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A STUDY ON THE PREFERENCE OF TRADITIONAL TRAVEL AGENCIES FOR ONLINE
TRAVEL AGENCIES
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Ozet

Bu arastirmanin amaci ¢evrim igi seyahat acentelerinin geleneksel acenteler tarafindan neden tercih edildigini tespit etmeye
caligmaktir. Bu noktada fiyat, kalite ve miisteri memnuniyeti gibi degiskenlerin ne derece etkili oldugu sonucuna ulagilmaya
calistlmistir. Arastirmanin Snemi ¢evrim i¢i seyahat acentelerinin giiglii yanlariin geleneksel seyahat acentelerinin i hacmini
arttirip arttirmadigini, ¢evrim ici seyahat acenteleri kendi is hacimlerini arttirirken geleneksel seyahat acentelerinin de piyasada
var olmasia yardimci olup olmadigim gdstermeye calismaktir. Caligmada nitel arastirma ydntemi kullanilmistir. Istanbul
ilinde faaliyet gbsteren seyahat acentelerinin galigsan ve yoneticilerinin 30’ una kartopu 6rneklem yontemi ile ulasilarak 1 Eyliil
2021- 17 Kasim 2021 tarihleri arasinda yari yapilandirilmig goriisme teknigi ile 7 soru sorulmustur. Goriismelerin bir kismi
yiiz yilize ve bir kism1 da pandemi nedeniyle uzaktan (telefon ve internet) yapilmistir. Arastirma sonuglarina gére geleneksel
seyahat acentesi ¢alisan ve yoneticilerinin ¢evrim i¢i seyahat acenteleri ile fiyat odakli ¢alistiklari sonucu ortaya ¢ikmistir.
Sunulan uygun fiyatlar cevrim i¢i seyahat acentesi tercihinde etkili ilk degisken olurken, verilen operasyonel destegin iyi olmasi
ve hizmetin kalitesi ¢evrim i¢i seyahat acenteleri tercihinde biiyiik 6nem arzetmektedir.

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

Abstract

The purpose of this research is to try to determine why online travel agencies are preferred by traditional agencies. 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 volumes. Qualitative method was used in the study. 7 questios were asked with the semi-structured
interview technique to 30employees 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 internet) due to the pandemic. Analysis
of research 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 travelagencies.
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1. Giris

Teknolojinin ilerlemesiyle tiiketicilerin bilinglenme hizi artmakta, secenekler cogalmakta ve
satin alma aligkanliklar1 degismektedir (Durmaz & Bahar, 2011, s. 61). Bu nedenle talep arz1
yonlendirmeye baslamistir (Cakici, Atay, & Harman, 2008, s. 70). Ureticilerin karsisinda ne
istedigini bilen, fiyat karsilastirmasi yapabilen (Curkan & Koroglu, 2020, s. 490), bekletilmeyi
sevmeyen ve satin aldigi iirlin hakkindaki goriislerini bir¢ok kanal yoluyla diger miisterilere
aktarabilen (Topal, 2019, s. 535) bir tiiketici profili bulunmaktadir. Bu miisteri profilinin
beklentilerine cevap verebilmek hizmet kalitesinin bir 6l¢iitii olmustur. Artik turistler bir
turistik tirlinii satin alirken birgok dagitim kanalindan ve hatta tedarik¢inin kendisinden aligveris
yapabilmektedir. Bu gii¢ turistlerin marka veya kanal bagimliligin1 ortadan kaldirmaktadir
(Buhalis, 2000).

Tiim teknolojik imkanlara ragmen insan etkilesimi, deger katma, tiiketici giiveni ve markalagma
konular1 hala 6nemini korumaktadir (Kracht & Wang, 2010). Bu sayede geleneksel seyahat
acenteleri varligint koruyabilmekte (Koo, Mantin, & O’Connor, 2011, s. 69) ve kurumsal
miisterilere veya yiiksek gelir gruplarina hatta Y kusagina hizmet vermeye devam etmektedir.
Fakat geleneksel seyahat acentelerinin de kendi miisterilerinin taleplerine cevap verebilmekve
hayatta kalabilmek adina hizmet standartlarini yiikselten, ucuz, teknoloji dostu, hizli, global
anlamda tiim iiriinleri ve destinasyonlar1 sunabilen, donanimli ve kaliteli seyahat acentelerine
ihtiyaclar1 vardir (Hardy vd., 2020). Bu noktada ¢evrim ici seyahat acenteleri devreye girmekte
ve geleneksel acentelerle yatay birlesme (Alaeddinoglu & Can, 2007, s. 62) ile aracilik
misyonunu devam ettirmektedir.

Isletmeden isletmeye olarak adlandirilan Business to Business (B2B) platformunda A, B ve C
grubu geleneksel seyahat acentelerinin ne siklikla Expedia, Hotelbeds, Tatil.com gibi ¢evrim
ici seyahat acentelerinden yararlandiklari, kullandiklar1 seyahat acentelerinde tercih sebebinin
ne oldugu, memnuniyet diizeyleri hakkinda yapilmis ¢cok az ¢alisma (Mengii & Gedik, 2019;
Zeylan & Oztiirk, 2018; Buluk & Boz, 2016) bulunmaktadir. Bu ¢alismanin sorununu
ilkemizde yer alan geleneksel seyahat acentelerinin ¢evrim igi seyahat acentelerini tercih
sebepleri ve bu tercihin avantaj ve dezavantajlari olusturmakta iken, ¢alismanin amaci
geleneksel seyahat acentelerinin ¢evrim ig¢i seyahat acentesi kullanma nedenlerini ortaya
koymaktir. Caligmada ¢evrim ici seyahat acentelerinden (Online Travel Agency) OTA olarak
bahsedilmistir. Calismanin hem literatiire hem de sektore fayda saglayacagi diistiniilmektedir.

2. Kuramsal Cerceve

Turizm, kisilerin ikamet ettikleri yer disinda gittikleri herhangi bir yerde gecici olarak
kalmalarindan dolay1 olusan ihtiyaglarinin karsilanmasi ile ilgili etkinliklerin toplamidir
(McIntosh & Goeldner, 1990, s. 206). Turistik iiriin ise turizm olgusunun ortaya ¢iktig1
donemde yararlanilan biitiin hizmetlerdir (Kozak, 2006, s. 27). Tiiketicilerin veya turizm odakli
diisiiniildiiglinde turistlerin turistik iirlinii satin alma davranisinin ortaya ¢ikmasi i¢in belirli bir
stirecin adim adim izlenmesi gerekmektedir. Bu siire¢ Tuncer ve ark (1992) tarafindan etkilerin
hiyerarsisi modelini meydana getirmistir.

