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ÖZET 

Kurumsal müĢterilere ve son kullanıcıya hitap eden geleneksel seyahat acenteleri için 

çevrim içi seyahat acenteleri etkili dıĢ kaynaklar olmaktadır. Çevrim içi seyahat 

acentelerinin maddi avantajları ve sahip oldukları yüksek teknoloji sayesinde geleneksel 

seyahat acenteleri bu sistemlerin potansiyel müĢterisi olmak durumundadır. Bu müĢteri-

satıcı iliĢkisi çevrim içi seyahat acentelerinin fiyat, kalite ve müĢteri memnuniyeti 

faktörlerinin düzeylerine göre geleneksel seyahat acentelerinin çevrim içi seyahat 

acentelerine bağımlılığını arttırmaktadır. Bu durum çevrim içi seyahat acentelerini 

sektörde büyük bir güç haline dönüĢtürmektedir. Bu araĢtırmanın amacı çevrim içi seyahat 

acentelerinin kurumsal firmalar olarak bahsedilen geleneksel acenteler tarafından neden 

tercih edildiğini tespit etmeye çalıĢmaktır. Bu noktada fiyat, kalite ve müĢteri memnuniyeti 

gibi değiĢkenlerin ne derece etkili olduğu sonucuna ulaĢılmaya çalıĢılmıĢtır. AraĢtırmanın 

önemi çevrim içi seyahat acentelerinin güçlü yanlarının geleneksel seyahat acentelerinin iĢ 

hacmini arttırıp arttırmadığını,  çevrim içi seyahat acenteleri kendi iĢ hacimlerini arttırırken 

geleneksel seyahat acentelerinin de piyasada var olmasına yardımcı olup olmadığını 

göstermeye çalıĢmasıdır. Bu araĢtırma literatür taraması, nitel ve nicel çalıĢmaların 3‟lü 

kombinasyonu ile güçlendirilerek gerçekleĢtirilmiĢtir. Ġstanbul ilinde faaliyet gösteren 

seyahat acentelerinin çalıĢan ve yöneticilerinin 30‟una 1 Eylül 2021-  17 Kasım 2021 

tarihleri arasında yarı yapılandırılmıĢ görüĢme tekniği ile 7 soru sorulmuĢ, 300 katılımcıya 

da kolayda örnekleme yöntemi ile 23 soruluk bir anket uygulanmıĢtır. GörüĢmeler yüz 

yüze ve pandemi nedeniyle uzaktan (telefon ve e-posta) yapılmıĢtır. Verilerin analizi 

geleneksel seyahat acentesi çalıĢan ve yöneticilerinin çevrim içi seyahat acenteleri ile fiyat 

odaklı çalıĢtıklarını ortaya koymuĢtur. Sunulan uygun fiyatlar çevrim içi seyahat acentesi 

tercihinde etkili ilk değiĢkendir. Ayrıca operasyonel desteğin iyi olması ve hizmetin 

kalitesi çevrim içi seyahat acenteleri tercihinde büyük önem arz etmektedir. 
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ABSTRACT 

Online travel agencies are effective outsourcers for traditional travel agencies that cater to 

corporate customers and final customer: Due to the peecuniary advantages and the high 

technology they have traditional agencies have to be potential customers of these system: This 

customer-seller relationship increases the dependence of traditional travel agencies on online 

travel agencies according to the levels of price, quality and customer satisfaction factors of 

online travel agencie: This situation makes online travel agencies a major force in the industry. 
The purpose of this research is to try to determine why online travel agencies are preferred by 

traditional agencies, which we refer to as corporate companie: At this point, it has been tried to 

reach the result of how effective variables such as price, quality and customer satisfaction are. 

The importance of the research is that it tries to show whether the strengths of online travel 

agencies increase the business volume of traditional travel agencies, and whether it helps 

traditional travel agencies to exist in the market while online travel agencies increase their own 

business volume: This research was carried out by strengthening the literature review, triple 

combination of qualitative and quantitative studie: 7 questios were asked with the semi-

structured interview technique to 30 participants and 23 questions were asked to 300 

participants  with the convenience sampling survey method.of the employees and managers of 

travel agencies operating in Istanbul between 1September 2021 and 17 November 2021. The 

interviews were conducted face-to-face and remotely (phone and e-mail) due to the pandemic. 
Analysis of the data revealed that traditional travel agency employees and managers work with 

online travel agencies in a price-oriented manner. The affordable prices offered are the first 

variable in choosing an online travel agency. In addition, good operational support and quality 

of service are of great importance in choosing online travel agencies. 
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1. GĠRĠġ 

 Teknolojinin ilerlemesiyle tüketicilerin bilinçlenme hızı artmakta, seçenekler çoğalmakta 

ve satın alma alıĢkanlıkları değiĢmektedir (Durmaz ve Bahar, 2011). Satın alma 

alıĢkanlıklarının değiĢmesiyle birlikte talep arzı yönlendirmeye baĢlamıĢtır (Çakıcı, Atay 

ve Harman, 2008). Üreticilerin karĢısında Ģu an ne istediğini bilen, fiyat karĢılaĢtırması 

yapabilen (Curkan ve Köroğlu, 2020), bekletilmeyi sevmeyen ve satın aldığı ürün 

hakkındaki görüĢlerini birçok kanal yoluyla diğer müĢterilere aktarabilen (Topal, 2019) bir 

tüketici profili bulunmaktadır. Bu müĢteri profilinin beklentilerine cevap verebilmek 

turizm sektöründe hizmet kalitesinin bir ölçütü olmuĢtur. Artık turistler bir turistik ürünü 

satın alırken birçok dağıtım kanalından ve hatta tedarikçinin kendisinden alıĢveriĢ 

yapabilmektedir. Bu güç turistlerin marka veya kanal bağımlılığını ortadan kaldırmaktadır 

(Buhalis, 2000). 

Tüm bu uçsuz bucaksız sanal pazara rağmen insan etkileĢimi, değer katma, tüketici güveni 

ve markalaĢma konuları hala önemini korumaktadır (Kracht ve Wang, 2010). Bu sayede 

geleneksel seyahat acenteleri varlığını koruyabilmekte (Koo, Martin ve O'Connor, 2011) 

ve kurumsal müĢterilere veya yüksek gelir gruplarına hatta Y kuĢağına hizmet vermeye 

devam etmektedir. Fakat geleneksel seyahat acentelerinin de kendi müĢterilerinin 

taleplerine cevap verebilmek ve hayatta kalabilmek adına hizmet standartlarını yükselten, 

ucuz, teknoloji dostu, hızlı, global anlamda tüm ürünleri ve destinasyonları sunabilen, 

donanımlı ve kaliteli seyahat acentelerine ihtiyaçları vardır (Hardy, Pruangkarn, Lilakul, 

Gilbert-Jones, Martin ve Naaman, 2020). Bu noktada çevrim içi seyahat acenteleri devreye 

girmekte ve geleneksel acentelerle yatay birleĢme (Alaeddinoğlu ve Can, 2007) ile aracılık 

misyonunu devam ettirmektedir. Çevrim içi seyahat acenteleri geleneksel acentelerin 

ulaĢamadığı pazarlara ulaĢabilmekte, daha az maliyetle daha hızlı ve kaliteli servis 

sunabilmektedir (Gazzoli, Kim ve Pruangkarn, 2008). 

ĠĢletmeden iĢletmeye olarak adlandırılan Business to Business (B2B) platformunda A, B 

ve C grubu geleneksel seyahat acentelerinin ne sıklıkla Expedia, Hotelbeds, Tatil.com gibi 

çevrim içi seyahat acentelerinden yararlandıkları, kullandıkları seyahat acentelerinde tercih 

sebebinin ne olduğu, memnuniyet düzeyleri hakkında yapılmıĢ çok az çalıĢma (Mengü ve 

Gedik, 2019; Zeylan ve Öztürk, 2018; Buluk ve Boz, 2016) bulunmaktadır. Bu çalıĢmanın 
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sorununu ülkemizde yer alan geleneksel seyahat acentelerinin çevrim içi seyahat 

acentelerini tercih sebepleri ve bu tercihin avantaj ve dezavantajları oluĢturmakta iken, 

çalıĢmanın amacı geleneksel seyahat acentelerinin çevrim içi seyahat acentesi kullanma 

nedenlerini ortaya koymaktır. ÇalıĢmada çevrim içi seyahat acentelerinden (Online Travel 

Agency) OTA olarak bahsedilmiĢtir. ÇalıĢmanın hem literatüre hem de sektöre fayda 

sağlayacağı düĢünülmektedir. 
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2. TURĠZMDE DAĞITIM KANALLARI 

Turizm, kiĢilerin ikamet ettikleri yer dıĢında gittikleri herhangi bir yerde geçici olarak 

kalmalarından dolayı oluĢan ihtiyaçlarının karĢılanması ile ilgili etkinliklerin toplamıdır 

(McIntosh ve Goeldner, 1990: 206). Turistik ürün ise turizm olgusunun ortaya çıktığı 

dönemde yararlanılan bütün hizmetlerdir (Kozak, 2006: 27). Tüketicilerin veya turizm 

odaklı düĢünüldüğünde turistlerin turistik ürünü satın alma davranıĢının ortaya çıkması için 

belirli bir sürecin adım adım izlenmesi gerekmektedir. Bu süreç Tuncer, Arpaci , Ayhan , 

Böge ve Üner (1992) tarafından etkilerin hiyerarĢisi modelini meydana getirmiĢtir. 

 

ġekil 2. 1. Etkilerin HiyerarĢisi (Tuncer ve diğerleri ; 1992) 

ġekil 2.1.‟de de görüldüğü gibi baĢlangıçta tüketici hiçbir Ģeyden haberdar değildir. 

Sonunda bilgisizlik yerini satın almanın tekrarlanmasına bırakmaktadır. Tedarikçiler ve 

aracılar için hedefin en üst basamak olması dağıtım kanallarındaki tüm paydaĢları koordine 

bir Ģekilde hareket etmeye mecbur bırakmaktadır. Tek bir kanalla yaĢanan problemin bile 

tüketicinin kararında değiĢikliğe yol açacak kadar hassas bir ürünün pazarlanıyor 

olmasından dolayı tüm dağıtım kanalları hayati önem taĢımaktadır. 

Dağıtım, McCarthy (1996) tarafından ortaya atılan teoriye göre pazarlamanın 4P 

karmasından (ürün, fiyat, dağıtım, tutundurma) biridir. Dağıtımın taĢıma, depolama, 

yükleme ve boĢaltma, stok denetimi, sipariĢ iĢleme, ambalajlama ve üretimi zamanlama 

gibi fiziksel fonksiyonları mevcuttur (Egemen, 2016). Fakat turistik ürün birleĢik bir 

hizmet paketi olduğu için fiziksel dağıtım fonksiyonları bu sektörde iĢlevini yitirmektedir. 

Hizmetlerin dokunulmazlık, değiĢkenlik, eĢ zamanlı üretim ve tüketim, stoklanamama ve 

sahipsizlik gibi somut tüketim ürünlerinden farklı özellikleri bulunmaktadır. Tüketicinin 
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üretim sürecine katılması, insan faktörünün ürünün bir parçası olması, kalitenin sağlıklı 

denetlenememesi, kapasite yönetimin zor olası, zaman faktörünün önemi ve farklı dağıtım 

kanallarına ihtiyaç duyulması hizmetin pazarlanmasını farklı bir boyuta taĢımıĢtır  (Kozak , 

2006: 20-22).  

4P 4C 

Ürün (Product)  MüĢteri için değeri (Customer value) 

Fiyat (Price) MüĢteri için maliyet (Cost to the customer) 

Yer (Place) Kolaylık (Convenience) 

Tanıtım (Promotion) ĠletiĢim (Communication) 

ġekil 2. 2. Pazarlamada 4P ve 4C Bağlantısı (Kotler, 2000) 

Ayrıca yıllar geçtikçe pazarlamanın 4P‟sine karĢı geliĢtirilen 4C (müĢteri için değer, 

müĢteri için maliyet, kolaylık iletiĢim) karması önem kazanmaktadır. Bu noktada aracı 

firmalar da dâhil olmak üzere piyasada kalmayı amaçlayan tüm Ģirketler müĢteri 

memnuniyetine, baĢarılı bir iletiĢim kurmaya, tüketiciye her türlü kolaylığı sağlamaya ve 

en önemlisi müĢteriyi değerli hissettirmeye odaklanmaktadır (Karımı, 2019). Literatürde 

örneklerini gördüğümüz gibi tüketici değer olgusunu pahalı fiyata tercih etmektedir. Aynı 

Ģekilde yeni müĢteri bulmanın mevcut müĢteriyi elde tutmaktan daha maliyetli olduğu  

(Saydan, 2010) göz önüne alındığında müĢteriyi tatmin eden firmaların sürekliliği daha 

fazla olacaktır (Özgüven, 2008). 

Turizm dağıtım kanalları, satın alma sürecinde üreticiler ve tüketiciler arasında aracı olarak 

hareket eden varlık gruplarıdır (Kracht ve Wang, 2010). Dağıtım kanalı, Amerikan 

Pazarlama Derneği‟nin tanımına göre „Malların ve hizmetlerin pazarlanmasını sağlayan 

iĢletme içi ve örgütsel birimler ile iĢletme dıĢı pazarlama kurumlarının oluĢturduğu bir 

yapıdır.‟ (Mucuk, 1986: 222; Kozak, 2006: 155). 

Turizm dağıtım kanalları fonksiyonları; tüketicilerin ihtiyaçlarını, isteklerini belirleme, 

müĢteri beklentilerine göre farklı tedarikçilerden turizm ürünlerini bir araya getirme,  

koordineli ve kesintisiz turizm ürünlerinin sağlanması, seyahat belgelerini düzenleyerek 

satıĢ sürecini kolaylaĢtırma, turizm ürünlerini önceden satın alarak fiyatların düĢürülmesi, 

talep ve arzı yöneterek envanter yönetimini iyileĢtirme, tesis ve ürünlerin kalitesinin 

değerlendirilmesi, tüketiciler ve tedarikçiler için yasal gerekliliklere yardım etme, çok dilli 
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ve çok kültürlü ortamlarda tüketiciler ve tedarikçiler arasındaki iletiĢimi kolaylaĢtırma, 

tüketiciler için algılanan riski azaltma, internet üzerinden bilgi sağlama, tüketiciye 

rehberlik / tavsiye / danıĢma hizmetleri sunma, deneyim öncesi ve sonrası pazarlama 

araĢtırması yapma, uzak turizm ürünlerine eriĢimi kolaylaĢtırma, her kanal üyesinin 

hizmetleri için ödeme aldığı bir takas sistemi kurma,  ilgili ticari riski kanal üyeleri 

arasında yayma, sigorta, vize, para birimi vb. gibi ayrıntıları ve yan hizmetleri düzenleme, 

turizm ürünlerini önceden satın alırken risk alma, tedarikçilerle iĢbirliği içinde belirli ürün 

veya paketlerin tanıtımını yapma, düĢük dönemde ve son dakikada sıkıntılı kapasitenin 

teĢviki, hem müĢteriler hem de sektör için Ģikayetleri ele alma olarak sıralanmaktadır 

(Buhalis, 2000)  

 

 

 

 

 

 

 

 

  

ġekil 2. 3. Turizmde Dağıtım Kanalı Sistemi (Kozak, 2006) 

ġekil 2.3‟te görüldüğü üzere turizmde dağıtım kanalları tersine iĢlemektedir. Yani ürünü 

satın alan turistin bu ürünü kullanabilmesi için ürünün olduğu yere gitmesi gerekmektedir. 

Bu nedenle dağıtım kanallarının iĢleyiĢi turizm pazarlamasında aracıların önemini 

arttırmaktadır (Kozak, 2006: 32). 

1993'ten önce geleneksel turizm dağıtım sistemi geleneksel perakende seyahat acenteleri, 

geleneksel kurumsal seyahat acenteleri, geleneksel tur operatörleri, küresel dağıtım 

sistemleri (GDS'ler), destinasyon pazarlama organizasyonları (DMO'lar), tedarikçiler ve 
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tüketicilerden oluĢmaktaydı (Kracht ve Wang, 2010). 1993‟ten sonra internetin pazarlama 

rekabeti içine girmesiyle çevrim içi seyahat acenteleri, meta arama motorları,  web siteleri 

gibi yeni aracılar ortaya çıkmıĢtır (Kracht ve Wang, 2010). 

Mengü ve Gedik (2019) yaptıkları çalıĢmada Türkiye‟de konaklama sektörünün 

çoğunlukla “Expedia.com, Booking.com, Travco, Hotelbeds” gibi uluslararası çevrim içi 

kanalları tercih ettiğini ortaya koymuĢtur. Oteller, uluslararası çevrim içi sistemler 

kanalıyla yapılan satıĢlara %10-25 arasında komisyon ödemektedir. Garantili blokajlar, 

belirli günlerde gelen devamlı (back to back) gruplar ve ödeme garantisi acentelerle 

çalıĢmanın temel sebepleridir. Ayrıca kaliteli müĢteri profiliyle artan marka imajı 

sayesinde seçmeli (selective) dağıtım kanalı uygulamaktadır. 

Bal (2017) çalıĢmasında dağıtım kanallarının otellerin gelir ve giderleri üzerindeki etkisini 

incelemiĢtir. AraĢtırma sonunda baz alınan otelin kendi web sitesinin en avantajlı ve 

yüksek gelir sağlayan kanal olduğu ortaya çıkmaktadır. Otelin web sitesi üzerinden yapılan 

rezervasyonda maliyet 4 Euro iken çevrim içi seyahat acentesi (OTA) üzerinden yapılan 

rezervasyonda komisyonlarla birlikte maliyet 40 Euro olmaktadır. Ayrıca sosyal medya 

üzerinden baĢarılı bir Ģekilde ilan verildiğinde satıĢların aylık %15 arttığı gözlemlenmiĢtir. 

Sosyal medyaya yapılan yatırım OTA‟lara harcanan komisyonun yarısı kadar olmuĢtur. 

Buna karĢı elektronik dağıtım kanallarının yeni pazarlara girmekte avantaj sağladığı ve her 

geçen sene gelir ve gecelemelerde artıĢların yaĢandığı, otelin düĢük sezonlarında anlık 

rezervasyon alabildikleri ve doluluk oranlarını arttırdıkları gözlemlenmiĢtir. 

Fountoulaki ve diğerleri (2015), turizm dağıtım kanallarındaki en büyük değiĢikliğin, 

sosyal medyanın çevrim içi seyahat acenteleri ve tedarikçilerin web sitesi ile bağlantılı 

olması olduğunu göstermiĢtir. Turizm için pazarlama karmasında bir rekabet avantajı 

kaynağı olarak dağıtımın öneminin kabul edilmesinin yeterli görülmediğini, yetkililerin 

daha stratejik bir yaklaĢıma ihtiyaç duyduğunu belirtmiĢlerdir. Otellerin mobil 

uygulamalarla tüketiciye doğrudan ulaĢması ve dıĢ ağ (ekstranet) kullanarak tedarikçi ile 

doğrudan satın almaya gitmeleri aracıları ortadan kaldıracak ve otellerin pazarlama gücünü 

arttıracaktır. 

Koo ve diğerleri (2011) havayolunun dağıtım stratejisini etkileyen faktörleri analiz 

etmiĢtir. Yaptıklarını analiz sonucuna göre havayolları büyük bir sadık tüketici tabanına 
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sahiplerse veya OTA platformu oldukça rekabetçi ise, havayollarının OTA platformlarını 

kullanma olasılıklarının daha düĢük olduğunu tespit etmiĢlerdir. Havayollarının, bir fiyat 

artıĢının ne kadarının tüketicileri web sitelerinden OTA platformlarına yönlendireceğini 

belirlemek için tüketicilerin fiyat duyarlılığını dikkatlice düĢünmesi gerektiğini ortaya 

koymaktadır.  

Yan ve diğerleri (2010), yaptıkları araĢtırmada basit bir çevrim içi-geleneksel kanal 

yarıĢmasında kanal entegrasyonunun kâr paylaĢımıyla stratejik önemini incelemiĢtir. 

Sonuçlar çevrim içi kanal ile geleneksel kanal arasındaki yoğun rekabetin "fiyat savaĢına" 

neden olabileceğini ve kâr paylaĢımıyla kanal entegrasyonunun bu sorunu çözmek ve kanal 

koordinasyonunu iyileĢtirmek için en uygun strateji olduğunu göstermektedir. 

Huang ve diğerleri (2009), Tayvan'daki 12 büyük ölçekli seyahat acentesinin dağıtım 

kanallarını incelemiĢ ve Ģu sonuçlara varmıĢtır: Dağıtım kanalı yönetiminin gelir yönetimi 

uygulamaları üzerindeki etkinliğini değerlendirmeli ve bundan nasıl yararlanacaklarını 

belirlemelidir. Tüm pazarlama dağıtım kanallarını kullanmak yerine her pazarlama dağıtım 

kanalının önceliğini belirlemek gerekmektedir. Pazarlama dağıtım kanalları, maliyet 

düĢürme, ürün farklılaĢtırma ve gelir-yönetim iliĢkisi pazarlama faaliyetleri ve iyileĢtirme 

yoluyla seyahat acentelerinin rekabet gücüne doğrudan katkıda bulunmaktadır  (Leo, Chen, 

ve Wu, 2009) . 

O'Connor ve Murphy (2008) Avrupa‟daki 6 büyük otelin dağıtım kanalları ve 

fiyatlandırma seçimine yönelik araĢtırmalarında otellerin üç getiri yönetimi tekniğini ne 

ölçüde kullandığını değerlendirmiĢlerdir. Katılımcıların dörtte birinden azı piyasa 

talebindeki değiĢiklere göre fiyat arttırmak veya azaltmak olan ilk tekniği kullanmıĢtır. 

Sonuçlar, yüksek talep dönemlerinde üçüncü taraf aracıların kapatılması olan ikinci tekniği 

desteklememiĢtir. Yüksek dağıtım maliyetini telafi etmek ve net katkıyı eĢitlemek için 

üçüncü taraf kanallarda fiyatları farklılaĢtıran üçüncü tekniğin kullanımı da düĢüktür. 

