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OZET

Kurumsal miisterilere ve son kullaniciya hitap eden gelencksel seyahat acenteleri igin
cevrim i¢i seyahat acenteleri etkili dis kaynaklar olmaktadir. Cevrim i¢i seyahat
acentelerinin maddi avantajlar1 ve sahip olduklar yiiksek teknoloji sayesinde geleneksel
seyahat acenteleri bu sistemlerin potansiyel miisterisi olmak durumundadir. Bu miisteri-
satict iliskisi c¢evrim i¢i seyahat acentelerinin fiyat, kalite ve miisteri memnuniyeti
faktorlerinin  diizeylerine gore geleneksel seyahat acentelerinin g¢evrim i¢i seyahat
acentelerine bagimliligin1 arttirmaktadir. Bu durum c¢evrim i¢i seyahat acentelerini
sektdrde bliylik bir gii¢c haline dontistiirmektedir. Bu aragtirmanin amaci ¢evrim ici seyahat
acentelerinin kurumsal firmalar olarak bahsedilen geleneksel acenteler tarafindan neden
tercih edildigini tespit etmeye ¢alismaktir. Bu noktada fiyat, kalite ve miisteri memnuniyeti
gibi degiskenlerin ne derece etkili oldugu sonucuna ulasilmaya calisilmistir. Aragtirmanin
onemi ¢evrim i¢i seyahat acentelerinin gili¢lii yanlarmin geleneksel seyahat acentelerinin is
hacmini arttirip arttirmadigini, ¢evrim i¢i seyahat acenteleri kendi 1 hacimlerini arttirirken
geleneksel seyahat acentelerinin de piyasada var olmasma yardimci olup olmadigini
gostermeye calismasidir. Bu arastirma literatiir taramasi, nitel ve nicel ¢aligmalarin 3’li
kombinasyonu ile gii¢lendirilerek gergeklestirilmistir. istanbul ilinde faaliyet gdsteren
seyahat acentelerinin ¢alisan ve yoneticilerinin 30’una 1 Eyliil 2021- 17 Kasim 2021
tarihleri arasinda yar1 yapilandirilmis goriigme teknigi ile 7 soru sorulmus, 300 katilimciya
da kolayda 6rnekleme yontemi ile 23 soruluk bir anket uygulanmistir. Goriismeler yiiz
yiize ve pandemi nedeniyle uzaktan (telefon ve e-posta) yapilmistir. Verilerin analizi
geleneksel seyahat acentesi ¢alisan ve yoneticilerinin ¢evrim i¢i seyahat acenteleri ile fiyat
odakli galistiklarin1 ortaya koymustur. Sunulan uygun fiyatlar ¢evrim igi seyahat acentesi
tercihinde etkili ilk degiskendir. Ayrica operasyonel destegin iyi olmasi ve hizmetin
kalitesi ¢evrim igi seyahat acenteleri tercihinde bilylik 6nem arz etmektedir.

Anahtar Kelimeler : Geleneksel Seyahat Acentesi, e- Turizm, B2B, Cevrim i¢i Seyahat

Acentesi
Sayfa Adedi . 75

Danisman : Dog. Dr. Sait DOGAN
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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.

Key Words . Traditional Travel Agency, e- Tourism, B2B, Online Travel Agency
Page Number : 75

Supervisor . Dog. Dr. Sait DOGAN



Vi

TESEKKUR

Geleneksel Seyahat Acentelerinin Cevrim Ici Seyahat Acentelerini Tercih Sebepleri:
Istanbul’da Bir Uygulama adli calismada, calismamin gesitli alanlarinda bana destek olan
degerli danismanlarim Dr. Ogr. Uyesi Muhammet Emin SOYDAS’a ve Dogent Dr. Sait
DOGAN’a tesekkiirlerimi sunarim.

Tim hayatim boyunca yanimda olan, beni destekleyen degerli annem Ridat EKER’e,
benden hicbir zaman ilgisini esirgemeyen canim babam Ahmet EKER’e, en karanlik
zamanlarimda beni aydinliga ¢ikaran sevgili ablam Zeynep EKER’e bana moral ve
motivasyon saglayan kardeslerim Erdem ve Ercan EKER’e, yengem Gizem EKER’e,
yiiksek lisans egitim siirecim boyunca bana kapisini agan, her konuda yardimci olan sevgili
amcam Yusuf EKER’e ve tiim genis aileme ayrica yine yliksek lisansimla ilgili benden
yardimlarini esirgemeyen, elleri iizerimde olan basta Betil CULHACILAR, Yagmur
TURAN ve Nuri DEVRIM olmak iizere ismini sayamadigim tiim arkadaslarima ve

sevdiklerime ¢ok tesekkiir ederim.

Bu tezi, mezun olmami dort gozle bekleyen ama aramizdan ani ve erken ayrilmasiyla

hepimizi derin bir yasa bogan kiymetli halam Emine EKER SONER’e ithaf ediyorum.

Sebnem EKER
Saygilarimla



Vil

ICINDEKILER

Sayfa

OZET ottt iv
ABSTRACT ettt ettt h et et nne e Y
TESEKKUR......ocviiiiiieeteieee et eeete et es sttt s sttt s s sas et en sttt as s et sas s ees Vi
ICINDEKILER ..ottt sttt ettt en e, vii
CIZELGELERIN LISTESI ..ottt viii
SEKILLERIN LISTESI ....oviueiitiiieceteetees ettt es st en st en s iX
KISALTMALAR Lttt bbbt sae e e et e et nie e xii
I 12 £ SOOI 1
2. TURIZMDE DAGITIM KANALLARI .......ccooovvomiioiieeceoeeeeceeeeeeceseeeeeeeee 3
2.1. Merkezi Rezervasyon Sistemleri (CRS) ......ccoovviiiiiiiiiicee e 9
2.2. Kiiresel Dagitim Sistemleri (GDS) ....oovviiiiiiiiiiiie e 9
2.3, TUF OPETAtOTIEIT ...t 10
2.4, SeYanat ACENTEIETT ....ocvveceeeie et 11
2.4.1. Geleneksel seyahat acenteleri ..........coccviieiieii i 13

2.4.2. Cevrim i¢i seyahat aCenteleri ..........cveiieiiiiiiiiii e 14

3. KURUMSAL FIRMALAR (B2B) ....ccooovviiiviiieeoeeeeceeeeeeeseesesee e 17
4. CEVRIM ICT SAGLAYICILAR ......cooooiiieeeeeee e, 20
4.1. Cevrim I¢i Saglayicilarin Kullanim Avantaj ve Dezavantajlart.......................... 20
4.2. En Cok Kullanilan Cevrim I¢i Saglayicilar ...........ccccovvevevivevcereeeeecce e, 22
O N I - \Y/=] [0 To] | YU PPPP 25

4.2.2. Priceline Group (Booking Group INC.).....cccccvviieeiieiie e 25

4.2.3. EXPEAIA INC..oviiiiicie ettt 26



Sayfa
4.2.4. HOEIDEUS. ... 26
T I ] =16 1V [T | USRS 27
4.2.6. ATIDND Lo 27
5. LITERATUR TARAMASI .......ocucivmmvmmmnnnninsssssssssssssssiecessssssssesesssssssssssssnns 29
6. ARASTIRMA AMACI VE YONTEMI ........coovvvioiviieeceeeceeeeceeevcesneneens 32
6.1. Arastirmanin Amaci Ve ONEMI ........ocoeveveveveeeeeeeieseee e esese s s es e, 32
6.2. Gegerlilik ve GUVENITTIK........coeiiiiiiiii e 32
6.3, AraStIrma SOTUIATT ......oiviiiiieiiie ittt sbeesnee e 33
6.4. Aragtirmanin Veri Toplama YONtemi ..........ccovvveririeenieiinienienieeeseese s 33
6.5. Arastirmanin Evren ve OrneKIemi ........coovvovurveievivicereieiseeiseeeseseseseesseneenn, 35
6.6. Aragtirmanin Varsayimi ve Sintrliliklart ... 36
7. ARASTIRMANIN BULGULARI........cccoiiiiiiccee e 37
7.1. Arastirmanin Katilimcilarina Yonelik Nitel ve Nicel Bulgular.............ccccooe. 37
7.2. Anket Tekniginde Uygulanan e- Memnuniyet Olgeginin Giivenirligine
Yonelik Nicel Bulgular.........ccoovviiiiiiiiiiiii e 39
7.3. Katilmcilarm Degiskenlere Yonelik Algi Diizeylerine Iliskin Nitel Bulgular... 40
7.3.1. Cevrim i¢i Seyahat Acentesi Se¢iminde Etkili Olan Bilgi Kaynaklarina
Yonelik Nitel Bulgular.........ccooooiiiiie e 41
7.3.2. Cevrim igi Seyahat Acentelerinin Bilgi Kalitesine Yonelik Nitel ve
Nicel BulgUIar....... .o e 42
7.3.3. Cevrim i¢i Seyahat Acentelerinin Maliyet-Fiyat Degiskenine Yo6nelik
Nitel ve Nicel BUIQUIAT ... 44
7.3.4. Cevrim i¢i Seyahat Acentelerinin Miisteri Memnuniyeti Degiskenine
Yonelik Nitel ve Nicel Bulgular...........cocoooviiiiiiiiiiece, 47
7.3.5. Cevrim i¢i Seyahat Acentelerinin Kalite Degiskenine Y 6nelik
Nitel ve Nicel BUIQUIAT ... 48



Sayfa

7.3.6. Cevrim i¢i Seyahat Acenteleri Hizmetlerini Satin Alma ve Kullanim Tercih
Degiskenlerine Yonelik Nitel ve Nicel Bulgular............ccooveiiiiiiiiiiniiicen 50
8. TARTISMA ..ot 54
9. SONUC VE ONERILER ......ccooooiiiiiinieiieeceseeeeseeeseeeseeseseseeeesessssss s 57
KAYNAKLAR .ottt b bbb 60
EICLER . ..t b bbbt 72
EK-1. GOrlUSME fOIMIATT .....viiiiiiiiiitie ettt 73
EK-2. AnKet fOrMIATT ......ooeiiiiiiiiieiiee e 74



CiZELGELERIN LiSTESI

Cizelge Sayfa
Cizelge 7.1. Miilakat Katilimcilarin Cinsiyet ve Unvan Dagilimi..........ccccoovcvveiiiennnen. 37
Cizelge 7.2. Anket Katilimcilarinin Demografik OzelliKIeri.........ccovevevevevevevivevenenenennnns 37
Cizelge 7.3. Olgegin ve Alt Boyutlarinin Cronbach Alfa Degeri......c.cvovevevevevevevevevenennns 39
Cizelge 7.4. Bulgularda Gruplandirilan Anahtar Kelimeler...........ccccccvviiiiiiiiinnnnnen, 40

Cizelge 7.5. Anket Katilimcilarinin Bilgi Kalitesi ifadelerine Iligkin Frekans
DaGIIMIATT....c.vviiiiieiic s 44

Cizelge 7.6. Anket Katilimcilarinin Fiyat-Maliyet ifadelerine iliskin Frekans
DaGIlmIArt.....cc.coiiiiiiee s 45

Cizelge 7.7. Anket Katilimcilarinin Miisteri Memnuniyeti ifadelerine iliskin Frekans
DaGIIMIATT. ...cvviiiiiciii s 48

Cizelge 7.8. Anket Katilimcilarmin Hizmet Kalitesi ifadelerine iliskin Frekans
DagilmIart.....c.ccooiiiiiie s 49

Cizelge 7.9. Anket Katilimcilarinin Genel Kullanim Nedeni ifadelerine iliskin Frekans
DagilmIart.......ccoooviiii 52



Sekil
Sekil 2.1.
Sekil 2.2.
Sekil 2.3.
Sekil 3.1.

Sekil 4.1.

Sekil 4.2.

SEKILLERIN LISTESI

EtKilerin HiyerarSiSi.. ..o uiiiieieiiiieiiie ittt
Pazarlamada 4P ve 4C Baglantisi..........cccvvvviiiiiiiiien i
Turizmde Dagitim Kanalt SiStemi.......ccccovvviiiiiiiiiiiiiiiieiiee e

Turizme Ozel E-Ticaret Uygulamalart ...........ccoeeveveveveveeereeeeeeeseennn,

8 Cevrim Ici Seyahat Acentesinin ve 2 Meta Arama Motorunun Gelir

A OSU e s

Tiirkiye’nin 2013-2019 Yillar1 Arasinda E-turizm hacminin E-ticaret

JS E:Te3 0030 0 Lcl @) 21 1} LU

Xi



SIMGELER VE KISALTMALAR

Bu calismada kullanilmis kisaltmalar, a¢iklamalari ile birlikte asagida sunulmustur.

Kisaltmalar Aciklamalar

ARTA Perakendeci Seyahat Acenteleri Birligi
B2B Isletmeler Arasi

B2C Isletmeden Tiiketiciye

B2G Isletmeden Devlete

CRS Merkezi Rezervasyon Sistemi

DMO Destinasyon Pazarlama Organizasyonu
G2B Devletten Isletmeye

G2C Devletten Vatandasa

G2G Devletten Devlete

GDS Global Dagitim Kanallar1

GDS Global Dagitim Kanallar:

IATA Uluslararas1 Hava Tasimacilar Birligi
IATA Uluslararas1 Hava Tasimacilar1 Birligi
ICT Bilgi ve Iletisim Teknolojileri

KOBI Kiiciik ve Orta Biiyiikliikteki Isletme
MICE Toplanti, Tesvik Etkinlikleri, Konferanslar, Fuarlar
OTA Cevrim i¢i Seyahat Acentesi

PATA Asya Pasifik Seyahat Birligi
TURSAB Tiirkiye Seyahat Acenteleri Birligi
WATA Diinya Seyahat Acenteleri Birligi
WTO Diinya Turizm Orgiitii

XML Kapsamli Kodlama Dili

XV



Tanmimlar

Authorization form
Back to back

Book

Extranet

Fake

Intranet

Konfirme

Selective

Aciklamalar

Ticari vekaletname
Devamli gruplar
Rezervasyon

D1s ag

Sahte

Ic Ag
Onaylanmis

Se¢cmeli

XVi



1. GIRIS

Teknolojinin ilerlemesiyle tiiketicilerin bilinglenme hizi artmakta, segenekler ¢ogalmakta
ve satin alma aligkanliklart degigsmektedir (Durmaz ve Bahar, 2011). Satin alma
aliskanliklarinin degismesiyle birlikte talep arzi yonlendirmeye baslamistir (Cakici, Atay
ve Harman, 2008). Ureticilerin karsisinda su an ne istedigini bilen, fiyat karsilastirmasi
yapabilen (Curkan ve Koroglu, 2020), bekletilmeyi sevmeyen ve satin aldigi iriin
hakkindaki goriislerini bir¢ok kanal yoluyla diger miisterilere aktarabilen (Topal, 2019) bir
tilkketici profili bulunmaktadir. Bu miisteri profilinin beklentilerine cevap verebilmek
turizm sektoriinde hizmet kalitesinin bir 6l¢iitii olmustur. Artik turistler bir turistik Girtinii
satin alirken bircok dagitim kanalindan ve hatta tedarik¢inin kendisinden aligveris
yapabilmektedir. Bu gii¢ turistlerin marka veya kanal bagimliligini ortadan kaldirmaktadir
(Buhalis, 2000).

Tiim bu ugsuz bucaksiz sanal pazara ragmen insan etkilesimi, deger katma, tiiketici giiveni
ve markalasma konular1 hala 6nemini korumaktadir (Kracht ve Wang, 2010). Bu sayede
geleneksel seyahat acenteleri varligini koruyabilmekte (Koo, Martin ve O'Connor, 2011)
ve kurumsal miisterilere veya yiiksek gelir gruplarina hatta Y kusagina hizmet vermeye
devam etmektedir. Fakat geleneksel seyahat acentelerinin de kendi miisterilerinin
taleplerine cevap verebilmek ve hayatta kalabilmek adina hizmet standartlarini ytikselten,
ucuz, teknoloji dostu, hizli, global anlamda tiim {irlinleri ve destinasyonlari sunabilen,
donanimli ve kaliteli seyahat acentelerine ihtiyaglar1 vardir (Hardy, Pruangkarn, Lilakul,
Gilbert-Jones, Martin ve Naaman, 2020). Bu noktada ¢evrim i¢i seyahat acenteleri devreye
girmekte ve geleneksel acentelerle yatay birlesme (Alaeddinoglu ve Can, 2007) ile aracilik
misyonunu devam ettirmektedir. Cevrim i¢i seyahat acenteleri geleneksel acentelerin
ulagsamadig1 pazarlara ulasabilmekte, daha az maliyetle daha hizli ve kaliteli servis

sunabilmektedir (Gazzoli, Kim ve Pruangkarn, 2008).

Isletmeden isletmeye olarak adlandirilan Business to Business (B2B) platformunda A, B
ve C grubu geleneksel seyahat acentelerinin ne siklikla Expedia, Hotelbeds, Tatil.com gibi
cevrim i¢i seyahat acentelerinden yararlandiklari, kullandiklar1 seyahat acentelerinde tercih
sebebinin ne oldugu, memnuniyet diizeyleri hakkinda yapilmis ¢ok az ¢alisma (Mengii ve

Gedik, 2019; Zeylan ve Oztiirk, 2018; Buluk ve Boz, 2016) bulunmaktadir. Bu ¢alismanin



sorununu lilkemizde yer alan geleneksel seyahat acentelerinin ¢evrim i¢i seyahat
acentelerini tercih sebepleri ve bu tercihin avantaj ve dezavantajlari olusturmakta iken,
caligmanin amaci geleneksel seyahat acentelerinin ¢evrim i¢i seyahat acentesi kullanma
nedenlerini ortaya koymaktir. Calismada ¢evrim i¢i seyahat acentelerinden (Online Travel
Agency) OTA olarak bahsedilmistir. Calismanin hem literatiire hem de sektore fayda

saglayacag diistiniilmektedir.



2. TURIZMDE DAGITIM KANALLARI

Turizm, kisilerin ikamet ettikleri yer disinda gittikleri herhangi bir yerde gecici olarak
kalmalarindan dolay1 olusan ihtiyaglarimin karsilanmasi ile ilgili etkinliklerin toplamidir
(Mcintosh ve Goeldner, 1990: 206). Turistik {irlin ise turizm olgusunun ortaya ¢iktigi
donemde yararlanilan biitiin hizmetlerdir (Kozak, 2006: 27). Tiketicilerin veya turizm
odakl1 diisiiniildiiglinde turistlerin turistik tiriinii satin alma davranisinin ortaya ¢ikmasi igin
belirli bir siirecin adim adim izlenmesi gerekmektedir. Bu siire¢ Tuncer, Arpaci , Ayhan ,

Boge ve Uner (1992) tarafindan etkilerin hiyerarsisi modelini meydana getirmistir.

ALIMIN

SATIN

INANMA

TERCIH

HOSLANMA

BILGILENME

HABERDAR

BILGISIZLIK

Sekil 2. 1. Etkilerin Hiyerarsisi (Tuncer ve digerleri ; 1992)

Sekil 2.1.’de de goriildigli gibi baslangigta tiiketici hicbir seyden haberdar degildir.
Sonunda bilgisizlik yerini satin almanin tekrarlanmasina birakmaktadir. Tedarikgiler ve
aracilar i¢in hedefin en {ist basamak olmas1 dagitim kanallarindaki tiim paydaslar1 koordine
bir sekilde hareket etmeye mecbur birakmaktadir. Tek bir kanalla yasanan problemin bile
tikketicinin kararinda degisiklige yol acacak kadar hassas bir iirliniin pazarlaniyor

olmasindan dolay1 tiim dagitim kanallar1 hayati 6nem tagimaktadir.

Dagitim, McCarthy (1996) tarafindan ortaya atilan teoriye gore pazarlamanin 4P
karmasindan (iiriin, fiyat, dagitim, tutundurma) biridir. Dagitimin tasima, depolama,
yiikleme ve bosaltma, stok denetimi, siparis isleme, ambalajlama ve iiretimi zamanlama
gibi fiziksel fonksiyonlari mevcuttur (Egemen, 2016). Fakat turistik iirin birlesik bir
hizmet paketi oldugu i¢in fiziksel dagitim fonksiyonlart bu sektorde islevini yitirmektedir.
Hizmetlerin dokunulmazlik, degiskenlik, es zamanl tiretim ve tiiketim, stoklanamama ve

sahipsizlik gibi somut tiiketim iriinlerinden farkli 6zellikleri bulunmaktadir. Tiiketicinin



iiretim siirecine katilmasi, insan faktoriiniin lirlinlin bir parcasi olmasi, kalitenin saglikli
denetlenememesi, kapasite yonetimin zor olasi, zaman faktoriiniin 6nemi ve farkli dagitim
kanallarma ihtiya¢ duyulmasi hizmetin pazarlanmasini farkli bir boyuta tasimistir (Kozak ,
2006: 20-22).

4P 4C

Uriin (Product) Miisteri i¢in degeri (Customer value)

Fiyat (Price) Miisteri i¢in maliyet (Cost to the customer)
Yer (Place) Kolaylik (Convenience)

Tanitim (Promotion) Iletisim (Communication)

Sekil 2. 2. Pazarlamada 4P ve 4C Baglantis1 (Kotler, 2000)

Ayrica yillar gectikce pazarlamanin 4P’sine karsi gelistirilen 4C (miisteri icin deger,
miisteri i¢in maliyet, kolaylik iletisim) karmasi 6nem kazanmaktadir. Bu noktada araci
firmalar da dahil olmak {izere piyasada kalmayir amacglayan tiim sirketler miisteri
memnuniyetine, basarili bir iletisim kurmaya, tiiketiciye her tiirlii kolaylig1 saglamaya ve
en Onemlisi miisteriyi degerli hissettirmeye odaklanmaktadir (Karimi, 2019). Literatiirde
orneklerini gordiiglimiiz gibi tiiketici deger olgusunu pahali fiyata tercih etmektedir. Ayni
sekilde yeni miisteri bulmanin mevcut miisteriyi elde tutmaktan daha maliyetli oldugu
(Saydan, 2010) goz oniine alindiginda miisteriyi tatmin eden firmalarin siirekliligi daha

fazla olacaktir (Ozgiiven, 2008).