Tiiketici baslangigta hicbir seyden haberdar degildir. Sonunda bilgisizlik yerini satin almanin
tekrarlanmasina birakmaktadir. Tedarikciler ve aracilar icin hedefin en iist basamak olmasi
dagitim kanallarindaki tiim paydaslart koordine bir sekilde hareket etmeye mecbur
birakmaktadir. Tek bir kanalla yasanan problemin bile tiiketicinin kararinda degisiklige yol
acacak kadar hassas bir iirlinlin pazarlaniyor olmasindan dolay: tiim dagitim kanallar1 hayati
Onem tasimaktadir.
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2.1. Dagitim Kanallari

Dagitim, McCarthy (1996) tarafindan ortaya atilan teoriye gore pazarlamanin 4P karmasindan
(lirtin, fiyat, dagitim, tutundurma) biridir. Dagitimin tasima, depolama, yiikleme ve bosaltma,
stok denetimi, siparis isleme, ambalajlama ve iiretimi zamanlama gibi fiziksel fonksiyonlari
mevcuttur (Egemen, 2016, s. 15-16). Fakat turistik {irtin birlesik bir hizmet paketi oldugu i¢in
fiziksel dagitim fonksiyonlar1 turizm sektoriinde islevini yitirmektedir. Ayrica yillar gectikce
pazarlamanin 4P’sine kars1 gelistirilen 4C (miisteri i¢in deger, miisteri i¢in maliyet, kolaylik
iletisim) karmas1 6nem kazanmaktadir. Bu noktada araci firmalar da dahil olmak iizere piyasada
kalmayr amacglayan tiim sirketler miisteri memnuniyetine, basarili bir iletisim kurmaya,
tiikketiciye her tiirlii kolaylig1 saglamaya ve en Onemlisi miisteriyi degerli hissettirmeye
odaklanmaktadir (Karimi, 2019). Literatiirde 6rneklerini gordiigiimiiz gibi tiiketici deger
olgusunu pahali fiyata tercih etmektedir. Ayn1 sekilde yeni miisteri bulmanin mevcut miisteriyi
elde tutmaktan daha maliyetli oldugu (Saydan, 2010, s. 106) gbz oniine alindiginda miisteriyi
tatmin eden firmalarin siirekliligi daha fazla olacaktir (Ozgiiven, 2008, s. 652). Turizm dagitim
kanallar ise, satin alma siirecinde tireticiler ve tiiketiciler arasinda araci olarak hareket eden
varlik gruplardir (Kracht & Wang, 2010). Turizm dagitim kanallar1 fonksiyonlari; tiiketicilerin
ihtiyaglarini, isteklerini belirleme, miisteri beklentilerine gore farkli tedarik¢ilerden turizm
iirlinlerini bir araya getirme, turizm iiriinlerini 6nceden satin alarak fiyatlarin diistiriilmesi, tesis
ve iriinlerin kalitesinin degerlendirilmesi, yasal gerekliliklere yardim etme, ¢ok dilli ve ¢ok
kiiltiirlii ortamlarda iletisimi kolaylagtirma, algilanan riski azaltma, danisma hizmetleri sunma,
uzak turizm triinlerine erisimi kolaylagtirma, her kanal {iyesinin hizmetleri i¢in 6deme aldig1
bir takas sistemi kurma, ilgili ticari riski kanal iiyeleri arasinda yayma, diisiik donemde ve son
dakikada sikintili kapasitenin tesviki, hem miisteriler hem de sektor icin sikayetleri ele alma
olarak siralanmaktadir (Buhalis, 2000, s. 115).

1993'ten Once geleneksel turizm dagitim sistemi geleneksel perakende seyahat acenteleri
geleneksel kurumsal seyahat acenteleri, geleneksel tur operatdrleri, kiiresel dagitim sistemleri
(GDS'ler), destinasyon pazarlama organizasyonlar1 (DMO'lar), tedarik¢iler ve tiiketicilerden
olusmaktaydi (Kracht & Wang, 2010). 1993°ten sonra internetin pazarlama rekabeti icine
girmesiyle ¢evrim i¢i seyahat acenteleri, meta arama motorlari, web siteleri gibi yeni aracilar
ortaya ¢ikmistir (Kracht & Wang, 2010).

2.2. Geleneksel Seyahat Acenteleri

Literatiirde ‘Brick and Mortar’ (tugla ve harcg) olarak ifade edilen (Fountoulaki, Leue, & Jung,
2015, s.673); geleneksel seyahat acenteleri tiiketicilere bilgi ve rezervasyon olanagi saglayan
firmalardir (Werthner & Klein, 1999, 5.257). 1990'larin sonlarina kadar, havayollar1 biletlerinin
cogunu, havayollar1 ile halk arasinda ara yiiz gorevi goren geleneksel seyahat acenteleri
araciligiyla satmistir. Bu acenteler araciligiyla dagitim, havayollarinin seyahat acentelerine
komisyon 6demesini ve islemleri kolaylastiran bilgisayarli rezervasyon sistemleri igin islem
{icretlerini de gerektirmekteydi. Internetin turizm sektoriine dahil olmasiyla havayolusirketleri
geleneksel seyahat acentelerini araciliktan ¢ikarma ve tiiketiciye satis yapma yolunu izlemistir
(Buhalis, 2000). Geleneksel fiziksel seyahat acentelerinin rolii, grup turlar1 ve karmasik
uluslararasi giizergahlar gibi 6zellesmis pazarlarda 6nemli olmaya devam ederken, dogrudan
cevrim i¢i islemler artmaya ve bdylece dagitim maliyetlerini diisiirmeye ve havayollarinin
karlarini artirmaya devam etmektedir (Koo, Mantin, & O’Connor, 2011, 5.69).

2.3. Cevrim i¢i Seyahat Acenteleri

Cevrim i¢i seyahat acenteleri, web siteleri ve / veya mobil aplikasyonlar ile tiiketicilerin
seyahatle ilgili ¢esitli hizmetleri dogrudan internet iizerinden elde etmelerine firsat taniyan
cevrim i¢i sirketlerdir. Hardy vd. (2020) ¢evrim i¢i seyahat acentelerini, bagkalar: tarafindan
saglanan veya diizenlenen gezileri, otelleri, arabalari, uguslari, tatil paketlerini ve benzerlerini
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satin alan, tanitan ve pazarlayan iiglincli taraf aracilar ve meta arama platformlart olarak
tanimlamastir.