Getiri yönetimi tekniklerini kullanarak karlılığı maksimize etmek için talebin yüksek 

olduğu dönemlerde, üçüncü taraf kanallarının kapatılması veya üçüncü taraf kanallarında 

daha yüksek fiyatlar olması önerilmektedir.  Ġlk taktik satıĢlar üzerinde minimum etkiye 

sahip olacak, ancak doğrudan kanalın daha düĢük dağıtım maliyeti nedeniyle daha yüksek 

kâr sağlayacaktır. Ġkinci taktik, yüksek satıĢ fiyatları üçüncü Ģahıs kanallarının yüksek 

dağıtım maliyetlerini telafi ettiğinden hem satıĢları hem de kârı artıracaktır. Her iki 
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tekniğin de baĢarılı ve tutarlı bir Ģekilde uygulanması, otellerin kâr hanesine önemli ölçüde 

katkıda bulunma potansiyeline sahiptir. 

Gazzoli ve diğerleri (2008), 155 uluslararası konaklama iĢletmesinin kendi web 

sitelerindeki ve 4 büyük çevrim içi seyahat acentesinde (Expedia, Travelocity, Orbitz ve 

Priceline) belirledikleri fiyatları karĢılaĢtırmıĢ, karĢılaĢtırma sonucuna göre ABD 

otellerinin yüzde 66‟sının tüm kanallarda fiyat tutarlılığı gösterdiği tespit edilmiĢtir. 

Uluslararası ölçekte Orbitz tüm kanallar arasında en düĢük oda fiyatını sunmuĢtur. Expedia 

2. sırada yer almıĢ ve 3. olarak otelin web sitesi en iyi fiyat performansını göstermiĢtir. 

Oda müsaitliğinde en güncel bilgi sunan marka ise Expedia olarak belirlenmiĢtir. ÇalıĢma 

ayrıca ABD otel mülklerinin kendi web siteleri aracılığıyla en düĢük fiyatları sunma 

yeteneklerini geliĢtirdiğini ortaya koymaktadır. Büyük zincir oteller doğrudan 

rezervasyonda büyük bir oranı (%81,4) elinde tutsa da dolaylı kanallar, bu Ģirketler 

tarafından elde edilen toplam çevrim içi rezervasyon gelirine bakıldığında hala bütünün 

büyük bir bölümünü temsil etmektedir. Dolaylı çevrim içi rezervasyon marjını azaltmak 

için, otel Ģirketlerinin tüm kanallarında katı fiyat paritesi sağlamaları, en iyi fiyatı 

garantilemeleri, özel ürün geliĢtirmeleri böylece doğrudan tüketiciden tüketiciye Business 

to Customer (B2C)  yani ĠĢletmeden MüĢteriye iĢlemlerinden yararlanmaları gerekir. 

Üçüncü Ģahıslara daha az bağımlı olmak aracılar tarafından alınan komisyonlar ve diğer 

ücretleri azaltacak ve böylece otellerin kârı artacaktır. Dahası, B2C iĢlemlerindeki artıĢ, 

otellerin web sitelerine tüketici sadakatinde artıĢa neden olabilecektir. Ayrıca son teknoloji 

kullanılarak mobil dostu web siteleri oluĢturulması gerekmektedir. Bu önlemler alınmazsa 

tüketici aracı kuruma sadık hale gelecek, konaklama markasına bağlılık yerine rezervasyon 

sistemine bağlılık oluĢacaktır. Bu aracılar otel Ģirketlerinden daha yüksek komisyonlar, 

indirimli oda fiyatları veya diğer önemli sözleĢme tavizleri elde etmeyi baĢaracaktır. Fiyat 

tutarsızlığı ek olarak tüketicinin haksızlık algısına yol açabilecek bir faktör olduğundan 

tüketici memnuniyeti, sadakati, ağızdan ağza reklam, otellerin kendi web sitelerine ve 

doğrudan dağıtım kanallarına yönelik geri satın alma niyetleri üzerinde olumsuz bir etki 

yaratacaktır (Gazzoli ve diğerleri, 2008). AĢağıda turizmde yaygın olarak kullanılan 

dağıtım kanalları açıklanmıĢtır. 
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2.1. Merkezi Rezervasyon Sistemleri (CRS) 

Rezervasyon, konaklama iĢletmelerinden odaların, seyahat firmalarından uçak koltuk 

numaralarının, yiyecek içecek iĢletmelerinden masaların kiĢilerin ismine özel olarak 

önceden ayırtılması olarak tanımlanmaktadır (Mısırlı, 2002: 4). 1970‟lere kadar seyahat 

acenteleri uçuĢ için rota belirleme, fiyatlandırma ve rezervasyon iĢlemlerini manuel olarak 

yapmak durumundaydı. Örneğin „Resmi Havayolu Rehberi‟ gibi kılavuzlarda belirtilen 

sabit fiyatlar baz alınmaktaydı. Bileti düzenlemeden önce müsaitlik, rezervasyon ve onay 

için havayolu Ģirketine telefon edilmekteydi  (Buhalis, 2003: 807). 

Teknolojinin ilerlemesiyle, 1970‟li yıllarda, genelde havayolu Ģirketlerinin kullandığı 

merkezi rezervasyon sistemleri (CRS) kurulmuĢtur  (Kozak, 2006: 170). Bu sistemler otel 

ve havayolu Ģirketleri gibi tedarikçiler, seyahat acenteleri, tur operatörleri, araç kiralama 

Ģirketleri gibi birçok aracı kurum ve yan endüstri kolu arasında bir otonom ağı sağlamıĢtır  

(Bal, 2017). Merkezi rezervasyon sistemi sayesinde havayolu Ģirketleri geniĢ bir dağıtım 

ağı ve CRS hizmetleri (güncel fiyatlar ve hızlı bilgi akıĢı), aracı kurumlardan elde edilen 

gelirler ve ana taĢıyıcıya dönük satıĢ yoluyla artan gelirler gibi avantajlar elde etmiĢtir 

(Buhalis, 2003: 807). Merkezi Rezervasyon Sistemleri programlarını ve ücretlerini talebe 

göre düzenledikleri için piyasada rekabeti arttırmıĢtır. Rekabetin artmasıyla çoğu CRS 

seyahat acentelerine terminaller kurmuĢtur (Buhalis, 2003: 808).  

Merkezi rezervasyon sistemleri daha sonra paket tur, konaklama, eğlence, araba kiralama 

gibi bütün turistik hizmetleri sağlayan GDS‟lerin ortaya çıkmasına yol açmıĢtır (Emeksiz, 

2002: 39). 

2.2. Küresel Dağıtım Sistemleri (GDS) 

1980'lerin ortalarında, havayolu ve CRS yöneticileri, hava taĢımacılığının çok daha 

karmaĢık bir seyahat deneyiminin oldukça küçük bir parçası olduğunu fark etmiĢtir. 

Seyahat acenteleri bir dizi taĢıyıcıya tek bir terminalden eriĢimin yanı sıra varıĢ 

noktalarında katma değerli ürünler hakkında bilgi talep etmekteydi. Bu nedenle CRS'ler, 

otel ve araba kiralama rezervasyonları gibi çok çeĢitli turizm ürünleri sunmak için çok 

daha kapsamlı Global Dağıtım Sistemleri (GDS'ler) için geliĢtirilmiĢtir (Buhalis, 2003: 

808). 



10 

 

Küresel Dağıtım Sistemlerinin önemli özellikleri; sadece profesyonel kullanıcılar 

tarafından eriĢilebilen özel sisteme dayalı bir ağ olmaları, uygulama ve bakım maliyetinin 

yüksek olması, çok uluslu tedarikçilerin (otel zincirleri ve havayolu Ģirketleri) katılımı,  

piyasada görünmez olmaları ve ticari marka olmadıklarından dolayı son kullanıcılar 

tarafından bilinmemeleridir (Shanker, 2008). Dünyadaki lider küresel dağıtım kanalları 

Sabre, Amedeus, Galileo, Worldspan, Apollo, SystemOne‟dır (Kozak, 2006: 170). 

Bu sistemler konaklama iĢletmelerinden odabaĢı rezervasyon tutarı üzerinden  %25-30 

komisyon almaktadır. (Gökdeniz ve Dinç, 2006). Aynı zamanda reklam ve tanıtım için 

yeterli bütçesi olmayan küçük ve orta ölçekli seyahat acenteleri de pazarlama için harcama 

yapmadan bu sistemlere komisyon vererek potansiyel müĢterilerine ulaĢabilmektedir 

(Werthner ve Klein, 1999). 

CRS ve GDS‟den sonra intranet, extranet, XML gibi sistemlerin geliĢtirilmesi tüketici ve 

üreticileri güçlendiren diğer adımlar olmuĢtur (Fountoulaki, Leue ve Jung, 2015). Ġntranet; 

Ģirket çalıĢanları veya Ģirketin bir ittifak ve grup üyeliği arasında kullanılan iletiĢim ağıdır 

(Abou-Shouk ve Lim, 2010). Extranet; tur operatörleri, seyahat acenteleri, konaklama 

iĢletmeleri ve diğer turistik hizmet sağlayıcılar arasında iletiĢim kurmayı sağlayan bir 

sistemdir (Ay, 2009). XML (eXtensible Markup Language); Türkçe karĢılığı 

GeniĢletilebilir ĠĢaretleme Dili olan XML (Fodor, Dell‟Erba, Ricci, Spada ve Werthner, 

2002) verilerin depolanmasını, yönetimini ve transferini sağlayan bir standarttır (Özdemir, 

2012). Tüm bu sistemler birçok iĢletme arasında iĢ bilgilerinin eĢit değiĢimine bağlı olarak 

çeĢitli kurumsal uygulamalar arasında sorunsuz bir Ģekilde uygulanmaktadır. GeliĢtirilmiĢ 

e-bilgi akıĢı, insan çalıĢma derecesini büyük ölçüde azaltabilmektedir. Buna ek olarak, 

iĢlemlerin verimliliğini artırabilir ve iĢletmeler için daha fazla iĢ fırsatı elde 

edilebilmektedir. Bu nedenle turizmde dağıtım kanalları tarafından sıkça kullanılmaktadır 

(Hu, Du, ve Dong, 2006). 

2.3. Tur Operatörleri 

Dünya Turizm Örgütü (WHO), tur operatörünü: ʺTalep meydana gelmeden önce, 

ulaĢtırma, konaklama ve diğer turistik hizmetleri birleĢtirerek gezici ve sejour (konaklama) 

amaçlı seyahatler düzenleyen ve bunları belli bir ücret karĢılığında halka sunan iĢletmelerʺ 

(Hacıoğlu, 1991) olarak tanımlamıĢtır. Tur operatörleri, turizm sektörünün toptancıları 
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olarak nitelendirilmektedir. Görevleri, farklı turizm ürünlerini müĢteriler için talep 

edilebilecek fiyattan daha ucuza bir araya getirerek seyahat acenteleri üzerinden veya 

doğrudan satıĢını gerçekleĢtirmektedir. Bu toptancılar büyük bir pazar için paket turlar 

düzenlediklerinden alıĢ fiyatlarını daha ucuza mal etmekte ve üzerine kabul edilebilir bir 

kâr koyarak geniĢ kitlelere satıĢ yapmaktadır (Kozak, 2006: 169).  

Tur operatörleri düzenledikleri paket turlar ile turistlerin satın alma kararını etkileyecek 

güce sahiptir (Baloglu ve Mangaloglu, 2001: 9). Talep meydana gelmeden önce paket 

oluĢturdukları için destinasyon seçimini kendileri yapmaktadır. Arz yaratarak turistin 

bölgeden haberdar olmalarını sağlamaktadır. Bu firmaların turistlerin bölge hakkındaki 

güvenlik kaygılarını manipüle etme güçleri bulunmaktadır  (Cavlek, 2002). Diğer yandan 

seçtikleri bölgenin ekonomik ve sosyal geliĢimine katkı sağlamaktadır. (Carey, Gountas ve 

Gibert, 1997). 

Seyahat acentelerinin tur operatörlerinin piyasadaki tekelleĢmesini önlemeleri, rekabet 

gücünü kaybetmemeleri için önlemler alması gerekmektedir. Kendi aralarında veya 

uluslararası baĢka seyahat acenteleriyle ya da bir tur operatörü ile yatay birleĢmeye, 

havayolu firmaları ve bankalar ile dikey birleĢmeye gitmeleri varlıklarını korumayı ve 

devam ettirmeyi olanaklı kılacaktır (Alaeddinoğlu ve Can, 2007). 

2.4. Seyahat Acenteleri 

Dünya Turizm Örgütü (WHO) tarafından yapılan tanıma göre: ʺSeyahat acenteleri, halka 

seyahatler, konaklama ve ulaĢtırma hakkında bilgi veren ve belli bir komisyon karĢılığında 

tur operatörlerinin ürünlerini belli fiyatlarla müĢteriye satıĢ için aracılık yapan 

kuruluĢlardır.ʺ (Öner, 1996: 84). Seyahat acenteleri turizm sektörünün perakendecileridir. 

Tüketici ile üretici arasında doğrudan köprü kurmaktadır (Holloway ve Plant, 1988). BaĢka 

bir ifadeyle ticari bir kâr payına eriĢmek maksadıyla kiĢilerin turistik ihtiyacını karĢılamak 

ve yer değiĢtirmelerini sağlamak için kurulmuĢ firmalardır (AhiĢapoğlu ve Ġrfan, 2003: 

13). 

1972 yılında yürürlüğe giren 1618 Sayılı Seyahat Acenteleri ve Seyahat Acenteleri Birliği 

Kanunu‟na göre ülkemizde seyahat acenteleri 3 gruba ayrılmaktadır: 
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1- (A) Grubu Seyahat Acenteleri: Kâr amacıyla turistlere ulaĢtırma, konaklama, gezi, 

spor, eğlence imkânları sağlayan, onlara turizmle ilgili bilgiler veren, bu konuya 

iliĢkin tüm hizmetleri gören ve turizm ekonomisine ve genelde ödemeler dengesine 

katkıda bulunan kuruluĢlardır. Bu görevlerden bazıları döviz bozmak, vize, 

pasaport, araba kiralama iĢlemleri, çeĢitli ulaĢtırma Ģirketlerinin biletlerini satmak, 

tur operatörleri (toptancı) tarafından düzenlenen paket turları pazarlamak, yurtiçi ve 

yurtdıĢına yönelik tur düzenlemek ve bununla ilgili organizasyonları yerine 

getirmektir. 

2- (B) Grubu Seyahat Acenteleri: Uluslararası kara, hava ve deniz ulaĢtırma araçları 

ile (A) Grubu Seyahat Acentelerinin düzenleyecekleri turları satarlar. 

3- (C) Grubu Seyahat Acenteleri: Yalnız Türk vatandaĢları için yurtiçi turlar 

düzenlerler.  

(B) ve (C) grubu seyahat acenteleri kendi hizmetleri dıĢında kalan diğer seyahat 

acenteciliği hizmetlerini göremezler. Ancak kendilerine (A) grubu seyahat acentelerinin 

verecekleri hizmetleri görebilirler (Madde 3). 

(A) Grubu seyahat acenteleri, Kültür ve Turizm Bakanlığı'ndan "geçici iĢletme belgesi", 

(B) ve (C) grubu seyahat acenteleri ise "iĢletme belgesi" aldıktan sonra çalıĢmaya 

baĢlayabilirler. Ġki yıl süreli "(A) Geçici Belgesi'ne (AG) sahip olan seyahat acenteleri, bu 

süre içerisinde 80 bin ABD doları döviz getiriĢi sağlamaları durumunda (A) grubu seyahat 

acentesi belgesi almaya hak kazanmaktadır. ʺ  (Türsab, 2021). 

Seyahat acentelerinin, tur düzenleme, transfer ayarlama, rezervasyon yapma, 

bilgilendirme, kongre ve toplantı düzenleme, araç kiralama, ulaĢım biletleri satma, seyahat 

acentesi ürünü satma,  turistik enformasyon ve tanıtım malzemelerini satma gibi iĢlevleri 

bulunmaktadır (Kozak, 2004: 18-19) 

Dünyada ilk seyahat acentesi Thomas Cook tarafından 1851 yıllında kurulmuĢ 1856‟da her 

Ģey dâhil sisteme dönüĢmüĢ ve muadil firmaların ortaya çıkmasıyla turizm endüstrisi 

oluĢmuĢtur (Löschburg, 1998: 120). 168 yıl varlığını devam ettirmeyi baĢaran Ģirket 

değiĢen seyahat alıĢkanlıkları, çevrim içi rezervasyonların öne çıkması,  e-ticaret alanında 

payını kaybetmesi, düĢük maliyetli rekabetçi havayolu Ģirketlerinin ortaya çıkıĢı, tur 

operatörlerinin artık tercih edilmemesi gibi nedenlerle farklılaĢan pazarlama ortamına 

uyum sağlamakta zorlanmıĢ 2019 yılında iflasını ilan etmiĢtir (Güleryüz, 2020). Bu örnek, 

seyahat acentelerinin ayakta kalabilmesi ve pazarlama faaliyetlerini baĢarıya 
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ulaĢtırabilmeleri yönüyle, doğru pazarlama karmasının geliĢtirilmesi gereğini ortaya 

koymaktadır  (Çakıcı ve diğerleri, 2008). 

Havayolları ve oteller gibi ana üretim kaynaklarının son tüketici ile doğrudan iletiĢim 

yolunun açılması seyahat acentelerini sistem dıĢına itmektedir. ModernleĢme ile birlikte 

seyahat acenteleri ve konaklama iĢletmeleri dağıtım kanallarını kategorize edip aralarında 

yaptıkları (dolu/boĢ oda esasına göre, no showsuz iptal veya sor/sat‟a dayalı) anlaĢmaya 

göre tek veya az aracıyla (ayrıcalıklı), sınırlı aracıyla (seçmeli)  veya çok aracıyla (yoğun)  

çalıĢmaktadır (Mengü ve Gedik, 2019, : 114). Bu anlaĢmalara istinaden seyahat acenteleri 

konaklama iĢletmelerinden %10 komisyon almaktadır (Gökdeniz ve Dinç, 2006). 

Seyahat acentelerinin tedarikçiler açısından garantili satıĢlar sayesinde maliyeti düĢürdüğü, 

reklam ve tanıtım maliyetlerini azalttığı, değiĢken maliyetleri düĢürdüğü, fiyat analizinin 

rakip acenteler baz alınarak çok iyi yapıldığı, potansiyel müĢteri profilini doğru 

belirleyebildiği ve otellerin ulaĢamadığı geniĢ pazarlara ulaĢtığı, oda doluluğunu %70‟e 

kadar sağladığı, rakip otellerle de iĢbirliği içinde olduğundan rakipleri analiz edebilmesi ve 

standartlaĢmaya yönelik avantajlar sağladığı belirtilmektedir (Mengü ve Gedik, 2019). 

AĢağıda geleneksel seyahat acentelerine ve çevrim içi seyahat acentelerine yer verilmiĢtir. 

2.4.1. Geleneksel seyahat acenteleri 

Literatürde „Brick and Mortar‟ (tuğla ve harç) olarak ifade edilen  (Fountoulaki ve 

diğerleri, 2015); geleneksel seyahat acenteleri tüketicilere bilgi ve rezervasyon olanağı 

sağlayan firmalardır (Werthner ve Klein, 1999). 1990'ların sonlarına kadar, havayolları 

biletlerinin çoğunu, havayolları ile halk arasında ara yüz görevi gören geleneksel seyahat 

acenteleri aracılığıyla satmıĢtır. Bu acenteler aracılığıyla dağıtım, havayollarının seyahat 

acentelerine komisyon ödemesini ve iĢlemleri kolaylaĢtıran bilgisayarlı rezervasyon 

sistemleri için iĢlem ücretlerini de gerektirmekteydi. Ġnternetin turizm sektörüne dâhil 

olmasıyla havayolu Ģirketleri geleneksel seyahat acentelerini aracılıktan çıkarma ve 

tüketiciye satıĢ yapma yolunu izlemiĢtir (Buhalis, 2000). Geleneksel fiziksel seyahat 

acentelerinin rolü, grup turları ve karmaĢık uluslararası güzergâhlar gibi özelleĢmiĢ 

pazarlarda önemli olmaya devam ederken, doğrudan çevrim içi iĢlemler artmaya ve 

böylece dağıtım maliyetlerini düĢürmeye ve havayollarının kârlarını artırmaya devam 

etmektedir (Koo, Mantin, ve O‟Connor, 2011). 
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Kozak (2009), geleneksel Türk seyahat acentelerinin e-ticarete adaptasyonundaki 

engellerini araĢtırdığı çalıĢmasında derinlemesine bir literatür taraması yapmıĢ ve bu 

engelleri mevcut teknoloji ve bilgisi hakkında yetersiz bilgi, kalifiye personel eksikliği, e- 

ticarete güven duyulmaması, e-ticaret hakkında genel farkındalığın olmaması sebebiyle 

küçük pazar hacmi gibi unsurlardan oluĢan kaynak engelleri; müĢterilerin e-ticarete aĢina 

olmaması, e-ticaretin ürünlere / hizmetlere uyuĢmamasını kapsayan talep engelleri;  sistem 

bakım maliyeti, teknoloji bilgisinin uygulanması ve elde edilmesi ve seçenekleri 

araĢtırmak için zamanın olmaması gibi arz engelleri, E-ticaret stratejileri için koruma ve 

düzenlemeler açısından yetersiz e-ticaret altyapısı, hükümet ve endüstri birliğinin teĢvik ve 

desteklerinin eksikliğinin belirtildiği yasalar ve düzenleyiciler ile ilgili engeller, güvenlik 

ve gizlilik engelleri, e-ticaretin benimsenmesine karĢı direnç, kurum kültüründe değiĢiklik 

korkusu, e-ticaretin, yüz yüze satıĢ / çapraz satıĢ fırsatları ve iĢlem sırasında insan teması 

olmaması nedeniyle oluĢan sistem engelleri Ģekilde gruplandırmıĢtır (Kozak, 2009: 309-

310). Bu engellerin birçoğu günümüze gelene kadar ortadan kaldırılsa da hâlâ eksiklikler 

bulunmaktadır.  