Turizm dagitim kanallari, satin alma stirecinde treticiler ve tiiketiciler arasinda araci olarak
hareket eden varlik gruplandir (Kracht ve Wang, 2010). Dagitim kanali, Amerikan
Pazarlama Dernegi’nin tanimina gére ‘Mallarin ve hizmetlerin pazarlanmasini saglayan

isletme ici ve orgiitsel birimler ile isletme dis1 pazarlama kurumlarinin olusturdugu bir

yapidir.” (Mucuk, 1986: 222; Kozak, 2006: 155).

Turizm dagitim kanallar1 fonksiyonlar; tiiketicilerin ihtiyaclarini, isteklerini belirleme,
miisteri beklentilerine gore farkli tedarikgilerden turizm iriinlerini bir araya getirme,
koordineli ve kesintisiz turizm iriinlerinin saglanmasi, Seyahat belgelerini diizenleyerek
satig slirecini kolaylagtirma, turizm tirlinlerini 6nceden satin alarak fiyatlarin disiiriilmesi,
talep ve arzi yoneterek envanter yOnetimini iyilestirme, tesis ve lriinlerin kalitesinin

degerlendirilmesi, tiiketiciler ve tedarikgiler igin yasal gerekliliklere yardim etme, ¢ok dilli



ve ¢ok kiiltlirlii ortamlarda tiiketiciler ve tedarikgiler arasindaki iletisimi kolaylastirma,
tilketiciler i¢in algilanan riski azaltma, internet iizerinden bilgi saglama, tiiketiciye
rehberlik / tavsiye / damisma hizmetleri sunma, deneyim Oncesi ve sonrasi pazarlama
arastirmasi yapma, uzak turizm triinlerine erisimi kolaylastirma, her kanal {iyesinin
hizmetleri i¢in 6deme aldig1 bir takas sistemi kurma, ilgili ticari riski kanal iyeleri
arasinda yayma, sigorta, vize, para birimi vb. gibi ayrintilar1 ve yan hizmetleri diizenleme,
turizm triinlerini 6nceden satin alirken risk alma, tedarikgilerle isbirligi i¢inde belirli tiriin
veya paketlerin tanitiminm1 yapma, diisiik donemde ve son dakikada sikintili kapasitenin
tesviki, hem misteriler hem de sektor igin sikayetleri ele alma olarak siralanmaktadir

(Buhalis, 2000)
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Sekil 2. 3. Turizmde Dagitim Kanali Sistemi (Kozak, 2006)

Sekil 2.3’te goriildiigii lizere turizmde dagitim kanallari tersine islemektedir. Yani tiriinii
satin alan turistin bu iirlinii kullanabilmesi i¢in iiriiniin oldugu yere gitmesi gerekmektedir.
Bu nedenle dagitim kanallarinin isleyisi turizm pazarlamasinda aracilarin 6nemini

arttirmaktadir (Kozak, 2006: 32).

1993'ten 6nce geleneksel turizm dagitim sistemi geleneksel perakende seyahat acenteleri,
geleneksel kurumsal seyahat acenteleri, geleneksel tur operatorleri, kiiresel dagitim

sistemleri (GDS'ler), destinasyon pazarlama organizasyonlar1 (DMO'lar), tedarikgiler ve




tiiketicilerden olusmaktayd: (Kracht ve Wang, 2010). 1993°ten sonra internetin pazarlama
rekabeti i¢cine girmesiyle ¢evrim i¢i seyahat acenteleri, meta arama motorlari, web siteleri

gibi yeni aracilar ortaya ¢ikmistir (Kracht ve Wang, 2010).

Mengii ve Gedik (2019) vyaptiklart c¢alismada Tiirkiye’de konaklama sektoriiniin
cogunlukla “Expedia.com, Booking.com, Travco, Hotelbeds” gibi uluslararasi ¢evrim igi
kanallar1 tercih ettigini ortaya koymustur. Oteller, uluslararasi c¢evrim ici Sistemler
kanaliyla yapilan satislara %10-25 arasinda komisyon ddemektedir. Garantili blokajlar,
belirli glinlerde gelen devamli (back to back) gruplar ve 6deme garantisi acentelerle
calismanin temel sebepleridir. Ayrica kaliteli miisteri profiliyle artan marka imaji

sayesinde se¢meli (selective) dagitim kanali uygulamaktadir.

Bal (2017) ¢alismasinda dagitim kanallarinin otellerin gelir ve giderleri iizerindeki etkisini
incelemistir. Aragtirma sonunda baz alinan otelin kendi web sitesinin en avantajli ve
yiiksek gelir saglayan kanal oldugu ortaya ¢ikmaktadir. Otelin web sitesi lizerinden yapilan
rezervasyonda maliyet 4 Euro iken c¢evrim i¢i seyahat acentesi (OTA) lizerinden yapilan
rezervasyonda komisyonlarla birlikte maliyet 40 Euro olmaktadir. Ayrica sosyal medya
tizerinden bagarili bir sekilde ilan verildiginde satiglarin aylik %15 arttig1 gézlemlenmigtir.
Sosyal medyaya yapilan yatirnm OTA’lara harcanan komisyonun yarist kadar olmustur.
Buna kars1 elektronik dagitim kanallarinin yeni pazarlara girmekte avantaj sagladigi ve her
gecen sene gelir ve gecelemelerde artislarin yasandigi, otelin diisiik sezonlarinda anlik

rezervasyon alabildikleri ve doluluk oranlarini arttirdiklar1 gézlemlenmistir.

Fountoulaki ve digerleri (2015), turizm dagitim kanallarindaki en bilyiikk degisikligin,
sosyal medyanin ¢evrim i¢i seyahat acenteleri ve tedarikgilerin web sitesi ile baglantili
olmas1 oldugunu gostermistir. Turizm i¢in pazarlama karmasinda bir rekabet avantaji
kaynagi olarak dagitimin 6neminin kabul edilmesinin yeterli goriilmedigini, yetkililerin
daha stratejik bir yaklasima ihtiyag duydugunu belirtmislerdir. Otellerin mobil
uygulamalarla tiiketiciye dogrudan ulasmasi ve dis ag (ekstranet) kullanarak tedarikgi ile
dogrudan satin almaya gitmeleri aracilar1 ortadan kaldiracak ve otellerin pazarlama giiclinii

arttiracaktir.

Koo ve digerleri (2011) havayolunun dagitim stratejisini etkileyen faktorleri analiz

etmistir. Yaptiklarin1 analiz sonucuna gore havayollar1 bliyiik bir sadik tiiketici tabanina



sahiplerse veya OTA platformu oldukg¢a rekabetgi ise, havayollarinin OTA platformlarini
kullanma olasiliklarinin daha diisiik oldugunu tespit etmislerdir. Havayollarinin, bir fiyat
artisinin ne kadarinin tiiketicileri web sitelerinden OTA platformlarina yonlendirecegini
belirlemek i¢in tiiketicilerin fiyat duyarliligin1 dikkatlice diistinmesi gerektigini ortaya

koymaktadir.

Yan ve digerleri (2010), yaptiklari arastirmada basit bir ¢evrim igi-geleneksel kanal
yarismasinda kanal entegrasyonunun kar paylasimiyla stratejik onemini incelemistir.
Sonuglar ¢evrim i¢i kanal ile geleneksel kanal arasindaki yogun rekabetin "fiyat savasina"
neden olabilecegini ve kar paylasimiyla kanal entegrasyonunun bu sorunu ¢6zmek ve kanal

koordinasyonunu iyilestirmek i¢in en uygun strateji oldugunu gostermektedir.

Huang ve digerleri (2009), Tayvan'daki 12 biiyiik 6lgekli seyahat acentesinin dagitim
kanallarin1 incelemis ve su sonucglara varmistir: Dagitim kanali yonetiminin gelir yonetimi
uygulamalar1 tizerindeki etkinligini degerlendirmeli ve bundan nasil yararlanacaklarini
belirlemelidir. Tiim pazarlama dagitim kanallarin1 kullanmak yerine her pazarlama dagitim
kanalinin onceligini belirlemek gerekmektedir. Pazarlama dagitim kanallari, maliyet
diisiirme, iirlin farklilastirma ve gelir-yonetim iliskisi pazarlama faaliyetleri ve iyilestirme
yoluyla seyahat acentelerinin rekabet giiciine dogrudan katkida bulunmaktadir (Leo, Chen,
ve Wu, 2009) .

O'Connor ve Murphy (2008) Avrupa’daki 6 biiyiik otelin dagitim kanallar1 ve
fiyatlandirma se¢imine yonelik arastirmalarinda otellerin ii¢ getiri yonetimi teknigini ne
Olgiide kullandigin1  degerlendirmislerdir. Katilimeilarin  dortte birinden azi1 piyasa
talebindeki degisiklere gore fiyat arttirmak veya azaltmak olan ilk teknigi kullanmistir.
Sonuglar, yiiksek talep donemlerinde tiglincii taraf aracilarin kapatilmasi olan ikinci teknigi
desteklememistir. Yiiksek dagitim maliyetini telafi etmek ve net katkiyr esitlemek igin
liclincii taraf kanallarda fiyatlar1 farklilagtiran {igiincii teknigin kullanimi da disiiktiir.
Getiri yonetimi tekniklerini kullanarak karliligi maksimize etmek i¢in talebin yiiksek
oldugu donemlerde, iiglincii taraf kanallarinin kapatilmasi veya iigiincii taraf kanallarinda
daha yiiksek fiyatlar olmas1 onerilmektedir. Ilk taktik satislar iizerinde minimum etkiye
sahip olacak, ancak dogrudan kanalin daha diisiik dagitim maliyeti nedeniyle daha yiiksek
kar saglayacaktir. Ikinci taktik, yiiksek satis fiyatlar1 iigiincii sahis kanallarinin yiiksek

dagitim maliyetlerini telafi ettifinden hem satiglar1 hem de kar1 artiracaktir. Her iki



teknigin de basarili ve tutarli bir sekilde uygulanmasi, otellerin kar hanesine 6nemli dl¢iide

katkida bulunma potansiyeline sahiptir.

Gazzoli ve digerleri (2008), 155 uluslararasi konaklama isletmesinin kendi web
sitelerindeki ve 4 biiyiikk ¢cevrim i¢i seyahat acentesinde (Expedia, Travelocity, Orbitz ve
Priceline) belirledikleri fiyatlart karsilagtirmig, karsilastirma sonucuna goére ABD
otellerinin yiizde 66’smnin tim kanallarda fiyat tutarlilign gosterdigi tespit edilmistir.
Uluslararasi 6lgekte Orbitz tiim kanallar arasinda en diisiik oda fiyatin1 sunmustur. Expedia
2. sirada yer almis ve 3. olarak otelin web sitesi en iyi fiyat performansini gostermistir.
Oda miisaitliginde en giincel bilgi sunan marka ise Expedia olarak belirlenmistir. Calisma
ayrica ABD otel miilklerinin kendi web siteleri araciligiyla en diisiik fiyatlari sunma
yeteneklerini  gelistirdigini ortaya koymaktadir. Biiyilkk zincir oteller dogrudan
rezervasyonda biiyiik bir orani (%81,4) elinde tutsa da dolayli kanallar, bu sirketler
tarafindan elde edilen toplam cevrim i¢i rezervasyon gelirine bakildiginda hala biitiiniin
biiyiik bir boliimiini temsil etmektedir. Dolayli ¢cevrim i¢i rezervasyon marjin1 azaltmak
icin, otel sirketlerinin tiim kanallarinda kati fiyat paritesi saglamalari, en iyi fiyati
garantilemeleri, 6zel triin gelistirmeleri boylece dogrudan tiiketiciden tiiketiciye Business
to Customer (B2C) yani Isletmeden Miisteriye islemlerinden yararlanmalar1 gerekir.
Ugiincii sahislara daha az bagimli olmak aracilar tarafindan alman komisyonlar ve diger
ticretleri azaltacak ve boylece otellerin kari artacaktir. Dahasi, B2C islemlerindeki artis,
otellerin web sitelerine tiiketici sadakatinde artisa neden olabilecektir. Ayrica son teknoloji
kullanilarak mobil dostu web siteleri olusturulmasi gerekmektedir. Bu 6nlemler alinmazsa
tiiketici arac1 kuruma sadik hale gelecek, konaklama markasina baglilik yerine rezervasyon
sistemine baglilik olusacaktir. Bu aracilar otel sirketlerinden daha yiiksek komisyonlar,
indirimli oda fiyatlar1 veya diger 6nemli s6zlesme tavizleri elde etmeyi bagsaracaktir. Fiyat
tutarsizlig1 ek olarak tiiketicinin haksizlik algisina yol acabilecek bir faktér oldugundan
tiketici memnuniyeti, sadakati, agizdan agza reklam, otellerin kendi web sitelerine ve
dogrudan dagitim kanallarina yonelik geri satin alma niyetleri tizerinde olumsuz bir etki
yaratacaktir (Gazzoli ve digerleri, 2008). Asagida turizmde yaygin olarak kullanilan

dagitim kanallar1 agiklanmustir.



2.1. Merkezi Rezervasyon Sistemleri (CRS)

Rezervasyon, konaklama isletmelerinden odalarin, seyahat firmalarindan ugak koltuk
numaralarmin, yiyecek igecek isletmelerinden masalarin kisilerin ismine Ozel olarak
onceden ayirtilmasi olarak tanimlanmaktadir (Misirli, 2002: 4). 1970’lere kadar seyahat
acenteleri ugus i¢in rota belirleme, fiyatlandirma ve rezervasyon islemlerini manuel olarak
yapmak durumundaydi. Ornegin ‘Resmi Havayolu Rehberi’ gibi kilavuzlarda belirtilen
sabit fiyatlar baz alinmaktaydi. Bileti diizenlemeden once miisaitlik, rezervasyon ve onay

icin havayolu sirketine telefon edilmekteydi (Buhalis, 2003: 807).

Teknolojinin ilerlemesiyle, 1970°li yillarda, genelde havayolu sirketlerinin kullandigi
merkezi rezervasyon sistemleri (CRS) kurulmustur (Kozak, 2006: 170). Bu sistemler otel
ve havayolu sirketleri gibi tedarikgiler, seyahat acenteleri, tur operatorleri, ara¢ kiralama
sirketleri gibi birgok araci kurum ve yan endiistri kolu arasinda bir otonom ag1 saglamistir
(Bal, 2017). Merkezi rezervasyon sistemi sayesinde havayolu sirketleri genis bir dagitim
ag1 ve CRS hizmetleri (giincel fiyatlar ve hizli bilgi akisi), arac1 kurumlardan elde edilen
gelirler ve ana tastyictya doniik satis yoluyla artan gelirler gibi avantajlar elde etmistir
(Buhalis, 2003: 807). Merkezi Rezervasyon Sistemleri programlarini ve ticretlerini talebe
gore diizenledikleri i¢in piyasada rekabeti arttirmistir. Rekabetin artmasiyla ¢ogu CRS
seyahat acentelerine terminaller kurmustur (Buhalis, 2003: 808).

Merkezi rezervasyon sistemleri daha sonra paket tur, konaklama, eglence, araba kiralama
gibi biitiin turistik hizmetleri saglayan GDS’lerin ortaya ¢ikmasina yol agmistir (Emeksiz,
2002: 39).

2.2. Kiiresel Dagitim Sistemleri (GDS)

1980'lerin ortalarinda, havayolu ve CRS yoneticileri, hava tasimaciliginin ¢ok daha
karmagsik bir seyahat deneyiminin oldukga kiigiik bir parcast oldugunu fark etmistir.
Seyahat acenteleri bir dizi tasiyiciya tek bir terminalden erisimin yani sira varis
noktalarinda katma degerli iriinler hakkinda bilgi talep etmekteydi. Bu nedenle CRS'ler,
otel ve araba kiralama rezervasyonlar1 gibi ¢ok c¢esitli turizm iriinleri sunmak igin ¢ok
daha kapsamli Global Dagitim Sistemleri (GDS'ler) i¢in gelistirilmistir (Buhalis, 2003:
808).
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Kiiresel Dagitim Sistemlerinin 6nemli 06zellikleri; sadece profesyonel kullanicilar
tarafindan erisilebilen 6zel sisteme dayali bir ag olmalari, uygulama ve bakim maliyetinin
yiiksek olmasi, ¢ok uluslu tedarikgilerin (otel zincirleri ve havayolu sirketleri) katilimi,
piyasada goriinmez olmalari ve ticari marka olmadiklarindan dolayr son Kullanicilar
tarafindan bilinmemeleridir (Shanker, 2008). Diinyadaki lider kiiresel dagitim kanallar
Sabre, Amedeus, Galileo, Worldspan, Apollo, SystemOne’dir (Kozak, 2006: 170).

Bu sistemler konaklama isletmelerinden odabasi rezervasyon tutar1 iizerinden %25-30
komisyon almaktadir. (Gékdeniz ve Ding, 2006). Ayn1 zamanda reklam ve tanitim igin
yeterli biitcesi olmayan kii¢iik ve orta 6lgekli seyahat acenteleri de pazarlama i¢in harcama
yapmadan bu sistemlere komisyon vererek potansiyel miisterilerine ulagabilmektedir

(Werthner ve Klein, 1999).

CRS ve GDS’den sonra intranet, extranet, XML gibi sistemlerin gelistirilmesi tiiketici ve
iireticileri giiclendiren diger adimlar olmustur (Fountoulaki, Leue ve Jung, 2015). Intranet;
sirket calisanlar1 veya sirketin bir ittifak ve grup tyeligi arasinda kullanilan iletisim agidir
(Abou-Shouk ve Lim, 2010). Extranet; tur operatorleri, seyahat acenteleri, konaklama
isletmeleri ve diger turistik hizmet saglayicilar arasinda iletisim kurmay:1 saglayan bir
sistemdir (Ay, 2009). XML (eXtensible Markup Language); Tiirkge karsilig
Genisletilebilir Isaretleme Dili olan XML (Fodor, Dell’Erba, Ricci, Spada ve Werthner,
2002) verilerin depolanmasini, yonetimini ve transferini saglayan bir standarttir (Ozdemir,
2012). Tiim bu sistemler birgok isletme arasinda is bilgilerinin esit degisimine bagl olarak
cesitli kurumsal uygulamalar arasinda sorunsuz bir sekilde uygulanmaktadir. Gelistirilmis
e-bilgi akisi, insan ¢alisma derecesini biiyiik dl¢iide azaltabilmektedir. Buna ek olarak,
islemlerin verimliligini artirabilir ve isletmeler i¢in daha fazla is firsatt elde
edilebilmektedir. Bu nedenle turizmde dagitim kanallar1 tarafindan sik¢a kullanilmaktadir

(Hu, Du, ve Dong, 2006).

2.3. Tur Operatorleri

Diinya Turizm Orgiiti (WHO), tur operatoriinii: "Talep meydana gelmeden &nce,
ulastirma, konaklama ve diger turistik hizmetleri birlestirerek gezici ve sejour (konaklama)
amacl seyahatler diizenleyen ve bunlari belli bir ticret karsiliginda halka sunan isletmeler”

(Hacioglu, 1991) olarak tanimlamustir. Tur operatorleri, turizm sektoriiniin toptancilar
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olarak nitelendirilmektedir. Gorevleri, farkli turizm {riinlerini miisteriler igin talep
edilebilecek fiyattan daha ucuza bir araya getirerek seyahat acenteleri tizerinden veya
dogrudan satisin1 gergeklestirmektedir. Bu toptancilar bliyiik bir pazar igin paket turlar
diizenlediklerinden alis fiyatlarin1 daha ucuza mal etmekte ve tizerine kabul edilebilir bir

kar koyarak genis kitlelere satis yapmaktadir (Kozak, 2006: 169).

Tur operatorleri diizenledikleri paket turlar ile turistlerin satin alma kararini etkileyecek
giice sahiptir (Baloglu ve Mangaloglu, 2001: 9). Talep meydana gelmeden once paket
olusturduklar1 icin destinasyon se¢imini kendileri yapmaktadir. Arz yaratarak turistin
bolgeden haberdar olmalarini saglamaktadir. Bu firmalarin turistlerin bolge hakkindaki
giivenlik kaygilarini manipiile etme giigleri bulunmaktadir (Cavlek, 2002). Diger yandan
sectikleri bolgenin ekonomik ve sosyal gelisimine katki saglamaktadir. (Carey, Gountas ve
Gibert, 1997).

Seyahat acentelerinin tur operatorlerinin piyasadaki tekellesmesini Onlemeleri, rekabet
giiclinli kaybetmemeleri i¢in Onlemler almasi gerekmektedir. Kendi aralarinda veya
uluslararas1 baska seyahat acenteleriyle ya da bir tur operatorii ile yatay birlesmeye,
havayolu firmalar1 ve bankalar ile dikey birlesmeye gitmeleri varliklarini korumay1 ve

devam ettirmeyi olanakli kilacaktir (Alaeddinoglu ve Can, 2007).

2.4. Seyahat Acenteleri

Diinya Turizm Orgiitii (WHO) tarafindan yapilan tanima gore: "Seyahat acenteleri, halka
seyahatler, konaklama ve ulastirma hakkinda bilgi veren ve belli bir komisyon karsiliginda
tur operatorlerinin Uriinlerini belli fiyatlarla miisteriye satis i¢in aracilik yapan
kuruluslardir.” (Oner, 1996: 84). Seyahat acenteleri turizm sektdriiniin perakendecileridir.
Tiiketici ile tiretici arasinda dogrudan koprii kurmaktadir (Holloway ve Plant, 1988). Baska
bir ifadeyle ticari bir kar payma erigmek maksadiyla kisilerin turistik ihtiyacini karsilamak
ve yer degistirmelerini saglamak igin kurulmus firmalardir (Ahisapoglu ve Irfan, 2003:
13).