OTA’larin islevleri geleneksel seyahat acenteleriyle benzer olup, OTA’lar tiiketiciye bilgi
sunmaktadir. Tiketiciler, OTA'lar1 genellikle bir seyahate hazirlanmanin ilk asamalarinda
kullanmaktadir. Otel listeleri licretsizdir ve tedarik¢iden % 10- 20 komisyon almaktadirlar
(Johnson, 2019). 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 onlar1 operasyonlarini ve stratejilerini yeniden
diisiinmeye zorlamaktadir (Buhalis, Leung, & Law, 2011, s. 216). Priceline.com gibi fiyat
tersine ¢eviren siteler ve farecast.com gibi fiyat tahmin siteleri de hem tedarik¢ilerin hem de
aracilarin fiyatlandirmasi i¢in biiyiik bir zorluk olusturmaktadir. Bu degisikliklerin tiimii, tiim
turizm oyuncularini i modellerini yeniden diistinmeye ve deger zincirlerini yenidengelistirme
konusunda sert adimlar atmaya zorlamaktadir (Buhalis, Leung, & Law, 2011, s. 217).

2.4. Cevrim I¢i Seyahat Acentelerinin Kullanim Avantaj ve Dezavantajlar

Cevrim ici seyahat acenteleri 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 hazirladigr bir raporda OTA’larin
KOBI’ler (otel ve geleneksel seyahat acenteleri kastedilmistir) icin avantajlarin1 pazarlama
erisiminin kapsami, cografi ¢esitlendirme yoluyla mevsim bagliligin1 azaltmasi, ¢ok dilli
pazarlamaya olanak saglamasi, sosyal medya giiciinii de kullanarak etkilesimli bir rezervasyon
platformu sunmasi, liriin kisisellestirme basarisi, ¢ok yonlii yapisi, kullanim kolayligi ve bilgiye
hizl1 erisim saglamasi, seyahat planlarindaki sinirlar1 azaltma giicii sayesinde tekrarlanan
seyahatleri tesvik etmesi, is ortaklarina karsi olusturdugu giiven ve is iyilestirme kapasitesinin
yiiksek olmasi seklinde analiz edilmistir.

Satista’nin 2019 yili e-turizm raporunda OTA’larin pratik ve hizli olmas1 miisteri agisindan en
onemli avantaj1 seklinde degerlendirilmistir. Miisteriler her zaman ve her yerden seyahatlerini
cevrim i¢i olarak rezerve edebilmekte ve aninda onay alabilmektedirler. Miisterilere sayisiz
destinasyona neredeyse sinirsiz seyahat secenekleri saglarken, ¢cevrim disi seyahat acenteleri
tekliflerinde ve hizmetlerinde ise bu durum daha smirlidir. Cevrim i¢i seyahat rezervasyon
portallar1 ¢ok fazla icerik saglamaktadir. Kullanicilar fiyatlarin hizli ve kolay bir
karsilastirmasini yaparak bilingli kararlar verebilmektedir. (N6ldeke, 2019).

Antonets vd. (2017) tiiketicinin bilgi rezervasyon sistemleri ile etkilesiminin konaklama
sektoriinde hizmet veren kuruluslar icin; diinya turizm pazarina entegre olmak, faaliyetlerini
islevsel olarak yonetmek, turizm iirlinleri pazarini genisletmek, pazarlama faaliyetlerini
planlamak, tiiketici listelerini 6nceden olusturmak ve erken yiiklemeyi saglamak, turistik
tiriinlere olan talebi ve ¢cok daha fazlasini analiz etmek gibi firsatlar yaratacagini bulmustur.

Asagida yer alan ¢aligmalarda son kullanicinin ve tiretici firma olan otellerin ¢evrim igi seyahat
acentelerini tercihleri arastirilmistir:

Buluk ve Boz (2016) ¢aligmalarinda nihai tiiketicilerin klasik seyahat acentesi yerine ¢evrim i¢i
seyahat acentelerini tercih ettikleri sonucuna varmistir. Cevrim i¢i acentelerin tiiketicilere
zaman tasarrufu saglamasi, 7/24 dogrudan ve aninda bilgi erigimi ¢evrim i¢i acenteleri tercih
sebebi yapmaktadir. Odeme ile ilgili giivenlik ve mahremiyet sorunlar1 asildig1 takdirde ¢evrim
ici acenteler daha fazla tercih edilecektir. Caligma ayrica acentelerin web sitelerinin kullanim
kolaylig1 ve hizmet kalitesinin seyahat satin alma memnuniyetini pozitif yonde etkiledigini
ortaya koymustur (Buluk & Boz, 2016, s. 526-527).
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Ozbek vd (2015) ¢alismalarinda Antalya'daki Rus turistlerin ¢cevrim i¢i rezervasyonla ilgili risk
ve maliyet algilarinin algilanan kullanim kolayligi, algilanan yararlilik ve kullanim ig¢in
davranigsal niyetle benimseme diizeylerine etkisini belirlemeyi amaglamislardir. Analiz
sonugclari, turistlerin ¢evrim i¢i rezervasyon teknolojisini kullanmaya iliskin risk algilarinin
Teknoloji Kabul Modeli degiskenleri (kullanim kolaylig1 ve kullanislilik) iizerinde olumsuz
etkisi oldugunu gosterirken, maliyet algilarinin bu degiskenler lizerinde olumu etkisioldugunu
ortaya koymaktadir.

Ornek (2010) Tiirkiye’deki veAvrupa’daki ¢evrim igi seyahat acentelerinin internet sitelerinin
otel hizmetleriyle ilgili igerik analizi karsilagtirmasimi yapmistir. Arastirma Tirkiye’deki
cevrim igi acentelerin sitelerinin Avrupa’dakilere gore igerik bakimindan yar1 yariya daha zayif
oldugunu ortaya cikarmistir. Algiir (2007), cevrim i¢i seyahat acentesi tercih nedenlerini
arastirdig1 calismasinda bu kanallar1 tercih eden tiiketicilerin cinsiyet ve gelir dagiliminda
anlamli bir farklilik olmadigini tespit etmistir. Kullanicilarin internet lizerinden alig veris
yapmasinin en biiyiik engeli olarak 6deme ile ilgili giiven eksikligi gosterilmistir.

Diger yandan literatiirde tiiketicilerin ¢evrim i¢i satin alma tutumlarini inceleyen ise bircok
aragtirma (Turkcan, 2020; Karaca & Giimiis, 2020; Ghouri, Amin ul Haq, & Khan, 2017; Algiir
& Cengiz, 2011; Ward & Shafaghi, 2010; Kim, Kim, & Han, 2007) mevcuttur.

3. Yontem

Bu arastirmanin amaci, geleneksel seyahat acentelerinin ¢evrim i¢i seyahat acentesi tercih
sebeplerini incelemektir. Tercih nedenleri arasinda maliyet, miisteri hizmetleri destegi ve kalite
gibi degiskenlerin etkisi incelenmistir.