2.4.2. Çevrim içi seyahat acenteleri 

Çevrim içi seyahat acenteleri (OTAs), web siteleri ve / veya mobil aplikasyonları ile 

tüketicilerin seyahatle ilgili çeĢitli hizmetleri doğrudan internet üzerinden elde etmelerine 

fırsat tanıyan çevrim içi Ģirketlerdir. BaĢkaları tarafından sağlanan veya düzenlenen 

gezileri, otelleri, arabaları, uçuĢları, tatil paketlerini ve benzerlerini satın alan, tanıtan ve 

pazarlayan üçüncü taraf aracılar ve meta arama platformlarıdır (Hardy ve diğerleri, 2020).  

OTA platformları, havayollarına ait dotcom web sitelerinin sınırlı eriĢiminin ötesinde 

tüketici tabanlarına eriĢmek ve bunları geniĢletmek için havayollarına ek bir kanal 

sunmaktadır (Koo ve diğerleri, 2011) . Ġlk OTA Ġnternet Seyahat Ağı (ITN) olarak 1995 

yılında aracı olarak kendini göstermiĢtir, 1996 yılında, bir GDS sahibi olan Saber, 

Travelocity'i, 1996'da Microsoft, Expedia‟yı piyasaya sürmüĢtür. Priceline, 1998'de 

kurulmuĢtur. ITN, daha sonra 2000 yılında Sabre tarafından satın alınan GetThere olarak 

yeniden markalanmıĢtır (Kracht ve Wang, 2010). 1996'daki çevrim içi seyahat 

rezervasyonları tüm seyahat rezervasyonlarının yalnızca %0,5'ini  (Connolly, Olsen, ve 

Moore, 1998) oluĢtururken 2018'deki tüm seyahat rezervasyonlarının %82'sini 

oluĢturmaktadır (Condorferries, 2021). Artık rezervasyonların insan etkileĢimi olmadan, 
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bir mobil uygulama veya web sitesi aracılığıyla çevrim içi olarak yapılmıĢ olduğu 

düĢünüldüğünde bu potansiyel büyüme önemlidir. 

OTA‟ların iĢlevleri geleneksel seyahat acenteleriyle benzerdir. OTA tüketiciye bilgi 

sunmaktadır. Tüketiciler, OTA'ları genellikle bir seyahate hazırlanmanın ilk aĢamalarında 

kullanmaktadır. Otel listeleri ücretsizdir ve tedarikçiden %10-20 komisyon almaktadır 

(Johnson, 2019). 

Agustin (2018) çevrim içi ve mobil uygulamalarla ilgili kalitenin, sistem kalitesi, hizmet 

kalitesi ve bilgi kalitesi toplamı tarafından oluĢturulduğunu belirtmiĢtir. Bu faktörlerin var 

olması çevrim içi seyahat acentesine baĢarı sağlamaktadır. 

Talwar ve diğerleri (2020) kullanım engeli olarak belirttikleri yeni ürünlere ve yeniliklere 

direnç, inovasyonla iliĢkili belirsizlik ve öngörülemezliğin boyutu yani risk, gizlilik ve 

güvenlik endiĢeleri, OTA‟ların sunduğu faydaların yeterince yararlı olmadığı algısı, hijyen 

endiĢesi (otelin hijyen standartları hakkında çevrim içi olarak mevcut olan bilgilere güven), 

OTA‟ların görünürlüğünün (popülerliğin) az olması ve son olarak kullanıcının yaĢ 

değiĢkeninin OTA'lara yönelik satın alma niyetleri üzerinde olumsuz bir etkisi olduğunu 

saptamıĢtır. 

OTA‟lar dinamik bir yapıya sahip olduğu için geleneksel distribütörlere giderek daha fazla 

meydan okumaktadır. Örneğin, Expedia ve Lastminute.com, Thomson gibi geleneksel iĢ 

modellerine meydan okumakta ve onları operasyonlarını ve stratejilerini yeniden 

düĢünmeye zorlamaktadır  (Buhalis, Leung, ve Law, 2011). Priceline.com gibi fiyat tersine 

çeviren siteler ve farecast.com gibi fiyat tahmin siteleri de hem tedarikçilerin hem de 

aracıların fiyatlandırması için büyük bir zorluk oluĢturmaktadır. Ayrıca TripAdvisor.com, 

IGOUGO.com ve Wayn.com gibi Web 2.0 veya Travel 2.0 sağlayıcıları, tüketicilerin 

etkileĢimde bulunmasına ve eĢler arası (peer to peer) tavsiyeler sunmasına olanak 

tanımaktadır. Bu değiĢikliklerin tümü, tüm turizm oyuncularını iĢ modellerini yeniden 

düĢünmeye ve değer zincirlerini yeniden geliĢtirme konusunda sert adımlar atmaya 

zorlamaktadır  (Buhalis ve diğerleri 2011). Piyasadaki bu yeni oyuncular geleneksel 

distribütörlere meydan okurken kendi aralarında da bir rekabet ortamı oluĢmaktadır. Sanal 

pazarda yerini almıĢ olan arama motorları, meta arama motorları, alternatif rezervasyon 

kanalları ve fırsat tatilleri siteleri, otellerin kendi web siteleri OTA‟ların rakipleri (Johnson, 
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2019) olmakla birlikte bazı kaynaklarda OTA‟ların türevleri olarak aynı kategoride 

değerlendirilmektedir. 
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3. KURUMSAL FĠRMALAR (B2B) 

MüĢteri, kiĢisel veya ticari gereksinimler doğrultusunda belirli bir iĢletmenin veya 

markanın mal ve hizmetini belirli bir bedel karĢılığında satın alan son kullanıcılardır 

(TaĢkın, 2014: 18). Kurumsal müĢteri ise, kendi tüketicilerinin ihtiyaçlarına cevap 

verebilmek adına üretimlerine değer katmak, satıĢ iĢlemlerini sürekli hale getirmek ve 

ekonomik faaliyetlerine devam edebilmek için mal ve hizmet satın alan tüketicilerdir 

(Mucuk, 2001: 64). 

Kurumsal satın alma ilk olarak 1832‟de madencilik sektöründe daha sonrasında 1887 

yılında demir yolu sanayisinde kullanılarak mal tedarik bölümü oluĢmasına kadar 

uzanmaktadır. 1890 sonrası farklı kurumlarda ve dünya savaĢlarının çıkmasıyla savaĢ 

sanayinde bu bölümün önemi artmıĢtır. 1960 yılların sonu 1970‟li yıllarda satın alma 

departmanları stratejik öneme sahipken 1980‟li yıllarda tam zamanında satın alma (just-in-

time) yönteminin geliĢmesiyle stokların ve tedarikçilerin kontrolünün kolaylaĢması, kalite, 

miktar, zaman ve güvenirlik ön plana çıkmıĢtır. 1990‟lı yıllarda teknolojik geliĢmelerle 

birlikte firmalar üretici veri tabanları oluĢturmaya baĢlamıĢ (Gülbay, 2015), 1995‟te 

Java‟nın piyasaya sürülmesi ile e-ticaretin kısa geçmiĢli tarihi baĢlamıĢtır (Algür, 2007). 

E-ticaret internet sayesinde eriĢilen bilgisayar ağları aracılığıyla mal, hizmet ve bilginin 

taraflara ulaĢtırılması ve alınıp satılması Ģeklinde ifade edilmektedir  (BakırtaĢ ve 

Tekinsen, 2006). Geleneksel ticarete göre e-ticaretin birçok avantajı bulunmaktadır. 

Bunlardan en önemlileri daha düĢük maliyetli olması, bu sayede rekabeti arttırması, 

bilgilerin hızlı ve güncel olarak iletilmesi, herkese eĢit eriĢim olanağı sağlaması, ürün 

çeĢitliliğinin daha fazla olması, müĢteri talebinin daha çabuk anlaĢılması, kırtasiye 

masrafının daha az olması, zaman tasarrufu sağlamasıdır (Sarısakal ve Aydın, 2003). Bu 

kadar önemli avantajlara karĢın güvenlik sorunu, gizlilik sorunu, altyapı sorunu, hukuki 

sorunlar, ödeme sorunları, elektronik belgelerin ispatlanma güçlüğü gibi birtakım 

olumsuzluklar da mevcuttur (Anbar, 2001). 

Elektronik ticaret esasen tür olarak 9‟a ayrılsa da Avrupa standartlarında 4‟lü Ģekilde 

minimize edilmiĢtir: 
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ĠĢletme- iĢletme (Business to Business-B2B) 

ĠĢletme-Tüketici (Business to Consumer-B2C) 

ĠĢletme-Devlet (Business to Government-B2G) 

Tüketici-Devlet (Consumer to Government-C2G)  

e-iĢ ĠĢletme MüĢteri Devlet 

ĠĢletme B2B  
Oteller ve tur 

operatörleri arasındaki 

iletiĢim ağları ile bilgi 

alıĢveriĢi uygulamaları 

(extranet)  

  

  

B2C  
Potansiyel müĢterilerin ve 

müĢterilerin internet üzerinden 

havayolu biletlerini aldıkları 

ya da otel rezervasyonu 

yaptıkları e-ticaret 

uygulamaları  

B2G  
Devlet kurumları ile iĢ 

iliĢkileri (otel 

yatırımcısının plan onayı 

alması gibi)  

MüĢteri C2B  
Potansiyel müĢterilerin 

havayolu, tren yolu, 

otel web sayfalarına ve 

e-haber bültenlerine 

üye olması  

  

 

C2C  
MüĢterin satın aldıkları ürün 

ya da hizmetler ile ilgili 

olumlu, olumsuz 

deneyimlerini diğer müĢteriler 

ile paylaĢması 

 C2G  
MüĢterilerin vize 

baĢvurusu yapmaları, 

harita ya da destinasyon 

bilgisi istemeleri 

Devlet G2B  
Devletin otelleri gıda 

güvenliği ya da vergiler 

konusunda bilgilendirme 

uygulamaları  
 

G2C  
Devletin kiĢileri hukuki 

düzenlemeler, güvenlik, vize 

ya da aĢı gereklilikleri 

konusunda bilgilendirmesi 

G2G  
Devletin turizm 

politikası 

konularında 

uluslararası 

örgütlerden (Dünya 

Turizm Örgütü gibi) 

teknik yardım alması  
 

ġekil 3. 1. Turizme Özel E-Ticaret Uygulamaları (Dimitros ve diğerleri ; 2003) 

Kurumsal müĢteri tipleri üreticiler, aracılar/bayiler, hükümet ve kurumlar olmak üzere 4 

ana grupta sınıflandırılmıĢtır (Mucuk, 2012: 267-289; Özhan, 2010; Ünüsan ve Sezgin, 

2007). 

Turizm açısından bakıldığında üreticiler; konaklama iĢletmeleri, hava yolu Ģirketleri, 

aracılar ise seyahat acenteleri, tur operatörleri ve diğer kanallar olarak bilinmektedir. 

ĠĢletmeler arası (B2B) bir iĢletmenin herhangi baĢka bir iĢletme ile yaptığı ticarettir (Kılıç, 

2016). ÇalıĢma konusu olan çevrim içi seyahat acentelerinin geleneksel seyahat acenteleri 

ile çalıĢması B2B‟ye örnek olarak verilebilir.  

B2B e-ticaretin temel özellikleri; Çevrim içi / 24 saat ve her yerden ulaĢılabilirlik, global 

aynı zamanda lokal olması, digital bir ortama sahip olması, entegrasyon ve etkileĢime 

sahip olması olarak özetlenebilmektedir (Sardarov, 2012). B2B‟nin taraflara kazandırdığı 
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faydalar ise düĢük maliyet, yüksek kalite, sürekli ulaĢılabilirlik, insan hatalarının azalması, 

iletiĢim, evrak ve stok giderlerinin azalması, bölgesel krizlerden etkilenmeme ve daha çok 

ürün ve müĢteriye ulaĢma potansiyeli sağlamasıdır (Sardarov, 2012).   

B2C ise iĢletmenin Ģahıs ile yaptığı ticarettir (Khan, 2016). Buna örnek olarak ise 

geleneksel seyahat acentelerinin nihai tüketici ile alıĢveriĢi gösterilebilir. 

Ġster son kullanıcı açısından, ister kurumsal olarak veya sektörel bazda değerlendirilsin 

küreselleĢme ile birlikte yaĢanılan geliĢmeler rekabetçi piyasada hayatta kalabilmenin 

yolunun müĢteri değeri olduğunu göstermektedir. MüĢteri değeri unsurları üründen 

beklenen (kalite algısı vs.) faydaların üründen beklenen (maliyet, risk vs.) zararlara oranı 

olarak tanımlanmaktadır (Naumann ve Jackson, 1999). 

Elektronik pazarda rekabet edebilmek ve kalıcı olabilmek paydaĢların kurumsal duyarlılığı 

ve öğrenmeyi kolaylaĢtırmak için teknolojiden yararlanma eğilimlerine ek olarak müĢteri 

iliĢkileri yönetimindeki baĢarısına bağlı olacaktır. Bu baĢarının elde edilebilmesi, 

pazarlama çabaları için altyapıyı kullanma, belirli hizmetlerle kullanıcı ilgisini oluĢturma, 

hızla değiĢen endüstri ağında hareket edebilme, iĢbirliği ve rekabet arasındaki dengeyi 

kurabilme, bilgi yönetimi ve kalıcı öğrenme için bir strateji geliĢtirme, teknolojik 

geliĢmeleri kalıcı olarak benimseme ve kullanma, sofistike kullanıcı ve ara yüz araçlarına 

dayalı olarak müĢteri iliĢkilerinin sürdürülmesi ve devam eden eğilimleri izleme son olarak 

ürün geliĢtirme ve inovasyon için geliĢmiĢ yapay zeka araçlarına güvenme gibi bir dizi 

yaptırıma dayanmaktadır (Sevrani ve Elmazi, 2008). 
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4. ÇEVRĠM ĠÇĠ SAĞLAYICILAR 

Çevrim içi sağlayıcılar kiĢilerin baĢka birinin yardımı olmadan tek baĢlarına bir ulaĢım ve 

ya konaklama hizmeti için yer ayırtabilme veya satın alım iĢlemi gerçekleĢtirebilme imkânı 

sağlayan sistemlerdir (Sürer ve Mutlu, 2012). Bu sağlayıcılar eğer B2B olarak hizmet 

vereceklerse çalıĢacakları iĢletmelerden herhangi bir ücret almadan sistemlerini kurarlar. 

Kurulum sonrası bilgisayar veri tabanları birbirleri ile etkileĢim halinde olmaktadır. 

ĠĢletmenin rezervasyon süreci tamamlandıktan sonra rezervasyon detayları çevrim içi 

sağlayıcının ekranında görünür hale gelmektedir. Bu iĢlemden sonra rezervasyon ile ilgili 

talepler yine sistem aracılığıyla iletilmektedir (Söylemez, 2006). Eğer B2C olarak hizmet 

verilecekse son tüketiciye web siteleri üzerinden arz yaratılmaktadır (Ağırgün, 2012).  

4.1. Çevrim Ġçi Sağlayıcıların Kullanım Avantaj ve Dezavantajları 

Çevrim içi seyahat acenteleri tedarikçi ve tüketici arasında aracı konumda olduğu için hem 

konaklama ve havayolu Ģirketlerine hem de seyahat acenteleri ve son tüketiciye birtakım 

avantaj ve dezavantajlar sunmaktadır.  

PATA‟nın (Pasific Asia Travel Association) 2020‟de hazırladığı bir raporda OTA‟ların 

KOBĠ‟ler (otel ve geleneksel seyahat acenteleri kastedilmiĢtir) için avantajlarını  

pazarlama eriĢiminin kapsamı, teknolojide OTA uzmanlığı, coğrafi çeĢitlendirme yoluyla 

mevsim bağlılığını azaltması, çok dilli pazarlamaya olanak sağlaması, yenilikçi dijital 

tanıtım sayesinde müĢteri hacmini geniĢletebilmesi, sosyal medya gücünü de kullanarak 

etkileĢimli bir rezervasyon platformu sunması, ürün kiĢiselleĢtirme baĢarısı, çok yönlü 

yapısı, kullanım kolaylığı ve bilgiye hızlı eriĢim sağlaması, seyahat planlarındaki sınırları 

azaltma gücü sayesinde tekrarlanan seyahatleri teĢvik etmesi, iĢ ortaklarına karĢı 

oluĢturduğu güven ve iĢ iyileĢtirme kapasitesinin yüksek olması Ģeklinde analiz edilmiĢtir. 

Satista‟nın 2019 yılı e-turizm raporunda OTA‟ların pratik ve hızlı olması müĢteri açısından 

en önemli avantajı Ģeklinde değerlendirilmiĢtir. MüĢterilerin bir seyahat acentesinin ofisini 

bulmaya ve oraya gitmeye zaman harcamasına gerek yoktur. ÇalıĢma saatlerine 

bakılmaksızın her zaman ve her yerden seyahatlerini çevrim içi olarak rezerve edebilmekte 

ve anında onay alabilmektedirler. Ayrıca, çevrim içi seyahat acenteleri çok çeĢitli fırsatlar 

sunmaktadır. MüĢterilere sayısız destinasyona neredeyse sınırsız seyahat seçenekleri (ör. 
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Paket tatiller, tatil kiralama) sağlarken, çevrimdıĢı seyahat acenteleri tekliflerinde ve 

hizmetlerinde daha sınırlıdır. Çevrim Ġçi Seyahat Rezervasyonu hizmetlerinin bir diğer 

avantajı, daha bilinçli seçimler yapma imkânıdır. Çevrim içi Seyahat Rezervasyon 

portalları, çevrim dıĢı seyahat acentelerine kıyasla daha fazla içerik (ör. videolar ve 

deneyim raporları) sağlamaktadır. Kullanıcılar bir otelin web sitesindeki resimleri diğer 

müĢteriler tarafından çekilmiĢ gerçek fotoğraflarla karĢılaĢtırabilmekte böylece bilinçli 

kararlar verebilmektedir. Ayrıca paket tatiller, oteller ve tatil kiralamalarıyla ilgili 

fiyatların hızlı ve kolay bir karĢılaĢtırması yapılabilmektedir. Kullanıcılar belirli tarihler 

için fiyatları kontrol edebilmekte ve tatillerini buna göre rezerve edebilmektedir (Nöldeke, 

2019). 

Akkılıç, ve Özbek (2012) çevrim içi rezervasyon sistemlerinin son kullanıcıya sağlayacağı 

yararları; ayrıntılı bilgi elde etme, bilgiye sahip olmak için aracılara maruz kalmama, 

özelleĢtirilmiĢ ürünlerden faydalanma, seçenekleri kıyaslama, doğrudan rezervasyon 

yapma Ģekilde sıralarmıĢtır. ĠĢletmeler açısından ise bilgiye eĢit eriĢim fırsatı, tanıtım ve 

pazarlamanın daha uygun bütçeyle yapılabilmesi, tüketici ile hızlı iletiĢim kurma, Ģirket içi 

bilgileri daha ucuza paylaĢma, indirimli ürünleri daha kolay duyurma, ürün farklılaĢtırmayı 

daha düĢük maliyete yapma, elektronik ortam sayesinde kırtasiye giderlerini azaltma, 

bilgisayar iĢlemlerinin manuel iĢlemlerden daha hızlı olması, müĢteriyi sürekli 

bilgilendirme yapma gibi faydalar sunmaktadır. 

Antonets ve diğerleri (2017) tüketicinin bilgi rezervasyon sistemleri ile etkileĢiminin 

konaklama sektöründe hizmet veren kuruluĢlar için; dünya turizm pazarına entegre olmak, 

faaliyetlerini iĢlevsel olarak yönetmek, turizm ürünleri pazarını geniĢletmek, pazarlama 

faaliyetlerini planlamak, tüketici listelerini önceden oluĢturmak ve erken yüklemeyi 

sağlamak, turistik ürünlere olan talebi ve çok daha fazlasını analiz etmek gibi fırsatlar 

yaratacağını bulmuĢtur. 

Geleneksel seyahat acentelerine ise büyük ve küresel bir pazar olanağı sağlamasına (Kozak 

ve Cingi, 2019) rağmen Ay (2009), çevrim içi seyahat acentesi kullanımında ödeme 

aĢamasında veri güvenliği noktalarında oluĢabilecek problemleri dezavantaj olarak 

değerlendirmiĢtir. 
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4.2. En Çok Kullanılan Çevrim Ġçi Sağlayıcılar 

2018 verilerine göre dünya nüfusu 7.592 milyar (Google, 2021) iken internet kullanma 

oranı %57,9‟dir. Yani yaklaĢık 4.350 milyar insan internete eriĢebilmektedir. Aynı senenin 

turist sayısı 1,4 milyar  (International Tourism Highlights, 2019) ve internetten 

rezervasyon yapma oranı %57‟dir. 2018 yılında 148,3 milyon seyahat internet aracılığıyla 

yapılmıĢtır. Ayrıca iĢ dünyasının %41'inin ve eğlence amaçlı seyahat düzenlemelerinin 

%60'ının çevrim içi yapıldığı, nesiller ne olursa olsun dünya çapındaki gezginlerin yaklaĢık 

üçte ikisinin çevrim içi kanallar aracılığıyla konaklama rezervasyonu yaptığı bulunmuĢtur  

(Amara, 2021). Bu veriler OTA‟ların potansiyelini, hedef kitlesini ve gücünü anlamaya 

yardımcı olacaktır. 