1972 yilinda yiirtirliige giren 1618 Sayili Seyahat Acenteleri ve Seyahat Acenteleri Birligi

Kanunu’na gore iilkemizde seyahat acenteleri 3 gruba ayrilmaktadir:
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1- (A) Grubu Seyahat Acenteleri: Kar amaciyla turistlere ulastirma, konaklama, gezi,
spor, eglence imkanlar1 saglayan, onlara turizmle ilgili bilgiler veren, bu konuya
iliskin tiim hizmetleri goren ve turizm ekonomisine ve genelde 6demeler dengesine
katkida bulunan kuruluslardir. Bu gorevlerden bazilar1 doviz bozmak, vize,
pasaport, araba kiralama islemleri, ¢esitli ulastirma sirketlerinin biletlerini satmak,
tur operatorleri (toptanci) tarafindan diizenlenen paket turlar1 pazarlamak, yurtici ve
yurtdisina yonelik tur diizenlemek ve bununla ilgili organizasyonlar1 yerine
getirmektir.

2- (B) Grubu Seyahat Acenteleri: Uluslararasi kara, hava ve deniz ulastirma araglari
ile (A) Grubu Seyahat Acentelerinin diizenleyecekleri turlar1 satarlar.

3- (C) Grubu Seyahat Acenteleri: Yalniz Tirk vatandaslart i¢in yurti¢i turlar
diizenlerler.

(B) ve (C) grubu seyahat acenteleri kendi hizmetleri disinda kalan diger seyahat
acenteciligi hizmetlerini gdremezler. Ancak kendilerine (A) grubu seyahat acentelerinin
verecekleri hizmetleri gorebilirler (Madde 3).

(A) Grubu seyahat acenteleri, Kiiltiir ve Turizm Bakanligi'ndan "geg¢ici isletme belgesi",
(B) ve (C) grubu seyahat acenteleri ise "isletme belgesi" aldiktan sonra calismaya
baslayabilirler. Iki yil siireli "(A) Gegici Belgesi'ne (AG) sahip olan seyahat acenteleri, bu
stire igerisinde 80 bin ABD dolar1 doviz getirisi saglamalart durumunda (A) grubu seyahat

acentesi belgesi almaya hak kazanmaktadir. " (Tiirsab, 2021).

Seyahat acentelerinin, tur diizenleme, transfer ayarlama, rezervasyon yapma,
bilgilendirme, kongre ve toplant1 diizenleme, arag¢ kiralama, ulagim biletleri satma, seyahat
acentesi lirlinli satma, turistik enformasyon ve tanitim malzemelerini satma gibi islevleri

bulunmaktadir (Kozak, 2004: 18-19)

Diinyada ilk seyahat acentesi Thomas Cook tarafindan 1851 yillinda kurulmus 1856’da her
sey dahil sisteme donlismiis ve muadil firmalarin ortaya ¢ikmasiyla turizm endiistrisi
olusmustur (Loschburg, 1998: 120). 168 yil varligini devam ettirmeyi basaran sirket
degisen seyahat aligkanliklari, ¢evrim i¢i rezervasyonlarin 6ne ¢ikmasi, e-ticaret alaninda
paymi kaybetmesi, diisiik maliyetli rekabet¢i havayolu sirketlerinin ortaya c¢ikisi, tur
operatorlerinin artik tercih edilmemesi gibi nedenlerle farklilasan pazarlama ortamina
uyum saglamakta zorlanmis 2019 yilinda iflasini ilan etmistir (Giileryiiz, 2020). Bu ornek,

seyahat acentelerinin ayakta kalabilmesi ve pazarlama faaliyetlerini basariya
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ulastirabilmeleri yoniiyle, dogru pazarlama karmasmin gelistirilmesi geregini ortaya

koymaktadir (Cakici ve digerleri, 2008).

Havayollar1 ve oteller gibi ana liretim kaynaklarinin son tiiketici ile dogrudan iletisim
yolunun agilmasi seyahat acentelerini sistem disina itmektedir. Modernlesme ile birlikte
seyahat acenteleri ve konaklama isletmeleri dagitim kanallarin1 kategorize edip aralarinda
yaptiklar1 (dolu/bos oda esasina gore, no showsuz iptal veya sor/sat’a dayali) anlagmaya
gore tek veya az araciyla (ayricalikll), sinirhi araciyla (segmeli) veya ¢ok araciyla (yogun)
calismaktadir (Mengii ve Gedik, 2019, : 114). Bu anlagmalara istinaden seyahat acenteleri
konaklama isletmelerinden %10 komisyon almaktadir (Gokdeniz ve Ding, 2006).

Seyahat acentelerinin tedarik¢iler agisindan garantili satiglar sayesinde maliyeti diigtirdiigi,
reklam ve tanitim maliyetlerini azalttigi, degisken maliyetleri diislirdiigti, fiyat analizinin
rakip acenteler baz alinarak ¢ok iyi yapildigi, potansiyel miisteri profilini dogru
belirleyebildigi ve otellerin ulagsamadigi genis pazarlara ulastigi, oda dolulugunu %70’
kadar sagladigy, rakip otellerle de isbirligi icinde oldugundan rakipleri analiz edebilmesi ve
standartlagsmaya yoOnelik avantajlar sagladigi belirtilmektedir (Mengii ve Gedik, 2019).

Asagida geleneksel seyahat acentelerine ve ¢evrim igi Seyahat acentelerine yer verilmistir.

2.4.1. Geleneksel seyahat acenteleri

Literatiirde ‘Brick and Mortar’ (tugla ve harg) olarak ifade edilen (Fountoulaki ve
digerleri, 2015); geleneksel seyahat acenteleri tiiketicilere bilgi ve rezervasyon olanagi
saglayan firmalardir (Werthner ve Klein, 1999). 1990'arin sonlarina kadar, havayollari
biletlerinin ¢ogunu, havayollar: ile halk arasinda ara yiiz gérevi goren geleneksel seyahat
acenteleri araciligiyla satmistir. Bu acenteler araciligiyla dagitim, havayollarinin seyahat
acentelerine komisyon Odemesini ve islemleri kolaylastiran bilgisayarli rezervasyon
sistemleri igin islem f{icretlerini de gerektirmekteydi. Internetin turizm sektdriine dahil
olmasiyla havayolu sirketleri geleneksel seyahat acentelerini araciliktan ¢ikarma ve
tiketiciye satis yapma yolunu izlemistir (Buhalis, 2000). Geleneksel fiziksel seyahat
acentelerinin rolli, grup turlar1 ve karmasik uluslararasi glizergdhlar gibi 6zellesmis
pazarlarda onemli olmaya devam ederken, dogrudan cevrim i¢i islemler artmaya ve
bdylece dagitim maliyetlerini diisiirmeye ve havayollarinin karlarmi artirmaya devam

etmektedir (Koo, Mantin, ve O’Connor, 2011).
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Kozak (2009), geleneksel Tiirk seyahat acentelerinin e-ticarete adaptasyonundaki
engellerini arastirdigi calismasinda derinlemesine bir literatiir taramasit yapmis ve bu
engelleri mevcut teknoloji ve bilgisi hakkinda yetersiz bilgi, kalifiye personel eksikligi, e-
ticarete giiven duyulmamasi, e-ticaret hakkinda genel farkindaligin olmamasi sebebiyle
kiiclik pazar hacmi gibi unsurlardan olusan kaynak engelleri; miisterilerin e-ticarete asina
olmamasi, e-ticaretin tiriinlere / hizmetlere uyusmamasini kapsayan talep engelleri; sistem
bakim maliyeti, teknoloji bilgisinin uygulanmasi ve elde edilmesi ve secenekleri
arastirmak icin zamanin olmamasi gibi arz engelleri, E-ticaret stratejileri i¢in koruma ve
diizenlemeler agisindan yetersiz e-ticaret altyapisi, hiikiimet ve endiistri birliginin tesvik ve
desteklerinin eksikliginin belirtildigi yasalar ve diizenleyiciler ile ilgili engeller, giivenlik
ve gizlilik engelleri, e-ticaretin benimsenmesine kars1 direng, kurum kiiltiirinde degisiklik
korkusu, e-ticaretin, yiiz ylize satig / ¢apraz satis firsatlar1 ve islem sirasinda insan temasi
olmamasi nedeniyle olusan sistem engelleri sekilde gruplandirmistir (Kozak, 2009: 309-
310). Bu engellerin birgogu giiniimiize gelene kadar ortadan kaldirilsa da hala eksiklikler

bulunmaktadir.

2.4.2. Cevrim i¢i seyahat acenteleri

Cevrim i¢i seyahat acenteleri (OTAs), web siteleri ve / veya mobil aplikasyonlari ile
tilketicilerin seyahatle ilgili ¢esitli hizmetleri dogrudan internet iizerinden elde etmelerine
firsat taniyan cevrim ig¢i sirketlerdir. Baskalar1 tarafindan saglanan veya diizenlenen
gezileri, otelleri, arabalari, uguslari, tatil paketlerini ve benzerlerini satin alan, tanitan ve

pazarlayan tigiincii taraf aracilar ve meta arama platformlaridir (Hardy ve digerleri, 2020).

OTA platformlari, havayollarina ait dotcom web sitelerinin sinirli erigsiminin 6tesinde
tilketici tabanlarina erismek ve bunlar1 genisletmek icin havayollarina ek bir kanal
sunmaktadir (Koo ve digerleri, 2011) . Ilk OTA Internet Seyahat Ag1 (ITN) olarak 1995
yilinda aract olarak kendini gostermistir, 1996 yilinda, bir GDS sahibi olan Saber,
Travelocity'i, 1996'da Microsoft, Expedia’y1r piyasaya siirmistiir. Priceline, 1998'de
kurulmustur. ITN, daha sonra 2000 yilinda Sabre tarafindan satin alinan GetThere olarak
yeniden markalanmistir (Kracht ve Wang, 2010). 1996'daki c¢evrim i¢i Seyahat
rezervasyonlari tiim seyahat rezervasyonlarinin yalnizca %0,5'ini  (Connolly, Olsen, ve
Moore, 1998) olustururken 2018'deki tiim seyahat rezervasyonlariin %82'sini

olusturmaktadir (Condorferries, 2021). Artik rezervasyonlarin insan etkilesimi olmadan,
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bir mobil uygulama veya web sitesi araciligiyla ¢evrim ig¢i olarak yapilmis oldugu

diisiiniildiigiinde bu potansiyel biliylime 6nemlidir.

OTA’larin islevleri geleneksel seyahat acenteleriyle benzerdir. OTA tiiketiciye bilgi
sunmaktadir. Tiiketiciler, OTA'lar1 genellikle bir seyahate hazirlanmanin ilk asamalarinda
kullanmaktadir. Otel listeleri {icretsizdir ve tedarik¢iden %10-20 komisyon almaktadir
(Johnson, 2019).

Agustin (2018) ¢evrim i¢i ve mobil uygulamalarla ilgili kalitenin, sistem kalitesi, hizmet
kalitesi ve bilgi kalitesi toplami tarafindan olusturuldugunu belirtmistir. Bu faktorlerin var
olmasi ¢evrim i¢i seyahat acentesine bagari saglamaktadir.

Talwar ve digerleri (2020) kullanim engeli olarak belirttikleri yeni iiriinlere ve yeniliklere
direng, inovasyonla iligkili belirsizlik ve 6ngoriilemezligin boyutu yani risk, gizlilik ve
glivenlik endiseleri, OTA’larin sundugu faydalarin yeterince yararli olmadig: algisi, hijyen
endisesi (otelin hijyen standartlar1 hakkinda ¢evrim i¢i olarak mevcut olan bilgilere giiven),
OTA’larin  goriiniirliigiiniin (popiilerligin) az olmast ve son olarak kullanicinin yas
degiskeninin OTA'lara yonelik satin alma niyetleri iizerinde olumsuz bir etkisi oldugunu

saptamistir.

OTA’lar dinamik bir yapiya sahip oldugu i¢in geleneksel distribiitorlere giderek daha fazla
meydan okumaktadir. Ornegin, Expedia ve Lastminute.com, Thomson gibi geleneksel is
modellerine meydan okumakta ve onlart operasyonlarini ve stratejilerini  yeniden
diistinmeye zorlamaktadir (Buhalis, Leung, ve Law, 2011). Priceline.com gibi fiyat tersine
ceviren siteler ve farecast.com gibi fiyat tahmin siteleri de hem tedarik¢ilerin hem de
aracilarin fiyatlandirmasi icin biiyiik bir zorluk olusturmaktadir. Ayrica TripAdvisor.com,
IGOUGO.com ve Wayn.com gibi Web 2.0 veya Travel 2.0 saglayicilar, tiiketicilerin
etkilesimde bulunmasina ve esler arasi (peer to peer) tavsiyeler sunmasina olanak
tanimaktadir. Bu degisikliklerin tiimii, tim turizm oyuncularint is modellerini yeniden
diisinmeye ve deger zincirlerini yeniden gelistirme konusunda sert adimlar atmaya
zorlamaktadir (Buhalis ve digerleri 2011). Piyasadaki bu yeni oyuncular geleneksel
distribiitorlere meydan okurken kendi aralarinda da bir rekabet ortami olusmaktadir. Sanal
pazarda yerini almis olan arama motorlari, meta arama motorlari, alternatif rezervasyon

kanallar1 ve firsat tatilleri siteleri, otellerin kendi web siteleri OTA’larin rakipleri (Johnson,
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2019) olmakla birlikte bazi kaynaklarda OTA’larin tiirevleri olarak ayni kategoride

degerlendirilmektedir.
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3. KURUMSAL FIRMALAR (B2B)

Miisteri, kisisel veya ticari gereksinimler dogrultusunda belirli bir isletmenin veya
markanin mal ve hizmetini belirli bir bedel karsilifinda satin alan son kullanicilardir
(Taskin, 2014: 18). Kurumsal miisteri ise, kendi tiiketicilerinin ihtiyaglarina cevap
verebilmek adina iretimlerine deger katmak, satis islemlerini siirekli hale getirmek ve

ekonomik faaliyetlerine devam edebilmek i¢in mal ve hizmet satin alan tiiketicilerdir

(Mucuk, 2001: 64).

Kurumsal satin alma ilk olarak 1832’de madencilik sektoriinde daha sonrasinda 1887
yilinda demir yolu sanayisinde kullanilarak mal tedarik boliimii olusmasmna kadar
uzanmaktadir. 1890 sonras1 farkli kurumlarda ve diinya savaslarinin ¢ikmasiyla savas
sanayinde bu bdoliimiin 6nemi artmistir. 1960 yillarin sonu 1970’li yillarda satin alma
departmanlari stratejik 6neme sahipken 1980°1i yillarda tam zamaninda satin alma (just-in-
time) yonteminin gelismesiyle stoklarin ve tedarikgilerin kontroliiniin kolaylagmasi, kalite,
miktar, zaman ve gilivenirlik 6n plana ¢ikmistir. 1990’11 yillarda teknolojik gelismelerle
birlikte firmalar iiretici veri tabanlari olusturmaya baslamis (Giilbay, 2015), 1995°te

Java’nin piyasaya siirlilmesi ile e-ticaretin kisa gecmisli tarihi baglamistir (Algiir, 2007).

E-ticaret internet sayesinde erisilen bilgisayar aglar1 aracilifiyla mal, hizmet ve bilginin
taraflara ulastirilmast ve alinip satilmasi seklinde ifade edilmektedir (Bakirtas ve
Tekinsen, 2006). Geleneksel ticarete gore e-ticaretin birgok avantaji bulunmaktadir.
Bunlardan en 6nemlileri daha diisiik maliyetli olmasi, bu sayede rekabeti arttirmasi,
bilgilerin hizli ve giincel olarak iletilmesi, herkese esit erisim olanagi saglamasi, iiriin
cesitliliginin daha fazla olmasi, miisteri talebinin daha c¢abuk anlasilmasi, kirtasiye
masrafinin daha az olmasi, zaman tasarrufu saglamasidir (Sarisakal ve Aydin, 2003). Bu
kadar 6nemli avantajlara karsin gilivenlik sorunu, gizlilik sorunu, altyapi sorunu, hukuki
sorunlar, 6deme sorunlari, elektronik belgelerin ispatlanma giicliigli gibi birtakim

olumsuzluklar da mevcuttur (Anbar, 2001).

Elektronik ticaret esasen tilir olarak 9’a ayrilsa da Avrupa standartlarinda 4’lii sekilde

minimize edilmistir:



Isletme- isletme (Business to Business-B2B)

Isletme-Tiiketici (Business to Consumer-B2C)

Isletme-Devlet (Business to Government-B2G)

Tiiketici-Devlet (Consumer to Government-C2G)
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e-is Isletme Miisteri Devlet
is]etme B2B B2C B2G
Oteller ve tur Potansiyel miisterilerin ve Devlet kurumlari ile is
operatorleri arasindaki miisterilerin internet iizerinden | iliskileri (otel
iletigim aglar ile bilgi havayolu biletlerini aldiklar yatirimcisinin plan onay1
aligverisi uygulamalari ya da otel rezervasyonu almasi gibi)
(extranet) yaptiklari e-ticaret
uygulamalari
Miisteri | C2B c2C C2G
Potansiyel miisterilerin Miisterin satin aldiklari iirtin Miisterilerin vize
havayolu, tren yolu, ya da hizmetler ile ilgili bagvurusu yapmalari,
otel web sayfalarina ve olumlu, olumsuz harita ya da destinasyon
e-haber biiltenlerine deneyimlerini diger miisteriler | bilgisi istemeleri
iiye olmasi ile paylagmasi
Devlet G2B G2C G2G
Devletin otelleri gida Devletin kisileri hukuki Devletin turizm
giivenligi ya da vergiler diizenlemeler, giivenlik, vize politikas1
konusunda bilgilendirme ya da as1 gereklilikleri konularinda
uygulamalar1 konusunda bilgilendirmesi uluslararasi
orgiitlerden (Diinya
Turizm Orgiitii gibi)
teknik yardim almasi

Sekil 3. 1. Turizme Ozel E-Ticaret Uygulamalari (Dimitros ve digerleri ; 2003)

Kurumsal miisteri tipleri ireticiler, aracilar/bayiler, hiikkiimet ve kurumlar olmak iizere 4
ana grupta siniflandirilmistir (Mucuk, 2012: 267-289; Ozhan, 2010; Uniisan ve Sezgin,
2007).

Turizm agisindan bakildiginda ireticiler; konaklama isletmeleri, hava yolu sirketleri,

aracilar ise seyahat acenteleri, tur operatorleri ve diger kanallar olarak bilinmektedir.

Isletmeler aras1 (B2B) bir isletmenin herhangi baska bir isletme ile yaptig1 ticarettir (Kilig,
2016). Calisma konusu olan ¢evrim i¢i seyahat acentelerinin geleneksel seyahat acenteleri

ile calismas1 B2B’ye 6rnek olarak verilebilir.

B2B e-ticaretin temel 6zellikleri; Cevrim i¢i / 24 saat ve her yerden ulasilabilirlik, global
ayn1 zamanda lokal olmasi, digital bir ortama sahip olmasi, entegrasyon ve etkilesime

sahip olmasi olarak 6zetlenebilmektedir (Sardarov, 2012). B2B’nin taraflara kazandirdigi
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faydalar ise diisiik maliyet, yiiksek kalite, siirekli ulasilabilirlik, insan hatalarinin azalmasi,
iletisim, evrak ve stok giderlerinin azalmasi, bolgesel krizlerden etkilenmeme ve daha ¢ok

iirlin ve miisteriye ulasma potansiyeli saglamasidir (Sardarov, 2012).

B2C ise isletmenin sahis ile yaptigi ticarettir (Khan, 2016). Buna 6rnek olarak ise

geleneksel seyahat acentelerinin nihai tiiketici ile alisverisi gosterilebilir.

Ister son kullanic1 agisindan, ister kurumsal olarak veya sektdrel bazda degerlendirilsin
kiiresellesme ile birlikte yasanilan gelismeler rekabet¢i piyasada hayatta kalabilmenin
yolunun miisteri degeri oldugunu gostermektedir. Miisteri degeri unsurlar1 iiriinden
beklenen (kalite algisi vs.) faydalarin tirinden beklenen (maliyet, risk vs.) zararlara orani

olarak tanimlanmaktadir (Naumann ve Jackson, 1999).

Elektronik pazarda rekabet edebilmek ve kalic1 olabilmek paydaslarin kurumsal duyarlilig:
ve dgrenmeyi kolaylastirmak icin teknolojiden yararlanma egilimlerine ek olarak miisteri
iligkileri yonetimindeki basarisina bagli olacaktir. Bu basarinin elde edilebilmesi,
pazarlama ¢abalar1 i¢in altyapiy1 kullanma, belirli hizmetlerle kullanic ilgisini olusturma,
hizla degisen endiistri aginda hareket edebilme, isbirligi ve rekabet arasindaki dengeyi
kurabilme, bilgi yonetimi ve kalict 6grenme igin bir strateji gelistirme, teknolojik
gelismeleri kalic1 olarak benimseme ve kullanma, sofistike kullanici ve ara yiiz araglarina
dayal1 olarak miisteri iliskilerinin siirdiiriilmesi ve devam eden egilimleri izleme son olarak
iriin gelistirme ve inovasyon i¢in gelismis yapay zeka araglarina glivenme gibi bir dizi

yaptirima dayanmaktadir (Sevrani ve Elmazi, 2008).
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4. CEVRIM iCi SAGLAYICILAR

Cevrim i¢i saglayicilar kisilerin bagka birinin yardimi olmadan tek baslarina bir ulagim ve
ya konaklama hizmeti i¢in yer ayirtabilme veya satin alim islemi gerc¢eklestirebilme imkani
saglayan sistemlerdir (Siirer ve Mutlu, 2012). Bu saglayicilar eger B2B olarak hizmet
vereceklerse calisacaklari isletmelerden herhangi bir iicret almadan sistemlerini kurarlar.
Kurulum sonrasi bilgisayar veri tabanlari birbirleri ile etkilesim halinde olmaktadir.
Isletmenin rezervasyon siireci tamamlandiktan sonra rezervasyon detaylari cevrim ici
saglayicinin ekraninda goriiniir hale gelmektedir. Bu islemden sonra rezervasyon ile ilgili
talepler yine sistem araciligiyla iletilmektedir (Soylemez, 2006). Eger B2C olarak hizmet

verilecekse son tiiketiciye web siteleri lizerinden arz yaratilmaktadir (Agirgiin, 2012).
4.1. Cevrim i¢i Saglayicilarin Kullamim Avantaj ve Dezavantajlar

Cevrim i¢i seyahat acenteleri tedarik¢i ve tiiketici arasinda aract konumda oldugu i¢in hem
konaklama ve havayolu sirketlerine hem de seyahat acenteleri ve son tiiketiciye birtakim

avantaj ve dezavantajlar sunmaktadir.