Nitel aragtirma yonteminde geleneksel seyahat acentesi calisanlar1 ve yoneticilerine 1 Eyliil
2021- 17 Kasim 2021 tarihleri arasinda yar1 yapilandirilmig goriisme teknigi ile 7 soru
sorulmus, derinlemesine miilakat yapilmis, elde edilen veriler betimsel analiz yontemi ile
degerlendirilmistir. Arastirmada kartopu Orneklem yontemi tercih edilmistir. Kartopu
orneklemesi 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? Goriismeye kiminle baslamaliyim?' (Flick,
2014). Arastirmaci bu sekilde insanlara baska kimlerle goriisebilecegini sorarak yeni bilgiler
edinmeye ¢alisir (Baltaci, 2018, s.253). Arastirma kapsamindaki miilakat sorular1 bir literatiir
taramasina gore tasarlanmig ve gelistirilmesi siirecinde, konu hakkinda deneyimli oldugu
bilinen 3 akademisyenden yardim alinmistir. Arastirmada su sorulara deginilmistir:

Soru 1: Cevrim i¢i seyahat acentesi se¢ciminde etkili olan bilgi kaynaklar1 nelerdir?
Soru 2: Cevrim igi seyahat acentelerinin bilgi kalitesi hakkinda ne diisiiniiyorsunuz?
Soru 3: Cevrim i¢i seyahat acentelerinin maliyet konusunda avantaj ve dezavantajlar1 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 ¢evrim i¢i seyahat acentesi kullanmaya yonelten nedenler nelerdir?
3.1. Arastirmanin Evren ve Orneklemi

Arastirmanin ¢alisma evrenini Istanbul’da faaliyet gosteren 4.238 geleneksel seyahat acentesi
olusturmaktadir. Arastirmanin 6rneklemini Istanbul ilinde faaliyet gosteren 30 geleneksel
seyahat acentesi ¢alisan1 ve yoOneticisi olusturmaktadir. Nitel arastirmalarda amag genelleme

20 JRTR



Journal of Recreation and Tourism Research /JRTR 2022, 9(1), 16-32

yerine olguyu netlestirecek bilgi toplamak oldugundan 30 farkli igletmenin alaninda uzman olan
30 yetkilisiyle goriigiilmiisttir.

3.2. Arastirmanin Kapsam ve Simirhiliklar:

Arastirma kapsaminda makalede Tiirk Dil Kurumu (TDK) (2021) tarafindan dogru kullanim
olarak kabul edilen “Acente” kelimesi/kavrami kullamlmistir. Arastirma Istanbul ili ile
siirlandirilmistir. Gortismeler yiiz yilize ve pandemi nedeniyle uzaktan (telefon ve internet
iizerinden) yapilmistir.

4. Bulgular

Bu boéliimde ¢alismaya katilan kisilerin demografik 6zelliklerine, katilimcilarin degiskenlere
iliskin alg1 diizeylerine, alg1 diizeylerinin gruplandirilarak analizine ve analizler sonucunda elde
edilen bulgulara yer verilmistir

4.1. Katihmcilarin Demografik Ozellikleri ile Tlgili Bulgular

Bu kisimda miilakata katilan geleneksel seyahat acentesi calisan ve yoOneticilerin sayisal
verilerine, cinsiyetlerine ve unvanlarina yer verilmistir.

Tablo 1. Katilimcilarin Cinsiyet ve Unvan Dagilimi

Genel | Satig Satig Operasyon | Operasyon | Muhasebe | Farkli
Midiir | Miidiirti | Danigmani | Midiiri Uzmani Miidiirii | Departman
Calisanlar
Kadin | 1 1 2 1 5 1 1
Erkek | 3 3 2 5 0 1 4

Katilimeilariin 12°si (%40) kadin, 18’1 (%60) erkektir. Katilimeilarin 5’1 (%16,6) operasyon
uzmant, 6’s1 (%20) operasyon miidiirii, 4’1 (%13,3) satis danismani, 4’1 (%13,3) satis miidiiri,
2’s1 (%6,6) muhasebe miidiirii, 4’1 (%13,3) genel miidiir ve 5’1 (%16,6) ise farkli departman
calisanlarindan olusmaktadir. Toplamda 30 goriisme yapilmistir.

4.2. Cevrim I¢i Seyahat Acentesi Seciminde Etkili Olan Degiskenlere Yonelik Bulgular

30 katilimct ile yapilan miilakatlar sonrasinda kayit altina alinan goriisme metinleri en az 2 kez
okunarak Ozetlenmis, en ¢ok tekrar eden kelime ve kelime gruplari anahtar kelime seklinde

Tablo 2’de 0zetlenmistir.

Tablo 2. Cevrim Ici Seyahat Acentesi Tercih Degiskenlerine Gére Miilakatlarda One Cikan
Anahtar Kelimeler

Tel:c.lh . Katihmer Cevaplarindan One Cikan Anahtar Kelimeler
Degiskenleri
Etkili bilgi | - Miisteri Calisanlarin Marka Arama
kaynaklar: Internet temsilcileri tecriibeleri Fuarlar bilinirligi motorlari
Bilgi kalitesi | Donanimli | Yeterli Giincel Iyi Yetersiz Kalitesiz
Maliyet : Odeme . I
Pahali Avantajli Uygun fiyatlar Kolaylia Indirim Giivenilirlik

Miisteri o Kalifiye Pratik/hzls 7/24 - Mubhatabin B§klgme Verimsiz
memnuniyeti | calisanlar ulagilabilir olmasi stiresi
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le‘me?: Yeterli Geligtirilmeye Profesyonellik Musteri - Yetersiz Kotii
kalitesi acik ayrimciligt
g;:;(na ¢ ag;::zz Uygun Operasyon Satis sonrasi Miisteri Fiyat Mubhatabin

. fiyat destegi hizmet memnuniyeti | miisaitligi | olmasi
kriterler
Cevrim ici
seyahat o R
acentesi gyiun I:a;;t;sh on Kolaylik Uerligili 5i Hiz Giivenilirlik
kullanmaya Y perasy gestiitiie
iten etmenler

Tablo 2’de yer alan miilakat sorularinin cevaplari en ¢ok tekrar edilen ortak kelimelere gore
gruplandirilmistir. Birinci soruda etkili bilgi kaynaklarinda; internet, miisteri temsilcileri,
calisanlarin tecriibeleri, fuarlar, marka bilinirligi, arama motorlar1 en c¢ok kullanilan
kelimelerdir. 2. soruda bilgi kalitesine; donaniml, yeterli, giincel, iyi, yetersiz, kalitesiz
seklinde cevaplar gelmistir. Maliyet sorusuna cevap verilirken pahali, avantajli, uygun fiyatlar,
O0deme kolayligi, indirim, giivenilirlik kelimeleri kullanilmistir. Miisteri memnuniyeti {izerine
verilen cevaplarda, kalifiye eleman, pratik olma, hiz, 7/24 ulasilabilirlik, karsida bir muhatabin
olmasi, bekleme siiresi, verimsiz gibi kelimeler sik¢a kullanilmistir. Hizmet kalitesi i¢in
genellikle yeterli, gelistirilmeye agik, profosyonellik, VIP miisteriye gore degisken, yetersiz ve
kotii gibi ifadeler kullanilmistir. Soru 6’da ¢evrim ici acentelerden hizmet satin alirken dikkat
edilen kriterlere; uygun fiyat, operasyon destegi, satis sonrasi hizmet, miisteri memnuniyeti
fiyat miisaitligi ve karsida bir muhatabin olmasi ortak cevaplari verilmistir. Cevrim i¢i seyahat
acentesi kullanmaya iten nedenler ise genel olarak uygun fiyat, kaliteli operasyon, kolaylik,
tiriin ¢esitliligi, hiz ve giivenilirlik anahtar kelimeleri etrafinda cevaplandirilmastir.

