bulundurmaktadir. Bunlardan birincisi, otel isletmelerinin finansal verilerinin
paylasma konusundaki isteksizlikleridir. ikincisi, otel isletmelerinin dagitim
kanallarina gbére mdusteri kazanmak icin gerceklestirdidi pazarlama
harcamalarinin net olmamasi ve bu konu hakkinda vydneticilerin bilgi
vermemeleridir. Bu c¢alisma sirecinde, arastirmanin  gerceklestirildigi
destinasyondaki arz-talep dengesinin ne dizeyde oldugunun ve destinasyon ve
otel imajinin arastirmanin ana sorunsalini etkileyen énemli degiskenler oldugu
fark edilmistir. Bundan sonra bu alanda c¢alisma vyapacaklara, bu
degiskenlerinde g6z 6niinde bulundurmalari ve arastirmalarini bu degiskenleri
de kapsayacak sekilde tasarlamalari tavsiye edilmektedir.
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