PATA’nin (Pasific Asia Travel Association) 2020’de hazirladigi bir raporda OTA’larin
KOBI’ler (otel ve geleneksel seyahat acenteleri kastedilmistir) igin avantajlarm
pazarlama erisiminin kapsami, teknolojide OTA uzmanligi, cografi ¢esitlendirme yoluyla
mevsim bagliligin1 azaltmasi, ¢ok dilli pazarlamaya olanak saglamasi, yenilik¢i dijital
tanitim sayesinde miisteri hacmini genisletebilmesi, sosyal medya giiciinii de kullanarak
etkilesimli bir rezervasyon platformu sunmasi, iiriin kisisellestirme basarisi, ¢ok yonlii
yapist, kullanim kolaylig1 ve bilgiye hizli erisim saglamasi, seyahat planlarindaki sinirlari
azaltma giicii sayesinde tekrarlanan seyahatleri tesvik etmesi, is ortaklarma karsi

olusturdugu giiven ve is iyilestirme kapasitesinin yiiksek olmas1 seklinde analiz edilmistir.

Satista’nin 2019 yil1 e-turizm raporunda OTA’larin pratik ve hizli olmasi miisteri agisindan
en 6nemli avantaj1 seklinde degerlendirilmistir. Miisterilerin bir seyahat acentesinin ofisini
bulmaya ve oraya gitmeye zaman harcamasina gerek yoktur. Calisma saatlerine
bakilmaksizin her zaman ve her yerden seyahatlerini ¢evrim igi olarak rezerve edebilmekte
ve aninda onay alabilmektedirler. Ayrica, ¢evrim igi seyahat acenteleri ¢ok ¢esitli firsatlar

sunmaktadir. Misterilere sayisiz destinasyona neredeyse sinirsiz seyahat secenekleri (0r.
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Paket tatiller, tatil kiralama) saglarken, c¢evrimdist seyahat acenteleri tekliflerinde ve
hizmetlerinde daha siirhidir. Cevrim Igi Seyahat Rezervasyonu hizmetlerinin bir diger
avantaji, daha bilingli se¢imler yapma imkamdir. Cevrim igi Seyahat Rezervasyon
portallari, ¢evrim dis1 seyahat acentelerine kiyasla daha fazla igerik (or. videolar ve
deneyim raporlari) saglamaktadir. Kullanicilar bir otelin web sitesindeki resimleri diger
miisteriler tarafindan ¢ekilmis gergek fotograflarla karsilastirabilmekte boylece bilingli
kararlar verebilmektedir. Ayrica paket tatiller, oteller ve tatil kiralamalariyla ilgili
fiyatlarin hizli ve kolay bir karsilastirmasi yapilabilmektedir. Kullanicilar belirli tarihler
icin fiyatlar1 kontrol edebilmekte ve tatillerini buna gore rezerve edebilmektedir (N6ldeke,
2019).

Akkilig, ve Ozbek (2012) gevrim i¢i rezervasyon sistemlerinin son kullanictya saglayacagi
yararlari; ayrintili bilgi elde etme, bilgiye sahip olmak i¢in aracilara maruz kalmama,
ozellestirilmis iriinlerden faydalanma, secenekleri kiyaslama, dogrudan rezervasyon
yapma sekilde siralarmistir. Isletmeler agisindan ise bilgiye esit erisim firsati, tanitim ve
pazarlamanin daha uygun biitceyle yapilabilmesi, tiiketici ile hizli iletisim kurma, sirket igi
bilgileri daha ucuza paylasma, indirimli iiriinleri daha kolay duyurma, {iriin farklilagtirmay1
daha diisiik maliyete yapma, elektronik ortam sayesinde kirtasiye giderlerini azaltma,
bilgisayar islemlerinin manuel islemlerden daha hizli olmasi, miisteriyi stirekli

bilgilendirme yapma gibi faydalar sunmaktadir.

Antonets ve digerleri (2017) tiiketicinin bilgi rezervasyon sistemleri ile etkilesiminin
konaklama sektdriinde hizmet veren kuruluslar i¢in; diinya turizm pazarina entegre olmak,
faaliyetlerini islevsel olarak yonetmek, turizm tiriinleri pazarini genisletmek, pazarlama
faaliyetlerini planlamak, tiiketici listelerini 6nceden olusturmak ve erken yiiklemeyi
saglamak, turistik {irlinlere olan talebi ve ¢ok daha fazlasini analiz etmek gibi firsatlar

yaratacagini bulmustur.

Geleneksel seyahat acentelerine ise biiyiik ve kiiresel bir pazar olanagi saglamasina (Kozak
ve Cingi, 2019) ragmen Ay (2009), c¢evrim i¢i seyahat acentesi kullaniminda 6deme
asamasinda veri giivenligi noktalarinda olusabilecek problemleri dezavantaj olarak

degerlendirmistir.
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4.2. En Cok Kullanilan Cevrim I¢i Saglayicilar

2018 verilerine gore diinya niifusu 7.592 milyar (Google, 2021) iken internet kullanma
orani %57,9’dir. Yani yaklasik 4.350 milyar insan internete erisebilmektedir. Ayni senenin
turist sayis1 1,4 milyar  (International Tourism Highlights, 2019) ve internetten
rezervasyon yapma orani %57°dir. 2018 yilinda 148,3 milyon seyahat internet araciliiyla
yapilmistir. Ayrica ig diinyasinin %41'inin ve eglence amagli seyahat diizenlemelerinin
%60"m1n ¢evrim i¢i yapildigi, nesiller ne olursa olsun diinya ¢apindaki gezginlerin yaklasik
ticte ikisinin ¢evrim i¢i kanallar araciligiyla konaklama rezervasyonu yaptigi bulunmustur
(Amara, 2021). Bu veriler OTA’larin potansiyelini, hedef kitlesini ve giiciinii anlamaya

yardimci olacaktir.

Diinyada en ¢ok kullanilan halka agik ¢evrim igi seyahat acenteleri Priceline Group’un bir
markast olan booking.com, Expedia Inc. markasi Expedia, bolgesel olarak Cin’de
yogunlukla tercih edilen Cin menseili giincel adi1 Trip.com olan Ctrip, meta arama motoru
olarak tanimlanan Tripadvisor ve Trivago, GoVoyages, Opodo ve Travellink gibi ii¢ ayri
markay1 biinyesinde bulunduran eDreams Odigeo, Latin Amerika’da en c¢ok kullanilan
cevrim i¢i kanal Despegar, Hindistan’1n en biiyiikk OTA’s1 MakeMyTrip, kisa mesafeli plaj
tatillerinde uzmanlasmis bir ¢evrim i¢i perakendeci olan OnTheBeach olarak
siralanmaktadir (Medium, 2021).
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Sekil 4. 1. 8 Cevrim I¢i Seyahat Acentesinin ve 2 Meta Arama Motorunun Gelir Tablosu
(Medium, 2021)

Sekil 4.1°deki veriler 1s18inda 2018’de %11°lik bir biiyiime gosteren birlesik gelirler
2019°da %5 oranindadir. Booking.com ve Expedia bu alandaki toplam gelirin %79’unu
olusturmaktadir. Meta arama motorlar1 dahil edilmediginde sadece Despegar’da 2019°da
bir dnceki yila gore diisiis goriilmiistiir. OnTheBeach, Lastminute ve Trip.com 2019°da en
yiiksek geliri elde etmistir. Tripadvisor ve Trivago’daki diisiisiin sebebi Expedia ve
Booking.com’un pazardaki varligindan ve Google Travel’in rekabetinden kaynaklanan bir
yatirmm degisikliginden kaynaklanmaktadir (Medium, 2021). Ayrica Google Add Hotels ile
Google’in OTA olma arzusu ve potansiyeli ve Airbnb’nin varligi booking.com’un biiyiime
oranini yavaslatmaktadir (Johnson, 2019) 2019 OTA’lar i¢in eski normalin son yili
olmustur. Pandemiden dolay1 suan i¢in Ongoériillemez gelecek firmalarin biliyiime veya

kii¢lilme oranlarinda mutlak bir etkiye sahip olacaktir.

E-ticarette yaklasik 109 g¢evrim i¢i seyahat girisimi mevcuttur (Tracxn, 2021). Tirkiye
Seyahat Acenteleri Birligi’nin (TURSAB) haksiz rekabete sebep oldugu gerekgesiyle dava
acmasinin ardindan booking.com’un faaliyetleri iilkemizde 2017’den beri askiya alinmistir
(Turizmtatilseyahat, 2021). Bu durum yerli platformlarin pazar hacmini arttirmistir.
Giliniimiizde en ¢ok kullanilan g¢evrim i¢i platformlar; 1997 yilinda Mika Tur olarak
kurulan yillik 50 milyona ulasan ziyaret¢i sayisiyla ¢evrim igi bir seyahat acentesi olan
TatilBudur.com (Tatilbudur, 2021), 2012 yilinda kurulan g¢evrim i¢i bir ara¢ kiralama
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platformu olan YO-YO (Driveyoyo.com), otobiis, ugak ve otel rezervasyon hizmeti
saglayan oBilet, yurti¢i yaklasik 1600 otel ile anlagsmasi bulunan Otelz.com (Otelz.com,
2021), oteller igin yazilim paketi sunan bulut tabanli kanal yoneticisi CloudArena
(HotelRunner), P2P ara¢ kiralama pazari olan kisilerin kayit yaptirdiktan sonra araglarini
giinliik veya saatlik kiralayabildikleri Garajyeri, birden fazla seyahat {iriiniinii satisa sunan
Enuygun.com, ulasim ile ilgili hizmetler veren Biletall.com, ¢evrim igi seyahat rehberi
olan, miisterilerine bilgi veren neredekal.com ve c¢evrim i¢i seyahat acentesi olan

tatilsepeti.com’dur (Tracxn, 2021).
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Sekil 4. 2. Tirkiye’nin 2013-2019 Yillar1 Arasinda E-turizm hacminin E-ticaret Hacmine
Orani (Tiibisad, 2021)

Sekil 4.2.’de goriildiigii tizere 2013 yilinda Tirkiye’nin e-ticaret hacmi 14 milyar (TL)
iken e-turizm hacmi 5,1 milyar idi. 2014’te %35’lik bir biiyiime gostererek e-ticarette 18,9,
e-turizmde 6,8 milyar, 2015’te %31°lik bir biiyiime ile e-ticarette 24,7 e-turizmde 8,9,
2016°da e-ticarette %24 biiylime ile 30,8 e-turizmde %13 biiylime ile 10,1 yasanmistir.
2017°de e-ticarette %37’lik bir biiylime 42,2 milyar, e-turizmde %47’lik bir biiytime (14,8
milyar) yasanmistir. 2018’de e-ticarette %42,2lik biiylime ile 59,9 milyar ve e-turizmde
%54’lik bir bliylime ile 22,9 milyar, 2019°da e-ticarette %39 biiyliime ile 83,1 ve e-
turizmde %32’lik bir biiyiime ile devam etmistir. Olgiilen e-ticaret ve e-turizm hacmine

B2B islemler dahil edilmemistir.

Asagida diinya genelinde ilk kurulan en ¢ok kullanilan ve is hacimleri en genis olan ilk 5

cevrim i¢i seyahat acentesine yer verilmistir.
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4.2.1. Travelocity

Sabre firmasmin markasi olan Travelocity alaninda en biiyiik web sitesidir (Cevik, 2009).
Amerika’da ugak biletlerinin internetten satin aliminin yayginlasmasiyla 1990’larda
pazardaki yerini almistir. Tiketiciye bir danisman olmadan tek basina bilet almasini
saglayan ilk ¢evrim ici seyahat acentesi olma 6zelligini tagimaktadir (Granados, Grupta ve
Kauffman, 2011). Daha sonra sitemine otel, araba kiralama ve paket turlar da dahil ederek
biliyiimeye devam etmistir. Uzun yillar biiyiimeye devam ettikten sonra Sabre’nin halka
arzin1 tamamlamasiyla 2013 yilinda Expedia Group tarafindan satin alinmustir (SKift,

2021).

4.2.2. Priceline Group (Booking Group Inc.)

Priceline Group biinyesinde tanidik markalar ve listesinde 28,3 milyon turistik {iriin
bulunduran bir sirkettir (Johnson, 2019). Bu grubun markalari arasinda booking.com
(uluslararas1), KAYAK, Priceline (Kuzey Amerika’da), Agoda (Asya, Pasifik bolgesi),
Rentalcar:com, Open Table yer almaktadir (Medium, 2021).

Sirket 1997 yilinda Jay Walker tarafindan, is modeli ucak biletleri i¢cin Kendi Fiyatini
Adlandir (Name Your Own Price/ NYOP) hizmetiyle baslayan Priceline.com olarak
kurulmustur. Name Your Own Price, tiiketicilerden talebin toplandigi ve tedarikgilere
iletildigi bir "talep toplama sistemi"dir. Priceline bu sistemi sunmanin yan1 sira, fiyatlari
aciklamanin geleneksel perakende yontemini de sunmaktadir (Kracht ve Wang, 2010).
Priceline.com 1999'da halka a¢ilmis ve 2003 yilinda perakende hava alanina girdiginde
NYOP hizmetinin 6tesine ge¢mistir. 2004 yilinda sirket, o zamanlar Avrupa'nin 6nde gelen
cevrim i¢i otel rezervasyon hizmeti olan ActiveHotel:com'u satin almistir. 2005 yilinda

Booking.com'u satin almis ve Active Hotels ile birlestirmistir.

4.2.1.1. Booking.com

Booking.com seyahat sirketlerinin kendilerini pazarlama yontemini degistirmis ve
tiketicilere otel rezervasyonu yaptirarak sektérde Oncii bir yenilige imza atmistir. Bir

sonraki on yilda platform, ABD ve Asya Pasifik pazarlarinda konaklamali tam hizmetli bir



26

OTA'ya doniismiistiir. Booking.com, 31.03.19 itibariyle 2,3 milyon dogrudan rezervasyon
yapilabilen otel ve diger konaklama sirketini kullaniciya sunabilmektedir (Johnson, 2019).

4.2.3. Expedia Inc.

Ekim 1996'da Microsoft Network (MSN) tarafindan faaliyetine baslatilan Expedia
(Connolly ve digerleri 1998) ilk ¢evrim i¢i seyahat acentelerinden biridir. Siber gezginlerin
ve klasik seyahat acentelerinin sikca kullandigi Expedia rezervasyon hizmetleri,
destinasyon bilgileri ve noktadan noktaya haritalama sistemini gelistirerek alaninda en
onde gelen markalardan biri haline gelmistir (Law ve Chen, 2000). Expedia sayesinde
kullanicilar kendi rezervasyonlarmni kolaylikla yapabilmektedir. Expedia’nin 6nemli
ozelliklerinden biri kullanici Expedia aracilifiyla 6deme yaptig1 andan itibaren, yetkisiz
O0demelere iliskin sorumlulugun bir kisminin ticari bir banka tarafindan karsilanmasidir.
Ayrica, belirli bir siire boyunca herhangi bir klavye etkinligi olmazsa sistem otomatik
olarak oturumu kapatmaktadir. Boylece hesabin baskalari tarafindan koétiiye kullanilmasi
onlenmis olmaktadir (Law ve Chen, 2000). Giiniimiizde Expedia, kullanicilarma 3
milyonu askin otel ve misafir evine rezervasyon yapma firsati sunmaktadir

(www.expediagroup.com, 2021).

4.2.4. Hotelbeds

Hotelbeds, konaklama sektoriinde otel kontratlari yapan ve miisterilerine satis yapan
kiiresel bir B2B perakendecisidir. Miisterileri turizm acenteleri ve tur operatorleridir.
Diger bir deyisle Hotelbeds, miisterilerine oda gecelerini ticari anlagmalar yoluyla satmak
icin tedarikgileriyle (otellerle) gorismeler yapmaktadir. Hotelbeds, otellere sadece
miisterilerden birinin gercekten yaptigi bir rezervasyon olmasi durumunda oda gecelerini
odemektedir (Isnard, 2015). Ticari anlagsma, Hotelbeds'in belirli bir oda gecesini belirli bir
maliyetle satma imkanina sahip olacak sekilde yapilmaktadir ve bunlar i¢in talep yoksa
licret alinmamaktadir. Satin alma zamanina ve c¢esitli dagitim kanallarindaki talebe gore
degisen farkl: fiyatlar ile sinirl bir tahsisin oldugu havayolu sirketleriyle ayni tip anlasma
yapilmaktadir (Isnard, 2015). Hotelbeds kuruldugu 2001 yilindan beri B2B olarak biiyiime
vizyonunu stratejik satin almalarla birlestirmektedir. 2017'de GTA ve Tourico Holidays’i

satin alarak alaninda lider haline gelmistir. (www.hotelbed.com, 2021) Hotelbeds kurulus
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yilinda 2000 otellik bir veri tabanina sahip (Isnard, 2015) iken giiniimiizde yatak kapasitesi
180.000°1 (www.turizmgunlugu.com, 2021) asmis durumdadir.

4.2.5. Tripadvisor

Yaklasik 8 milyon isletmenin 884 milyondan fazla yorumu ve goriisii ile seyahat edenlere
rehberlik eden sirket 2000 yilinda piyasaya siirilmiistir (Tripadvisor, 2021). Tripadvisor
kullanicilara 6zerk igerik olusturma ve kendi deneyimlerini anlatma imkani saglayan
dinamik bir platformdur. Bu platform seyahat edenlerin seyahatlerini planlamak i¢in diger
kullanicilarin yorumlarina giivendikleri veya en azindan seyahat kararlarinda tatmin edici
bir sekilde yardimci olabilecegi fikrine dayanmaktadir. TripAdvisor'da 2007'de baslatilan
yeni bir ozellik, Traveler Network'diir. Bu o&zellik kullanicilarin 6nceden var olan
"kaynaklara" baglanarak seyahat haritalarina bilgiler eklemelerine olanak tanir. Boylece
seyahat programlar1 daha verimli bir sekilde planlanabilmektedir (Miguéns, Baggio ve
Costa, 2008). Bu platform son kullaniciya hizmet vermesine ragmen B2B (isletmeden
isletmeye) firmalar tarafindan otel yorum ve puanlamalari i¢in bagvurabilecekleri iyi bir
alternatif olusturmaktadir. Ayrica {iriinlerin fiyat karsilagtirmasini yaparak tiiketiciyi en

uygun fiyatin oldugu kanala yonlendirmektedir (Bal, 2017).

4.2.6. Airbnb

Airbnb, 2007°de San Francisco’da yapilan bir konferans sirasinda tiim konaklama
isletmelerinin doluluk gdstermesiyle 2 {iniversite ogrencisinin kendi evlerini ¢evrim igi
kiralamasiyla ortaya ¢ikmis ve o zamandan beri diinyanin hemen hemen her iilkesinde 800
milyondan fazla misafirin gelmesini memnuniyetle karsilayan 4 milyon Ev Sahibine
ulasmigtir  (Airbnb, 2021). Bu web sitesi araciligiyla 6zel miilk sahipleri evlerini oda
olarak veya tamamen gezginlere kiralayabilmektedir. Sirket kiracidan %6-12, miilk
sahibinden %3 (Guttentag, 2015) komisyon alarak gelir elde etmektedir. Web sitesinin
kullanim1 ticretsizdir. Konaklama yapacak kisilerin giivenlik problemlerini en aza indirmek
icin asamal1 kimlik dogrulama mekanizmalar1 gelistirmistir ve 24 saat iicretsiz danisma
hizmeti vermektedir. Airbnb ile seyahat etmek ortalama 2 yildizli bir otelde konaklamakla
ile ayn1 maliyete denk gelmektedir. Tiim 6zel miilklerin bu sekilde kiralanabilmesi yeni bir
pazarin ortaya ¢ikmasina yol agmaktadir. Gezginler gittikleri yerde "turistik olmayan™ bir
alanda kalarak daha "yerel” bir deneyim yasama (Oskam ve Boswijk, 2016) sansini elde
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ettikleri igin bu sektor geleneksel konaklama sektoriine ve gevrim igi seyahat acentelerine
giiclii bir rakip olmaktadir. Cevrim i¢i seyahat acentelerin geleneksel acentelere gore
kolaylik ve maliyet tasarrufu saglamasi ¢evrim igi rezervasyon yaptirmanin giivenligi ile
ilgili duyulan endiseyi tolere etmis ve ¢evrim i¢i acenteler pazarda biiyiik bir paya sahip
olmustur (Guttentag, 2015). Aymi sekilde Airbnb, Wimdu, 9flats ve Roomorama,
HomeAway (ve bagli kurulusu VRBO), HouseTrip, FlipKey (TripAdvisor'in bir yan
kurulusu), CouchSurfing gibi aglarin gelecekte ¢evrim i¢i acenteler i¢in tehdit unsuru

olmas1 miimkiindiir (Guttentag, 2015).
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5. LITERATUR TARAMASI

Asagida yer alan calismalarda son kullanicinin ve lretici firma olan otellerin ¢evrim igi

seyahat acentelerini tercihleri arastirilmistir:

Kozak ve Cingi (2019), yaptiklar1 ¢alismada tiiketicilerin konaklama arama ve satin alma
davraniglarin1 anlamak ve OTA’larin internetteki satis Ustiinligiine vurgu yapmak
amaciyla Anadolu Universitesi 10 akademik personeli ile odak grup goriismesi
yapmiglardir. Katilimeilara ¢evrim i¢i arama davranislarini arastirmaya yonelik 3 soru
sorulmustur. Katilimcilar seyahat onceci otel arastirmalarinda ilk olarak google.com’u
kullandiklarin1 belirtmistir. Yani akilda olusan herhangi bir OTA tercihi yoktur. Arama
motorunda otel aranirken sehir ismi ve otelleri ifadesi girilmektedir. Katilimeilar en ¢ok
kullandiklar1 OTA sorusuna agirlikli olarak booking.com ve ikinci olarak trivago.com
cevabini vermistir. Fakat %20°lik bir kitle otellerin kendi sitesini daha garanti ve giivenilir
bulup karsida bir muhatap olmasina 6nem verdigini belirtmistir. Bu arastirma sonucuna
gore OTA’larin tercih sebebi kullanici yorumlarina ve fiyat karsilastirabilme imkanina
sahip olmasidir. Arastirma OTA’larin arama motorlarinin algoritmasimna uygun olarak
tasarlandig1 otel web sitesinden dnce organik arama sonuglarinda ¢iktigr ve Google’in ilk

sayfasindaki reklam alanlarim1 da isgal ederek satis tutundurma calismasi yaptiklarina

dikkat cekmektedir.