Yorumlar kisminda dikkat c¢eken konulara deginen katilimcilarin farkli cevaplarina yer
verilirken, diger katilimcilarin vermis oldugu cevaplar ise 6zetlenerek (anahtar kelimelerden
yola ¢ikilarak) verilmistir.

421. Cevrim ici Seyahat Acentesi Seciminde Etkili Olan Bilgi Kaynaklarina Yonelik
Bulgular

Cevrim i¢i seyahat acentesi se¢iminde etkili olan bilgi kaynaklar1 nelerdir sorusuna 30
katilimcilardan 16’s1 (%63,3) ofis ziyaretleri cevabini vermistir. Cevrim i¢i seyahat
acentelerinin miisterilerine ofis ziyareti yaparak sistemlerini anlattiklari, iicretsiz kurulum
yaptiklar1 ve ¢calismay1 kabul etmelerinden sonra her geleneksel acenteye bir veya is hacmine
gore birkag temsilci atadiklarini belirtilmistir.

Ornegin K17 soruyu su sekilde cevaplamistir:

“Genellikle iist diizey yoneticilerin tecriibeleri. lyi olan markalardan bu sektérde ¢aligan
uzmanlar haberdar. Ayrica sektore yeni giren start up’lar ofis ziyaretlerinde bulunarak
sistemlerini anlatiyor ve demolarini kullanmamiz igin bazi tesvik edici teklifler sunuyorlar.
Stire¢ bu sekilde ilerliyor.”

Katilimcilardan 7°si iist diizey yoneticilerin kisisel tercihleri veya deneyimleri sayesinde, 6’s1
(%20) fuarlar araciligiyla bu firmalardan haberdar olundugunu belirtmistir. Katilimcilardan
4’1 (%13,3) bu acentelerden kulaktan kulaga reklam ile 2’si (%6,6) ilgili kontrat departmanlari,
3’0 (%10) google reklamlar1 ve arama motorlar1 sayesinde ulastiklarini belirtmistir.
Katilimeilar bu soruya birden fazla cevap vermistir. Her katilimcinin cevaplari anahtar
kelimelere gore gruplandirildigindan ve katilimcilarin birden ¢ok bilgi kaynagi kullandiklarini
belirtmesinden o6tiiri, ilgili degerlendirmede verilen ve analiz edilen cevap sayist 30’dan fazla
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goriinmektedir. Goriigme sonuglarina bakildiginda geleneksel acentelerin birgogunun (%63,3)
cevrim i¢i acentelere miisteri temsilcileri araciligiyla ulastiklarini s6ylemek miimkiindiir.

422. Cevrim ici Seyahat Acentelerinin Bilgi Kalitesine Yonelik Bulgular

Cevrim i¢i seyahat acentelerinin bilgi kalitesi hakkinda ne diisiiniiyorsunuz sorusuna:
Katilimcilardan 16°s1 (%63,3) iyi ve yeterli bulduklarini, 3’i (%10) ¢ok yeterli buldugunu, 5
(%16,6) katilimct ise yetersiz bulduklar1 cevabini vermistir. 6 (%20) katilimc ise ¢alistiklar
birden fazla ¢evrim igi seyahat acentesi oldugunu vurgulayarak c¢aligilan acenteye gore bilgi
kalitesinin farklilik gdsterdigine deginmistir.

Ornegin K2 memnuniyetini su sekilde iletmistir:

“Bence ¢ok iyi. Su an var olan, acentelerin kullandiklari, B2B tarafinda 6zellikle bence hepsi
cok iyi. Bir¢ok bilgiyi aym yerde toplamalar: ¢ok isime geliyor. Mesela birincisi yorumlart
okumak icin TripAdvisor’t ayrica ziyaret etmiyorum. Zaten her otelin altinda TripAdvisor
yorumlart verilmis oluyor. Ya da bazi siteler B2C fiyatlart 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: 571 EUR. Sen ona gére kendi komisyonunu belirle
gibisinden. Bu kadar ise yarayan, bu ézelligi sunan ¢evrim i¢i acenteler devar.”

Memnuniyetsizligini dile getiren K24;

“Bizim ¢alistigimiz ¢evrim i¢i acente miisteri otelde ek bir odeme yapacaksa voucher’da veya
rezervasyon sayfasinda bunu belirtmiyor. Miisteri otelde ddeme yapinca sikdyet aliyoruz.
Bazen de yemek tipi ile ilgili problemler ¢ikiyor. Kahvaltil aldigimiz bir rezervasyon igin otelde
miisteriden para isteniyor. Ve bu kahvaltinin onaylanmasi, miisteriye para iadesinin zaman
almas bilgilerin eksik veya hatali olmasindan kaynaklaniyor.”

Sonuglar ¢evrim i¢i seyahat acentelerinin bilgi kalitesinin kullanicilar agisindan yeterli seviyede
oldugunu ortaya koymustur. Fakat bilgi kalitesinin gelistirilmeye acik oldugusdylenebilir.

423. Cevrim ici Seyahat Acentelerinin Maliyet-Fiyat Degiskenine Yonelik Bulgular

3. soruda ¢evrim i¢i seyahat acentelerinin maliyet konusunda avantaj ve dezavantajlar1 nelerdir
diye sorulmustur. Katilimcilardan 23’14 (%76,6) ¢evrim i¢i seyahat acentelerinin avantajli
olduklarini ve otelden daha ucuza fiyat sunduklarini belirtmistir.

K8 cevrim igi acentelerin otellerle kontratlart oldugu i¢in piyasadan daha ucuza otelleri bloke
ettiklerini belirtmistir:

“Genelde acenteler ¢cevrim i¢i seyahat acenteleri ile ¢alisir. Cevrim i¢i seyahat acentelerinin
de oteller ile kontratlar: olur. Kontrattan dolay: ¢evrim igi aldigimiz bir rezervasyon otelden
alinan fiyattan ¢ok daha uygun oluyordur. Bana gore en biiyiik avantajlarindan biri budur.
Dezavantaji ise, bir c¢evrim i¢i acente iizerinden yapmis oldugum rezervasyonu
kullanmayacaksam ve iptal ve iade edilemez bir rezervasyon ise ¢ok pahali bir rezervasyon da
olsa full noshow olabiliyor. Ayrica bazen teknik sebeplerden dolay: miisteri otele girig yaparken
yva ek bir odeme talep ediliyor buna yanliy eslesme diyoruz ya da rezervasyon ret yiyebiliyor.
Bu tiir problemler bize yansidiginda miisteri kaybina yol agryor.”