Dünyada en çok kullanılan halka açık çevrim içi seyahat acenteleri Priceline Group‟un bir 

markası olan booking.com, Expedia Inc. markası Expedia, bölgesel olarak Çin‟de 

yoğunlukla tercih edilen Çin menĢeili güncel adı Trip.com olan Ctrip, meta arama motoru 

olarak tanımlanan Tripadvisor ve Trivago, GoVoyages, Opodo ve Travellink gibi üç ayrı 

markayı bünyesinde bulunduran eDreams Odigeo, Latin Amerika‟da en çok kullanılan 

çevrim içi kanal Despegar, Hindistan‟ın en büyük OTA‟sı MakeMyTrip, kısa mesafeli plaj 

tatillerinde uzmanlaĢmıĢ bir çevrim içi perakendeci olan OnTheBeach olarak 

sıralanmaktadır (Medium, 2021). 
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2013 $6.79 $4.77
  

$0.95
 

 €0.43 
 

$0.26
   

2014 $8.44 $5.76
 

$1.14
 

$1.25
 

 €0.44 
 

$0.30
   

2015 $9.22 $6.67
 

$1.68
 

$1.49
 

€0.49 €0.46 
 

$0.34 €0.25  

2016 $10.74 $8.77
 

$2.80
 

$1.48
 

€0.75 €0.49 $0.41
 

$0.45 €0.25 £0.07 

2017 $12.68 $10.06
 

$4.10
 

$1.56
 

€1.04 €0.51 $0.52
 

$0.64 €0.25 £0.08 

2018 $14.53 $11.22
 

$4.54
 

$1.62
 

€0.91 €0.52 $0.53
 

$0.52 €0.29 £0.10 

2019 $15.07 $12.07
 

$5.10
 

$1.56
 

€0.84 €0.56 $0.52
 

$0.53 €0.35 £0.15 

ġekil 4. 1. 8 Çevrim Ġçi Seyahat Acentesinin ve 2 Meta Arama Motorunun Gelir Tablosu 

(Medium, 2021) 

 

ġekil 4.1‟deki veriler ıĢığında 2018‟de %11‟lik bir büyüme gösteren birleĢik gelirler 

2019‟da %5 oranındadır. Booking.com ve Expedia bu alandaki toplam gelirin %79‟unu 

oluĢturmaktadır. Meta arama motorları dâhil edilmediğinde sadece Despegar‟da 2019‟da 

bir önceki yıla göre düĢüĢ görülmüĢtür. OnTheBeach, Lastminute ve Trip.com 2019‟da en 

yüksek geliri elde etmiĢtir. Tripadvisor ve Trivago‟daki düĢüĢün sebebi Expedia ve 

Booking.com‟un pazardaki varlığından ve Google Travel‟in rekabetinden kaynaklanan bir 

yatırım değiĢikliğinden kaynaklanmaktadır (Medium, 2021). Ayrıca Google Add Hotels ile 

Google‟ın OTA olma arzusu ve potansiyeli ve Airbnb‟nin varlığı booking.com‟un büyüme 

oranını yavaĢlatmaktadır  (Johnson, 2019) 2019 OTA‟lar için eski normalin son yılı 

olmuĢtur. Pandemiden dolayı Ģuan için öngörülemez gelecek firmaların büyüme veya 

küçülme oranlarında mutlak bir etkiye sahip olacaktır. 

E-ticarette yaklaĢık 109 çevrim içi seyahat giriĢimi mevcuttur (Tracxn, 2021). Türkiye 

Seyahat Acenteleri Birliği‟nin (TÜRSAB) haksız rekabete sebep olduğu gerekçesiyle dava 

açmasının ardından booking.com‟un faaliyetleri ülkemizde 2017‟den beri askıya alınmıĢtır 

(Turizmtatilseyahat, 2021). Bu durum yerli platformların pazar hacmini arttırmıĢtır. 

Günümüzde en çok kullanılan çevrim içi platformlar; 1997 yılında Mika Tur olarak 

kurulan yıllık 50 milyona ulaĢan ziyaretçi sayısıyla çevrim içi bir seyahat acentesi olan 

TatilBudur.com (Tatilbudur, 2021), 2012 yılında kurulan çevrim içi bir araç kiralama 
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platformu olan YO-YO (Driveyoyo.com), otobüs, uçak ve otel rezervasyon hizmeti 

sağlayan oBilet, yurtiçi yaklaĢık 1600 otel ile anlaĢması bulunan Otelz.com (Otelz.com, 

2021), oteller için yazılım paketi sunan bulut tabanlı kanal yöneticisi CloudArena 

(HotelRunner), P2P araç kiralama pazarı olan kiĢilerin kayıt yaptırdıktan sonra araçlarını 

günlük veya saatlik kiralayabildikleri Garajyeri, birden fazla seyahat ürününü satıĢa sunan 

Enuygun.com, ulaĢım ile ilgili hizmetler veren Biletall.com, çevrim içi seyahat rehberi 

olan, müĢterilerine bilgi veren neredekal.com ve çevrim içi seyahat acentesi olan 

tatilsepeti.com‟dur  (Tracxn, 2021). 

 

ġekil 4. 2. Türkiye‟nin 2013-2019 Yılları Arasında E-turizm hacminin E-ticaret Hacmine 

Oranı (Tübisad, 2021) 

 

ġekil 4.2.‟de görüldüğü üzere 2013 yılında Türkiye‟nin e-ticaret hacmi 14 milyar (TL) 

iken e-turizm hacmi 5,1 milyar idi. 2014‟te %35‟lik bir büyüme göstererek e-ticarette 18,9, 

e-turizmde 6,8 milyar, 2015‟te %31‟lik bir büyüme ile e-ticarette 24,7 e-turizmde 8,9, 

2016‟da e-ticarette %24 büyüme ile 30,8 e-turizmde %13 büyüme ile 10,1 yaĢanmıĢtır. 

2017‟de e-ticarette %37‟lik bir büyüme 42,2 milyar, e-turizmde %47‟lik bir büyüme (14,8 

milyar) yaĢanmıĢtır. 2018‟de e-ticarette %42,2lik büyüme ile 59,9 milyar ve e-turizmde 

%54‟lük bir büyüme ile 22,9 milyar, 2019‟da e-ticarette %39 büyüme ile 83,1 ve e-

turizmde %32‟lik bir büyüme ile devam etmiĢtir. Ölçülen e-ticaret ve e-turizm hacmine 

B2B iĢlemler dâhil edilmemiĢtir.  

AĢağıda dünya genelinde ilk kurulan en çok kullanılan ve iĢ hacimleri en geniĢ olan ilk 5 

çevrim içi seyahat acentesine yer verilmiĢtir. 
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4.2.1. Travelocity 

Sabre firmasının markası olan Travelocity alanında en büyük web sitesidir (Çevik, 2009). 

Amerika‟da uçak biletlerinin internetten satın alımının yaygınlaĢmasıyla 1990‟larda 

pazardaki yerini almıĢtır. Tüketiciye bir danıĢman olmadan tek baĢına bilet almasını 

sağlayan ilk çevrim içi seyahat acentesi olma özelliğini taĢımaktadır (Granados, Grupta ve 

Kauffman, 2011). Daha sonra sitemine otel, araba kiralama ve paket turlar da dâhil ederek 

büyümeye devam etmiĢtir. Uzun yıllar büyümeye devam ettikten sonra Sabre‟nin halka 

arzını tamamlamasıyla 2013 yılında Expedia Group tarafından satın alınmıĢtır (Skift, 

2021).  

4.2.2. Priceline Group (Booking Group Inc.) 

Priceline Group bünyesinde tanıdık markalar ve listesinde 28,3 milyon turistik ürün 

bulunduran bir Ģirkettir (Johnson, 2019). Bu grubun markaları arasında booking.com 

(uluslararası), KAYAK, Priceline (Kuzey Amerika‟da), Agoda (Asya, Pasifik bölgesi), 

Rentalcar:com, Open Table yer almaktadır (Medium, 2021). 

ġirket 1997 yılında Jay Walker tarafından, iĢ modeli uçak biletleri için Kendi Fiyatını 

Adlandır (Name Your Own Price/ NYOP) hizmetiyle baĢlayan Priceline.com olarak 

kurulmuĢtur. Name Your Own Price, tüketicilerden talebin toplandığı ve tedarikçilere 

iletildiği bir "talep toplama sistemi"dir. Priceline bu sistemi sunmanın yanı sıra, fiyatları 

açıklamanın geleneksel perakende yöntemini de sunmaktadır (Kracht ve Wang, 2010). 

Priceline.com 1999'da halka açılmıĢ ve 2003 yılında perakende hava alanına girdiğinde 

NYOP hizmetinin ötesine geçmiĢtir. 2004 yılında Ģirket, o zamanlar Avrupa'nın önde gelen 

çevrim içi otel rezervasyon hizmeti olan ActiveHotel:com'u satın almıĢtır. 2005 yılında 

Booking.com'u satın almıĢ ve Active Hotels ile birleĢtirmiĢtir. 

4.2.1.1. Booking.com 

Booking.com seyahat Ģirketlerinin kendilerini pazarlama yöntemini değiĢtirmiĢ ve 

tüketicilere otel rezervasyonu yaptırarak sektörde öncü bir yeniliğe imza atmıĢtır. Bir 

sonraki on yılda platform, ABD ve Asya Pasifik pazarlarında konaklamalı tam hizmetli bir 
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OTA'ya dönüĢmüĢtür. Booking.com, 31.03.19 itibariyle 2,3 milyon doğrudan rezervasyon 

yapılabilen otel ve diğer konaklama Ģirketini kullanıcıya sunabilmektedir (Johnson, 2019). 

4.2.3. Expedia Inc. 

Ekim 1996'da Microsoft Network (MSN) tarafından faaliyetine baĢlatılan Expedia 

(Connolly ve diğerleri 1998) ilk çevrim içi seyahat acentelerinden biridir. Siber gezginlerin 

ve klasik seyahat acentelerinin sıkça kullandığı Expedia rezervasyon hizmetleri, 

destinasyon bilgileri ve noktadan noktaya haritalama sistemini geliĢtirerek alanında en 

önde gelen markalardan biri haline gelmiĢtir  (Law ve Chen, 2000). Expedia sayesinde 

kullanıcılar kendi rezervasyonlarını kolaylıkla yapabilmektedir. Expedia‟nın önemli 

özelliklerinden biri kullanıcı Expedia aracılığıyla ödeme yaptığı andan itibaren, yetkisiz 

ödemelere iliĢkin sorumluluğun bir kısmının ticari bir banka tarafından karĢılanmasıdır. 

Ayrıca, belirli bir süre boyunca herhangi bir klavye etkinliği olmazsa sistem otomatik 

olarak oturumu kapatmaktadır. Böylece hesabın baĢkaları tarafından kötüye kullanılması 

önlenmiĢ olmaktadır  (Law ve Chen, 2000). Günümüzde Expedia, kullanıcılarına 3 

milyonu aĢkın otel ve misafir evine rezervasyon yapma fırsatı sunmaktadır 

(www.expediagroup.com, 2021). 

4.2.4. Hotelbeds 

Hotelbeds, konaklama sektöründe otel kontratları yapan ve müĢterilerine satıĢ yapan 

küresel bir B2B perakendecisidir. MüĢterileri turizm acenteleri ve tur operatörleridir.  

Diğer bir deyiĢle Hotelbeds, müĢterilerine oda gecelerini ticari anlaĢmalar yoluyla satmak 

için tedarikçileriyle (otellerle) görüĢmeler yapmaktadır. Hotelbeds, otellere sadece 

müĢterilerden birinin gerçekten yaptığı bir rezervasyon olması durumunda oda gecelerini 

ödemektedir  (Isnard, 2015). Ticari anlaĢma, Hotelbeds'in belirli bir oda gecesini belirli bir 

maliyetle satma imkânına sahip olacak Ģekilde yapılmaktadır ve bunlar için talep yoksa 

ücret alınmamaktadır. Satın alma zamanına ve çeĢitli dağıtım kanallarındaki talebe göre 

değiĢen farklı fiyatlar ile sınırlı bir tahsisin olduğu havayolu Ģirketleriyle aynı tip anlaĢma 

yapılmaktadır (Isnard, 2015). Hotelbeds kurulduğu 2001 yılından beri B2B olarak büyüme 

vizyonunu stratejik satın almalarla birleĢtirmektedir. 2017'de GTA ve Tourico Holidays‟i 

satın alarak alanında lider haline gelmiĢtir. (www.hotelbed.com, 2021) Hotelbeds kuruluĢ 
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yılında 2000 otellik bir veri tabanına sahip (Isnard, 2015) iken günümüzde yatak kapasitesi 

180.000‟i (www.turizmgunlugu.com, 2021) aĢmıĢ durumdadır. 

4.2.5. Tripadvisor 

YaklaĢık 8 milyon iĢletmenin 884 milyondan fazla yorumu ve görüĢü ile seyahat edenlere 

rehberlik eden Ģirket 2000 yılında piyasaya sürülmüĢtür  (Tripadvisor, 2021). Tripadvisor 

kullanıcılara özerk içerik oluĢturma ve kendi deneyimlerini anlatma imkânı sağlayan 

dinamik bir platformdur. Bu platform seyahat edenlerin seyahatlerini planlamak için diğer 

kullanıcıların yorumlarına güvendikleri veya en azından seyahat kararlarında tatmin edici 

bir Ģekilde yardımcı olabileceği fikrine dayanmaktadır. TripAdvisor'da 2007'de baĢlatılan 

yeni bir özellik, Traveler Network'dür. Bu özellik kullanıcıların önceden var olan 

"kaynaklara" bağlanarak seyahat haritalarına bilgiler eklemelerine olanak tanır. Böylece 

seyahat programları daha verimli bir Ģekilde planlanabilmektedir (Miguéns, Baggio ve 

Costa, 2008). Bu platform son kullanıcıya hizmet vermesine rağmen B2B (iĢletmeden 

iĢletmeye) firmalar tarafından otel yorum ve puanlamaları için baĢvurabilecekleri iyi bir 

alternatif oluĢturmaktadır. Ayrıca ürünlerin fiyat karĢılaĢtırmasını yaparak tüketiciyi en 

uygun fiyatın olduğu kanala yönlendirmektedir (Bal, 2017). 

4.2.6. Airbnb 

Airbnb, 2007‟de San Francisco‟da yapılan bir konferans sırasında tüm konaklama 

iĢletmelerinin doluluk göstermesiyle 2 üniversite öğrencisinin kendi evlerini çevrim içi 

kiralamasıyla ortaya çıkmıĢ ve o zamandan beri dünyanın hemen hemen her ülkesinde 800 

milyondan fazla misafirin gelmesini memnuniyetle karĢılayan 4 milyon Ev Sahibine 

ulaĢmıĢtır  (Airbnb, 2021). Bu web sitesi aracılığıyla özel mülk sahipleri evlerini oda 

olarak veya tamamen gezginlere kiralayabilmektedir. ġirket kiracıdan %6–12, mülk 

sahibinden %3 (Guttentag, 2015) komisyon alarak gelir elde etmektedir. Web sitesinin 

kullanımı ücretsizdir. Konaklama yapacak kiĢilerin güvenlik problemlerini en aza indirmek 

için aĢamalı kimlik doğrulama mekanizmaları geliĢtirmiĢtir ve 24 saat ücretsiz danıĢma 

hizmeti vermektedir. Airbnb ile seyahat etmek ortalama 2 yıldızlı bir otelde konaklamakla 

ile aynı maliyete denk gelmektedir. Tüm özel mülklerin bu Ģekilde kiralanabilmesi yeni bir 

pazarın ortaya çıkmasına yol açmaktadır. Gezginler gittikleri yerde "turistik olmayan" bir 

alanda kalarak daha "yerel" bir deneyim yaĢama (Oskam ve Boswijk, 2016) Ģansını elde 
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ettikleri için bu sektör geleneksel konaklama sektörüne ve çevrim içi seyahat acentelerine 

güçlü bir rakip olmaktadır. Çevrim içi seyahat acentelerin geleneksel acentelere göre 

kolaylık ve maliyet tasarrufu sağlaması çevrim içi rezervasyon yaptırmanın güvenliği ile 

ilgili duyulan endiĢeyi tolere etmiĢ ve çevrim içi acenteler pazarda büyük bir paya sahip 

olmuĢtur (Guttentag, 2015). Aynı Ģekilde Airbnb, Wimdu, 9flats ve Roomorama, 

HomeAway (ve bağlı kuruluĢu VRBO), HouseTrip, FlipKey (TripAdvisor'ın bir yan 

kuruluĢu), CouchSurfing gibi ağların gelecekte çevrim içi acenteler için tehdit unsuru 

olması mümkündür (Guttentag, 2015). 
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5. LĠTERATÜR TARAMASI 

AĢağıda yer alan çalıĢmalarda son kullanıcının ve üretici firma olan otellerin çevrim içi 

seyahat acentelerini tercihleri araĢtırılmıĢtır: 

Kozak ve Cingi (2019), yaptıkları çalıĢmada tüketicilerin konaklama arama ve satın alma 

davranıĢlarını anlamak ve OTA‟ların internetteki satıĢ üstünlüğüne vurgu yapmak 

amacıyla Anadolu Üniversitesi 10 akademik personeli ile odak grup görüĢmesi 

yapmıĢlardır. Katılımcılara çevrim içi arama davranıĢlarını araĢtırmaya yönelik 3 soru 

sorulmuĢtur. Katılımcılar seyahat önceci otel araĢtırmalarında ilk olarak google.com‟u 

kullandıklarını belirtmiĢtir. Yani akılda oluĢan herhangi bir OTA tercihi yoktur. Arama 

motorunda otel aranırken Ģehir ismi ve otelleri ifadesi girilmektedir. Katılımcılar en çok 

kullandıkları OTA sorusuna ağırlıklı olarak booking.com ve ikinci olarak trivago.com 

cevabını vermiĢtir. Fakat %20‟lik bir kitle otellerin kendi sitesini daha garanti ve güvenilir 

bulup karĢıda bir muhatap olmasına önem verdiğini belirtmiĢtir. Bu araĢtırma sonucuna 

göre OTA‟ların tercih sebebi kullanıcı yorumlarına ve fiyat karĢılaĢtırabilme imkânına 

sahip olmasıdır. AraĢtırma OTA‟ların arama motorlarının algoritmasına uygun olarak 

tasarlandığı otel web sitesinden önce organik arama sonuçlarında çıktığı ve Google‟ın ilk 

sayfasındaki reklam alanlarını da iĢgal ederek satıĢ tutundurma çalıĢması yaptıklarına 

dikkat çekmektedir. 

Buluk ve Boz (2016), yaptıkları çalıĢmada nihai tüketicilerin klasik seyahat acentesi yerine 

çevrim içi seyahat acentelerini tercih ettikleri sonucuna varmıĢtır. Çevrim içi acentelerin 

tüketicilere zaman tasarrufu sağlaması, 7/24 doğrudan ve anında bilgi eriĢimi çevrim içi 

acenteleri tercih sebebi yapmaktadır. Tüketicilerin bu kanalı tercih etmekte tereddüdü ise 

güvenlik faktörüdür. Ödeme ile ilgili güvenlik ve mahremiyet sorunları aĢıldığı takdirde 

çevrim içi acenteler daha fazla tercih edilecektir. ÇalıĢma ayrıca acentelerin web sitelerinin 

kullanım kolaylığı ve hizmet kalitesinin seyahat satın alma memnuniyetini pozitif yönde 

etkilediğini ortaya koymuĢtur (Buluk ve Boz, 2016). 

Özbek ve diğerleri (2015), çalıĢmalarında Antalya'daki Rus turistlerin çevrim içi 

rezervasyonla ilgili risk ve maliyet algılarının algılanan kullanım kolaylığı, algılanan 

yararlılık ve kullanım için davranıĢsal niyetle benimseme düzeylerine etkisini belirlemeyi 

amaçlamıĢlardır. Analiz sonuçları, turistlerin çevrim içi rezervasyon teknolojisini 
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kullanmaya iliĢkin risk algılarının Teknoloji Kabul Modeli değiĢkenleri (kullanım kolaylığı 

ve kullanıĢlılık) üzerinde olumsuz etkisi olduğunu gösterirken, maliyet algılarının bu 

değiĢkenler üzerinde olumu etkisi olduğunu ortaya koymaktadır. Yani risk algısı 

yüksekken katılımcılar bu web sitelerinin kullanımının zor olduğuna inanacaktır. Fakat 

Maliyetini düĢürdüğünü bilen turist bu sitelerin kullanımının kolay ve faydalı olduğuna 

inanacaktır. MüĢterilerin bu teknolojiyi kabul etmelerini sağlamak için, çevrim içi 

rezervasyon siteleri olan otellerin veya üçüncü Ģahıs çevrim içi rezervasyon firmalarının 

web sitelerinin kullanımını kolaylaĢtırmaları ve web sitelerine bazı faydalı özellikler 

ekleyerek müĢterilerin fayda algılarını artırmaya çalıĢmaları önerilmektedir. 

Örnek (2010), Türkiye‟deki ve Avrupa‟daki çevrim içi seyahat acentelerinin internet 

sitelerinin otel hizmetleriyle ilgili içerik analizi karĢılaĢtırması yapılmıĢtır. Yerli siteler için 

tatilium.com, tatilmerkezi.com, turon9.com, bookinturkey.com, gezinet.net, 

tatilsepeti.com, tatil.com, sonfiyat.com, bytatil.com ve tatilzemini.com, yabancı siteler 

içinse expedia.com, booking.com, ebooker:com, opodo.com ve lastminute.com seçilmiĢtir. 

Web siteleri otel araması, otel bilgileri ve site özelliklerinden oluĢan 3 boyut altında 

değerlendirilmiĢtir Katılımcılar için otel araması boyutundaki en önemli parametre Ģehir ve 

fiyat aralığıdır. Otel özelliklerden en önemli parametre “oda fiyatları” ve “otel fotoğrafları” 

dır. Çevrim içi seyahat acenteleri internet sitelerinde sunulan özelliklerden en önemli 

parametre ise “iletiĢim” ve “müĢteri temsilcisi telefon numarası” özelliğidir. AraĢtırma 

Türkiye‟deki çevrim içi acentelerin sitelerinin Avrupa‟dakilere göre içerik bakımından yarı 

yarıya daha zayıf olduğunu ortaya çıkarmıĢtır. 

Algür (2007), çevrim içi seyahat acentesi tercih nedenlerini araĢtırdığı çalıĢmasında bu 

kanalları tercih eden tüketicilerin cinsiyet ve gelir dağılımında anlamlı bir farklılık 

olmadığını tespit etmiĢtir. Kullanıcıların internet üzerinden alıĢ veriĢ yapmasının en büyük 

engeli olarak ödeme ile ilgili güven eksikliği gösterilmiĢtir. 