Buluk ve Boz (2016), yaptiklar1 ¢alismada nihai tiiketicilerin klasik seyahat acentesi yerine
¢evrim igi seyahat acentelerini tercih ettikleri sonucuna varmistir. Cevrim igi acentelerin
tilketicilere zaman tasarrufu saglamasi, 7/24 dogrudan ve aninda bilgi erisimi ¢evrim igi
acenteleri tercih sebebi yapmaktadir. Tiiketicilerin bu kanali tercih etmekte tereddiidii ise
giivenlik faktoriidiir. Odeme ile ilgili giivenlik ve mahremiyet sorunlar1 asildig1 takdirde
cevrim i¢i acenteler daha fazla tercih edilecektir. Calisma ayrica acentelerin web sitelerinin
kullanim kolaylig1 ve hizmet kalitesinin seyahat satin alma memnuniyetini pozitif yonde

etkiledigini ortaya koymustur (Buluk ve Boz, 2016).

Ozbek ve digerleri (2015), calismalarinda Antalya'daki Rus turistlerin ¢evrim igi
rezervasyonla ilgili risk ve maliyet algilariin algilanan kullanim kolayligi, algilanan
yararlilik ve kullanim i¢in davranissal niyetle benimseme diizeylerine etkisini belirlemeyi

amaglamislardir. Analiz sonuglari, turistlerin ¢evrim 1i¢i rezervasyon teknolojisini
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kullanmaya iliskin risk algilarinin Teknoloji Kabul Modeli degiskenleri (kullanim kolaylig1
ve kullanighlik) tizerinde olumsuz etkisi oldugunu gosterirken, maliyet algilarmin bu
degiskenler iizerinde olumu etkisi oldugunu ortaya koymaktadir. Yani risk algisi
yiiksekken katilimcilar bu web sitelerinin kullaniminin zor olduguna inanacaktir. Fakat
Maliyetini disiirdiigiinii bilen turist bu sitelerin kullaniminin kolay ve faydali olduguna
inanacaktir. Miisterilerin bu teknolojiyi kabul etmelerini saglamak ig¢in, ¢evrim igi
rezervasyon siteleri olan otellerin veya tigiincii sahis ¢evrim i¢i rezervasyon firmalarinin
web sitelerinin kullanimin1 kolaylastirmalar1 ve web sitelerine bazi faydali ozellikler

ekleyerek miisterilerin fayda algilarini artirmaya ¢aligsmalar1 6nerilmektedir.

Omek (2010), Tiirkiye’deki ve Avrupa’daki ¢evrim ici seyahat acentelerinin internet
sitelerinin otel hizmetleriyle ilgili icerik analizi karsilastirmasi yapilmustir. Yerli siteler igin
tatilium.com, tatilmerkezi.com, turon9.com, bookinturkey.com, gezinet.net,
tatilsepeti.com, tatil.com, sonfiyat.com, bytatil.com ve tatilzemini.com, yabanci siteler
icinse expedia.com, booking.com, ebooker:com, opodo.com ve lastminute.com segilmistir.
Web siteleri otel aramasi, otel bilgileri ve site 6zelliklerinden olusan 3 boyut altinda
degerlendirilmistir Katilimeilar i¢in otel aramasi boyutundaki en 6nemli parametre sehir ve
fiyat araligidir. Otel 6zelliklerden en 6nemli parametre “oda fiyatlar1” ve “otel fotograflar”
dir. Cevrim i¢i seyahat acenteleri internet sitelerinde sunulan 6zelliklerden en Gnemli
parametre ise “iletisim” ve “miisteri temsilcisi telefon numarasit” 6zelligidir. Arastirma
Tiirkiye’deki ¢evrim i¢i acentelerin sitelerinin Avrupa’dakilere gore icerik bakimindan yari

yartya daha zayif oldugunu ortaya ¢ikarmistir.

Algiir (2007), cevrim ici seyahat acentesi tercih nedenlerini arastirdigi ¢aligmasinda bu
kanallar1 tercih eden tiiketicilerin cinsiyet ve gelir dagiliminda anlamli bir farklilik
olmadigini tespit etmistir. Kullanicilarin internet iizerinden alis veris yapmasinin en biiyiik

engeli olarak 6deme ile ilgili giiven eksikligi gosterilmistir.

Diger yandan literatiirde tiiketicilerin ¢evrim i¢i satin alma tutumlarini inceleyen bir¢ok
arastirma (Baytar, 2020; Cift¢i, Berezina, Cavusoglu ve Cobanoglu, 2020; Tiirkcan, 2020;
Karadeniz ve Kocamaz, 2020; Curkan ve Kéroglu, 2020; Nazli, 2020; Oztiirk ve Diindar,
2020; Tuzcu, 2020; Yetkin Ozbiik, 2020; Karaca ve Giimiis, 2020; Ersen, Karabiyik,
Yerden ve Oztek, 2020; Topal, 2019; Larasetiati ve Ali, 2019; Gavilan, Avello, M ve
Martinez-Navarro, 2018; Esen, Esen ve Sirkintioglu, 2018; Sozer ve Civelek, 2018;
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Cuhadar, Koseoglu ve Giiltepe, 2018; Koksal, 2018; Ozansoy Cadirci ve Sagkaya Glingor,
2018; Akarsu ve Dilbaz Alacahan, 2018; Tungalp ve Irge, 2018; Ghouri, Amin ul Hag, ve
Khan, 2017; Taskin ve Ozdemir, 2017; Bilgen ve Zoghi, 2017; Yolcu, Ekici, Altunisik ve
Ozkaynar, 2017; Sahin ve Alkaya, 2017; Altinigne ve Karaosmanoglu, 2017; Yagc1 ve El-
Hassan, 2017; Phillips, Barnes, Zigan ve Schegg, 2017; Ceylan ve Karaman, 2017; Giizel,
2016; Sar1 ve Alikilig, 2016; Bayer ve Aksoz, 2015, Sevim ve Eroglu Hall, 2014; Giil,
2012; Uygun, Ozcifci ve Uslu 2011; Ozgiiven, 2011; Algiir ve Cengiz, 2011; Kilig, 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. ARASTIRMA AMACI VE YONTEMI

Bu boliimde arastirmanin amaci ve 6nemi, arastirmada kullanilan veri toplama yontemi,
arastirmanin evren ve Orneklemi, arastirma siirlilik ve arastirma bulgular1 hakkindaki

bilgilere yer verilmistir.

6.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Bu arastirmanin amaci, geleneksel seyahat acentelerinin ¢evrim i¢i seyahat acentesi tercih
sebeplerini incelemektir. Bu firmalarin tercih nedenleri arasinda maliyet, miisteri

hizmetleri destegi ve kalite gibi degiskenlerin etkisi incelenmeye caligilmigtir.

Gelenceksel satis yontemlerinin degistigi giinlimiizde internet ve e-ticaret sayesinde satin
alim isleri ¢ok kolaylagsmistir. Potansiyel tiiketici olan her internet kullanicis1 her iiriine ve
iiriinler hakkindaki bilgilere aninda ulasabilmektedir. Bu hiza ayak uydurmak zorunda olan
geleneksel firmalar otellerle veya farki bir araci acente ile galismak yerine ara yiiz kullanan
seyahat toptancilarini tercih etmektir. Otel ile miisteri arasinda bir aracinin bulunmasi satin
alma maliyetini arttirrken kaliteyi arttirmakta yeterli olmayabilmektedir. Internet
sayesinde son kullanici ile {ireticiyi bulusturan mecralarin artmasi ¢evrim igi seyahat
acentelerin ve dolayisiyla geleneksel seyahat acentelerinin roliinii kritik hale getirmektedir.
Stirdiirtilebilirlik anlaminda seyahat acentelerinin varligini1 koruyabilmesi i¢in nelere dikkat
edilmesi gerektigi, miisteri portfoyliniin korunmas: ic¢in neler yapilmasi gerektigi
incelenmeye calisgilmistir. Konuyla ilgili ¢ok az ¢alismanin yapilmasi ve elde edilen
verilerin seyahat acentesi sahiplerine tavsiye olusturmasi nedeniyle 6onem kazanacagi

diistiniilmektedir.

6.2. Gecgerlilik ve Giivenirlik

(Calismada nitel ve nicel arastirma teknikleri bir arada kullanilmistir. Nitel veri toplama
yontemi kapsaminda literatiir taramasi, goriisme ve uzman goriisiine basvurulurken; nicel
veri toplama araci olarak ise anket teknigi kullanilmistir. Kullanilan bu ii¢ yontemle bir
veri g¢esitlemesi yapilmistir. Yildirrm ve Simsek (2011: 94) cesitlemeyi (triangulation),
farkli veri toplama ve analiz yontemlerinin kullanilmasiyla arasgtirma sonuglarinin

inandiriciligmin arttirilmasina yonelik c¢abalarin tiimii olarak tanimlamistir. Bu sekilde,



33

birden fazla yontemle veri toplamasi yapilmasi aragtirmanin giivenirligi ve gecerliligini

onemli 6l¢iide artirmaktadir (Tunal1, Gozii ve Ozen, 2016: 111).

6.3. Arastirma Sorulari

1. Geleneksel seyahat acenteleri ¢evrim i¢i kanallar1 maliyet anlaminda mu tercih

etmektedir?

2. Geleneksel seyahat acenteleri ¢evrim igi kanallar1 miisteri hizmetleri destegi iyi oldugu

i¢in mi tercih etmektedir?

3. Geleneksel seyahat acenteleri ¢evrim i¢i kanallar1 sistemleri kaliteli oldugu igin mi

tercih etmektedir?

4. Cevrim i¢i seyahat acenteleri kullanmak seyahat acentelerinin varligini korumasina ve

rekabet gliciiniin artmasina yardimci olur mu?

6.4. Arastirmanin Veri Toplama Yontemi ve Araci

Nitel arastirma yontemi sosyal olgular1 bagli olduklar1 ve i¢inde yer aldiklari ortamda,
dogal gortintimleri ile gézlem, goriisme ya da belgeleri analiz ederek bilgi edinme olarak
ifade edilmistir (islamoglu ve Almacik, 2014: 204). Arastirma ydntemi arastirmanin
sorununa daha detayl1 bir bakis acis1 sunabilmek adina nitel aragtirma olarak belirlenmistir.
Veri toplama araci ise nitel arastirmalarda siklikla tercih edilen yar1 yapilandirilmig
goriismedir. Konuyu daha derinlemesine anlayabilmek icin sektér deneyimi olan yonetici
ve calisanlarla goriistilmiistiir. Nitel arastirma tekniginde geleneksel seyahat acentesi
calisanlar1 ve yoneticilerine yar1 yapilandirilmis 7 soru sorulmus, derinlemesine miilakat
yapilmis, elde edilen veriler betimsel analiz yontemi ile degerlendirilmistir. Arastirma
kapsaminda yeterli goriisme sayisina ulasabilmek adina kartopu 6rneklem yontemi tercih
edilmistir. Kartopu 6rneklemesi yapmak isteyen bir arastirmaci, ilgilendigi ve inceledigi
olgu ile ilgili olarak evrende en ¢ok bilgiye sahip oldugunu diisiindiigii kisi ve durumlara
su sorular1 sormasiyla baslar: 'Bu konu hakkinda en ¢ok seyi bilen kimdir? Gorlismeye

kiminle baglamaliyim?' (Flick, 2014). Arastirmaci bu sekilde insanlara bagka kimlerle
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goriisebilecegini sorarak yeni bilgiler edinmeye calisir (Baltaci, 2018). Nitel caligmada

demografik 6gelerden sadece cinsiyet ve unvana dikkat edilmistir.

Nicel aragtirma tekniginde ise amacli (yargisal) ornekleme yoluyla ki denekler bilingli
olarak g¢evrim i¢i seyahat acentasi kullanan isletmelerin ¢alisan ve yoOneticileri arasindan
secilmistir. Katilimcilara 32 soruluk bir anket uygulanmistir. Anket sorularmin ilk 9’u
demografik sorular olup diger 23 soru katilimcilarin ‘hayir, kismen, evet’ cevaplarindan
olusan 3’1 likert 6lgegi kullanilarak yapilandirilmistir. Anket sorularinda katilimcilarin
tutumlarini dlgmeye yonelik sorularda bu dlgegin kullanilmasinin sebebi Istanbul ilindeki
Seyahat acentesi calisanlar1 ve yoneticilerinin egitim ve kiiltlir diizeylerinin yiiksek
olmasina ragmen (Demirel ve Sezgin, 2006) emek yogun bir sektdr olmasi, cevaplarin
merkeze yakin sonuglar vermesinden kacinilmak istenmesi en net cevaplarin elde edilmek
istenmesidir. Demografik sorularda cinsiyet, yas, egitim durumu, turizm egitimi alma
durumu, ¢aligilan boliim, unvan, ¢aligilan firmanin B2B mi B2C mi olarak hizmet verdigi,
cevrim i¢i acenteleri kullanip kullanmadiklar1 gibi ifadelere cevap aranmistir. Anket ve
miilakat sorular1 e-memnuniyet 6lgegi (SERVQUAL) ve literatiirden yararlanarak (Mengii
ve Gedik, 2019; Bayram ve Sahbaz, 2015; Buluk ve Boz, 2016; Keskinkili¢, Agca ve
Karaman, 2016) ayrica uzman destegi alinarak (alaninda 3 akademisyen) hazirlanmistir.

Anket ve goriisme formu icin gerekli olan etik kurul izin belgesi Iskenderun Teknik
Universitesi Etik Kurulu’nun 29.06.2021 tarihli ve 06 sayili toplantisnin 18610 Sayili
karar1 ile alinmistir. Miilakat sorular1 bir literatlir taramasina gore tasarlanmis ve
gelistirilmesi siirecinde, konu hakkinda deneyimli oldugu bilinen akademisyenlerden

yardim alinmistir. Arastirmada su sorulara deginilmistir:

Soru 1: Cevrim i¢i seyahat acentesi se¢iminde etkili olan bilgi kaynaklar1 nelerdir?

Soru 2: Cevrim i¢i seyahat acentelerinin bilgi kalitesi hakkinda ne diistiniiyorsunuz?
Soru 3: Cevrim igi seyahat acentelerinin maliyet konusunda avantaj ve dezavantajlari
nelerdir?

Soru 4: Cevrim i¢i seyahat acentelerinin miisteri memnuniyeti konusunda avantaj ve
dezavantajlar1 nelerdir?

Soru 5: Cevrim i¢i seyahat acentelerinin hizmet kalitesini yeterli buluyor musunuz?

Soru 6: Cevrim i¢i hizmetleri satin alirken genel olarak dikkat ettiginiz kriterler nelerdir?

Soru 7: Firmalar1 ¢cevrim i¢i seyahat acentesi kullanmaya yonelten nedenler nelerdir?
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Arastirmada kullanilan yas araliklar ise Levinson (1986) tarafindan yapilan siniflandirma

dikkate alinarak belirlenmistir. Levinson’a (1986) gore:

() 17-27: 11k yetiskinlige gecis yas1

() 28-39: 30 yas gegisi ve ilk yetiskinligin yasam yapisin1 sonuglandirma

() 40-49: Orta yas gegisi

() 50-59: 50 yas gegisi ve orta ve orta yetigkinligin yasam yapisini sonuglandirma

() 60 ve iizeri: ileri yas gegisi’dir.

Goriigmeler 1  Eyliil 2021- 17 Kasim 2021 tarihleri arasinda Istanbul’da
gerceklestirilmistir. Gorlismeler yiiz yiize, telefonla ve ¢evrim i¢i kanallardan yapilip ses
kaydi ve not alma seklinde yapilmistir. Elde edilen veriler kodlama yapilarak kategorilere

ayrilmis ve degerlendirilmistir.

6.5. Arastirmanin Evren ve Orneklemi

Tiirkiye’de 2019 verilerine gore 11.410 belgeli seyahat acentesi (T.C. Kiiltiir ve Turizm
Bakanlig1, 2021) bulunmaktadir. Bu acentelerin 4.238 tanesi (TURSAB, 2021) yani %38
‘lik bir oran Istanbul’da yer almaktadir. Calismanin evrenini Istanbul’da faaliyet gdsteren
4.238 kurumsal seyahat acentesi olusturmaktadir. Ancak seyahat acentelerinde calisan
personel sayisinin net olarak bilinmemesi nedeni ile evren sinirsiz evren olarak kabul
edilmis ve bu durumdan dolay1r 6rneklem sayist 300 kisi olarak belirlenmistir (Altunisik,
Coskun ve Bayraktaroglu, 2005: 123; Ural ve Kilig, 2013: 43). Ayn1 zamanda 6rneklem
biiytlikliigiiniin giivenilir olabilmesi i¢in de dl¢ekte yer alan ifade sayisinin 10 kati1 kadar
olmas1 gerekmektedir (Kline, 2011). Bu nedenle 6l¢ekte toplam 23 ifade oldugundan
dolay1 drneklem sayisinin 230 ve iistii olmas1 gerekmektedir. Orneklemin iginde yer alan
kigilerin se¢iminde ise amagh (yargisal) Ornekleme yontemi kullanilmistir. Nitel
arastirmalarda amacg genelleme yerine olguyu netlestirecek bilgi toplamak oldugundan
alaninda uzman 30 kisi yeterli goriilmiistiir. Gorlismeler yiiz yilize ve pandemi nedeniyle

uzaktan (telefon ve e-posta) yapilmustir.
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6.6. Arastirmanin Varsayim ve Simirhiliklari

Arastirmada ilk olarak anket sorularinin tiim ¢alisanlar tarafindan objektif olarak
degerlendirildigi ve anketteki ifadelerin kendi konularimi Olgebilecegi varsayilmaktadir.
Arastirma kapsaminda makalede Tirk Dil Kurumu (TDK) (2021) tarafindan dogru
kullanim olarak kabul edilen “Acente” kelimesi/kavrami kullanilmistir. Arastirma Istanbul
ili ile smirlandirilmigtir. Goriismeler yiiz yiize ve pandemi nedeniyle uzaktan (telefon ve
internet iizerinden) yapilmistir. Calisma Istanbul ili ile sinirlandirilmistir. Bunun nedeni de
en fazla seyahat acentesinin bu ilde yer almasidir. Zamansal sinirlilik agisindan da 2021
yilinda ankete katilan seyahat acentesi calisanlarmin goris ve fikirleri ile sinirli

olmaktadir.
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7. ARASTIRMANIN BULGULARI

Bu boliimde ¢alismaya katilanlarin demografik 6zelliklerine, yararlanilan o6lgeklerin
giivenirlilik ve gecerliligine iliskin istatistiklere, katilimcilarin degiskenlere iliskin algi

diizeylerinin analizlerine ve analizler sonucunda elde edilen bulgulara yer verilmistir.

7.1. Arastirmanin Katihmcilarima Yonelik Nitel ve Nicel Bulgular

Nitel aragtirma katilimcilarina yonelik bulgular asagidaki ¢izelgede gosterilmistir:

Cizelge 7. 1. Miilakat Katilimcilarin Cinsiyet ve Unvan Dagilimi

Genel Satig Satig Operasyon | Operasyon | Muhasebe Farkli
Midiir | Midiri | Danigsmam | Midiirti Uzmani Miidiiri Departman
Calisanlari
Kadm | 1 1 2 1 5 1 1
Erkek | 3 3 2 5 0 1 4

Miilakat katilimcilarinin 12’si (%40) kadin, 18’1 (%60) erkektir. Katilimcilarin 5’1 (%16,6)
operasyon uzmani, 6’st (%20) operasyon midiirii, 4’0 (%13,3) satis danismani, 4’
(%13,3) satis miidiirti, 2’si (%6,6) muhasebe miidiirti, 4’1 (%13,3) genel miidiir ve 5’1
(%16,6) ise farkli departman calisanlarindan olugmaktadir. Toplamda 30 katilimer ile

goriisme yapilmustir.
Asagida anket katilimcilarinin demografik 6zellikleri tablo seklinde verilmistir:

Cizelge 7. 2. Anket Katilimcilarinin Demografik Ozellikleri

Degiskenler Gruplar F % Degiskenler Gruplar F %
Cinsiyet Erkek 182 60,7 | Acenteniz B2B | Evet 155 51,7
Kadin 118 39,3 isletme Hizmeti | Hayir 145 48,3
Veriyor mu?
Toplam 300 100 Toplam 300 100
Degiskenler Gruplar F % Degiskenler Gruplar F %
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Cizelge 7. 3. Anket Katilimcilariin Demografik Ozellikleri Devami

Yas 18-27 8 2,7 Cevrim ici | Evet 210 | 70,0
28-39 179 59,7 | seyahat Kismen 90 | 30,0
40-49 92 30,7 acentelerini sik
50-59 19 6,3 kullanirim.
60 ve lizeri | 2 0,7
Toplam 300 100 Toplam 300 | 100
Degiskenler Gruplar F % Degiskenler Gruplar F %
Mezuniyet [Ikdgretim | 1 0,3 Calisilan Satis 215 | 71,7
Lise 41 13,7 Departman Operasyon 64 21,3
Universite | 248 82,7 Diger 21 |70

Lisansiistd | 10 3,3

Toplam 300 100 Toplam 300 | 100
Degiskenler Gruplar F % Degiskenler Gruplar F %
Turizm Evet 141 47,0 Su an cahstigim | Genel Midiir 95 31,7
alaninda (Lise | Hayir 159 53,0 pozisyon Departman 102 | 34,0
veya Universite (unvan)? Miidiirii 54 | 18,0
diizeyinde) Satis Danigsman1 | 49 16,3
orgiin bir Operasyon
egitime Uzmani
sahibim.