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
isime yaramaz. Bir biitiin olarak diisiinmek zorundayiz. Satin alma oncesi, satin alma sirasinda
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ve sonrasinda eger miisterimi bana sadik tutuyorsa avantajlidir. Bu ii¢ agamayisaglayamayan
acenteler de sektorde fazla ayakta duramaz. Yani bu ii¢ asama séyle avantaj olur, ucuzluk,
ticretsiz sistem kullanimi ve iicretsiz miisteri destegi. Bu iigii maliyet agisindan avantajdir. Bu
tictinden birinin kétii olmasi dezavantaja doniistir.”

Katilimcilardan 3’1 (%10) ise sunduklar fiyatlarin pahali oldugu yoniinde goriis belirtmistir.

Cevaplar, ¢evrim i¢i seyahat acentelerinin miisterilerine uygun fiyatlar sundugunu, sektérde
mevcut bir rekabetin oldugu, rekabete ragmen ¢evrim igi seyahat acentelerinin rakip firmalarin
fiyatlarii kendi miisterilerine saglayamadiklar1 ayrica tekrarlanan rezervasyonlarda indirim
uygulamadiklar1 gostermistir. Cevrim i¢i seyahat acentelerinin sektorde varliklarinisiirdiirmek
icin fiyatlarina makul bir komisyon orani dahil ettiklerini, diger yandan OTA’larin kismen de
olsa risk paylasiminda bulunmalar ile 6demelerde saglamis olduklar1 kolayliklarin OTA’lar
fiyat anlaminda tercih sebebi yaptig1 sOylenebilir.

424. Cevrim ici Seyahat Acentelerinin Miisteri Memnuniyeti Degiskenine Yonelik
Bulgular

4. soruda c¢evrim i¢i seyahat acentelerinin miisteri memnuniyeti konusunda avantaj ve
dezavantajlar1 sorulmustur. Katilimcilardan 14’4 (%46,6) hizli, pratik, 7/24 ulasilabilir ve
karsida bir muhatabin olmasi konusunda avantajli oldugunu dile getirmistir. 8’1 (%26,6) ise
avantaji olmadigini, telefonda uzun bekleme siireleri ve kalifiye eleman ile ilgili yetersizligi
iletmigtir. Diger 8 (%26,6) katilime1 da ¢evrim ici seyahat acentelerinin miisteri memnuniyeti
konusunda hem avantajlar1 hem dezavantajlart oldugunu belirtmistir.

K17 avantaj1 hakkinda agagidaki cevab1 vermistir:

“Her acentenin miisteri hizmetlerinde farkli eksiklikleri var. Bir firma telefonlara ¢ok ge¢
yanit veriyor. Biri epostalara ge¢ doniiyor. Bazi firmalarda o an size denk gelen temsilci ¢ok
yvardimsever olmayabiliyor. Ama kiyaslama yaparsak Amerika’daki bir otel ¢alisanina ulasip
uzlagsma saglamaktan daha kolay. Ayrica bu acenteler sizi sadik miisterisi yapmaya ugrastigt
icin ki oteller bu tiir seylerle ugrasmaz, probleminiz ¢éziilmedigi zaman veya talebiniz yerine
getirilmediginde sizinle ilgilenen temsilciyi en iist yetkiliye sikayet edebilirsiniz. Ama
yurtdisindaki bir oteli kendiniz aradiginizda on biiro ¢alisani size kotii davrandr diyelim.
Yetkili biriyle goriisiip goriisememeniz o ¢alisamin inisiyatifinde. Sizi stirekli mesgule alir
durur. Numaranmizi banlar ya da sizi siirekli yetkili biri olmadigini séyleyerek erteler. Bu
durum size onemli bir miisterinizi kaybettirebilir. Bu nedenle en kotii acentenin miisteri
memnuniyeti en iyi otelin miisteri memnuniyetinden iyidir. Sizin kendi acentenizle bir
hukukunuz var, acentenizin de otelle. O yiizden bu hiyerarsi i¢inde herkes kendi miisterisini
memnun etmeye ¢alisir.”

K19 ise dezavantaji ile ilgili olarak asagidaki yorumu yapmaistir:

“Ozellikle yiiksek sezonda telefonla ulasmak ¢ok zor. Cok uzun siire bekliyorum. Ama telefon
acudiginda ¢ok biiyiik bir problem yoksa telefonda isim hallediliyor. Bekleme stiresinin uzun
olast dezavantaj.”
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Katilimcilarin miisteri memnuniyeti oraninin diisiik ¢ikmasinin sebebi ¢aligilan farkli ¢evrim
ici seyahat acentelerinin olmasi1 ve sorulan acik uglu sorularda katilimcilarin hem avantaj hem
dezavantajlara derinlemesine deginmis olmasindan kaynaklandig1 sylenebilir.

425. Cevrim ici Seyahat Acentelerinin Kalite Degiskenine Yonelik Bulgular

5. soruda geleneksel seyahat acenteleri ¢alisanlarina ¢evrim i¢i seyahat acentelerinin hizmet
kalitesini yeterli bulup bulmadigi sorulmustur. Katilimcilardan16’s1 (%53,3) yeterli bulmus,
2’s1 (%6,6) calisilan ¢evrim ici acenteye gore degiskenlik gosterdigini belirtmis, 3’1(%10)
ortalama seklinde cevap vermis, 5’1 (%16,6) yetersiz oldugunu belirtmis, 1 (%3,3) katilimci
miisterinin VIP olup olmadigina gore degisebildigini, 3 (%10) katilimer ise kalitenin telefonu
acan miisteri temsilcisiyle baglantili oldugunu belirtmistir.

K25’in cevabi agagidaki gibi olmustur:

“Tabi yeterli. Bir otele gore daha hizli ve daha anlasilir. Otelde o an goriistiigiiniiz rezervasyon
departmani veya on biiro elemanimin inisiyatifindesiniz. Ve aldiginiz bir bilgi daha sonra
konustugunuz temsilci tarafindan inkar edilebilir. Ama ¢evrim i¢i acentelerde bu yok. Daha
profesyoneller.”

Bu noktada kaliteyi etkileyen tiim faktorler ayr1 ayri incelenip iyilestirildiginde bu oranin
yiikselebilecegi sdylenebilir.