Diğer yandan literatürde tüketicilerin çevrim içi satın alma tutumlarını inceleyen birçok 

araĢtırma (Baytar, 2020; Çiftçi, Berezina, Cavusoglu ve Cobanoglu, 2020; Türkcan, 2020; 

Karadeniz ve Kocamaz, 2020; Curkan ve Köroğlu, 2020; Nazlı, 2020; Öztürk ve Dündar, 

2020; Tuzcu, 2020; Yetkin Özbük, 2020; Karaca ve GümüĢ, 2020; ErĢen, Karabıyık, 

Yerden ve Öztek, 2020; Topal, 2019; Larasetiati ve Ali, 2019; Gavilan, Avello, M ve 

Martinez-Navarro, 2018; Esen, Esen ve Sırkıntıoğlu, 2018; Sözer ve Civelek, 2018; 
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Çuhadar, Köseoğlu ve Gültepe, 2018; Koksal, 2018; Ozansoy Çadırcı ve Sağkaya Güngör, 

2018; Akarsu ve Dilbaz Alacahan, 2018; Tunçalp ve Ġrge, 2018; Ghouri, Amin ul Haq, ve 

Khan, 2017; TaĢkın ve Özdemir, 2017; Bilgen ve Zoghi, 2017; Yolcu, Ekici, AltunıĢık ve 

Özkaynar, 2017; ġahin ve Alkaya, 2017; Altinigne ve Karaosmanoglu, 2017; Yağcı ve El-

Hassan, 2017; Phillips, Barnes, Zigan ve Schegg, 2017; Ceylan ve Karaman, 2017; Güzel, 

2016; Sarı ve Alikılıç, 2016; Bayer ve Aksöz, 2015, Sevim ve Eroğlu Hall, 2014; Gül, 

2012; Uygun, Özçifçi ve Uslu 2011; Özgüven, 2011; Algür ve Cengiz, 2011; Kılıç, 2011; 

Ward ve Shafaghi, 2010; Saydan ve Nart, 2009; Saydan, 2008; Wood ve van Heerden, 

2007; Kim, Kim ve Han,  2007) mevcuttur.  
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6. ARAġTIRMA AMACI VE YÖNTEMĠ 

Bu bölümde araĢtırmanın amacı ve önemi, araĢtırmada kullanılan veri toplama yöntemi, 

araĢtırmanın evren ve örneklemi, araĢtırma sınırlılık ve araĢtırma bulguları hakkındaki 

bilgilere yer verilmiĢtir. 

6.1. AraĢtırmanın Amacı ve Önemi 

Bu araĢtırmanın amacı, geleneksel seyahat acentelerinin çevrim içi seyahat acentesi tercih 

sebeplerini incelemektir. Bu firmaların tercih nedenleri arasında maliyet, müĢteri 

hizmetleri desteği ve kalite gibi değiĢkenlerin etkisi incelenmeye çalıĢılmıĢtır. 

Geleneksel satıĢ yöntemlerinin değiĢtiği günümüzde internet ve e-ticaret sayesinde satın 

alım iĢleri çok kolaylaĢmıĢtır. Potansiyel tüketici olan her internet kullanıcısı her ürüne ve 

ürünler hakkındaki bilgilere anında ulaĢabilmektedir. Bu hıza ayak uydurmak zorunda olan 

geleneksel firmalar otellerle veya farkı bir aracı acente ile çalıĢmak yerine ara yüz kullanan 

seyahat toptancılarını tercih etmektir. Otel ile müĢteri arasında bir aracının bulunması satın 

alma maliyetini arttırırken kaliteyi arttırmakta yeterli olmayabilmektedir. Ġnternet 

sayesinde son kullanıcı ile üreticiyi buluĢturan mecraların artması çevrim içi seyahat 

acentelerin ve dolayısıyla geleneksel seyahat acentelerinin rolünü kritik hale getirmektedir.  

Sürdürülebilirlik anlamında seyahat acentelerinin varlığını koruyabilmesi için nelere dikkat 

edilmesi gerektiği, müĢteri portföyünün korunması için neler yapılması gerektiği 

incelenmeye çalıĢılmıĢtır. Konuyla ilgili çok az çalıĢmanın yapılması ve elde edilen 

verilerin seyahat acentesi sahiplerine tavsiye oluĢturması nedeniyle önem kazanacağı 

düĢünülmektedir. 

6.2. Geçerlilik ve Güvenirlik 

ÇalıĢmada nitel ve nicel araĢtırma teknikleri bir arada kullanılmıĢtır. Nitel veri toplama 

yöntemi kapsamında literatür taraması,  görüĢme ve uzman görüĢüne baĢvurulurken; nicel 

veri toplama aracı olarak ise anket tekniği kullanılmıĢtır. Kullanılan bu üç yöntemle bir 

veri çeĢitlemesi yapılmıĢtır. Yıldırım ve ġimĢek (2011: 94) çeĢitlemeyi (triangulation), 

farklı veri toplama ve analiz yöntemlerinin kullanılmasıyla araĢtırma sonuçlarının 

inandırıcılığının arttırılmasına yönelik çabaların tümü olarak tanımlamıĢtır. Bu Ģekilde, 
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birden fazla yöntemle veri toplaması yapılması araĢtırmanın güvenirliği ve geçerliliğini 

önemli ölçüde artırmaktadır (Tunalı, Gözü ve Özen, 2016: 111). 

6.3. AraĢtırma Soruları 

1. Geleneksel seyahat acenteleri çevrim içi kanalları maliyet anlamında mı tercih 

etmektedir? 

2. Geleneksel seyahat acenteleri çevrim içi kanalları müĢteri hizmetleri desteği iyi olduğu 

için mi tercih etmektedir? 

3. Geleneksel seyahat acenteleri çevrim içi kanalları sistemleri kaliteli olduğu için mi 

tercih etmektedir? 

4. Çevrim içi seyahat acenteleri kullanmak seyahat acentelerinin varlığını korumasına ve 

rekabet gücünün artmasına yardımcı olur mu? 

6.4. AraĢtırmanın Veri Toplama Yöntemi ve Aracı 

Nitel araĢtırma yöntemi sosyal olguları bağlı oldukları ve içinde yer aldıkları ortamda, 

doğal görünümleri ile gözlem, görüĢme ya da belgeleri analiz ederek bilgi edinme olarak 

ifade edilmiĢtir (Ġslamoğlu ve Alnıaçık, 2014: 204). AraĢtırma yöntemi araĢtırmanın 

sorununa daha detaylı bir bakıĢ açısı sunabilmek adına nitel araĢtırma olarak belirlenmiĢtir. 

Veri toplama aracı ise nitel araĢtırmalarda sıklıkla tercih edilen yarı yapılandırılmıĢ 

görüĢmedir. Konuyu daha derinlemesine anlayabilmek için sektör deneyimi olan yönetici 

ve çalıĢanlarla görüĢülmüĢtür. Nitel araĢtırma tekniğinde geleneksel seyahat acentesi 

çalıĢanları ve yöneticilerine yarı yapılandırılmıĢ 7 soru sorulmuĢ, derinlemesine mülakat 

yapılmıĢ, elde edilen veriler betimsel analiz yöntemi ile değerlendirilmiĢtir. AraĢtırma 

kapsamında yeterli görüĢme sayısına ulaĢabilmek adına kartopu örneklem yöntemi tercih 

edilmiĢtir. Kartopu örneklemesi yapmak isteyen bir araĢtırmacı, ilgilendiği ve incelediği 

olgu ile ilgili olarak evrende en çok bilgiye sahip olduğunu düĢündüğü kiĢi ve durumlara 

Ģu soruları sormasıyla baĢlar: 'Bu konu hakkında en çok Ģeyi bilen kimdir? GörüĢmeye 

kiminle baĢlamalıyım?' (Flick, 2014). AraĢtırmacı bu Ģekilde insanlara baĢka kimlerle 
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görüĢebileceğini sorarak yeni bilgiler edinmeye çalıĢır (Baltacı, 2018). Nitel çalıĢmada 

demografik öğelerden sadece cinsiyet ve unvana dikkat edilmiĢtir. 

Nicel araĢtırma tekniğinde ise amaçlı (yargısal) örnekleme yoluyla ki denekler bilinçli 

olarak çevrim içi seyahat acentası kullanan iĢletmelerin çalıĢan ve yöneticileri arasından 

seçilmiĢtir. Katılımcılara 32 soruluk bir anket uygulanmıĢtır. Anket sorularının ilk 9‟u 

demografik sorular olup diğer 23 soru katılımcıların „hayır, kısmen, evet‟ cevaplarından 

oluĢan 3‟lü likert ölçeği kullanılarak yapılandırılmıĢtır. Anket sorularında katılımcıların 

tutumlarını ölçmeye yönelik sorularda bu ölçeğin kullanılmasının sebebi Ġstanbul ilindeki 

seyahat acentesi çalıĢanları ve yöneticilerinin eğitim ve kültür düzeylerinin yüksek 

olmasına rağmen (Demirel ve Sezgin, 2006) emek yoğun bir sektör olması, cevapların 

merkeze yakın sonuçlar vermesinden kaçınılmak istenmesi en net cevapların elde edilmek 

istenmesidir.  Demografik sorularda cinsiyet, yaĢ, eğitim durumu, turizm eğitimi alma 

durumu, çalıĢılan bölüm, unvan, çalıĢılan firmanın B2B mi B2C mi olarak hizmet verdiği, 

çevrim içi acenteleri kullanıp kullanmadıkları gibi ifadelere cevap aranmıĢtır. Anket ve 

mülakat soruları e-memnuniyet ölçeği (SERVQUAL)  ve literatürden yararlanarak (Mengü 

ve Gedik, 2019; Bayram ve ġahbaz, 2015; Buluk ve Boz, 2016; Keskinkılıç, Ağca ve 

Karaman, 2016) ayrıca uzman desteği alınarak (alanında 3 akademisyen) hazırlanmıĢtır.  

Anket ve görüĢme formu için gerekli olan etik kurul izin belgesi Ġskenderun Teknik 

Üniversitesi Etik Kurulu‟nun 29.06.2021 tarihli ve 06 sayılı toplantısının 18610 Sayılı 

kararı ile alınmıĢtır. Mülakat soruları bir literatür taramasına göre tasarlanmıĢ ve 

geliĢtirilmesi sürecinde, konu hakkında deneyimli olduğu bilinen akademisyenlerden 

yardım alınmıĢtır. AraĢtırmada Ģu sorulara değinilmiĢtir: 

Soru 1: Çevrim içi seyahat acentesi seçiminde etkili olan bilgi kaynakları nelerdir? 

Soru 2: Çevrim içi seyahat acentelerinin bilgi kalitesi hakkında ne düĢünüyorsunuz?  

Soru 3: Çevrim içi seyahat acentelerinin maliyet konusunda avantaj ve dezavantajları 

nelerdir? 

Soru 4: Çevrim içi seyahat acentelerinin müĢteri memnuniyeti konusunda avantaj ve 

dezavantajları nelerdir? 

Soru 5: Çevrim içi seyahat acentelerinin hizmet kalitesini yeterli buluyor musunuz? 

Soru 6: Çevrim içi hizmetleri satın alırken genel olarak dikkat ettiğiniz kriterler nelerdir? 

Soru 7: Firmaları çevrim içi seyahat acentesi kullanmaya yönelten nedenler nelerdir? 
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AraĢtırmada kullanılan yaĢ aralıkları ise Levinson (1986) tarafından yapılan sınıflandırma 

dikkate alınarak belirlenmiĢtir. Levinson‟a (1986) göre: 

( ) 17-27: Ġlk yetiĢkinliğe geçiĢ yaĢı 

( ) 28-39: 30 yaĢ geçiĢi ve ilk yetiĢkinliğin yaĢam yapısını sonuçlandırma 

( ) 40-49: Orta yaĢ geçiĢi 

( ) 50-59: 50 yaĢ geçiĢi ve orta ve orta yetiĢkinliğin yaĢam yapısını sonuçlandırma 

( ) 60 ve üzeri: Ġleri yaĢ geçiĢi‟dir. 

 

GörüĢmeler 1 Eylül 2021- 17 Kasım 2021 tarihleri arasında Ġstanbul‟da 

gerçekleĢtirilmiĢtir. GörüĢmeler yüz yüze, telefonla ve çevrim içi kanallardan yapılıp ses 

kaydı ve not alma Ģeklinde yapılmıĢtır. Elde edilen veriler kodlama yapılarak kategorilere 

ayrılmıĢ ve değerlendirilmiĢtir.  

6.5. AraĢtırmanın Evren ve Örneklemi 

Türkiye‟de 2019 verilerine göre 11.410 belgeli seyahat acentesi (T.C. Kültür ve Turizm 

Bakanlığı, 2021) bulunmaktadır. Bu acentelerin 4.238 tanesi (TÜRSAB, 2021) yani %38 

„lik bir oran Ġstanbul‟da yer almaktadır. ÇalıĢmanın evrenini Ġstanbul‟da faaliyet gösteren 

4.238 kurumsal seyahat acentesi oluĢturmaktadır. Ancak seyahat acentelerinde çalıĢan 

personel sayısının net olarak bilinmemesi nedeni ile evren sınırsız evren olarak kabul 

edilmiĢ ve bu durumdan dolayı örneklem sayısı 300 kiĢi olarak belirlenmiĢtir (AltunıĢık, 

CoĢkun ve Bayraktaroğlu, 2005: 123; Ural ve Kılıç, 2013: 43). Aynı zamanda örneklem 

büyüklüğünün güvenilir olabilmesi için de ölçekte yer alan ifade sayısının 10 katı kadar 

olması gerekmektedir (Kline, 2011). Bu nedenle ölçekte toplam 23 ifade olduğundan 

dolayı örneklem sayısının 230 ve üstü olması gerekmektedir. Örneklemin içinde yer alan 

kiĢilerin seçiminde ise amaçlı (yargısal) örnekleme yöntemi kullanılmıĢtır. Nitel 

araĢtırmalarda amaç genelleme yerine olguyu netleĢtirecek bilgi toplamak olduğundan 

alanında uzman 30 kiĢi yeterli görülmüĢtür. GörüĢmeler yüz yüze ve pandemi nedeniyle 

uzaktan (telefon ve e-posta) yapılmıĢtır.  
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6.6. AraĢtırmanın Varsayımı ve Sınırlılıkları 

AraĢtırmada ilk olarak anket sorularının tüm çalıĢanlar tarafından objektif olarak 

değerlendirildiği ve anketteki ifadelerin kendi konularını ölçebileceği varsayılmaktadır. 

AraĢtırma kapsamında makalede Türk Dil Kurumu (TDK) (2021) tarafından doğru 

kullanım olarak kabul edilen “Acente” kelimesi/kavramı kullanılmıĢtır. AraĢtırma Ġstanbul 

ili ile sınırlandırılmıĢtır. GörüĢmeler yüz yüze ve pandemi nedeniyle uzaktan (telefon ve 

internet üzerinden) yapılmıĢtır. ÇalıĢma Ġstanbul ili ile sınırlandırılmıĢtır. Bunun nedeni de 

en fazla seyahat acentesinin bu ilde yer almasıdır. Zamansal sınırlılık açısından da 2021 

yılında ankete katılan seyahat acentesi çalıĢanlarının görüĢ ve fikirleri ile sınırlı 

olmaktadır.  
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7. ARAġTIRMANIN BULGULARI 

Bu bölümde çalıĢmaya katılanların demografik özelliklerine, yararlanılan ölçeklerin 

güvenirlilik ve geçerliliğine iliĢkin istatistiklere, katılımcıların değiĢkenlere iliĢkin algı 

düzeylerinin analizlerine ve analizler sonucunda elde edilen bulgulara yer verilmiĢtir. 

7.1. AraĢtırmanın Katılımcılarına Yönelik Nitel ve Nicel Bulgular 

Nitel araĢtırma katılımcılarına yönelik bulgular aĢağıdaki çizelgede gösterilmiĢtir: 

Çizelge 7. 1. Mülakat Katılımcıların Cinsiyet ve Unvan Dağılımı 
 Genel 

Müdür 

SatıĢ 

Müdürü 

SatıĢ 

DanıĢmanı 

Operasyon 

Müdürü 

Operasyon 

Uzmanı 

Muhasebe 

Müdürü 

Farklı 

Departman 

ÇalıĢanları 

Kadın 1 1 2 1 5 1 1 

Erkek 3 3 2 5 0 1 4 

 

Mülakat katılımcılarının 12‟si (%40) kadın, 18‟i (%60) erkektir. Katılımcıların 5‟i (%16,6) 

operasyon uzmanı, 6‟sı (%20) operasyon müdürü, 4‟ü (%13,3) satıĢ danıĢmanı, 4‟ü 

(%13,3) satıĢ müdürü, 2‟si (%6,6) muhasebe müdürü, 4‟ü (%13,3) genel müdür ve 5‟i 

(%16,6) ise farklı departman çalıĢanlarından oluĢmaktadır. Toplamda 30 katılımcı ile 

görüĢme yapılmıĢtır.  

AĢağıda anket katılımcılarının demografik özellikleri tablo Ģeklinde verilmiĢtir: 

Çizelge 7. 2. Anket Katılımcılarının Demografik Özellikleri 
DeğiĢkenler Gruplar F % DeğiĢkenler Gruplar F % 

Cinsiyet Erkek 

Kadın 

182 

118 

60,7 

39,3 

Acenteniz B2B 

ĠĢletme Hizmeti 

Veriyor mu? 

Evet 

Hayır 

155 

145 

51,7 

48,3 

 Toplam 300 100  Toplam 300 100 

DeğiĢkenler Gruplar F % DeğiĢkenler Gruplar F % 
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Çizelge 7. 3. Anket Katılımcılarının Demografik Özellikleri Devamı 
YaĢ 18-27 

28-39 

40-49 

50-59 

60 ve üzeri 

8 

179 

92 

19 

2 

2,7 

59,7 

30,7 

6,3 

0,7 

Çevrim içi 

seyahat 

acentelerini sık 

kullanırım. 

Evet 

Kısmen 

210 

90 

 

70,0 

30,0 

 

 Toplam 300 100  Toplam 300 100 

DeğiĢkenler Gruplar F % DeğiĢkenler Gruplar F % 

Mezuniyet Ġlköğretim 

Lise 

Üniversite 

Lisansüstü 

1 

41 

248 

10 

 

0,3 

13,7 

82,7 

3,3 

ÇalıĢılan 

Departman 

SatıĢ 

Operasyon 

Diğer 

215 

64 

21 

71,7 

21,3 

7,0 

 

 Toplam 300 100  Toplam 300 100 

DeğiĢkenler Gruplar F % DeğiĢkenler Gruplar F % 

Turizm 

alanında (Lise 

veya Üniversite 

düzeyinde) 

örgün bir 

eğitime 

sahibim. 

Evet 

Hayır 

141 

159 

47,0 

53,0 

ġu an çalıĢtığım 

pozisyon 

(unvan)? 

Genel Müdür 

Departman 

Müdürü 

SatıĢ DanıĢmanı 

Operasyon 

Uzmanı 

95 

102 

54 

49 

31,7 

34,0 

18,0 

16,3 

 Toplam 300 100  Toplam 300 100 

ÇalıĢtığınız 

acente B2C 

(iĢletmeden 

tüketiciye) 

olarak mı 

hizmet 

vermektedir? 

Evet 

Hayır 

245 

55 

81,7 

18,3 

    

 Toplam 300 100     

 

Anket çalıĢmasına katılan katılımcıların %60,7‟sini erkek, %82,7‟si ise üniversite 

düzeyinde eğitim almıĢ, %59,7‟si de 28-39 yaĢ aralığında bulunan seyahat acentesi 

çalıĢanlardan oluĢmaktadır. Katılımcıların %53,0‟ı turizm alanında üniversite eğitimi almıĢ 
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ve %71,7 si satıĢ departmanında çalıĢırken %34,0‟ı departman müdürü pozisyonunda 

çalıĢmaktadır. Ayrıca acente katılımcılarının %81,7‟si B2C hizmet verirken %51,7‟si B2B 

hizmet sunmakta ve bunların %70‟i ise çevrim içi seyahat acentelerini sık kullanmaktadır. 

7.2. Anket Tekniğinde Uygulanan e- Memnuniyet Ölçeğinin Güvenirliğine Yönelik 

Bulgular 

AraĢtırmada elde edilen verilerin analizinde bilgisayar programı kullanılmıĢtır. 

Çizelge 7. 3. Ölçeğin ve Alt Boyutlarının Cronbach Alfa Değeri 

Boyutlar Cronbach Alfa Ġfade Sayısı 

Hizmet Kalitesi –Fiyat- MüĢteri 

Memnuniyeti, Güven, Bilginin 

Doğruluğu 

,879 23 

 

Öncelikle,  güvenirlilik (Cronbach Alpha) testi uygulanmıĢ ölçeğinin yer aldığı Çizelge 

7.3‟te yer alan verilere göre, araĢtırmada kullanılan ölçeğin cronbach alfa değerinin 0,879 

olması ölçeğimizin (0.80 <R2 < 1.00) yüksek düzeyde güvenilir olduğunu (Yıldız ve 

Uzunsakal, 2018) göstermektedir. AraĢtırmanın sonucunda elde edilmiĢ olan veriler, farklı 

istatistiki çözümlemelerle (yüzde, aritmetik ortalamalar) yorumlanmıĢtır. Elde edilmiĢ olan 

bulguların aritmetik ortalamaları ise aĢağıda yer alan aralıklar bazında yorumlanmıĢtır: 

1 - 1,66: DüĢük katılım 

1,67- 2,33: Orta katılım 

2,34-3,00: Yüksek katılım 

 

Kullanılan ikici yöntem olan yüz yüze görüĢmede ise, sorular seyahat acentesi çalıĢanları 

ve yöneticilerine yöneltilmiĢ, verdikleri yanıtlar bulgular kısmında belirtilmiĢ ve verilen 

cevaplar doğrultusunda değerlendirmeler yapılmıĢtır. 
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7.3. Katılımcıların DeğiĢkenlere Yönelik Algı Düzeylerine ĠliĢkin Nitel Bulgular 

30 katılımcı ile yapılan mülakatlar sonrasında kayıt altına alınan görüĢme metinleri en az 2 

kez okunarak özetlenmiĢ, en çok tekrar eden kelime ve kelime grupları anahtar kelime 

Ģeklinde Tablo 2‟de özetlenmiĢtir. 