Toplam 300 100 Toplam 300 | 100
Cahstigimiz Evet 245 81,7
acente B2C | Hayir 55 18,3
(isletmeden
tiiketiciye)
olarak mi
hizmet

vermektedir?

Toplam 300 100

Anket calismasma katilan katilimcilarin  %60,7’sini  erkek, %82,7’si ise {iniversite
diizeyinde egitim almis, %59,7’si de 28-39 yas araliginda bulunan seyahat acentesi

calisanlardan olusmaktadir. Katilimcilarin %53,0°1 turizm alaninda {iniversite egitimi almis
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ve %71,7 si satis departmaninda g¢alisirken %34,0’1 departman miidiirii pozisyonunda
caligmaktadir. Ayrica acente katilimcilarinin %81,7’si B2C hizmet verirken %51,7’si B2B

hizmet sunmakta ve bunlarin %70’1 ise ¢evrim igi seyahat acentelerini sik kullanmaktadir.

7.2. Anket Tekniginde Uygulanan e- Memnuniyet Olceginin Giivenirligine Yonelik

Bulgular
Aragtirmada elde edilen verilerin analizinde bilgisayar programi kullanilmistir.

Cizelge 7. 3. Olgegin ve Alt Boyutlarmin Cronbach Alfa Degeri
Boyutlar Cronbach Alfa ifade Sayisi

Hizmet Kalitesi —Fiyat- Miisteri ,879 23
Memnuniyeti, Gliven, Bilginin

Dogrulugu

Oncelikle, giivenirlilik (Cronbach Alpha) testi uygulanmis dlgeginin yer aldign Cizelge
7.3’te yer alan verilere gore, arastirmada kullanilan dlgegin cronbach alfa degerinin 0,879
olmas1 6l¢egimizin (0.80 <R2 < 1.00) yiiksek diizeyde giivenilir oldugunu (Yildiz ve
Uzunsakal, 2018) gostermektedir. Arastirmanin sonucunda elde edilmis olan veriler, farkli
istatistiki ¢oztimlemelerle (yiizde, aritmetik ortalamalar) yorumlanmistir. Elde edilmis olan

bulgularin aritmetik ortalamalari ise asagida yer alan araliklar bazinda yorumlanmastir:

1 - 1,66: Diisiik katilim
1,67- 2,33: Orta katilim
2,34-3,00: Yiksek katilim

Kullanilan ikici yontem olan yliz yiize goriismede ise, sorular seyahat acentesi ¢alisanlari
ve yoneticilerine yoneltilmis, verdikleri yanitlar bulgular kisminda belirtilmis ve verilen

cevaplar dogrultusunda degerlendirmeler yapilmistir.
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7.3. Katihmeilarin Degiskenlere Yonelik Alg: Diizeylerine iliskin Nitel Bulgular

30 katilimei ile yapilan miilakatlar sonrasinda kayit altina alinan goriisme metinleri en az 2
kez okunarak 6zetlenmis, en ¢ok tekrar eden kelime ve kelime gruplar1 anahtar kelime

seklinde Tablo 2’de 6zetlenmistir.

Cizelge 7. 4. Cevrim I¢i Seyahat Acentesi Tercih Degiskenlerine Gore Miilakatlarda One
Cikan Anahtar Kelimeler

Tercih i
Katilime1 Cevaplarindan One Cikan Anahtar Kelimeler
Degiskenleri
Etkili bilgi | | Miisteri Calisanlarin Marka Arama
Internet o Fuarlar
kaynaklari temsilcileri tecriibeleri bilinirligi motorlari
Bilgi kalitesi | Donanimli | Yeterli Giincel fyi Yetersiz Kalitesiz
Maliyet . Uygun Odeme 4 .
Pahali Avantajli . Indirim Giivenilirlik
fiyatlar Kolayhgi
Miisteri Kalifiye 7124 Muhatabin Bekleme o
Pratik/hizl1 y ) Verimsiz
memnuniyeti calisanlar ulasilabilir olmasi siiresi
Hizmet ) Gelistirilmeye | Profesyonel | Miisteri )
o Yeterli . Yetersiz Kot
kalitesi agik -lik ayrimeiligt
Satin alirken
. . : Operasyon Satig sonras1 | Miisteri Fiyat Mubhatabin
dikkat edilen | Uygun fiyat _ : o o
destegi hizmet memnuniyeti miisaitligi olmasi
kriterler
Cevrim ici
seyahat )
. ) Kaliteli Uriin
acentesli Uygun fiyat Kolaylik o Hiz Giivenilirlik
operasyon cesitliligi
kullanmaya
iten etmenler

Cizelge 7.4’te yer alan miilakat sorularin cevaplari en ¢ok tekrar edilen ortak kelimelere
gore gruplandirilmigtir. Birinci soruda etkili bilgi kaynaklarinda; internet, miisteri
temsilcileri, calisanlarin tecriibeleri, fuarlar, marka bilinirligi, arama motorlar1 en ¢ok
kullanilan kelimelerdir. 2. soruda bilgi kalitesine; donanimli, yeterli, gilincel, iyi, yetersiz,
kalitesiz seklinde cevaplar gelmistir. Maliyet sorusuna cevap verilirken pahali, avantajli,
uygun fiyatlar, 6deme kolayligi, indirim, giivenilirlik kelimeleri kullanilmistir. Miisteri
memnuniyeti iizerine verilen cevaplarda, kalifiye eleman, pratik olma, hiz, 7/24
ulasilabilirlik, karsida bir muhatabin olmasi, bekleme siiresi, verimsiz gibi kelimeler sik¢a
kullanilmigtir. Hizmet kalitesi i¢in genellikle yeterli, gelistirilmeye agik, profesyonellik,

VIP miisteriye gore degisken, yetersiz ve kotii gibi ifadeler kullanilmistir. Soru 6’da



41

cevrim i¢i acentelerden hizmet satin alirken dikkat edilen kriterlere; uygun fiyat, operasyon
destegi, satis sonrasi hizmet, miisteri memnuniyeti fiyat miisaitligi ve karsida bir
muhatabin olmasi ortak cevaplar1 verilmistir. Cevrim i¢i seyahat acentesi kullanmaya iten
nedenler ise genel olarak uygun fiyat, kaliteli operasyon, kolaylik, iiriin ¢esitliligi, hiz ve

giivenilirlik anahtar kelimeleri etrafinda cevaplandirilmistir.

Yorumlar kisminda dikkat ¢eken konulara deginen katilimcilarin farkli cevaplarina yer
verilirken, diger katilimcilarin vermis oldugu cevaplar ise Ozetlenerek (anahtar

kelimelerden yola ¢ikilarak) verilmistir.

7.3.1. Cevrim i¢i Seyahat Acentesi Seciminde Etkili Olan Bilgi Kaynaklarina Yonelik
Nitel Bulgular

Cevrim i¢i seyahat acentesi se¢iminde etkili olan bilgi kaynaklar1 nelerdir sorusuna 30
katilimeilardan 16°s1 (%63,3) ofis ziyaretleri cevabini vermistir. Cevrim i¢i seyahat
acentelerinin miisterilerine ofis ziyareti yaparak sistemlerini anlattiklari, ticretsiz kurulum
yaptiklar1 ve calismayi kabul etmelerinden sonra her geleneksel acenteye bir veya is

hacmine gore birka¢ temsilci atadiklarini belirtilmistir.

Ornegin K17 soruyu su sekilde cevaplamigtir:

“Genellikle iist diizey yoneticilerin tecriibeleri.. Iyi olan markalardan bu sektérde calisan
uzmanlar haberdar. Ayrica sektore yeni giren start up’lar ofis ziyaretlerinde bulunarak
sistemlerini anlatiyor ve demolarini kullanmamiz icin bazi tesvik edici teklifler sunuyorlar.

Stire¢ bu sekilde ilerliyor.”

Katilimcilardan 7’si (%23,3) st diizey yoneticilerin kisisel tercihleri veya deneyimleri

sayesinde bu ¢evrim i¢i acentelerden haberdar olduklarini belirtmistir.

K5 soruyu asagidaki sekliyle detayli bir sekilde agiklamistir;

“Cevrim i¢i acenteler genelde sanal ortamlarda da karsimiza c¢ikabilecek, reklamin
gorebilecegimiz web siteleri olur. Genelde 2 tane kaynak vardir. B2B (Business to
Busines) ve B2C (Business to Customer). B2C tarafini daha ¢ok televizyonlarda,

reklamlarda v: goriyoruz. Tatil.com, hotel:com, ETS gibi sirketler boyle ulusal mecralar
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kullanirlar.B2B kanalini ise daha ¢ok is insanlar: v: kullandig i¢in daha diisiik diizeydedir
reklam kampanyalari. Bunlari biz daha cok fuar alanlarinda v: goriiriiz. Oneriler

sayesinde, ¢calisanlar deneyimlerini paylasa paylasa bu sekilde yayginlasirlar.”

Katilimcilardan 4’4 (%13,3) ¢evrim igi acentelerin kendi marka bilinirliginden dolay1
sektorde adin1 duyurduklarini belirtmistir. Ornegin K28 : “Herkes sektore hikim markalar:
biliyor zaten. Kulaktan kulaga duyuluyor veya miidiirlerin segimleriyle ¢alistyoruz.”

seklinde agiklamustir.

Katilimcilarin  6’s1 (%20) fuarlar araciligiyla bu firmalardan haberdar olundugunu

belirtmistir.

Buna 6rnek olarak K19’un ifadeleri su sekildedir:

“Genelde miisteri temsilcileri gelip acentelerini tamtiyorlar. Ayrica EMITT gibi fuarlarda

bu tiir teknoloji acenteleri hep stand acar. Hepsi de sektorde bilinir zaten.”

Katilimcilardan 4% (%13,3) bu acentelerden kulaktan kulaga reklam ile 2’si (%6,6) ilgili
kontrat departmanlari sayesinde, 3’0 (%10) google reklamlari ve arama motorlari

sayesinde bilgi kaynaklarina ulastiklarini belirtmistir.

Katilimeilar bu soruya birden fazla cevap vermistir. Her katilimcinin cevaplari anahtar
kelimelere gore gruplandirildigindan ve katilimcilarin birden ¢ok bilgi kaynag:
kullandiklarini belirtmesinden otiirii, ilgili degerlendirmede verilen ve analiz edilen cevap
sayist 30’dan fazla goriinmektedir. Goriisme sonuglarina bakildiginda geleneksel
acentelerin bircogunun (%63,3) c¢evrim i¢i acentelere miisteri temsilcileri araciligiyla

ulagtiklarini sdylemek miimkiindiir.

7.3.2. Cevrim ici Seyahat Acentelerinin Bilgi Kalitesine Yonelik Nitel ve Nicel

Bulgular

Cevrim i¢i seyahat acentelerinin bilgi kalitesi hakkinda ne diistiniiyorsunuz sorusuna:
Katilimcilardan 16°s1 (%63,3) 1yi ve yeterli bulduklarini, 3’{ (%10) ¢ok yeterli buldugunu,

5 (%16,6) katilimci ise yetersiz bulduklari cevabini vermistir. 6 (%20) katilimci ise
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calistiklar1 birden fazla c¢evrim ici seyahat acentesi oldugunu vurgulayarak calisilan

acenteye gore bilgi kalitesinin farklilik gosterdigine deginmistir.

Ornegin K2 memnuniyetini su sekilde iletmistir:

“Bence ¢ok iyi. Su an var olan, acentelerin kullandiklari, B2B tarafinda ozellikle bence
hepsi ¢ok iyi. Bir¢ok bilgiyi ayni yerde toplamalart ¢ok isime geliyor. Mesela birincisi
TripAdvisor s, yorumlar: okumak icin TripAdvisort ayrica ziyaret etmiyorum. Zaten her
otelin altinda Trip Advisor yorumlari verilmis oluyor. Ya da bazi siteler B2C fiyatlar: bile
veriyor. Mesela diyor ki benim fiyatim 600 EUR, sen miisterine satarken ayri bir sayfaya
gidip B2C fiyatim kontrol etme, al ben sana burada B2C fiyatint da veriyorum: 571EUR.
Sen ona gére kendi komisyonunu belirle gibisinden. Bu kadar ise yarayan, bu ozelligi

sunan ¢cevrim ici acenteler de var.”

K16 ise bilgi kalitesini yeterli bulanlardan olup:

“Bilgi kaliteleri iyi. Sistemden giincel fiyatlari goriip ¢ekmek ¢cok onemli. Eger fiyat dogru
degilse problem olabiliyor. Biz o anlamda ¢alistigimiz is ortaklarimizdan memnunuz. Fiyat
ve miisaitlik gergegi yansitiyor. Sistemlerinde miisterinin ihtiya¢ duydugu her sey mevcut.
Ek hizmetler anlaminda konusuyorum. Transfer v: eklenebiliyor. Zaten otelin adresi,
konumu, yildiz sayisi, miisteri yorumlari, merkeze uzakligi, ek giderleri her seyi bu

sistemlerden gorebiliyoruz.” seklinde yorumlamistir.

Memnuniyetsizligini dile getiren K24:

“Bizim ¢alistigimiz ¢cevrim i¢i acente miisteri otelde ek bir 6deme yapacaksa voucher’da
veya rezervasyon sayfasinda bunu belirtmiyor. Miisteri otelde odeme yapinca sikdyet
alryoruz. Bazen de yemek tipi ile ilgili problemler c¢ikiyor. Kahvaltili aldigimiz bir
rezervasyon igin otelde miisteriden para isteniyor. Ve bu kahvaltimin onaylanmasi,
miisteriye para iadesinin zaman almasi bilgilerin eksik veya hatali olmasindan

’

kaynaklanzyor.’

Bu yorumlardan farkli olarak K5 tiim ¢evrim igi seyahat acentelerinin bilgi kalitesinin

yiiksek seviyede olmasinin bir gereklilik oldugunu cevabinda su sekilde belirtmistir:



44

“Bilgi kalitesinin iist diizeyde olmast lazim. Gerek |.T. (Bilgi-Islem) tarafinda ki I.T. tarafi
cevrim i¢i seyahat acentelerinin vazgec¢ilmez tarafidir, gerek Data, gerek kontrat, gerek
miisteri destek birimleri gerekse gsirketlerin seyahat acentelerinin kendi icerisinde,
biinyesinde olusturduklar: diger i¢ departmanlar, bunlarin bilgi kalitesinin yiiksek olmast
gerekiyor. Mesela diisiik diizeyde, sektore hakim olmayan biri tarafindan bana hizmet

1

verilmesi miisteri olarak benim hosuma gitmez.’

Cizelge 7. 5. Anket Katilimcilarinin Bilgi Kalitesi ifadelerine Iliskin Frekans Dagilimlar

Bilgi Kalitesi ile ilgili Sorular Hayir Kismen | Evet
8) Cevrim i¢i seyahat acentelerinin sitelerinde yer | 7 88 205
alan bilgiler (fiyat, otel bilgisi vb.) dogrudur. (%2,3) | (%29,3) | (%68,3)

Cizelge 7.5’de anket katilimcilarinin %68,3°1 ¢evrim i¢i seyahat acentelerinin sitelerinde
yer alan bilgilerin dogru oldugunu belirtmistir. Bu sonu¢ miilakat sonuclarin1 desteklemis
(miilakat katilimeilarinin %63,3°1 bilgi kalitelerini yeterli bulmustur), ¢evrim i¢i seyahat
acentelerinin bilgi kalitesinin kullanicilar agisindan yeterli seviyede oldugunu ortaya

koymustur. Fakat bilgi kalitesinin gelistirilmeye agik oldugu sdylenebilir.

7.3.3 Cevrim ici Seyahat Acentelerinin Maliyet-Fiyat Degiskenine Yonelik Nitel ve

Nicel Bulgular

3. soruda cevrim i¢i seyahat acentelerinin maliyet konusunda avantaj ve dezavantajlari
nelerdir diye sorulmustur. Katilimcilardan 23’1 (%76,6) ¢evrim i¢i seyahat acentelerinin

avantajli olduklarini ve otelden daha ucuza fiyat sunduklarini belirtmistir.

K8 ¢evrim igi acentelerin otellerle kontratlari oldugu i¢in piyasadan daha ucuza otelleri

bloke ettiklerini belirtmistir:

“Genelde acenteler ¢evrim i¢i seyahat acenteleri ile calisir. Cevrim i¢i Seyahat
acentelerinin de oteller ile kontratlar: olur. Kontrattan dolayt ¢evrim igi aldigimiz bir
rezervasyon otelden alinan fiyattan ¢ok daha uygun oluyordur. Bana gore en biiyiik
avantajlarindan biri budur. Dezavantaji ise, bir ¢evrim i¢i acente tizerinden yapmis
oldugum rezervasyonu kullanmayacaksam ve iptal ve iade edilemez bir rezervasyon ise ¢cok
pahalr bir rezervasyon da olsa full noshow olabiliyor. Ayrica bazen teknik sebeplerden
dolayr ornegin TC uyruklu bir miisteri yurti¢i rezervasyonu farkli bir Pazar fiyati

tizerinden onayladiginda miisteri otele giris yaparken ya ek bir édeme talep ediliyor buna



45

vanls eslesme diyoruz ya da rezervasyon ret yiyebiliyor. Bu tiir problemler bize

)

yvansidiginda miisteri kaybina yol agiyor.’
K16 ise su cevabi vermistir:

“Maliyet konusunda avantajli. Simdi herhangi bir otele ulasip rezervasyon yapmak hem
iletisim maliyeti hem kalifiye eleman maliyeti hem zaman maliyeti yaratiyor. Ama bu
sistemler bize mevcut miisaitligi aninda satin aldirabiliyor. Bu yiizden ekonomik. Zaten

’

piyasada rekabet fazla oldugu icin maliyetin asgari diizeyde tutulmasi gerekir.’
K24 su ifadelere yer vermistir:

“Zaten fiyati uygun olmasa neden tercih edilsin ki? Ayrica bazen bazi ¢evrim igi firmalar
bize belli bir kota verip o kotanin iistiinde book yaptigimizda hediye ¢eki, bazen kendi
adimiza yapilacak ticretsiz otel rezervasyonu gibi hediyeler sunuyorlar. Bu da bizim

isimize geliyor.”

Katilimcilardan 4’1 (%13,3) ¢evrim i¢i seyahat acentelerinin hem avantaj hem dezavantaja

sahip olduklarini belirtmistir.
K28 cevabinda avantaj ve dezavantaja dair su yorumu yapmistir:

“Maliyet goreceli bir kavram. Ucuza aldigim bir rezervasyon satin alma sonrasi olusan
bir problem yiiziinden tekrar rezervasyon olmuyorsa yani bana miisteri kaybettiriyorsa
ucuz olmasi igime yaramaz. Bir biitiin olarak diisiinmek zorundayiz. Satin alma oncesi,
satin alma swrasinda ve sonrasinda eger miigterimi bana sadik tutuyorsa avantajlidir. Bu
li¢ asamayt saglayamayan acenteler de sektorde fazla ayakta duramaz. Yani bu ii¢ agama
soyle avantaj olur; ucuzluk, ticretsiz sistem kullanimi ve iicretsiz miisteri destegi. Bu ti¢ii
maliyet a¢isindan avantajdir. Bu iigiinden birinin kétii olmasi dezavantaja doniigiir.”

K12; “Iptal iade sartlarinda havayolunun veya otelin degil kendi kurallarin

uyguluyorlar. ” cevabi ile acentelerin iade konusunda dezavantajina deginmistir.

Katilimecilardan 3’14 (%10) ise sunduklari fiyatlarin pahali oldugu yoniinde goriis

belirtmistir.
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Cizelge 7. 6. Anket Katilimcilarinin Fiyat-Maliyet Ifadelerine iliskin Frekans Dagilimlari

Fiyat — Maliyet Avantaj Ile ilgili Sorular Hayir Kismen | Evet
3)Cevrim i¢i seyahat acentelerinde uygun fiyat | 7 73 220
secenekleri bulunmaktadir. (%2,3) (24,3) (73,3)
4)Fiyatlar diger sitelerin fiyatlarindan daha 41 137 122
ucuzdur. (%13,7) | (%45,7) | (%40,7)
5) Bagka bir sitede daha uygun bir fiyat 180 71 49
buldugumda ¢alistigim acente bana ayni fiyati | (%60) (%23,7) | (%16,3)
saglar.