426. Cevrim ici Seyahat Acenteleri Hizmetlerini Satin Alma ve Kullanim Tercih
Degiskenlerine Yonelik Bulgular

6. soru ¢evrim i¢i hizmetleri satin alirken genel olarak dikkat ettiginiz kriterler nelerdir?’
sorusuna: Katilimcilardan 24’1 (%80) fiyatlarin ucuz olmasina, 7’si (%23,3) operasyon ve
miisteri memnuniyetine, 3’ii (%10) fiyatin yan1 sira marka bilinirligine, 4’1 (%13,3) isefiyatin
ucuz olmasina ek olarak fiyatin dogruluguna cevaplarini vermistir.

Ornegin K16 su sekilde cevap vermistir:

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

K20 ise su cevabi vermistir:

“Fiyatin uygunlugu ve o fiyatin dogrulugu. Bazen otel o fiyattaki oda miisaitligi bitmesine
ragmen satisi durdurmadig i¢in rezervasyon askida kaliyor. Fiyat farklilagmis ve yiikselmis.
Bu miisterilerimize agiklayamayacagimiz bir durum oluyor. Giivenilir fiyat onemli bu nedenle.”

Sonuncu soru “Firmalarin ¢evrim i¢i seyahat acentesi kullanmaya yoneltennedenler nelerdir?”
sorusudur. Bu soruya katilimcilarin 20’si (%66,6) fiyatin ucuz olmasi, 6’s1 (%20) fiyata ek
olarak hizli olmasi, 2 ‘si (%6,6) bircok bilgiyi ayna anda saglamasi, 4’i(%13,3) kullanim
kolayligi, 2’si (%6,6) isglicii yiikiinii azaltmasi ve karsida bir muhatabin olmasi, 4’ (%13,3)
fiyata ek olarak kalifiye calisanlarin olmasi, 2’si ise fiyatin giivenilirligi ile verilen operasyonel
destegin iyi olmasi seklinde yanit vermistir.

K16 ise cevabinda asagidaki detaylara yer vermistir;

“Bir kere maliyeti az. Ofisinizde kalifiye eleman ¢alistirmak gibi zorunluluklar ortadan
kalkvyor. Yurtdist rezervasyonlari i¢in ¢caliganmin 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 génderin,
satin alma oncesi ve sonrasi tiim taleplerinizle ve sikayetlerinizle ilgilenen bir acenteniz var.
Zaten ara yiizleri de kullanish. Bu bize satislarimizda biiyiik kolaylik saglhyor.”
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Bu sonuglara dayanarak ¢evrim i¢i seyahat acentelerinin tercih edilmesinin sadece bir nedene
bagli olmadigini ve tercih sebeplerinde Oncelik sirasinin degistigi sdylenebilir. Ayrica
geleneksel seyahat acentelerinin ¢alisma sekillerine gore de bu sonuglar farklilik
gosterebilecektir.

5. Sonuc ve Oneriler

Gortismeler sonucunda elde edilen ¢ikarimlar su sekildedir: Geleneksel seyahat acentelerinin
bilgi kaynaklar1 agirlikli olarak ofis ziyaretleridir. Geleneksel seyahat acenteleri ¢evrim igi
seyahat acenteleri tarafindan alan calismasi sonucu bulunmakta, cevrim i¢i seyahat
acentelerinin miisteri temsilcileri TURSAB gibi kurumlara kayitli olan acenteleri arastirmakta
ve ofis ziyaretleri sonucunda kendilerini tanitmaktadir. Geleneksel seyahat acentelerini
kendilerinden haberdar etme ve kendi miisterisi haline getirmeye calisarak otelle araci roliinii
oynamakta ve sunduklar1 uygun fiyatlar ile mali olarak sektorde var olmaktadir.

Calisilan ¢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 donanimlar1 sayesinde miisterilerinin hizli bir sekilde rezervasyonu
tamamlamasini saglamaktadir. Yapilan rezervasyonlarda hata oraninin az olmasi ¢evrim igi
seyahat acentesinin tekrar tercih edilmesini boylece siirekli bir is ortakliginin gelismesini
saglamaktadir. Arastirmada elde edilen bu sonucun diger ¢aligmalar ile benzerlik gosterdigi
ortaya c¢cikmistir. Algiir (2007) calismasinda turizm iirliniiniin niteligi bakimindan satin
alinmadan once detayli ve dogru bilgiye ihtiya¢ duyuldugunu belirtmistir. Kozak ve Cinni
(2019) galismalarinda ¢evrim igi aracilarin genis capta bilgi edinme ve karsilagtirma 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 vd (2014); Clemes vd (2014) diisiik maliyetin ¢evrim igi turistik islemler
iizerinde en etkili 6zellik oldugunu savunmuslardir. Bir¢ok katilimcinin ortak goriisii otellere
nazaran ¢evrim ici seyahat acentelerinin daha uygun fiyath satis yapmasidir. Bu tiir acentelerin
otellerle sezon ortasinda veya sezon sonunda bir sonraki dénem i¢in yaptiklart kontratlar bu
otellerin ¢evrim i¢i acenteler ile daha ucuza daha uzun vadeli is birlikleri yapmasina yol
acmaktadir. Bu durum geleneksel seyahat acentelerini fiyat anlaminda ¢evrim ig¢i acentelere
bagimli hale getirmektedir. Fiyat faktoriintin etkisi uygun fiyat segeneklerinin olmasi, diger
sitelerden ucuz fiyat verebilmesi, komisyon oranlarmnin diisiik olmasi, 6deme kolayliginin
saglanmast gibi anahtar kelimelerle desteklenmektedir. Fiyat konusundaki dezavantajlar;
stirekli miisteri olma durumunda indirim uygulanmamasi ve fiyatin her an degiskenlik
gostermesi olarak belirtilmistir.

Miisteri memnuniyeti konusunda elde edilen sonuglar, ¢cevrim ici seyahat acentelerinin hizlive
pratik oldugunu, karsida bir muhatabin varligimin giiven yarattigini, calisanlarin kalifiye
oldugunu, 7/24 operasyon destegi saglandigini ortaya koymustur. Miisteri memnuniyetinde
telefonda bekleme siirelerinin uzun olmasi1 geleneksel seyahat acentesi calisan ve
yoneticilerinin en ¢ok elestirdigi konudur. Bu durum ¢alisilan ¢evrim i¢i acentelere gore
farklilik gosterip bazi ¢evrim ici acenteler operasyonel problemlerde miisterilerini yalniz
biraktiklarini veya ¢6ziim siirelerinin uzun siirdiigiinii belirtmistir.