Çizelge 7. 4. Çevrim Ġçi Seyahat Acentesi Tercih DeğiĢkenlerine Göre Mülakatlarda Öne 

Çıkan Anahtar Kelimeler 
Tercih 

DeğiĢkenleri 
Katılımcı Cevaplarından Öne Çıkan Anahtar Kelimeler 

Etkili bilgi 

kaynakları 
Ġnternet 

MüĢteri 

temsilcileri 

ÇalıĢanların 

tecrübeleri 
Fuarlar 

Marka 

bilinirliği 

Arama 

motorları 

Bilgi kalitesi Donanımlı Yeterli Güncel Ġyi Yetersiz Kalitesiz 

Maliyet 
Pahalı Avantajlı 

Uygun 

fiyatlar 

Ödeme 

Kolaylığı 
Ġndirim Güvenilirlik 

MüĢteri 

memnuniyeti  

Kalifiye 

çalıĢanlar 
Pratik/hızlı 

7/24 

ulaĢılabilir 

Muhatabın 

olması 

Bekleme 

süresi 
Verimsiz 

Hizmet 

kalitesi 
Yeterli 

GeliĢtirilmeye 

açık 

Profesyonel

-lik 

MüĢteri 

ayrımcılığı 
Yetersiz Kötü 

Satın alırken 

dikkat edilen 

kriterler 

Uygun fiyat 
Operasyon 

desteği 

SatıĢ sonrası 

hizmet 

MüĢteri 

memnuniyeti 

Fiyat 

müsaitliği 

Muhatabın 

olması 

Çevrim içi 

seyahat 

acentesi 

kullanmaya 

iten etmenler 

Uygun fiyat 
Kaliteli 

operasyon 
Kolaylık 

Ürün 

çeĢitliliği 
Hız Güvenilirlik 

Çizelge 7.4‟te yer alan mülakat sorularının cevapları en çok tekrar edilen ortak kelimelere 

göre gruplandırılmıĢtır. Birinci soruda etkili bilgi kaynaklarında; internet, müĢteri 

temsilcileri, çalıĢanların tecrübeleri, fuarlar, marka bilinirliği, arama motorları en çok 

kullanılan kelimelerdir. 2. soruda bilgi kalitesine; donanımlı, yeterli, güncel, iyi, yetersiz, 

kalitesiz Ģeklinde cevaplar gelmiĢtir. Maliyet sorusuna cevap verilirken pahalı, avantajlı, 

uygun fiyatlar, ödeme kolaylığı, indirim, güvenilirlik kelimeleri kullanılmıĢtır. MüĢteri 

memnuniyeti üzerine verilen cevaplarda, kalifiye eleman, pratik olma, hız, 7/24 

ulaĢılabilirlik, karĢıda bir muhatabın olması, bekleme süresi, verimsiz gibi kelimeler sıkça 

kullanılmıĢtır. Hizmet kalitesi için genellikle yeterli, geliĢtirilmeye açık, profesyonellik, 

VIP müĢteriye göre değiĢken, yetersiz ve kötü gibi ifadeler kullanılmıĢtır. Soru 6‟da 
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çevrim içi acentelerden hizmet satın alırken dikkat edilen kriterlere; uygun fiyat, operasyon 

desteği, satıĢ sonrası hizmet, müĢteri memnuniyeti fiyat müsaitliği ve karĢıda bir 

muhatabın olması ortak cevapları verilmiĢtir. Çevrim içi seyahat acentesi kullanmaya iten 

nedenler ise genel olarak uygun fiyat, kaliteli operasyon, kolaylık, ürün çeĢitliliği, hız ve 

güvenilirlik anahtar kelimeleri etrafında cevaplandırılmıĢtır. 

Yorumlar kısmında dikkat çeken konulara değinen katılımcıların farklı cevaplarına yer 

verilirken, diğer katılımcıların vermiĢ olduğu cevaplar ise özetlenerek (anahtar 

kelimelerden yola çıkılarak) verilmiĢtir. 

7.3.1. Çevrim içi Seyahat Acentesi Seçiminde Etkili Olan Bilgi Kaynaklarına Yönelik 

Nitel Bulgular 

Çevrim içi seyahat acentesi seçiminde etkili olan bilgi kaynakları nelerdir sorusuna 30 

katılımcılardan 16‟sı (%63,3) ofis ziyaretleri cevabını vermiĢtir. Çevrim içi seyahat 

acentelerinin müĢterilerine ofis ziyareti yaparak sistemlerini anlattıkları, ücretsiz kurulum 

yaptıkları ve çalıĢmayı kabul etmelerinden sonra her geleneksel acenteye bir veya iĢ 

hacmine göre birkaç temsilci atadıklarını belirtilmiĢtir.  

Örneğin K17 soruyu Ģu Ģekilde cevaplamıĢtır: 

“Genellikle üst düzey yöneticilerin tecrübeleri.. İyi olan markalardan bu sektörde çalışan 

uzmanlar haberdar. Ayrıca sektöre yeni giren start up’lar ofis ziyaretlerinde bulunarak 

sistemlerini anlatıyor ve demolarını kullanmamız için bazı teşvik edici teklifler sunuyorlar. 

Süreç bu şekilde ilerliyor.” 

Katılımcılardan 7‟si (%23,3) üst düzey yöneticilerin kiĢisel tercihleri veya deneyimleri 

sayesinde bu çevrim içi acentelerden haberdar olduklarını belirtmiĢtir. 

K5 soruyu aĢağıdaki Ģekliyle detaylı bir Ģekilde açıklamıĢtır; 

“Çevrim içi acenteler genelde sanal ortamlarda da karşımıza çıkabilecek, reklamını 

görebileceğimiz web siteleri olur. Genelde 2 tane kaynak vardır. B2B (Business to 

Busines) ve B2C (Business to Customer).  B2C tarafını daha çok televizyonlarda, 

reklamlarda v: görüyoruz. Tatil.com, hotel:com,  ETS gibi şirketler böyle ulusal mecraları 
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kullanırlar.B2B kanalını ise daha çok iş insanları v: kullandığı için daha düşük düzeydedir 

reklam kampanyaları. Bunları biz daha çok fuar alanlarında v: görürüz. Öneriler 

sayesinde, çalışanlar deneyimlerini paylaşa paylaşa bu şekilde yaygınlaşırlar.” 

Katılımcılardan 4‟ü (%13,3) çevrim içi acentelerin kendi marka bilinirliğinden dolayı 

sektörde adını duyurduklarını belirtmiĢtir. Örneğin K28 :“Herkes sektöre hâkim markaları 

biliyor zaten. Kulaktan kulağa duyuluyor veya müdürlerin seçimleriyle çalışıyoruz.” 

Ģeklinde açıklamıĢtır. 

Katılımcıların 6‟sı (%20) fuarlar aracılığıyla bu firmalardan haberdar olunduğunu 

belirtmiĢtir. 

Buna örnek olarak K19‟un ifadeleri Ģu Ģekildedir: 

“Genelde müşteri temsilcileri gelip acentelerini tanıtıyorlar. Ayrıca EMITT gibi fuarlarda 

bu tür teknoloji acenteleri hep stand açar. Hepsi de sektörde bilinir zaten.” 

Katılımcılardan 4‟ü (%13,3)  bu acentelerden kulaktan kulağa reklam ile 2‟si (%6,6)  ilgili 

kontrat departmanları sayesinde, 3‟ü (%10) google reklamları ve arama motorları 

sayesinde bilgi kaynaklarına ulaĢtıklarını belirtmiĢtir. 

Katılımcılar bu soruya birden fazla cevap vermiĢtir. Her katılımcının cevapları anahtar 

kelimelere göre gruplandırıldığından ve katılımcıların birden çok bilgi kaynağı 

kullandıklarını belirtmesinden ötürü, ilgili değerlendirmede verilen ve analiz edilen cevap 

sayısı 30‟dan fazla görünmektedir. GörüĢme sonuçlarına bakıldığında geleneksel 

acentelerin birçoğunun (%63,3) çevrim içi acentelere müĢteri temsilcileri aracılığıyla 

ulaĢtıklarını söylemek mümkündür. 

7.3.2. Çevrim içi Seyahat Acentelerinin Bilgi Kalitesine Yönelik Nitel ve Nicel 

Bulgular 

Çevrim içi seyahat acentelerinin bilgi kalitesi hakkında ne düĢünüyorsunuz sorusuna: 

Katılımcılardan 16‟sı (%63,3) iyi ve yeterli bulduklarını, 3‟ü (%10) çok yeterli bulduğunu, 

5 (%16,6) katılımcı ise yetersiz buldukları cevabını vermiĢtir. 6 (%20) katılımcı ise 
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çalıĢtıkları birden fazla çevrim içi seyahat acentesi olduğunu vurgulayarak çalıĢılan 

acenteye göre bilgi kalitesinin farklılık gösterdiğine değinmiĢtir. 

Örneğin K2 memnuniyetini Ģu Ģekilde iletmiĢtir: 

“Bence çok iyi. Şu an var olan, acentelerin kullandıkları, B2B tarafında özellikle bence 

hepsi çok iyi. Birçok bilgiyi aynı yerde toplamaları çok işime geliyor. Mesela birincisi 

TripAdvisor’ı, yorumları okumak için TripAdvisor’ı ayrıca ziyaret etmiyorum. Zaten her 

otelin altında Trip Advisor yorumları verilmiş oluyor. Ya da bazı siteler B2C fiyatları bile 

veriyor. Mesela diyor ki benim fiyatım 600 EUR, sen müşterine satarken ayrı bir sayfaya 

gidip B2C fiyatını kontrol etme, al ben sana burada B2C fiyatını da veriyorum: 571EUR. 

Sen ona göre kendi komisyonunu belirle gibisinden. Bu kadar işe yarayan, bu özelliği 

sunan çevrim içi acenteler de var.” 

 K16 ise bilgi kalitesini yeterli bulanlardan olup: 

“Bilgi kaliteleri iyi. Sistemden güncel fiyatları görüp çekmek çok önemli.  Eğer fiyat doğru 

değilse problem olabiliyor. Biz o anlamda çalıştığımız iş ortaklarımızdan memnunuz. Fiyat 

ve müsaitlik gerçeği yansıtıyor. Sistemlerinde müşterinin ihtiyaç duyduğu her şey mevcut. 

Ek hizmetler anlamında konuşuyorum. Transfer v: eklenebiliyor. Zaten otelin adresi, 

konumu, yıldız sayısı, müşteri yorumları, merkeze uzaklığı, ek giderleri her şeyi bu 

sistemlerden görebiliyoruz.” Ģeklinde yorumlamıĢtır. 

Memnuniyetsizliğini dile getiren K24: 

“Bizim çalıştığımız çevrim içi acente müşteri otelde ek bir ödeme yapacaksa voucher’da 

veya rezervasyon sayfasında bunu belirtmiyor. Müşteri otelde ödeme yapınca şikâyet 

alıyoruz. Bazen de yemek tipi ile ilgili problemler çıkıyor. Kahvaltılı aldığımız bir 

rezervasyon için otelde müşteriden para isteniyor. Ve bu kahvaltının onaylanması, 

müşteriye para iadesinin zaman alması bilgilerin eksik veya hatalı olmasından 

kaynaklanıyor.” 

Bu yorumlardan farklı olarak K5 tüm çevrim içi seyahat acentelerinin bilgi kalitesinin 

yüksek seviyede olmasının bir gereklilik olduğunu cevabında Ģu Ģekilde belirtmiĢtir: 
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“Bilgi kalitesinin üst düzeyde olması lazım. Gerek I.T. (Bilgi-İşlem) tarafında ki I.T. tarafı 

çevrim içi seyahat acentelerinin vazgeçilmez tarafıdır,  gerek Data, gerek kontrat, gerek 

müşteri destek birimleri gerekse şirketlerin seyahat acentelerinin kendi içerisinde, 

bünyesinde oluşturdukları diğer iç departmanlar, bunların bilgi kalitesinin yüksek olması 

gerekiyor. Mesela düşük düzeyde, sektöre hâkim olmayan biri tarafından bana hizmet 

verilmesi müşteri olarak benim hoşuma gitmez.” 

Çizelge 7. 5. Anket Katılımcılarının Bilgi Kalitesi Ġfadelerine ĠliĢkin Frekans Dağılımları 

Bilgi Kalitesi Ġle ilgili Sorular Hayır Kısmen Evet 

8) Çevrim içi seyahat acentelerinin sitelerinde yer 

alan bilgiler (fiyat, otel bilgisi vb.) doğrudur. 

7 

(%2,3) 

88 

(%29,3) 

205 

(%68,3) 

 

Çizelge 7.5‟de anket katılımcılarının %68,3‟ü çevrim içi seyahat acentelerinin sitelerinde 

yer alan bilgilerin doğru olduğunu belirtmiĢtir. Bu sonuç mülakat sonuçlarını desteklemiĢ 

(mülakat katılımcılarının %63,3‟ü bilgi kalitelerini yeterli bulmuĢtur), çevrim içi seyahat 

acentelerinin bilgi kalitesinin kullanıcılar açısından yeterli seviyede olduğunu ortaya 

koymuĢtur. Fakat bilgi kalitesinin geliĢtirilmeye açık olduğu söylenebilir. 

7.3.3 Çevrim içi Seyahat Acentelerinin Maliyet-Fiyat DeğiĢkenine Yönelik Nitel ve 

Nicel Bulgular 

3. soruda çevrim içi seyahat acentelerinin maliyet konusunda avantaj ve dezavantajları 

nelerdir diye sorulmuĢtur. Katılımcılardan 23‟ü (%76,6) çevrim içi seyahat acentelerinin 

avantajlı olduklarını ve otelden daha ucuza fiyat sunduklarını belirtmiĢtir. 

K8 çevrim içi acentelerin otellerle kontratları olduğu için piyasadan daha ucuza otelleri 

bloke ettiklerini belirtmiĢtir: 

 “Genelde acenteler çevrim içi seyahat acenteleri ile çalışır. Çevrim içi seyahat 

acentelerinin de oteller ile kontratları olur. Kontrattan dolayı çevrim içi aldığımız bir 

rezervasyon otelden alınan fiyattan çok daha uygun oluyordur. Bana göre en büyük 

avantajlarından biri budur. Dezavantajı ise, bir çevrim içi acente üzerinden yapmış 

olduğum rezervasyonu kullanmayacaksam ve iptal ve iade edilemez bir rezervasyon ise çok 

pahalı bir rezervasyon da olsa full noshow olabiliyor. Ayrıca bazen teknik sebeplerden 

dolayı örneğin TC uyruklu bir müşteri yurtiçi rezervasyonu farklı bir Pazar fiyatı 

üzerinden onayladığında müşteri otele giriş yaparken ya ek bir ödeme talep ediliyor buna 
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yanlış eşleşme diyoruz ya da rezervasyon ret yiyebiliyor. Bu tür problemler bize 

yansıdığında müşteri kaybına yol açıyor.” 

K16 ise Ģu cevabı vermiĢtir: 

“Maliyet konusunda avantajlı. Şimdi herhangi bir otele ulaşıp rezervasyon yapmak hem 

iletişim maliyeti hem kalifiye eleman maliyeti hem zaman maliyeti yaratıyor. Ama bu 

sistemler bize mevcut müsaitliği anında satın aldırabiliyor. Bu yüzden ekonomik. Zaten 

piyasada rekabet fazla olduğu için maliyetin asgari düzeyde tutulması gerekir.” 

K24 Ģu ifadelere yer vermiĢtir: 

“Zaten fiyatı uygun olmasa neden tercih edilsin ki?  Ayrıca bazen bazı çevrim içi firmalar 

bize belli bir kota verip o kotanın üstünde book yaptığımızda hediye çeki,  bazen kendi 

adımıza yapılacak ücretsiz otel rezervasyonu gibi hediyeler sunuyorlar. Bu da bizim 

işimize geliyor.” 

Katılımcılardan 4‟ü (%13,3) çevrim içi seyahat acentelerinin hem avantaj hem dezavantaja 

sahip olduklarını belirtmiĢtir.  

K28 cevabında avantaj ve dezavantaja dair Ģu yorumu yapmıĢtır: 

“Maliyet göreceli bir kavram. Ucuza aldığım bir rezervasyon satın alma sonrası oluşan 

bir problem yüzünden tekrar rezervasyon olmuyorsa yani bana müşteri kaybettiriyorsa 

ucuz olması işime yaramaz. Bir bütün olarak düşünmek zorundayız. Satın alma öncesi, 

satın alma sırasında ve sonrasında eğer müşterimi bana sadık tutuyorsa avantajlıdır. Bu 

üç aşamayı sağlayamayan acenteler de sektörde fazla ayakta duramaz. Yani bu üç aşama 

şöyle avantaj olur; ucuzluk, ücretsiz sistem kullanımı ve ücretsiz müşteri desteği. Bu üçü 

maliyet açısından avantajdır. Bu üçünden birinin kötü olması dezavantaja dönüşür.” 

K12; “İptal iade şartlarında havayolunun veya otelin değil kendi kurallarını 

uyguluyorlar.” cevabı ile acentelerin iade konusunda dezavantajına değinmiĢtir.  

Katılımcılardan 3‟ü (%10) ise sundukları fiyatların pahalı olduğu yönünde görüĢ 

belirtmiĢtir. 
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Çizelge 7. 6. Anket Katılımcılarının Fiyat-Maliyet Ġfadelerine ĠliĢkin Frekans Dağılımları 

Fiyat – Maliyet Avantajı Ġle ilgili Sorular Hayır Kısmen Evet 

3)Çevrim içi seyahat acentelerinde uygun fiyat 

seçenekleri bulunmaktadır. 

7  

(%2,3) 

73  

(24,3) 

220 

(73,3) 

4)Fiyatlar diğer sitelerin fiyatlarından daha 

ucuzdur. 

41 

(%13,7) 

137 

(%45,7) 

122 

(%40,7) 

5) BaĢka bir sitede daha uygun bir fiyat 

bulduğumda çalıĢtığım acente bana aynı fiyatı 

sağlar. 

180 

(%60) 

71 

(%23,7) 

49 

(%16,3) 

6) ÇalıĢtığım acentenin komisyon oranları 

yüksektir. 

113 

(%37,7) 

114 

(%38) 

73 

(%24,3) 

15) Çevrim içi seyahat acenteleri tekrarlanan 

sipariĢlerimde indirim sağlamaktadır. 

193 

(%64,3) 

52 

(%17,3) 

55 

(%18,3) 

17) Çevrim içi seyahat acenteleri risk 

paylaĢımında bulunur. 

108 

(%36) 

107 

(%35,7) 

85 

(%28,3) 

18) Çevrim içi seyahat acenteleri ödeme 

kolaylığı sağlar. 

52 

(%17,3) 

82 

(%27,3) 

166 

(%55,3) 

 

Çizelge 7.6‟da anket katılımcılarına fiyat değiĢkeni ile ilgili 6 soru yöneltilmiĢtir. Bu 

sorulardan çevrim içi seyahat acentelerinde uygun fiyat seçeneği bulunmaktadır ifadesine 

katılımcıların %73,3‟ü evet, fiyatlar diğer sitelerin fiyatlarından daha ucuzdur ifadesine 

katılımcıların %45,7‟si kısmen, baĢka bir sitede daha uygun bir fiyat bulduğumda 

çalıĢtığım acente bana aynı fiyatı sağlar ifadesine katılımcıların %60‟ı hayır, çalıĢtığım 

acentenin komisyon oranları yüksektir ifadesine katılımcıların %38‟i kısmen, çevrim içi 

seyahat acenteleri tekrarlanan sipariĢlerimde indirim sağlamaktadır ifadesine katılımcıların 

%64,3‟ü hayır cevabını vermiĢtir. Çevrim içi seyahat acenteleri risk paylaĢımında bulunur 

ifadesine katılımcıların %36‟sı hayır, çevrim içi seyahat acenteleri ödeme kolaylığı sağlar 

ifadesine ise katılımcıların %53,3‟ü evet cevabını vermiĢtir. Bu sonuçlar çevrim içi seyahat 

acentelerinin müĢterilerine uygun fiyatlar sunduğunu, 4. Ġfadenin sonucuna istinaden 

sektörde mevcut bir rekabetin olduğu, rekabete rağmen çevrim içi seyahat acentelerinin 

rakip firmaların fiyatlarını kendi müĢterilerine sağlayamadıkları ayrıca tekrarlanan 

rezervasyonlarda indirim uygulamadıkları bulunmuĢtur. Sektörde varlıklarını sürdürmek 

için fiyatlarına makul bir komisyon oranı dâhil ettiklerini ve kısmen de olsa risk 

paylaĢımında bulunmaları, ödemelerde sağladıkları kolaylık çevrim içi seyahat acentelerini 

fiyat anlamında tercih sebebi yapmaktadır. Mülakat sorularına 23 katılımcının (%76,6) 

fiyatların uygun olduğuna yönelik olumlu cevapları ile örtüĢen bu sonuçlar fiyat- maliyet 

değiĢkeninin önemini ortaya koymaktadır. 
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7.3.4. Çevrim içi Seyahat Acentelerinin MüĢteri Memnuniyeti DeğiĢkenine Yönelik 

Nitel ve Nicel Bulgular 

4. soruda çevrim içi seyahat acentelerinin müĢteri memnuniyeti konusunda avantaj ve 

dezavantajları sorulmuĢtur. Katılımcılardan 14‟ü (%46,6) hızlı, pratik, 7/24 ulaĢılabilir ve 

karĢıda bir muhatabın olması konusunda avantajlı olduğunu dile getirmiĢtir. 8‟i (%26,6) 

avantajı olmadığını, telefonda uzun bekleme süreleri ve kalifiye eleman ile ilgili 

yetersizliği iletmiĢtir. Diğer 8 (%26,6)  katılımcı da çevrim içi seyahat acentelerinin 

müĢteri memnuniyeti konusunda hem avantajları hem dezavantajları olduğunu belirtmiĢtir. 