6) Calistigim acentenin komisyon oranlari 113 114 73
yiiksektir. (%37,7) | (%38) (%24,3)
15) Cevrim i¢i seyahat acenteleri tekrarlanan 193 52 55
sipariglerimde indirim saglamaktadir. (%64,3) | (%17,3) | (%18,3)
17) Cevrim i¢i seyahat acenteleri risk 108 107 85
paylasiminda bulunur. (%36) (%35,7) | (%28,3)
18) Cevrim i¢i seyahat acenteleri 6deme 52 82 166
kolaylig1 saglar. (%17,3) | (%27,3) | (%55,3)

Cizelge 7.6’da anket katilimcilara fiyat degiskeni ile ilgili 6 soru yoneltilmistir. Bu
sorulardan ¢evrim i¢i seyahat acentelerinde uygun fiyat secenegi bulunmaktadir ifadesine
katilimcilarin %73,3’1 evet, fiyatlar diger sitelerin fiyatlarindan daha ucuzdur ifadesine
katillmcilarin  %45,7°s1 kismen, baska bir sitede daha uygun bir fiyat buldugumda
calistigim acente bana ayni fiyati saglar ifadesine katilimcilarin %60°1 hayir, ¢alistigim
acentenin komisyon oranlar1 yiiksektir ifadesine katilimcilarin %38’1 kismen, ¢evrim ig¢i
seyahat acenteleri tekrarlanan siparislerimde indirim saglamaktadir ifadesine katilimcilarin
%64,3’1 hayir cevabini vermistir. Cevrim igi seyahat acenteleri risk paylasiminda bulunur
ifadesine katilimcilarin %36’s1 hayir, ¢evrim i¢i seyahat acenteleri 6deme kolaylig1 saglar
ifadesine ise katilimcilarin %353,3°1 evet cevabin1 vermistir. Bu sonuclar ¢cevrim i¢i seyahat
acentelerinin miigterilerine uygun fiyatlar sundugunu, 4. Ifadenin sonucuna istinaden
sektorde mevcut bir rekabetin oldugu, rekabete ragmen ¢evrim i¢i seyahat acentelerinin
rakip firmalarin fiyatlarint kendi miisterilerine saglayamadiklari ayrica tekrarlanan
rezervasyonlarda indirim uygulamadiklart bulunmustur. Sektérde varliklarini stirdiirmek
icin fiyatlarina makul bir komisyon orani dahil ettiklerini ve kismen de olsa risk
paylasiminda bulunmalari, 6demelerde sagladiklar1 kolaylik ¢evrim i¢i seyahat acentelerini
fiyat anlaminda tercih sebebi yapmaktadir. Miilakat sorularina 23 katilimcinin (%76,6)
fiyatlarin uygun olduguna yonelik olumlu cevaplar ile ortiisen bu sonuglar fiyat- maliyet

degiskeninin 6nemini ortaya koymaktadir.
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7.3.4. Cevrim ici Seyahat Acentelerinin Miisteri Memnuniyeti Degiskenine Yonelik

Nitel ve Nicel Bulgular

4. soruda cevrim i¢i seyahat acentelerinin miisteri memnuniyeti konusunda avantaj ve
dezavantajlart sorulmustur. Katilimeilardan 14’1 (%46,6) hizli, pratik, 7/24 ulasilabilir ve
karsida bir muhatabin olmasi konusunda avantajli oldugunu dile getirmistir. 8’1 (%26,6)
avantaji olmadigini, telefonda uzun bekleme siireleri ve kalifiye eleman ile ilgili
yetersizligi iletmistir. Diger 8 (%26,6) katilimci da ¢evrim i¢i seyahat acentelerinin

miisteri memnuniyeti konusunda hem avantajlar1 hem dezavantajlar1 oldugunu belirtmistir.

K17 avantaj1 hakkinda asagidaki cevabi vermistir:

“Simdi her acentenin miisteri hizmetlerinde farkl eksiklikleri var. Bir firma telefonlara
¢ok ge¢ yanit veriyor. Biri epostalara ge¢ doniiyor. Bazi firmalarda telefonu cevaplayan o
an size denk gelen temsilci ¢ok yardimsever olmayabiliyor. Ama kiyaslama yaparsak
Amerika’daki bir otel ¢alisanina ulasip uzlasma saglamaktan daha kolay. Ayrica bu
acenteler sizi sadik miisterisi yapmaya ugrastigt icin ki oteller bu tiir seylerle ugrasmaz,
probleminiz ¢oziilmedigi zaman veya talebiniz yerine getirilmediginde sizinle ilgilenen
temsilciyi en iist yetkilive sikdayet edebilirsiniz. Baska bir temsilci ile goriismek
isteyebilirsiniz. Sorununuz bir sekilde hallolur. Ama yurtdisindaki bir oteli kendiniz
aradigimizda on biiro ¢aligani size kotii davrandi diyelim.  Yetkili biriyle goriisiip
goriisememeniz o ¢aligamin inisiyatifinde maalesef. Sizi siirekli mesgule alir durur.
Numaramzi banlar ya da sizi siirekli yetkili biri olmadigini soyleyerek erteler. O sirada
sizden haber bekleyen miisteriniz sinirlenir, gerilir, sikdyete baglar. Bu durum size onemli
bir miisterinizi kaybettirebilir. Bu nedenle en kotii acentenin miigteri memnuniyeti en iyi
otelin miisteri memnuniyetinden iyidir. Sizin kendi acentenizle bir hukukunuz var,
acentenizin de otelle. O yiizden bu hiyerarsi icinde herkes kendi miisterisini memnun

etmeye ¢alisir.”

K14 : “Miisteri memnuniyeti de yine kullanilan sisteme gore degisiyor. Bazi firmalar ¢agrt
merkezi konusunda zayif. Bekleme siireniz uzun oluyor. Bazilari ge¢ geri doniis yapiyor.

Ama genel olarak iyi” yorumunu yapmistir.

K19 ise dezavantaj ile ilgili olarak asagidaki yorumu yapmustir:
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“Ozellikle yiiksek sezonda telefonla ulasmak ¢ok zor. Cok uzun siire bekliyorum. Ama
telefon acildiginda ¢ok biiyiik bir problem yoksa telefonda isim hallediliyor. Bekleme

stiresinin uzun olasi dezavantaj.”

Cizelge 7. 7. Anket Katilimcilarinin Miisteri Memnuniyeti ifadelerine Iligkin Frekans
Dagilimlari

Miisteri Memnuniyeti Avantaji Ile ilgili Sorular Hayir Kismen | Evet
10) Cevrim i¢i seyahat acenteleri ihtiyaglarina 19 82 199
uygun (%6,3) | (%27,3) | (66,3)
Ilave hizmetleri ekleme imkan1 tanimaktadir.

11) Cevrim i¢i seyahat acenteleri yeterli (7/24) 20 54 226
operasyon destegi saglamaktadir. (%6,7) | (%18,0) | (75,3)
12) Cevrim i¢i seyahat acentelerinin satis ve 10 80 210
operasyon ekibi donanimlidir. (%3,3) | (%26,7) | (%70,0)
13) Cevrim i¢i seyahat acenteleri sundugu 8 75 217
hizmetlerle problem ¢6zme odaklidir. (%2,7) | (%25,0) | (%72,3)
14) Cevrim i¢i seyahat acentelerinin ¢agri merkezi | 21 112 167
destegi yeterli diizeydedir. (%7,0) | (37,3) (%55,7)

Cizelge 7.7°de anket katilimcilarina yonlendirilen miisteri memnuniyeti avantajina yonelik
5 sorunun sonuglarina gore gevrim igi seyahat acenteleri ihtiyaclara uygun ilave hizmetler
ekleme imkam saglamaktadir ifadesine katilimcilarin %66,3’0i evet yanitini vermistir.
Cevrim i¢i seyahat acenteleri yeterli (7/24) operasyon destegi saglamaktadir ifadesine
katilimcilarin %75,3’4 evet, ¢evrim i¢i seyahat acentelerinin satis ve operasyon ekibi
donanimhidir ifadesine katilimcilarin %70°1 evet cevabim1 vermistir. Cevrim i¢i seyahat
acenteleri sundugu hizmetlerle problem ¢6zme odaklidir ifadesine katilimeilarn %72,3’1
evet ve son ifade olan Cevrim i¢i seyahat acentelerinin ¢agri merkezi destegi yeterli
diizeydedir ifadesine %55,7 katilimci evet cevabimi vermistir. Bu sonucglara gore
geleneksel seyahat acentesi calisan ve yoneticilerinin ¢evrim i¢i seyahat acentelerinin
miisteri memnuniyetini yeterli bulduklar1 sdylenebilir. Miilakat katilimcilarinda ise bu oran
%46,6’dir. Bu oranin miilakat katilimcilarinda diismesinin sebebi ¢alisilan farkli gevrim igi
seyahat acentelerinin olmasi ve sorulan agik uglu sorularda hem avantaj hem

dezavantajlarina derinlemesine deginilmis olmasindan kaynaklandigi s6ylenebilir.

7.3.5. Cevrim ici Seyahat Acentelerinin Kalite Degiskenine Yonelik Nitel ve Nicel

Bulgular

5. soruda geleneksel seyahat acenteleri calisanlarina g¢evrim i¢i seyahat acentelerinin

hizmet kalitesini yeterli bulup bulmadigi sorulmustur. Katilimcilardan16’s1 (%53,3) yeterli
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bulmus, 2’si (%6,6) calisilan ¢evrim i¢i acenteye gore degiskenlik gosterdigini belirtmis,
3’1(%10) ortalama seklinde cevap vermis, 5’1 (%16,6) yetersiz oldugunu belirtmis, 1
(%3.,3) katilimer miisterinin VIP olup olmadigina gore degisebildigini, 3 (%10) katilimct

ise kalitenin telefonu acan miisteri temsilcisiyle baglantili oldugunu belirtmistir.

K25’in cevabi asagidaki gibi olmustur;

“Tabi yeterli. Bir otele gore daha hizli ve daha anlasilir. Otelde o an gériistiigiiniiz
rezervasyon departmani veya én biiro elemaninmin inisiyatifindesiniz. Ve aldiginiz bir bilgi
daha sonra konustugunuz temsilci tarafindan inkdar edilebilir. Ama ¢evrim i¢i acentelerde

)

bu yok. Daha profesyoneller.’
Ornegin K5 soruya miisteri temsilcisi acisindan yorum getirmistir:

“Bu ¢evrim ici seyahat acentesinin kapasitesine goére degisir. Yeterli olanlar da var yeterli
olamayanlar da var. Yani bu kigiye gore de degisir. Calisanin psikolojisine gore bile
degisir. O giin ¢alisan kigi kendini iyi hissetmiyordur, sirket ne kadar iyi olursa olsun

calisamin miisteriye vermis oldugu tepki daima birinci tepkidir.”
K24 yasadig1 olumsuzlugu su sekilde dile getirmistir;

“Telefonu a¢ma siireleri ¢ok uzun. E-mail ile de doniigler sadece talebinizle ilgileniyoruz

)

seklinde. Sonucsuz.’

Cizelge 7.8. Anket Katilimcilarinin Hizmet Kalitesi ifadelerine Iliskin Frekans Dagilimlar

Hizmet Kalitesi (Gliven-Cesitlilik- Kolaylik- Hayir Kismen | Evet
Hiz) lle ilgili Sorular

1) Cevrim i¢i seyahat acentelerinde sunulan 16 41 243
turizm hizmetlerinin (ugak biletleri, otel, (%5,3) (%13,7) | (%81)
transfer vb.) sayisi ve ¢esitliligi yeterlidir.

2) Cevrim i¢i Seyahat acentelerinin zaman 6 28 266
tasarrufu saglamasi tercih sebebimdir. (%2,0) (%9,3) (%88,7)
7) Cevrim igi seyahat acentelerinin kullanim 19 62 219
kolayligi (ara yliz, web tasarim vb.) tercih (%6,3) (%20,7) | (%73,0)
sebebimdir.

9) Cevrim igi Seyahat acentelerine internet 26 57 217
ozelligi olan herhangi bir cihazdan (%8,7) (%19,0) | (%72,3)
ulasilabilmektedir.
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Cizelge 7.8. Anket Katilimcilarinin Hizmet Kalitesi Ifadelerine Iliskin Frekans Dagilimlari
Devami

16) Cevrim i¢i seyahat acentelerini 65 101 134
kullandigimda bana kisisel onem verildigini (%21,7) | (%33,7) | (%44,7)
hissederim.

19) Cevrim i¢i seyahat acentelerine kisisel 22 45 233
mahremiyeti korumasi konusunda giivenirim. (%7,3) (%15,0) | (%77,7)
20) Cevrim i¢i seyahat acenteleri kredi karti 14 38 248
bilgilerimi korur. (%4,7) (%12,7) | (%82,7)
21) Cevrim i¢i seyahat acenteleri mobil 23 39 238
dogrulama ile giivence saglar. (%7,7) (%13,0) | (%79,3)

Cizelge 7.8’de anket katilimcilarina c¢evrim i¢i seyahat acentelerinin hizmet kalitesine
yonelik sorular sorulmustur. Bu ifadelerde yer verilen hizmet ¢esitlilik ve sayisinin yeterli
olduguna katilimcilardan %81°1 evet, zaman tasarrufu sagladiklari yoniindeki ifadeye
katillmcilarin %88,7°1 evet, kullanim kolayliginin tercih sebebi olmasina %73l evet,
mobil kullanim 6zelligi olduguna %72,3’1 evet cevabini vermistir. Kullanicilara kisisel
onem verildigine dair ifadeye ise katilimcilarin %44,7°si evet cevabini vermistir. Bu
ifadenin evet oraninin diisiik olmasinin ¢evrim i¢i seyahat acentelerinin seffaf ¢calismasi ve

tiim miisterilere esit davranmalarindan kaynaklanabilir.

Kisisel mahremiyetin korunduguna %77,7 evet, kredi kart1 bilgilerimi koruduguna %382,7
evet ve mobil dogrulama ile giivence sagladigina %79,3 evet cevabi alinmistir. Bu durum

cevrim i¢i seyahat acentelerinin giivenlik diizeyinin yiliksek oldugunu gostermektedir.

Miilakat katilimeilarinin %53,3°l ¢evrim igi seyahat acentelerinin hizmet kalitesini yeterli
bulmus %16,6’s1 yetersiz bulmus ve %30,1 katilimci farkl faktorlere gore degiskenlik
gosterdigini dile getirmistir. Miilakat katilimeilarinin %30,1, %53,3’1 ile aynm1 gruba dahil

edildiginde anket katilimcilarinin cevaplarinin paralel oldugu sdylenebilir.

7.3.6. Cevrim ici Seyahat Acenteleri Hizmetlerini Satin Alma ve Kullanim Tercih

Degiskenlerine Yonelik Nitel ve Nicel Bulgular

6. soru ¢evrim i¢i hizmetleri satin alirken genel olarak dikkat ettiginiz kriterler nelerdir?’
sorusuna: Katilimecilardan 24’ (%80) fiyatlarin ucuz olmasina, 7’si (%23,3) operasyon ve
miisteri memnuniyetine, 3’i (%10) fiyatin yani1 sira marka bilinirligine, 4’1 (%13,3) ise

fiyatin ucuz olmasina ek olarak fiyatin dogruluguna cevaplarin1 vermistir.
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Omegin K16 su sekilde cevap vermistir:

“Iik basta fivat uygunlugu énemli gibi olsa da satin olma sonrasi hizmet de en az fiyat
kadar onemli. Karsinizda bir muhatap olmasi ve miisterinizin sorunlariyla en az sizin
kadar ilgilenmesi gerekiyor. Bu ikinci faktére de profesyonellik diyelim. Fiyat ve

profesyonellik.”

K20 ise su cevab1 vermistir:

“Fiyatin uygunlugu ve o fiyatin dogrulugu. Bazen otel o fiyattaki oda miisaitligi bitmesine
ragmen satist durdurmadigr i¢in rezervasyon askida kalyor. Fiyat farklilasmis ve
yiikselmis. Bu miisterilerimize ag¢iklayamayacagimiz bir durum oluyor. Giivenilir fiyat

’

onemli bu nedenle.’

K27°nin cevabi ise agsagidaki sekildedir:

“Rezervasyonun gergek olmasi, sahte (fake) olmamasi. Hiz ve giivenirlik.”

Sonuncu soru “Firmalarin g¢evrim i¢i seyahat acentesi kullanmaya yonelten nedenler
nelerdir?” sorusudur. Bu soruya katilimcilarin 20’si (%66,6) fiyatin ucuz olmasi, 6’s1
(%20) fiyata ek olarak hizli olmasi, 2 ‘si (%6,6) bir¢ok bilgiyi ayna anda saglamasi,
4’1(%13,3)  kullanim kolayligi, 2’si (%6,6) isgiicli yiikiinii azaltmasi ve karsida bir
muhatabin olmasi, 4’1 (%]13,3) fiyata ek olarak kalifiye ¢alisanlarin olmasi, 2’si ise fiyatin

giivenilirligi ile verilen operasyonel destegin 1yi olmas1 seklinde yanit vermistir.

K4 soruyu su sekilde yanitlamistir:

“Clinkii zaman kazandiryyor. Diger tiirlii otelle goriiseceksin. E-mail atacaksin. Cevap
gelecek, authorization form yollayacaksin. Doldurtacaksin. Kredi karti bilgileri gir, imza
su bu falan ¢ok zaman aliyor. Yani ¢cogu zincir otelde seni zaten rezervasyon departmanina
yvonlendiriyor. Onlarda sana 24 saat i¢inde cevap verecegiz diyorlar. Otelde aninda cevap

verme diye bir sey yok. Tamamiyla hiz yani.”

K16 ise cevabinda asagidaki detaylara yer vermistir:
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“Bir kere maliyeti az. Ofisinizde kalifive eleman ¢alistirmak gibi zorunluluklar ortadan
kalkiyor. Yurtdisi rezervasyonlart icin ¢alisamin dil bilmesi gerekir. Dil bilen bir ¢alisan
olsa da insan faktorii temelli hatalar olabilir. Calisma partnerlerimiz olast insan
hatalarindan dogan zararlari iistleniyor. Boylece biz daha az riske giriyoruz. Rezervasyon
talebi gonderin, satin alma dncesi ve sonrast tiim taleplerinizle ve sikdyetlerinizle ilgilenen
bir acenteniz var. Zaten ara yiizleri de kullamigli. Bu bize satislarimizda biiyiik kolaylik

’

saghyor.’

K19 su sekilde yanit vermistir:

“Kolay ve ucuz olmasi. Otelden rezervasyon yapmak maliyetli ve zor. Eger otelden
yaptiginiz bir rezervasyon miisteri otele ulastiginda herhangi bir nedenden dolay:
onaylanmiyorsa miisteri check- in yapamiyorsa sokakta kalir. Bu otelin ilgilendigi bir
durum degil. Saat kag olursa olsun yeni bir rezervasyon yapip, miisteriyi baska bir otele
yonlendirmek artik miisteriyi kaybettiniz demek. Bu nedenle acenteler daha giivenilir. Ve
ayni durumla karsilagsalar bile miisterinize oteli siz aramiyorsunuz acenteniz yeni bir otel

>

arryor. Mesuliyet onlarda. Sorumlulugunuz azaliyor.’

Ornegin K21’in cevabi su sekildedir:

“Ara yiiz iyi. Fake (sahte) miisaitlik gostermiyor. Aldigin odanin konfirme olmasi. Bunu
otelle teyit etmekle ugragsmamam gibi birg¢ok sebep var. Su da ¢ok onemli otelin kendi
siteleri genelde konaklayacak kisinin kredi karti bilgilerini girmesini ister. Acentelerde

boyle bir sorun yok.”

Cizelge 7. 9. Anket Katilimcilariin Genel Kullanim Nedeni ifadelerine iliskin Frekans
Dagilimlan

Genel Avantajlar Hayir Kismen | Evet
22) Cevrim i¢i seyahat acentelerinin genel olarak | 51 98 151
stirekli miisterisi olmak avantaj saglar. (%17,0) | (%32,7) | (%50,3)
23) Cevrim ig¢i seyahat acenteleri ile ¢aligmak 20 105 175
piyasadaki rekabet giiciimii arttirir. (%6,7) (%35,0) | (%58,3)

Cizelge 7.9 ’da anket katilimcilar1 ¢evrim i¢i seyahat acentelerinin genel olarak miisterisi
olmanin avantaj sagladigina %50,3 oraninda olumlu, piyasadaki rekabet giiglerini
arttiracagina dair ifadeye 9%58,3 oraninda olumlu cevap vermislerdir. Bu sonuglara

dayanarak cevrim ici seyahat acentelerinin tercih edilmesinin sadece bir nedene bagh
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olmadigini ve tercih sebeplerinde oncelik sirasinin degistigi soylenebilir. Ayrica geleneksel
seyahat acentelerinin ¢alisma sekillerine gore bu sonuglar farklilik gosterebilecektir. Bu
noktada ifadelere kismen cevabini veren firmalarin ¢alisan ve ydneticilerinin algilarinin
olumluya dogru yonlendirilmesi ¢evrim i¢i seyahat acentelerinin sektordeki varligini
saglamlagtirabilir ve geleneksel seyahat acentelerine daha fazla fayda saglayacak

ozelliklerini arttirabilecegi sdylenebilir.
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8. TARTISMA

Goriismeler sonucunda elde edilen c¢ikarimlar su sekildedir: Geleneksel seyahat
acentelerinin bilgi kaynaklar1 agirlikli olarak ofis ziyaretleridir. Geleneksel seyahat
acenteleri cevrim i¢i seyahat acenteleri tarafindan alan g¢aligmasi sonucu bulunmakta,
cevrim i¢i seyahat acentelerinin miisteri temsilcileri TURSAB gibi kurumlara kayith olan
acenteleri aragtirmakta ve ofis ziyaretleri sonucunda kendilerini tanitmaktadir. Geleneksel
seyahat acentelerini kendilerinden haberdar etme ve kendi miisterisi haline getirmeye
calisarak otelle araci roliinii oynamakta ve sunduklari uygun fiyatlar ile mali olarak

sektorde var olmaktadir.

Calisilan g¢evrim i¢i seyahat acentelerinin bilgi kalitesi hakkinda geleneksel seyahat
acenteleri olumlu cevaplar vermistir. Geleneksel seyahat acenteleri giincel fiyatlar, giincel
otel bilgileri ve ileri diizey teknolojik donanimlari sayesinde miisterilerinin hizli bir sekilde
rezervasyonu tamamlamasini saglamaktadir. Yapilan rezervasyonlarda hata oraninin az
olmas1 cevrim i¢i seyahat acentesinin tekrar tercih edilmesini bdylece siirekli bir is
ortakliginin gelismesini saglamaktadir. Aragtirmada elde edilen bu sonucun diger
caligmalar ile benzerlik gosterdigi ortaya cikmistir. Algiir (2007) calismasinda turizm
driiniiniin niteligi bakimindan satin alinmadan Once detayli ve dogru bilgiye ihtiyag
duyuldugunu belirtmistir. Kozak ve Cinni (2019) ¢alismalarinda ¢evrim i¢i aracilarin genis
capta bilgi edinme ve karsilastirma yapma olanagina sahip olmasindan dolay1 cazip

platformlar olduklarini dile getirmislerdir.