K17 avantajı hakkında aĢağıdaki cevabı vermiĢtir: 

“Şimdi her acentenin müşteri hizmetlerinde farklı eksiklikleri var. Bir firma telefonlara 

çok geç yanıt veriyor. Biri epostalara geç dönüyor. Bazı firmalarda telefonu cevaplayan o 

an size denk gelen temsilci çok yardımsever olmayabiliyor. Ama kıyaslama yaparsak 

Amerika’daki bir otel çalışanına ulaşıp uzlaşma sağlamaktan daha kolay. Ayrıca bu 

acenteler sizi sadık müşterisi yapmaya uğraştığı için ki oteller bu tür şeylerle uğraşmaz, 

probleminiz çözülmediği zaman veya talebiniz yerine getirilmediğinde sizinle ilgilenen 

temsilciyi en üst yetkiliye şikâyet edebilirsiniz. Başka bir temsilci ile görüşmek 

isteyebilirsiniz. Sorununuz bir şekilde hallolur. Ama yurtdışındaki bir oteli kendiniz 

aradığınızda ön büro çalışanı size kötü davrandı diyelim.  Yetkili biriyle görüşüp 

görüşememeniz o çalışanın inisiyatifinde maalesef. Sizi sürekli meşgule alır durur. 

Numaranızı banlar ya da sizi sürekli yetkili biri olmadığını söyleyerek erteler. O sırada 

sizden haber bekleyen müşteriniz sinirlenir, gerilir, şikâyete başlar. Bu durum size önemli 

bir müşterinizi kaybettirebilir. Bu nedenle en kötü acentenin müşteri memnuniyeti en iyi 

otelin müşteri memnuniyetinden iyidir. Sizin kendi acentenizle bir hukukunuz var, 

acentenizin de otelle. O yüzden bu hiyerarşi içinde herkes kendi müşterisini memnun 

etmeye çalışır.” 

K14 :“Müşteri memnuniyeti de yine kullanılan sisteme göre değişiyor. Bazı firmalar çağrı 

merkezi konusunda zayıf. Bekleme süreniz uzun oluyor. Bazıları geç geri dönüş yapıyor. 

Ama genel olarak iyi” yorumunu yapmıĢtır. 

K19 ise dezavantajı ile ilgili olarak aĢağıdaki yorumu yapmıĢtır: 
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“Özellikle yüksek sezonda telefonla ulaşmak çok zor. Çok uzun süre bekliyorum. Ama 

telefon açıldığında çok büyük bir problem yoksa telefonda işim hallediliyor. Bekleme 

süresinin uzun olası dezavantaj.” 

Çizelge 7. 7. Anket Katılımcılarının MüĢteri Memnuniyeti Ġfadelerine ĠliĢkin Frekans 

Dağılımları 

MüĢteri Memnuniyeti Avantajı Ġle ilgili Sorular Hayır Kısmen Evet 

10) Çevrim içi seyahat acenteleri ihtiyaçlarına 

uygun 

Ġlave hizmetleri ekleme imkânı tanımaktadır. 

19 

(%6,3) 

82 

(%27,3) 

199 

(66,3) 

11) Çevrim içi seyahat acenteleri yeterli (7/24) 

operasyon desteği sağlamaktadır. 

20 

(%6,7) 

54 

(%18,0) 

226 

(75,3) 

12) Çevrim içi seyahat acentelerinin satıĢ ve 

operasyon ekibi donanımlıdır. 

10 

(%3,3) 

80 

(%26,7) 

210 

(%70,0) 

13) Çevrim içi seyahat acenteleri sunduğu 

hizmetlerle problem çözme odaklıdır. 

8 

(%2,7) 

75 

(%25,0) 

217 

(%72,3) 

14) Çevrim içi seyahat acentelerinin çağrı merkezi 

desteği yeterli düzeydedir. 

21 

(%7,0) 

112 

(37,3) 

167 

(%55,7) 

Çizelge 7.7‟de anket katılımcılarına yönlendirilen müĢteri memnuniyeti avantajına yönelik 

5 sorunun sonuçlarına göre çevrim içi seyahat acenteleri ihtiyaçlara uygun ilave hizmetler 

ekleme imkânı sağlamaktadır ifadesine katılımcıların %66,3‟ü evet yanıtını vermiĢtir. 

Çevrim içi seyahat acenteleri yeterli (7/24) operasyon desteği sağlamaktadır ifadesine 

katılımcıların %75,3‟ü evet, çevrim içi seyahat acentelerinin satıĢ ve operasyon ekibi 

donanımlıdır ifadesine katılımcıların %70‟i evet cevabını vermiĢtir. Çevrim içi seyahat 

acenteleri sunduğu hizmetlerle problem çözme odaklıdır ifadesine katılımcıların %72,3‟ü 

evet ve son ifade olan Çevrim içi seyahat acentelerinin çağrı merkezi desteği yeterli 

düzeydedir ifadesine %55,7 katılımcı evet cevabını vermiĢtir. Bu sonuçlara göre 

geleneksel seyahat acentesi çalıĢan ve yöneticilerinin çevrim içi seyahat acentelerinin 

müĢteri memnuniyetini yeterli buldukları söylenebilir. Mülakat katılımcılarında ise bu oran 

%46,6‟dır. Bu oranın mülakat katılımcılarında düĢmesinin sebebi çalıĢılan farklı çevrim içi 

seyahat acentelerinin olması ve sorulan açık uçlu sorularda hem avantaj hem 

dezavantajlarına derinlemesine değinilmiĢ olmasından kaynaklandığı söylenebilir. 

7.3.5. Çevrim içi Seyahat Acentelerinin Kalite DeğiĢkenine Yönelik Nitel ve Nicel 

Bulgular 

5. soruda geleneksel seyahat acenteleri çalıĢanlarına çevrim içi seyahat acentelerinin 

hizmet kalitesini yeterli bulup bulmadığı sorulmuĢtur. Katılımcılardan16‟sı (%53,3) yeterli 
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bulmuĢ, 2‟si (%6,6)  çalıĢılan çevrim içi acenteye göre değiĢkenlik gösterdiğini belirtmiĢ, 

3‟ü(%10)  ortalama Ģeklinde cevap vermiĢ, 5‟i (%16,6) yetersiz olduğunu belirtmiĢ, 1 

(%3,3)  katılımcı müĢterinin VIP olup olmadığına göre değiĢebildiğini, 3 (%10)  katılımcı 

ise kalitenin telefonu açan müĢteri temsilcisiyle bağlantılı olduğunu belirtmiĢtir. 

K25‟in cevabı aĢağıdaki gibi olmuĢtur; 

“Tabi yeterli. Bir otele göre daha hızlı ve daha anlaşılır. Otelde o an görüştüğünüz 

rezervasyon departmanı veya ön büro elemanının inisiyatifindesiniz. Ve aldığınız bir bilgi 

daha sonra konuştuğunuz temsilci tarafından inkâr edilebilir. Ama çevrim içi acentelerde 

bu yok. Daha profesyoneller.” 

Örneğin K5 soruya müĢteri temsilcisi açısından yorum getirmiĢtir: 

“Bu çevrim içi seyahat acentesinin kapasitesine göre değişir. Yeterli olanlar da var yeterli 

olamayanlar da var. Yani bu kişiye göre de değişir. Çalışanın psikolojisine göre bile 

değişir. O gün çalışan kişi kendini iyi hissetmiyordur, şirket ne kadar iyi olursa olsun 

çalışanın müşteriye vermiş olduğu tepki daima birinci tepkidir.” 

K24 yaĢadığı olumsuzluğu Ģu Ģekilde dile getirmiĢtir; 

“Telefonu açma süreleri çok uzun. E-mail ile de dönüşler sadece talebinizle ilgileniyoruz 

şeklinde. Sonuçsuz.” 

Çizelge 7.8. Anket Katılımcılarının Hizmet Kalitesi Ġfadelerine ĠliĢkin Frekans Dağılımları 

Hizmet Kalitesi (Güven-ÇeĢitlilik- Kolaylık- 

Hız) Ġle ilgili Sorular 

Hayır Kısmen Evet 

1) Çevrim içi seyahat acentelerinde sunulan 

turizm hizmetlerinin (uçak biletleri, otel, 

transfer vb.) sayısı ve çeĢitliliği yeterlidir. 

16 

(%5,3) 

41 

 (%13,7) 

243  

(%81) 

2) Çevrim içi seyahat acentelerinin zaman 

tasarrufu sağlaması tercih sebebimdir. 

6 

(%2,0) 

28 

(%9,3) 

266 

(%88,7) 

7) Çevrim içi seyahat acentelerinin kullanım 

kolaylığı (ara yüz, web tasarım vb.) tercih 

sebebimdir. 

19 

(%6,3) 

62 

(%20,7) 

219 

(%73,0) 

9) Çevrim içi seyahat acentelerine internet 

özelliği olan herhangi bir cihazdan 

ulaĢılabilmektedir. 

26 

(%8,7) 

57 

(%19,0) 

217 

(%72,3) 
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Çizelge 7.8. Anket Katılımcılarının Hizmet Kalitesi Ġfadelerine ĠliĢkin Frekans Dağılımları 

Devamı 

16) Çevrim içi seyahat acentelerini 

kullandığımda bana kiĢisel önem verildiğini 

hissederim. 

65 

(%21,7) 

101 

(%33,7) 

134 

(%44,7) 

19) Çevrim içi seyahat acentelerine kiĢisel 

mahremiyeti koruması konusunda güvenirim. 

22 

(%7,3) 

45 

(%15,0) 

233 

(%77,7) 

20) Çevrim içi seyahat acenteleri kredi kartı 

bilgilerimi korur. 

14 

(%4,7) 

38 

(%12,7) 

248 

(%82,7) 

21) Çevrim içi seyahat acenteleri mobil 

doğrulama ile güvence sağlar. 

23 

(%7,7) 

39 

(%13,0) 

238 

(%79,3) 

Çizelge 7.8‟de anket katılımcılarına çevrim içi seyahat acentelerinin hizmet kalitesine 

yönelik sorular sorulmuĢtur. Bu ifadelerde yer verilen hizmet çeĢitlilik ve sayısının yeterli 

olduğuna katılımcılardan %81‟i evet, zaman tasarrufu sağladıkları yönündeki ifadeye 

katılımcıların %88,7‟i evet, kullanım kolaylığının tercih sebebi olmasına  %73‟ü evet, 

mobil kullanım özelliği olduğuna %72,3‟ü evet cevabını vermiĢtir. Kullanıcılara kiĢisel 

önem verildiğine dair ifadeye ise katılımcıların %44,7‟si evet cevabını vermiĢtir. Bu 

ifadenin evet oranının düĢük olmasının çevrim içi seyahat acentelerinin Ģeffaf çalıĢması ve 

tüm müĢterilere eĢit davranmalarından kaynaklanabilir.  

KiĢisel mahremiyetin korunduğuna %77,7 evet, kredi kartı bilgilerimi koruduğuna %82,7 

evet ve mobil doğrulama ile güvence sağladığına %79,3 evet cevabı alınmıĢtır. Bu durum 

çevrim içi seyahat acentelerinin güvenlik düzeyinin yüksek olduğunu göstermektedir. 

Mülakat katılımcılarının %53,3‟ü çevrim içi seyahat acentelerinin hizmet kalitesini yeterli 

bulmuĢ %16,6‟sı yetersiz bulmuĢ ve  %30,1 katılımcı farklı faktörlere göre değiĢkenlik 

gösterdiğini dile getirmiĢtir. Mülakat katılımcılarının %30,1, %53,3‟ü ile aynı gruba dâhil 

edildiğinde anket katılımcılarının cevaplarının paralel olduğu söylenebilir. 

7.3.6. Çevrim içi Seyahat Acenteleri Hizmetlerini Satın Alma ve Kullanım Tercih 

DeğiĢkenlerine Yönelik Nitel ve Nicel Bulgular 

6. soru çevrim içi hizmetleri satın alırken genel olarak dikkat ettiğiniz kriterler nelerdir?‟ 

sorusuna: Katılımcılardan 24‟ü (%80) fiyatların ucuz olmasına, 7‟si (%23,3) operasyon ve 

müĢteri memnuniyetine, 3‟ü (%10)  fiyatın yanı sıra marka bilinirliğine, 4‟ü (%13,3) ise 

fiyatın ucuz olmasına ek olarak fiyatın doğruluğuna cevaplarını vermiĢtir. 
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Örneğin K16 Ģu Ģekilde cevap vermiĢtir: 

“İlk başta fiyat uygunluğu önemli gibi olsa da satın olma sonrası hizmet de en az fiyat 

kadar önemli. Karşınızda bir muhatap olması ve müşterinizin sorunlarıyla en az sizin 

kadar ilgilenmesi gerekiyor. Bu ikinci faktöre de profesyonellik diyelim. Fiyat ve 

profesyonellik.” 

K20 ise Ģu cevabı vermiĢtir: 

“Fiyatın uygunluğu ve o fiyatın doğruluğu. Bazen otel o fiyattaki oda müsaitliği bitmesine 

rağmen satışı durdurmadığı için rezervasyon askıda kalıyor. Fiyat farklılaşmış ve 

yükselmiş. Bu müşterilerimize açıklayamayacağımız bir durum oluyor. Güvenilir fiyat 

önemli bu nedenle.” 

K27‟nin cevabı ise aĢağıdaki Ģekildedir: 

 “Rezervasyonun gerçek olması, sahte (fake) olmaması. Hız ve güvenirlik.” 

Sonuncu soru “Firmaların çevrim içi seyahat acentesi kullanmaya yönelten nedenler 

nelerdir?” sorusudur. Bu soruya katılımcıların 20‟si (%66,6) fiyatın ucuz olması, 6‟sı 

(%20) fiyata ek olarak hızlı olması, 2 „si (%6,6) birçok bilgiyi ayna anda sağlaması, 

4‟ü(%13,3)   kullanım kolaylığı, 2‟si (%6,6)  iĢgücü yükünü azaltması ve karĢıda bir 

muhatabın olması, 4‟ü (%13,3) fiyata ek olarak kalifiye çalıĢanların olması, 2‟si ise fiyatın 

güvenilirliği ile verilen operasyonel desteğin iyi olması Ģeklinde yanıt vermiĢtir. 

K4 soruyu Ģu Ģekilde yanıtlamıĢtır: 

“Çünkü zaman kazandırıyor. Diğer türlü otelle görüşeceksin. E-mail atacaksın. Cevap 

gelecek, authorization form yollayacaksın. Doldurtacaksın. Kredi kartı bilgileri gir, imza 

şu bu falan çok zaman alıyor. Yani çoğu zincir otelde seni zaten rezervasyon departmanına 

yönlendiriyor. Onlarda sana 24 saat içinde cevap vereceğiz diyorlar. Otelde anında cevap 

verme diye bir şey yok. Tamamıyla hız yani.” 

K16 ise cevabında aĢağıdaki detaylara yer vermiĢtir: 
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“Bir kere maliyeti az. Ofisinizde kalifiye eleman çalıştırmak gibi zorunluluklar ortadan 

kalkıyor. Yurtdışı rezervasyonları için çalışanın dil bilmesi gerekir. Dil bilen bir çalışan 

olsa da insan faktörü temelli hatalar olabilir. Çalışma partnerlerimiz olası insan 

hatalarından doğan zararları üstleniyor. Böylece biz daha az riske giriyoruz. Rezervasyon 

talebi gönderin, satın alma öncesi ve sonrası tüm taleplerinizle ve şikâyetlerinizle ilgilenen 

bir acenteniz var. Zaten ara yüzleri de kullanışlı. Bu bize satışlarımızda büyük kolaylık 

sağlıyor.” 

K19 Ģu Ģekilde yanıt vermiĢtir: 

“Kolay ve ucuz olması. Otelden rezervasyon yapmak maliyetli ve zor. Eğer otelden 

yaptığınız bir rezervasyon müşteri otele ulaştığında herhangi bir nedenden dolayı 

onaylanmıyorsa müşteri check- in yapamıyorsa sokakta kalır. Bu otelin ilgilendiği bir 

durum değil.  Saat kaç olursa olsun yeni bir rezervasyon yapıp, müşteriyi başka bir otele 

yönlendirmek artık müşteriyi kaybettiniz demek. Bu nedenle acenteler daha güvenilir. Ve 

aynı durumla karşılaşsalar bile müşterinize oteli siz aramıyorsunuz acenteniz yeni bir otel 

arıyor. Mesuliyet onlarda.  Sorumluluğunuz azalıyor.” 

Örneğin K21‟in cevabı Ģu Ģekildedir:  

“Ara yüz iyi. Fake (sahte) müsaitlik göstermiyor. Aldığın odanın konfirme olması. Bunu 

otelle teyit etmekle uğraşmamam gibi birçok sebep var. Şu da çok önemli otelin kendi 

siteleri genelde konaklayacak kişinin kredi kartı bilgilerini girmesini ister. Acentelerde 

böyle bir sorun yok.” 

Çizelge 7. 9. Anket Katılımcılarının Genel Kullanım Nedeni Ġfadelerine ĠliĢkin Frekans 

Dağılımları 

Genel Avantajlar Hayır Kısmen Evet 

22) Çevrim içi seyahat acentelerinin genel olarak 

sürekli müĢterisi olmak avantaj sağlar. 

51 

(%17,0) 

98 

(%32,7) 

151 

(%50,3) 

23) Çevrim içi seyahat acenteleri ile çalıĢmak 

piyasadaki rekabet gücümü arttırır. 

20 

(%6,7) 

105 

(%35,0) 

175 

(%58,3) 

 

Çizelge 7.9 ‟da anket katılımcıları çevrim içi seyahat acentelerinin genel olarak müĢterisi 

olmanın avantaj sağladığına %50,3 oranında olumlu, piyasadaki rekabet güçlerini 

arttıracağına dair ifadeye %58,3 oranında olumlu cevap vermiĢlerdir. Bu sonuçlara 

dayanarak çevrim içi seyahat acentelerinin tercih edilmesinin sadece bir nedene bağlı 
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olmadığını ve tercih sebeplerinde öncelik sırasının değiĢtiği söylenebilir. Ayrıca geleneksel 

seyahat acentelerinin çalıĢma Ģekillerine göre bu sonuçlar farklılık gösterebilecektir. Bu 

noktada ifadelere kısmen cevabını veren firmaların çalıĢan ve yöneticilerinin algılarının 

olumluya doğru yönlendirilmesi çevrim içi seyahat acentelerinin sektördeki varlığını 

sağlamlaĢtırabilir ve geleneksel seyahat acentelerine daha fazla fayda sağlayacak 

özelliklerini arttırabileceği söylenebilir. 
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8. TARTIġMA 

GörüĢmeler sonucunda elde edilen çıkarımlar Ģu Ģekildedir: Geleneksel seyahat 

acentelerinin bilgi kaynakları ağırlıklı olarak ofis ziyaretleridir. Geleneksel seyahat 

acenteleri çevrim içi seyahat acenteleri tarafından alan çalıĢması sonucu bulunmakta, 

çevrim içi seyahat acentelerinin müĢteri temsilcileri TURSAB gibi kurumlara kayıtlı olan 

acenteleri araĢtırmakta ve ofis ziyaretleri sonucunda kendilerini tanıtmaktadır. Geleneksel 

seyahat acentelerini kendilerinden haberdar etme ve kendi müĢterisi haline getirmeye 

çalıĢarak otelle aracı rolünü oynamakta ve sundukları uygun fiyatlar ile mali olarak 

sektörde var olmaktadır.  

ÇalıĢılan çevrim içi seyahat acentelerinin bilgi kalitesi hakkında geleneksel seyahat 

acenteleri olumlu cevaplar vermiĢtir. Geleneksel seyahat acenteleri güncel fiyatlar, güncel 

otel bilgileri ve ileri düzey teknolojik donanımları sayesinde müĢterilerinin hızlı bir Ģekilde 

rezervasyonu tamamlamasını sağlamaktadır. Yapılan rezervasyonlarda hata oranının az 

olması çevrim içi seyahat acentesinin tekrar tercih edilmesini böylece sürekli bir iĢ 

ortaklığının geliĢmesini sağlamaktadır. AraĢtırmada elde edilen bu sonucun diğer 

çalıĢmalar ile benzerlik gösterdiği ortaya çıkmıĢtır. Algür (2007) çalıĢmasında turizm 

ürününün niteliği bakımından satın alınmadan önce detaylı ve doğru bilgiye ihtiyaç 

duyulduğunu belirtmiĢtir. Kozak ve Cinni (2019) çalıĢmalarında çevrim içi aracıların geniĢ 

çapta bilgi edinme ve karĢılaĢtırma yapma olanağına sahip olmasından dolayı cazip 

platformlar olduklarını dile getirmiĢlerdir. 

Geleneksel acentelerin çevrim içi seyahat acentesi tercihinde ilk olarak fiyata önem verdiği 

görülmektedir. Lam, Tan ve Oh (2014); Clemes, Gan ve Zhang (2014) düĢük maliyetin 

çevrim içi turistik iĢlemler üzerinde en etkili özellik olduğunu savunmuĢlardır. Birçok 

katılımcının ortak görüĢü otellere nazaran çevrim içi seyahat acentelerinin daha uygun 

fiyatlı satıĢ yapmasıdır. Bu tür acentelerin otellerle sezon ortasında veya sezon sonunda bir 

sonraki dönem için yaptıkları kontratlar bu otellerin çevrim içi acenteler ile daha ucuza 

daha uzun vadeli iĢ birlikleri yapmasına yol açmaktadır. Bu durum geleneksel seyahat 

acentelerini fiyat anlamında çevrim içi acentelere bağımlı hale getirmektedir. Fiyat 

faktörünün etkisi uygun fiyat seçeneklerinin olması, diğer sitelerden ucuz fiyat 

verebilmesi, komisyon oranlarının düĢük olması, ödeme kolaylığının sağlanması gibi 

anahtar kelimelerle desteklenmektedir. Fiyat faktörü anket çalıĢmasında uygun fiyat 
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seçeneklerinin olması, diğer sitelerden ucuz fiyat verebilmesi, komisyon oranlarının düĢük 

olması, ödeme kolaylığının sağlanması gibi alt faktörlerle desteklenmektedir. Fakat 

geleneksel seyahat acenteleri nicel verilerde tekrarlanan sipariĢlerde indirim sağlandığı 

konusunda olumsuz yanıt vermiĢlerdir. Fiyat konusundaki dezavantajlar; sürekli müĢteri 

olma durumunda indirim uygulanmaması ve fiyatın her an değiĢkenlik göstermesi olarak 

belirtilmiĢtir. 

MüĢteri memnuniyeti konusunda elde edilen sonuçlar, çevrim içi seyahat acentelerinin 

hızlı ve pratik olduğunu, karĢıda bir muhatabın varlığının güven yarattığını, çalıĢanların 

kalifiye olduğunu, 7/24 operasyon desteği sağlandığını ortaya koymuĢtur. SatıĢ ve 

operasyon ekibinin donanımlı olduğu, çevrim içi seyahat acentelerinin problem çözme 

odaklı çalıĢtıkları ve çağrı merkezi desteklerinin yeterli düzeyde olduğu anket sonuçları ile 

desteklenmiĢtir. MüĢteri memnuniyetinde telefonda bekleme sürelerinin uzun olması 

geleneksel seyahat acentesi çalıĢan ve yöneticilerinin en çok eleĢtirdiği konudur. Bu durum 

çalıĢılan çevrim içi acentelere göre farklılık gösterip bazı çevrim içi acenteler operasyonel 

problemlerde müĢterilerini yalnız bıraktıklarını veya çözüm sürelerinin uzun sürdüğünü 

belirtmiĢtir. Vlckova ve Podskubkova (2018) araştırmalarında müşteri memnuniyetini 

ölçerken müĢteri ile iletiĢimin kalitesi, yani iletiĢimin hızlılığı, personelin yardımseverliği, 

müĢterinin temas halinde olduğu kiĢinin yaklaĢımı, ruh hali ve karakteri gibi parametreler 

öne çıkmıĢtır. SatıĢ sonrası hizmetlere gelince, esas olarak müĢteri Ģikâyetlerine yaklaĢım 

ve yapılan bir Ģikâyetin çözümlenme süreci göz önünde bulundurulmuĢtur. ÇalıĢma, 

özellikle iyileĢtirici eyleme götüren iletiĢimin hızlılığının önemi konusunda bu 

araĢtırmanın bulgularıyla örtüĢmektedir. 

Kalite hususunda ise mülakat katılımcıların yarısı olumlu cevaplar vermiĢtir. Hizmet 

kalitesi ölçümünde anahtar kelimeler; yeterli, geliĢtirilmeye açık, yetersiz ve kötü Ģeklinde 

gruplandırılmıĢtır. Ayrıca geleneksel seyahat acentesi çalıĢan ve yöneticileri için 

profesyonellik önemli bir faktördür. Bazı katılımcılar verilen hizmetin müĢteriye ve 

çalıĢanlara göre değiĢkenlik gösterdiğini düĢünmektedir. Çevrim içi seyahat acentelerinin 

hizmet anlayıĢının belli bir standarda oturtulması profesyonelliği beraberinde getirecek ve 

geleneksel seyahat acenteleri çevrim içi seyahat acentelerinin Ģeffaf çalıĢtığına ikna 

olacaktır. Anket verilerinde turizm ürününün çeĢitliliği, zaman tasarrufu sağlaması, ara yüz 

kullanım kolaylığı, sitelerinde yer alan bilgilerin doğruluğu, sisteme herhangi bir mobil 

aygıt ile eriĢebilirlik gibi alt faktörlerin yanı sıra geleneksel acentelere ve çalıĢanlarına 
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kiĢisel önem verilmesi, kiĢisel mahremiyetin korunması kredi kartı bilgilerinin korunması, 

mobil doğrulama sağlayarak acentelere güven hususunda teminat vermesi gibi seçeneklerin 

çevrim içi seyahat acentelerinin hizmet kalitesini arttırdığını ortaya koymaktadır. Bayram 

ve ġahbaz (2015) çalıĢmalarında seyahat acentelerinin hizmet kalitesinin ölçümünü iki 

boyutta ele almıĢlardır. Bu boyutlar satın alma öncesi ve satın alma sonrası algılan kalite 

olarak saptanmıĢtır. Kullanım kolaylığı, ulaĢılabilirlik, güvenlik, teĢvik edicilik 

kiĢiselleĢtirme ve destek gibi alt faktörler benzer Ģekilde müĢteri memnuniyetini arttırmaya 

yönelik model oluĢturmaktadır. Karımı (2019) e-hizmet kalitesinin e- müĢteri memnuniyeti 

üzerine etkisini araĢtırdığı çalıĢmasında bilginin niteliği ve hizmet etkileĢimi gibi farklı alt 

boyutlara da önem verilmesi gerektiğini belirtmiĢtir.  

Çevrim içi hizmetler satın alınırken geleneksel seyahat acenteleri fiyatın uygun olmasına, 

operasyonel desteğin iyi olmasına, satıĢ sonrası hizmetin kalitesine, müĢteri 

memnuniyetine, fiyat müsaitliğine (kandırma bir müsaitlik olmamasına) ve karĢıda bir 

muhatabın olmasına dikkat etmektedir. Çakıcı ve diğerleri (2008) yaptıkları çalıĢmada 

seyahat acentelerinin pazarlama karmasını oluĢtururken en çok önem verdikleri faktörlerin 

hizmetin maliyeti, hizmetin kalitesi ve müĢterilerin fiyata olan duyarlılıkları olduğunu 

saptamıĢlardır. En az önem verilen konu ise diğer aracılılara ödenen komisyon oranlarıdır. 

Çünkü komisyon oranı daha önceden belirlenmiĢ ve fiyatın içine dâhil edilmiĢtir. Ayrıca 

dağıtım kanalları belirlenirken aracının güvenirliği, hizmetlerinin kalitesi ve aracının 

acenteye getirdiği müĢterilerin kârlılığı dikkate alınmaktadır. Fakat kullanıcılar fiyatın tek 

kriter olmadığını da belirtmektedir. Kalitesiz bir operasyon çevrim içi seyahat acentelerinin 

tercih edilmesini olumsuz yönde etkilemektedir. Bazı katılımcılar görüĢmelerde kaliteyi 

fiyata tercih ettiklerini belirtmiĢlerdir. Bu nedenle fiyat, hizmet kalitesi ve müĢteri desteği 

birbirini destekleyen faktörler olarak düĢünülmelidir 

Genel olarak çevrim içi seyahat acentelerinin müĢterisi olmanın kendilerine avantaj 

sağladığı konusunda katılımcıların çoğunluğu hemfikirdir. Bu sonuçlar Morosan ve 

Jeong‟ın (2008) üçüncü taraf web siteleri, müĢterilere indirimler, oteller ve destinasyonlar 

hakkında daha geniĢ bilgi ve ürünleri karĢılaĢtırmak gibi avantajlar sağlayarak, otellerin 

sahip olduğu web sitelerine göre daha çok rekabet avantajı kazanmıĢtır ifadesiyle 

desteklenmektedir. 
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9. SONUÇ ve ÖNERĠLER 

Bu çalıĢma çevrim içi seyahat acentesi müĢterisi olmanın direkt üretici ile çalıĢmaktan 

daha çok tercih edildiğini göstermektedir. Geleneksel seyahat acenteleri çevrim içi seyahat 

acenteleri ile fiyat odaklı çalıĢmaktadır. Ayrıca kaliteli bir operasyon, sistem kullanım 

kolaylığı, ürün çeĢitliliği, hız ve güvenilirlik gibi diğer özellikler çevrim içi seyahat 

acentelerini sektörün vazgeçilmez aktörleri haline getirmektir. ĠĢletmeler bu sistemler 

sayesinde kendi müĢterilerine daha kolay satıĢ yapmakta böylece satıĢ hacimlerine katkı 

sağlamaktadır.  

ÇalıĢmanın nitel verilerinden elde edilen sonuçlar çevrim içi seyahat acentelerinin 

müĢterisi olmanın genelde çevrim içi seyahat acentelerinin ziyaretleri sonucunda 

gerçekleĢtiğini, çevrim içi acentelerin bilgi kalitesinin yeterli olduğunu ortaya koymuĢtur. 

Çevrim içi seyahat acentesi tercihinde uygun fiyat seçeneği, yeterli bir operasyonel hizmet 

ve kalitesi gibi birincil sebepler etkili olmuĢtur. 

ÇalıĢmanın nicel sonuçlarına göre çevrim içi seyahat acentelerinin tercih sebepleri 

özetlenecek olursa; geleneksel seyahat acenteleri çevrim içi seyahat acentelerini sundukları 

turizm hizmetlerinin sayısı ve çeĢitliliğini yeterli buldukları, zaman tasarrufu ve uygun 

fiyat seçenekleri sağladıkları, komisyon oranlarının düĢük olması, kullanım kolaylığı, 

mevcut bilgilerin doğru olması, internet özelliği olan herhangi bir cihazdan ulaĢılabilmesi, 

ihtiyaca uygun ilave hizmetler sunması, yeterli (7/24) operasyon desteği sağlaması, satıĢ ve 

operasyon ekibinin donanımlı olması, problemçözme odaklı olmaları, yeterli çağrı merkezi 

desteği olması, kısmen risk paylaĢımında bulunması, ödeme kolaylığı sağlaması, kiĢisel 

mahremiyeti koruması, kredi kartı bilgilerini koruması, mobil doğrulama ile güvence 

sağlaması, genel olarak sürekli müĢteri olmanın avantaj sağlaması ve piyasadaki rekabet 

gücünü arttırmasıdır. ÇalıĢmanın nitel ve nicel verileri birbirini desteklemiĢ ve çalıĢmanın 

sonucunu daha kuvvetli kılmıĢtır. 

Katılımcılardan elde edilen bu bulgulara göre çevrim içi seyahat acentesi müĢterisi 

olmanın birçok avantajı olmakla beraber dezavantajları da bulunmaktadır. Bu noktada 

çevrim içi seyahat acentelerine Ģu öneriler sunulabilir: 

 Çevrim içi acenteler piyasadaki rakiplerinin varlığını ve otellerin müĢterilere 

doğrudan satıĢ yapma imkânı olduğunu unutmamalıdır. Ucuz ve uygun fiyat 



58 

 

arayıĢının geleneksel acentelerin ilk tercih sebebi olduğu söylenebilir.  Bu nedenle 

fiyatlarını ucuz tutmalıdır.  

 Fiyatın güvenilirliğine önem verilmelidir. Rezervasyonun hemen öncesinde 

görüntülenen fiyat rezervasyon yapılma sürecinde değiĢmemelidir. 

 Konaklama kuponlarında (voucher) ve kendi sitelerinde yer alan bilgiler güncel ve 

doğru olmalıdır.  

 MüĢterilerine hız, kolaylık ve doğru bilgiyi sunabilmek için teknolojiye gerekli 

yatırımlarını yapmalıdır.  

 MüĢteri memnuniyetinin müĢteri sadakatinde etkili olduğunu unutmamalıdır. Bu 

nedenle müĢterilerine profesyonel, hızlı ve 7/24 hizmet verebilmelidir. 

 Kontrat yaptıkları oteller ile müĢteri desteği konusunda iĢ birliği içinde olmalı ve 

otellerin kendilerine öncelik vermesi konusunda yaptırım uygulayabilmelidir. 

 Özel ve ayrıcalıklı olduklarını hissettirmek için devamlı müĢterilerine sadakat 

programı ve ya özel üyelik programı gibi uygulamalar yapabilir. 

 Markalarını temsil ettiği için çalıĢanları kalifiye olmalıdır. Ayrıca çalıĢanların iĢ 

takip süreci gözlemlenebilir.  

 MüĢterilerini telefonda bekletme sürelerini kısaltmalıdır. Bu sorun, çağrı merkezi 

çalıĢan sayılarının arttırılmasıyla ortadan kaldırılabilir. 

 MüĢterilerine güvenilir ödeme Ģekilleri sunmalıdır. 

 Ġade süreçlerini hızlandırmalıdır. MüĢterilerin iade sürecinde çok fazla bekletilmesi 

Ģikâyet olarak geri dönüĢ almaktadır. 

Geleneksel seyahat acenteleri ise varlıklarını sürdürebilmek için bu sistemlerle çalıĢmaya 

devam etmelidir. Otellerden doğrudan ürün satın almak geleneksel seyahat acenteleri için 

uzun, yorucu, pahalı ve zor bir süreçtir. Bu süreçte yapılabilecek olası bir hatayı geleneksel 

seyahat acentesi kendi baĢına karĢılamak durumundadır. Fakat geleneksel seyahat acentesi 

çalıĢanları rezervasyon taleplerini e-posta veya kullanılan Ģirketler arası çevrim içi sistem 

üzerinden ilettiklerinde rezervasyonlarını çevrim içi seyahat acentesi çalıĢanları yapabilir. 

Rezervasyon tamamlanmadan önce rezervasyon kuralları ile ilgili doğru bilgiler daha 

kolay bir Ģekilde ve konuĢulan ana dilde alınabilir. ÇalıĢanların profesyonelliği, iĢ yükünü 

azaltması, acentelerin ofis giderlerini azaltmasına da yardımcı olmaktadır. Örneğin kalifiye 

eleman çalıĢtırmak yerine çevrim içi seyahat acentelerinin operasyon hizmetinden 

faydalanmak veya yurtdıĢı telefon aramaları gibi giderlerden tasarruf ederek ürün yanında 
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danıĢmanlık hizmeti almak da çevrim içi seyahat acentelerinin avantajları olarak 

gösterilebilir. 

Literatürde çevrim içi seyahat acenteleri ve kurumsal müĢterileri ile ilgili sınırlı sayıda 

çalıĢma bulunmakta olup çalıĢmanın bu yönde alan yazına katkı sağlayacağı 

düĢünülmektedir. Bu çalıĢma Ġstanbul ilinde faaliyet gösteren geleneksel seyahat acenteleri 

çalıĢanları ve yöneticileri ile sınırlandırılmıĢ olup Ġstanbul ili dıĢında yer alan seyahat 

acenteleri ile de bu araĢtırma tekrar edilebilir. Daha sonraki araĢtırmalarda çevrim içi 

acentelerin oteller tarafından neden tercih edildiği, çevrim içi acentelerin avantaj ve 

dezavantajlarının oteller açısından değerlendirilerek bu konudaki alanyazın eksikliği 

doldurulabilir. 
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EKLER 

EK-1. GörüĢme formu 

 

GörüĢme Formu 

Bu görüĢme formu bilimsel bir araĢtırmaya veri sağlamak için oluĢturulmuĢ olup katılımcılara herhangi bir 

yasal sorumluluk yüklememektedir. Ayrıca „GörüĢme kapsamında hazırlanan aĢağıdaki sorulara vermiĢ 

olduğunuz yanıtlar, sadece bilimsel amaçlarla kullanılacak olup kesinlikle üçüncü Ģahıslarla 

paylaĢılmayacaktır.‟ AraĢtırmaya destek olarak, sorulara samimi cevaplar verdiğiniz ve vaktinizi ayırdığınız 

için Ģimdiden teĢekkür ederiz. 

*AraĢtırmaya gönüllü olarak katılmayı ve araĢtırma kapsamında kiĢi/iĢletme adımın kullanılmasını 

kabul ediyorum.  

(                         ) Onaylıyorum. 

Adı-Soyadı:                                                                ĠĢletme Adı:  

Tarih                                                                           Ġsteğe Bağlı Ġmza 

*AraĢtırmaya gönüllü olarak katılmayı kabul ediyorum fakat araĢtırma kapsamında kiĢi/iĢletme 

adımın açık Ģekilde kullanılmasını istemiyorum. Ben ve iĢletmemle ilgili verilerin kodlanarak (örn.: A 

iĢletmesi, A iĢletmesinin Yöneticisi/ÇalıĢanı Ģeklinde) kullanılması ise uygundur. (                   ) 

Onaylıyorum. 

Adı-Soyadı:                                                                ĠĢletme Adı:  

Tarih                                                                           Ġsteğe Bağlı Ġmza 

 

 

Sorular 

Soru 1: Çevrim içi seyahat acentesi seçiminde etkili olan bilgi kaynakları nelerdir? 

Soru 2: Çevrim içi seyahat acentelerinin bilgi kalitesi hakkında ne düĢünüyorsunuz?  

Soru 3: Çevrim içi seyahat acentelerinin maliyet konusunda avantaj ve dezavantajları nelerdir? 

Soru 4: Çevrim içi seyahat acentelerinin müĢteri memnuniyeti konusunda avantaj ve dezavantajları 

nelerdir? 

Soru 5: Çevrim içi seyahat acentelerinin hizmet kalitesini yeterli buluyor musunuz? 

Soru 6: Çevrim içi hizmetleri satın alırken genel olarak dikkat ettiğiniz kriterler nelerdir? 

Soru 7: Firmaları çevrim içi seyahat acentesi kullanmaya yönelten nedenler nelerdir? 
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EK-2. Anket formu 

 

 

Değerli Katılımcı; 

Bu anket formu bilimsel bir araĢtırmaya veri sağlamak için oluĢturulmuĢ olup katılımcılara herhangi bir yasal 

sorumluluk yüklememektedir. Ayrıca “Ankete vermiĢ olduğunuz yanıtlar, sadece bilimsel amaçlarla 

kullanılacak olup kesinlikle üçüncü Ģahıslarla paylaĢılmayacaktır”. AraĢtırmaya destek olarak, sorulara samimi 

cevaplar verdiğiniz ve vaktinizi ayırdığınız için Ģimdiden teĢekkür ederiz.   

Dr. Öğr. Üyesi. Sait DOĞAN,  İskenderun Teknik Üniversitesi, Turizm Fakültesi, Gastronomi ve Mutfak 

Sanatları Bölümü 

ġebnem Eker, İskenderun Teknik Üniversitesi Yüksek Lisans Öğrencisi 

 

               Demografik Özellikler 

1. Cinsiyetiniz:  

               (   ) Erkek   (   ) Kadın 

2. YaĢınız: 

               (   )  18 – 27   (   ) 28 – 39  (   ) 40 -  49      (   ) 50 – 59           (   ) 60+ 

3.  Mezuniyet: 

                (    ) Ġlköğretim   (    ) Lise   (    ) Üniversite  (    ) Lisansüstü  

4.  Turizm alanında (Lise veya Üniversite düzeyinde) örgün bir eğitime sahibim: 

                (   ) Evet  (   ) Hayır 

5. ÇalıĢtığınız acente business to business (ĠĢletmeden iĢletmeye) olarak mı hizmet vermektedir? 

                (   ) Evet  (   ) Hayır 

6. ÇalıĢtığınız acente business to customer (ĠĢletmeden tüketiciye) olarak mı hizmet vermektedir? 

               (   ) Evet  (   ) Hayır 

7. Çevrim içi seyahat acentelerini sık kullanırım.        

        (   ) Evet               (   ) Hayır           (  ) Kısmen 

8. ÇalıĢtığınız Departman: 

              (   ) SatıĢ  (   ) Operasyon (   ) Diğer (Yardımcı Hizmet Departmanları)  

9. ġu an çalıĢtığım pozisyon (Unvanım): 

               (   ) Genel Müdür (   ) Departman Müdürü (   ) SatıĢ DanıĢmanı (  ) Operasyon Uzmanı  

 

Anket soruları                                                                                  1=evet 2= kısmen 3= hayır 

10. Çevrim içi seyahat acentelerinde sunulan turizm hizmetlerinin (uçak, biletleri, otel, transfer vb.) 

sayısı ve çeĢitliliği yeterlidir.    

1 2 3 

11. Çevrim içi seyahat acentelerinin zaman tasarrufu sağlaması tercih sebebimdir. 1 2 3 

12. Çevrim içi seyahat acentelerinde uygun fiyat  seçenekleri bulunmaktadır. 1 2 3 

13. Fiyatlar diğer sitelerin fiyatlarından daha ucuzdur. 1 2 3 

14. BaĢka bir sitede daha uygun fiyat bulduğumda çalıĢtığım acente bana aynı fiyatı sağlar. 1 2 3 

15. ÇalıĢtığım acentenin komisyon oranları yüksektir. 1 2 3 

16. Çevrim içi seyahat acentelerinin kullanım kolaylığı ( arayüz , web tasarım vb.) tercih 

sebebimdir. 

1 2 3 

17. Çevrim içi seyahat acentelerinin sitelerinde yer alan bilgiler (fiyat, otel bilgisi vb.) doğrudur. 1 2 3 
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18. Çevrim içi seyahat acentelerine internet özelliği olan herhangi bir cihazdan ulaĢılabilmektedir. 1 2 3 

19. Çevrim içi seyahat acenteleri ihtiyaçlarıma uygun ilave hizmetleri ekleme imkânı tanımaktadır. 1 2 3 

20. Çevrim içi seyahat acenteleri yeterli (7/24) operasyon desteği sağlamaktadır. 1 2 3 

21. Çevrim içi seyahat acentelerinin satıĢ ve operasyon ekibi donanımlıdır. 1 2 3 

22. Çevrim içi seyahat acenteleri sunduğu hizmetlerle problem çözme odaklıdır. 1 2 3 

23. Çevrim içi seyahat acentelerinin çağrı merkezi desteği yeterli düzeydedir. 1 2 3 

24. Çevrim içi seyahat acenteleri tekrarlanan sipariĢlerimde indirim sağlamaktadır. 1 2 3 

25. Çevrim içi seyahat acentelerini kullandığımda bana kiĢisel önem verildiğini hissederim. 1 2 3 

26. Çevrim içi seyahat acenteleri risk paylaĢımında bulunur. 1 2 3 

27. Çevrim içi seyahat acenteleri ödeme kolaylığı sağlar. 1 2 3 

28. Çevrim içi seyahat acentelerine kiĢisel mahremiyeti korumasını konusunda güvenirim. 1 2 3 

29. Çevrim içi seyahat acenteleri kredi kartı bilgilerimi korur. 1 2 3 

30. Çevrim içi seyahat acenteleri mobil doğrulama ile güvence sağlar. 1 2 3 

31. Çevrim içi seyahat acentelerinin genel olarak sürekli müĢterisi olmak avantaj sağlar 1 2 3 

32. Çevrim içi seyahat acenteleri ile çalıĢmak piyasadaki rekabet gücümü arttırır. 1 2 3 
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