Geleneksel acentelerin ¢evrim i¢i seyahat acentesi tercihinde ilk olarak fiyata 6nem verdigi
goriilmektedir. Lam, Tan ve Oh (2014); Clemes, Gan ve Zhang (2014) diisiik maliyetin
cevrim ici turistik islemler lizerinde en etkili 6zellik oldugunu savunmuslardir. Birgok
katilimcinin ortak goriisii otellere nazaran cevrim ici seyahat acentelerinin daha uygun
fiyath satis yapmasidir. Bu tiir acentelerin otellerle sezon ortasinda veya sezon sonunda bir
sonraki donem i¢in yaptiklar1 kontratlar bu otellerin ¢evrim i¢i acenteler ile daha ucuza
daha uzun vadeli is birlikleri yapmasina yol agmaktadir. Bu durum geleneksel seyahat
acentelerini fiyat anlaminda c¢evrim ici acentelere bagimli hale getirmektedir. Fiyat
faktorlinlin etkisi uygun fiyat seceneklerinin olmasi, diger sitelerden ucuz fiyat
verebilmesi, komisyon oranlarinin diisiik olmasi, 6deme kolayligimin saglanmasi gibi

anahtar kelimelerle desteklenmektedir. Fiyat faktorii anket c¢alismasinda uygun fiyat
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seceneklerinin olmasi, diger sitelerden ucuz fiyat verebilmesi, komisyon oranlarin diigiik
olmasi, 6deme kolayliginin saglanmasi gibi alt faktorlerle desteklenmektedir. Fakat
geleneksel seyahat acenteleri nicel verilerde tekrarlanan siparislerde indirim saglandigi
konusunda olumsuz yanit vermislerdir. Fiyat konusundaki dezavantajlar; siirekli miisteri
olma durumunda indirim uygulanmamasi ve fiyatin her an degiskenlik gostermesi olarak

belirtilmistir.

Miisteri memnuniyeti konusunda elde edilen sonuglar, ¢evrim i¢i seyahat acentelerinin
hizli ve pratik oldugunu, karsida bir muhatabin varliginin giiven yarattigini, calisanlarin
kalifiye oldugunu, 7/24 operasyon destegi saglandigini ortaya koymustur. Satis ve
operasyon ekibinin donanimli oldugu, ¢evrim i¢i seyahat acentelerinin problem ¢dzme
odakli calistiklar1 ve ¢agr1 merkezi desteklerinin yeterli diizeyde oldugu anket sonuglart ile
desteklenmistir. Miisteri memnuniyetinde telefonda bekleme siirelerinin uzun olmasi
geleneksel seyahat acentesi ¢alisan ve yoneticilerinin en ¢ok elestirdigi konudur. Bu durum
calisilan ¢evrim i¢i acentelere gore farklilik gosterip bazi ¢evrim i¢i acenteler operasyonel
problemlerde miisterilerini yalniz biraktiklarini veya ¢6ziim siirelerinin uzun siirdiigiinii
belirtmistir. Vickova ve Podskubkova (2018) arastirmalarinda miisteri memnuniyetini
Olgerken miisteri ile iletisimin kalitesi, yani iletisimin hizlilig1, personelin yardimseverligi,
miisterinin temas halinde oldugu kisinin yaklasimi, ruh hali ve karakteri gibi parametreler
one ¢ikmistir. Satis sonrasi hizmetlere gelince, esas olarak miisteri sikayetlerine yaklagim
ve yapilan bir sikdyetin ¢dziimlenme siireci goz Oniinde bulundurulmustur. Caligsma,
ozellikle 1yilestirici eyleme gotiiren iletisimin  hizliliginin  6nemi konusunda bu

arastirmanin bulgulariyla ortiigmektedir.

Kalite hususunda ise miilakat katilimcilarin yaris1 olumlu cevaplar vermistir. Hizmet
kalitesi Ol¢climiinde anahtar kelimeler; yeterli, gelistirilmeye acik, yetersiz ve kotii seklinde
gruplandirilmistir.  Ayrica geleneksel seyahat acentesi calisan ve yoneticileri igin
profesyonellik 6nemli bir faktordiir. Bazi katilimcilar verilen hizmetin miisteriye ve
calisanlara gore degiskenlik gosterdigini diisiinmektedir. Cevrim i¢i seyahat acentelerinin
hizmet anlayisinin belli bir standarda oturtulmasi profesyonelligi beraberinde getirecek ve
geleneksel seyahat acenteleri ¢evrim ic¢i seyahat acentelerinin seffaf calistigina ikna
olacaktir. Anket verilerinde turizm tiriiniiniin ¢esitliligi, zaman tasarrufu saglamasi, ara yiiz
kullanim kolayligi, sitelerinde yer alan bilgilerin dogrulugu, sisteme herhangi bir mobil

aygit ile erigebilirlik gibi alt faktorlerin yami sira geleneksel acentelere ve calisanlarina
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kisisel 6nem verilmesi, kisisel mahremiyetin korunmasi kredi karti bilgilerinin korunmasi,
mobil dogrulama saglayarak acentelere giiven hususunda teminat vermesi gibi segeneklerin
¢evrim i¢i seyahat acentelerinin hizmet Kkalitesini arttirdigini ortaya koymaktadir. Bayram
ve Sahbaz (2015) calismalarinda seyahat acentelerinin hizmet kalitesinin 6l¢timiinii iki
boyutta ele almiglardir. Bu boyutlar satin alma 6ncesi ve satin alma sonrasi algilan kalite
olarak saptanmistir. Kullanim kolayligi, ulasilabilirlik, gilivenlik, tesvik edicilik
kisisellestirme ve destek gibi alt faktorler benzer sekilde miisteri memnuniyetini arttirmaya
yonelik model olusturmaktadir. Karimi (2019) e-hizmet kalitesinin e- miisteri memnuniyeti
iizerine etkisini arastirdig1 ¢aligsmasinda bilginin niteligi ve hizmet etkilesimi gibi farkli alt

boyutlara da 6nem verilmesi gerektigini belirtmistir.

Cevrim i¢i hizmetler satin alinirken geleneksel seyahat acenteleri fiyatin uygun olmasina,
operasyonel destegin 1iyi olmasina, satis sonrast hizmetin kalitesine, miigteri
memnuniyetine, fiyat misaitligine (kandirma bir miisaitlik olmamasina) ve karsida bir
muhatabin olmasina dikkat etmektedir. Cakici ve digerleri (2008) yaptiklari galismada
seyahat acentelerinin pazarlama karmasini olustururken en ¢ok 6nem verdikleri faktorlerin
hizmetin maliyeti, hizmetin kalitesi ve miisterilerin fiyata olan duyarliliklar1 oldugunu
saptamislardir. En az 6nem verilen konu ise diger aracililara 6denen komisyon oranlaridir.
Ciinkli komisyon orani daha dnceden belirlenmis ve fiyatin i¢ine dahil edilmistir. Ayrica
dagitim kanallar1 belirlenirken aracinin gilivenirligi, hizmetlerinin kalitesi ve aracinin
acenteye getirdigi miisterilerin karlhilig1 dikkate alinmaktadir. Fakat kullanicilar fiyatin tek
kriter olmadigini da belirtmektedir. Kalitesiz bir operasyon ¢evrim i¢i seyahat acentelerinin
tercih edilmesini olumsuz yonde etkilemektedir. Bazi katilimeilar goriigmelerde kaliteyi
fiyata tercih ettiklerini belirtmislerdir. Bu nedenle fiyat, hizmet kalitesi ve miisteri destegi

birbirini destekleyen faktorler olarak diistiniilmelidir

Genel olarak cevrim i¢i seyahat acentelerinin miisterisi olmanin kendilerine avantaj
sagladigi konusunda katilimcilarin ¢ogunlugu hemfikirdir. Bu sonuglar Morosan ve
Jeong’in (2008) iigiincii taraf web siteleri, miisterilere indirimler, oteller ve destinasyonlar
hakkinda daha genis bilgi ve triinleri karsilagtirmak gibi avantajlar saglayarak, otellerin
sahip oldugu web sitelerine gore daha ¢ok rekabet avantaji kazanmistir ifadesiyle

desteklenmektedir.
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9. SONUC ve ONERILER

Bu calisma c¢evrim i¢i seyahat acentesi miisterisi olmanin direkt {iretici ile ¢aligmaktan
daha ¢ok tercih edildigini gostermektedir. Geleneksel seyahat acenteleri ¢evrim i¢i seyahat
acenteleri ile fiyat odakli caligmaktadir. Ayrica kaliteli bir operasyon, sistem kullanim
kolaylig1, iiriin ¢esitliligi, hiz ve giivenilirlik gibi diger o6zellikler ¢evrim i¢i seyahat
acentelerini sektoriin vazgecilmez aktorleri haline getirmektir. Isletmeler bu sistemler
sayesinde kendi miisterilerine daha kolay satis yapmakta bdylece satis hacimlerine katki

saglamaktadir.

Calismanin nitel verilerinden elde edilen sonuglar ¢evrim i¢i seyahat acentelerinin
miigterisi olmanin genelde c¢evrim i¢i seyahat acentelerinin ziyaretleri sonucunda
gerceklestigini, ¢evrim igi acentelerin bilgi kalitesinin yeterli oldugunu ortaya koymustur.
Cevrim i¢i seyahat acentesi tercihinde uygun fiyat segenegi, yeterli bir operasyonel hizmet

ve kalitesi gibi birincil sebepler etkili olmustur.

Calismanin nicel sonuglarina gore ¢evrim igi seyahat acentelerinin tercih sebepleri
Ozetlenecek olursa; geleneksel seyahat acenteleri ¢cevrim i¢i seyahat acentelerini sunduklari
turizm hizmetlerinin sayist ve c¢esitliligini yeterli bulduklari, zaman tasarrufu ve uygun
fiyat secenekleri sagladiklari, komisyon oranlarinin diisiik olmasi, kullanim kolayligi,
mevcut bilgilerin dogru olmasi, internet 6zelligi olan herhangi bir cihazdan ulasilabilmesi,
ihtiyaca uygun ilave hizmetler sunmasi, yeterli (7/24) operasyon destegi saglamasi, satis ve
operasyon ekibinin donanimli olmasi, problem¢dzme odakli olmalari, yeterli ¢cagri merkezi
destegi olmasi, kismen risk paylasiminda bulunmasi, 6deme kolaylig1r saglamasi, kisisel
mahremiyeti korumasi, kredi kart1 bilgilerini korumasi, mobil dogrulama ile giivence
saglamasi, genel olarak siirekli miisteri olmanin avantaj saglamasi ve piyasadaki rekabet
giiclinli arttirmasidir. Calismanin nitel ve nicel verileri birbirini desteklemis ve ¢aligmanin

sonucunu daha kuvvetli kilmistir.

Katilimcilardan elde edilen bu bulgulara gore cevrim i¢i seyahat acentesi miisterisi
olmanin bir¢ok avantaji olmakla beraber dezavantajlar1 da bulunmaktadir. Bu noktada

cevrim i¢i seyahat acentelerine su 6neriler sunulabilir:

e (evrim i¢i acenteler piyasadaki rakiplerinin varhigimi ve otellerin miisterilere

dogrudan satis yapma imkani oldugunu unutmamalidir. Ucuz ve uygun fiyat
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arayisinin geleneksel acentelerin ilk tercih sebebi oldugu sdylenebilir. Bu nedenle
fiyatlarini ucuz tutmalidir.

e Fiyatin giivenilirligine ©6nem verilmelidir. Rezervasyonun hemen Oncesinde
goriintiilenen fiyat rezervasyon yapilma siirecinde degismemelidir.

e Konaklama kuponlarinda (voucher) ve kendi sitelerinde yer alan bilgiler giincel ve
dogru olmalidir.

e Misterilerine hiz, kolaylik ve dogru bilgiyi sunabilmek i¢in teknolojiye gerekli
yatirimlarini yapmalidir.

e Miisteri memnuniyetinin miisteri sadakatinde etkili oldugunu unutmamalidir. Bu
nedenle miisterilerine profesyonel, hizli ve 7/24 hizmet verebilmelidir.

e Kontrat yaptiklari oteller ile miisteri destegi konusunda is birligi i¢inde olmali ve
otellerin kendilerine 6ncelik vermesi konusunda yaptirim uygulayabilmelidir.

e Ozel ve ayricalikli olduklarini hissettirmek icin devamli miisterilerine sadakat
programi ve ya 0zel iiyelik programi gibi uygulamalar yapabilir.

e Markalarinmi temsil ettigi icin calisanlar1 kalifiye olmalidir. Ayrica calisanlarin is
takip siireci gozlemlenebilir.

e Miisterilerini telefonda bekletme siirelerini kisaltmalidir. Bu sorun, ¢agr1 merkezi
calisan sayilarinin arttirilmasiyla ortadan kaldirilabilir.

e Miisterilerine giivenilir 6deme sekilleri sunmalidar.

e Jade siireclerini hizlandirmalidir. Miisterilerin iade siirecinde ¢ok fazla bekletilmesi

sikayet olarak geri doniis almaktadir.

Geleneksel seyahat acenteleri ise varliklarimi stirdiirebilmek i¢in bu sistemlerle calismaya
devam etmelidir. Otellerden dogrudan iiriin satin almak geleneksel seyahat acenteleri igin
uzun, yorucu, pahali ve zor bir siiregtir. Bu siirecte yapilabilecek olasi bir hatay1 geleneksel
seyahat acentesi kendi basina karsilamak durumundadir. Fakat geleneksel seyahat acentesi
caligsanlar1 rezervasyon taleplerini e-posta veya kullanilan sirketler arasi ¢cevrim i¢i sistem
lizerinden ilettiklerinde rezervasyonlarini ¢evrim i¢i seyahat acentesi ¢alisanlart yapabilir.
Rezervasyon tamamlanmadan once rezervasyon kurallari ile ilgili dogru bilgiler daha
kolay bir sekilde ve konusulan ana dilde alinabilir. Calisanlarin profesyonelligi, is yiikiinii
azaltmasl, acentelerin ofis giderlerini azaltmasima da yardimei olmaktadir. Ornegin kalifiye
eleman calistirmak yerine c¢evrim i¢i seyahat acentelerinin operasyon hizmetinden

faydalanmak veya yurtdisi telefon aramalar1 gibi giderlerden tasarruf ederek iirin yaninda



59

danismanlik hizmeti almak da cevrim i¢i seyahat acentelerinin avantajlart olarak

gosterilebilir.

Literatiirde ¢evrim i¢i seyahat acenteleri ve kurumsal miisterileri ile ilgili sinirli sayida
calisma bulunmakta olup c¢alismanin bu yonde alan yazina katki saglayacagi
diisiiniilmektedir. Bu ¢aligma Istanbul ilinde faaliyet gdsteren geleneksel seyahat acenteleri
calisanlar1 ve yoneticileri ile sinirlandirilmis olup Istanbul ili disinda yer alan seyahat
acenteleri ile de bu arastirma tekrar edilebilir. Daha sonraki arastirmalarda c¢evrim igi
acentelerin oteller tarafindan neden tercih edildigi, ¢cevrim i¢i acentelerin avantaj ve
dezavantajlarinin oteller acisindan degerlendirilerek bu konudaki alanyazin eksikligi

doldurulabilir.
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EKLER
EK-1. Goriisme formu

Goriisme Formu

Bu goriisme formu bilimsel bir aragtirmaya veri saglamak i¢in olusturulmus olup katilimcilara herhangi bir
yasal sorumluluk yiliklememektedir. Ayrica ‘Goriigme kapsaminda hazirlanan asagidaki sorulara vermis
oldugunuz yanitlar, sadece bilimsel amaglarla kullanilacak olup kesinlikle {iglincli sahislarla
paylasilmayacaktir.” Arastirmaya destek olarak, sorulara samimi cevaplar verdiginiz ve vaktinizi ayirdiginiz
icin simdiden tesekkiir ederiz.

*Arastirmaya goniillii olarak katilmay1 ve arastirma kapsaminda Kkisi/isletme adimin kullanilmasini
kabul ediyorum.

( ) Onayliyorum. )
Adi-Soyadi: Isletme Adt:
Tarih Istege Baglh imza

*Arastirmaya goniillii olarak katilmayr kabul ediyorum fakat arastirma kapsaminda Kisi/isletme
adimin acik sekilde kullanilmasini istemiyorum. Ben ve isletmemle ilgili verilerin kodlanarak (6rn.: A

isletmesi, A isletmesinin Yoneticisi/Calisam1 seklinde) kullanilmasi ise uygundur. ( )
Onayhyorum.
Adi-Soyadi: Isletme Ad:
Tarih Istege Bagl Imza
Sorular

Soru 1: Cevrim i¢i seyahat acentesi se¢iminde etkili olan bilgi kaynaklari nelerdir?

Soru 2: Cevrim i¢i seyahat acentelerinin bilgi kalitesi hakkinda ne diisiiniiyorsunuz?

Soru 3: Cevrim igi seyahat acentelerinin maliyet konusunda avantaj ve dezavantajlar1 nelerdir?
Soru 4: Cevrim ici seyahat acentelerinin miisteri memnuniyeti konusunda avantaj ve dezavantajlari
nelerdir?

Soru 5: Cevrim i¢i seyahat acentelerinin hizmet kalitesini yeterli buluyor musunuz?

Soru 6: Cevrim i¢i hizmetleri satin alirken genel olarak dikkat ettiginiz kriterler nelerdir?

Soru 7: Firmalari ¢evrim i¢i seyahat acentesi kullanmaya yonelten nedenler nelerdir?
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EK-2. Anket formu

Degerli Katilimet;

Bu anket formu bilimsel bir arastirmaya veri saglamak i¢in olusturulmus olup katilimcilara herhangi bir yasal
sorumluluk yiiklememektedir. Ayrica “Ankete vermis oldugunuz yanitlar, sadece bilimsel amaclarla
kullanilacak olup kesinlikle iiglincii sahislarla paylasiimayacaktir”. Arastirmaya destek olarak, sorulara samimi

cevaplar verdiginiz ve vaktinizi ayirdiginiz i¢in simdiden tesekkiir ederiz.

Dr. Ogr. Uyesi. Sait DOGAN, Iskenderun Teknik Universitesi, Turizm Fakiiltesi, Gastronomi ve Mutfak
Sanatlari Béliimii

Sebnem Eker, Iskenderun Teknik Universitesi Yiiksek Lisans Ogrencisi

Demografik Ozellikler
1. Cinsiyetiniz:
() Erkek ( ) Kadin
2. Yasmz:
() 18-27 ()28-39 ( )40-49 ( )50-59 ( )60+
3. Mezuniyet:
() llkdgretim () Lise () Universite () Lisansiistii
4.  Turizm alaminda (Lise veya Universite diizeyinde) 6rgiin bir egitime sahibim:
() Evet () Hayrr
5. Calistiginiz acente business to business (Isletmeden isletmeye) olarak mi hizmet vermektedir?
() Evet ( ) Hayir
6. Calistiginiz acente business to customer (Isletmeden tiiketiciye) olarak mu hizmet vermektedir?
() Evet () Hayir
7. Cevrim ici seyahat acentelerini sik kullanirim.
() Evet () Hayrr ( ) Kismen
8. Calistiginiz Departman:
() Satis () Operasyon ( ) Diger (Yardimct Hizmet Departmanlari)
9. Su an ¢alistigim pozisyon (Unvanim):
() Genel Mudiir () Departman Mudiirii () Satis Danigmani ( ) Operasyon Uzmani
Anket sorulari 1=evet 2= kismen 3= hayir

10. Cevrim i¢i seyahat acentelerinde sunulan turizm hizmetlerinin (ugak, biletleri, otel, transfer vb.) | 1| 2| 3
sayisi ve cesitliligi yeterlidir.

11. Cevrim i¢i seyahat acentelerinin zaman tasarrufu saglamasi tercih sebebimdir.

12. Cevrim i¢i seyahat acentelerinde uygun fiyat segenekleri bulunmaktadir.

13. Fiyatlar diger sitelerin fiyatlarindan daha ucuzdur.

14. Bagka bir sitede daha uygun fiyat buldugumda ¢alistigim acente bana ayni fiyati saglar.

15. Calistigim acentenin komisyon oranlar1 yiiksektir.

NINININININ
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16. Cevrim i¢i seyahat acentelerinin kullanim kolaylig1 ( arayiiz , web tasarim vb.) tercih
sebebimdir.

17. Cevrim i¢i seyahat acentelerinin sitelerinde yer alan bilgiler (fiyat, otel bilgisi vb.) dogrudur. 112]3
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18. Cevrim i¢i seyahat acentelerine internet 6zelligi olan herhangi bir cihazdan ulasilabilmektedir.

19. Cevrim i¢i seyahat acenteleri ihtiya¢larima uygun ilave hizmetleri ekleme imkani tanimaktadir.

20. Cevrim igi Seyahat acenteleri yeterli (7/24) operasyon destegi saglamaktadir.

21. Cevrim i¢i seyahat acentelerinin satis ve operasyon ekibi donanimlidir.

22. Cevrim i¢i seyahat acenteleri sundugu hizmetlerle problem ¢6zme odakhidir.

23. Cevrim i¢i seyahat acentelerinin ¢agri merkezi destegi yeterli diizeydedir.

24. Cevrim igi seyahat acenteleri tekrarlanan sipariglerimde indirim saglamaktadir.

25. Cevrim i¢i seyahat acentelerini kullandigimda bana kisisel dnem verildigini hissederim.

26. Cevrim i¢i seyahat acenteleri risk paylagiminda bulunur.

27. Cevrim i¢i seyahat acenteleri 6deme kolayligi saglar.

28. Cevrim i¢i seyahat acentelerine kisisel mahremiyeti korumasini konusunda giivenirim.

29. Cevrim i¢i seyahat acenteleri kredi kart1 bilgilerimi korur.

30. Cevrim i¢i seyahat acenteleri mobil dogrulama ile giivence saglar.

31. Cevrim i¢i seyahat acentelerinin genel olarak siirekli miisterisi olmak avantaj saglar

32. Cevrim igi seyahat acenteleri ile ¢aligmak piyasadaki rekabet giiciimii arttirir.

R
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