Kalite hususunda ise katilimcilarin yaris1 olumlu cevaplar vermistir. Hizmet kalitesi 6l¢iimiinde
anahtar kelimeler; yeterli, gelistirilmeye acik, yetersiz ve koti seklinde gruplandirilmistir.
Ayrica geleneksel seyahat acentesi calisan ve yoneticileri i¢in profesyonellik onemli bir
faktordiir. Baz1 katilimcilar verilen hizmetin miisteriye ve ¢alisanlara gore degiskenlik
gosterdigini diisiinmektedir. Cevrim i¢i seyahat acentelerinin hizmet anlayisinin belli bir
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standarda oturtulmasi profesyonelligi beraberinde getirecek ve geleneksel seyahat acenteleri
cevrim i¢i seyahat acentelerinin seffaf calistigina ikna olacaktir.

Cevrim i¢i hizmetler satin alinirken geleneksel seyahat acenteleri fiyatin uygun olmasina,
operasyonel destegin iyi olmasina, satig sonrasi hizmetin kalitesine, miisteri memnuniyetine,
fiyat miisaitligine (kandirma bir misaitlik olmamasina) ve karsida bir muhatabin olmasina
dikkat etmektedir. Cakic1 vd. (2007) yaptiklar1 ¢alismada seyahat acentelerinin pazarlama
karmasini olustururken en ¢ok onem verdikleri faktorlerin hizmetin maliyeti, hizmetin kalitesi
ve miisterilerin fiyata olan duyarliliklar1 oldugunu saptamislardir. En az 6nem verilen konu ise
diger aracililara 6denen komisyon oranlaridir. Clinkii komisyon orani daha 6nceden belirlenmis
ve fiyatin icine dahil edilmistir. Ayrica dagitim kanallar1 belirlenirken aracinin giivenirligi,
hizmetlerinin kalitesi ve aracinin acenteye getirdigi miisterilerin karlilig1 dikkate alinmaktadir.
Fakat kullanicilar fiyatin tek kriter olmadigini da belirtmektedir. Kalitesiz bir operasyon ¢evrim
ici seyahat acentelerinin tercih edilmesini olumsuz yonde etkilemektedir. Baz1 katilimcilar
goriismelerde kaliteyi fiyata tercih ettiklerini belirtmislerdir. Bu nedenle fiyat, hizmet kalitesi
ve miisteri destegi birbirini destekleyen faktorler olarak diisiiniilmelidir.

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

Bu calisma cevrim i¢i seyahat acentesi miisterisi olmanin direkt {iretici ile ¢alismaktan daha
cok tercih edildigini gostermistir. Geleneksel seyahat acenteleri ¢gevrim i¢i seyahat acenteleri
ile fiyat odakli caligmaktadir. Ayrica kaliteli bir operasyon, sistem kullanim kolayligi, iiriin
cesitliligi, hiz ve giivenilirlik gibi diger Ozellikler ¢evrim i¢i seyahat acentelerini sektoriin
vazgecilmez aktorleri haline getirmektir. Isletmeler bu sistemler sayesinde kendi miisterilerine
daha kolay satis yapmakta boylece satis hacimlerine katki saglamaktadir.

Katilimcilardan elde edilen bu bulgulara gore ¢evrim i¢i seyahat acentesi miisterisi olmanin
bir¢ok avantaj1 olmakla beraber dezavantajlar1 da bulunmaktadir. Bu noktada ¢evrim i¢i seyahat
acentelerine su Oneriler sunulabilir:

e Cevrim ici acenteler piyasadaki rakiplerinin varligini ve otellerin miisterilere dogrudan
satis yapma imkan1 oldugunu unutmamalidir. Ucuz ve uygun fiyat arayisinin geleneksel
acentelerin ilk tercih sebebi oldugu sdylenebilir. Bu nedenle fiyatlarini ucuztutmaldar.

e Fiyatin giivenilirligine Onem verilmelidir. Rezervasyonun hemen &ncesinde
goriintiilenen fiyat rezervasyon yapilma siirecinde degismemelidir.

e Konaklama kuponlarinda (voucher) ve kendi sitelerinde yer alan bilgiler gilincel ve
dogru olmaldir.

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.

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

e Ozel ve ayricalikli olduklarini hissettirmek i¢in devamli miisterilerine sadakat programi
ve ya 0zel liyelik programi gibi uygulamalar yapabilir.

e Markalarini temsil ettigi i¢in ¢aliganlar1 kalifiye olmalidir. Ayrica ¢alisanlarin is takip
stireci gdzlemlenebilir.
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e Miisterilerini telefonda bekletme siirelerini kisaltmalidir. Bu sorun, cagri merkezi
calisan sayilarinin arttirilmasiyla ortadan kaldirilabilir.

e Miisterilerine giivenilir 6deme sekilleri sunmalidir.

e lade siireclerini hizlandirmalidir. Miisterilerin iade siirecinde ¢ok fazla bekletilmesi
sikayet olarak geri doniis almaktadir.

Geleneksel seyahat acenteleri ise varliklarini siirdiirebilmek icin bu sistemlerle ¢alismaya
devam etmelidir. Otellerden dogrudan {iriin satin almak geleneksel seyahat acenteleri i¢in uzun,
yorucu, pahali ve zor bir siiregtir. Bu siirecte yapilabilecek olas1 bir hatay1 geleneksel seyahat
acentesi kendi basina karsilamak durumundadir. Fakat geleneksel seyahat acentesi ¢alisanlari
rezervasyon taleplerini e-posta veya kullanilan sirketler arasi ¢evrim i¢i sistem iizerinden
ilettiklerinde rezervasyonlarini ¢evrim i¢i seyahat acentesi ¢alisanlar1 yapabilir. Rezervasyon
tamamlanmadan Once rezervasyon kurallar ile ilgili dogru bilgiler daha kolay bir sekilde ve
konusulan ana dilde alinabilir. Calisanlarin profesyonelligi, is yiikiinli azaltmasi, acentelerin
ofis giderlerini azaltmasina da yardime1 olmaktadir. Ornegin kalifiye eleman ¢alistirmak yerine
cevrim i¢i seyahat acentelerinin operasyon hizmetinden faydalanmak veya yurtdisi telefon
aramalar1 gibi giderlerden tasarruf ederek iiriin yaninda danigsmanlik hizmeti almak da ¢evrim
ici seyahat acentelerinin avantajlar1 olarak gosterilebilir.

Literatiirde ¢evrim i¢i seyahat acenteleri ve kurumsal miisterileri ile ilgili sinirli sayida ¢calisma
bulunmakta olup ¢alismanin bu yonde alan yazina katki saglayacagi diisliniilmektedir. Bu
calisma Istanbul ilinde faaliyet gdsteren geleneksel seyahat acenteleri ¢alisanlar1 ve yoneticileri
ile sinirlandirilmig olup Istanbul ili disinda yer alan seyahat acenteleri ile de bu arastirma tekrar
edilebilir. Daha sonraki arastirmalarda ¢evrim i¢i acentelerin oteller tarafindan neden tercih
edildigi, ¢cevrim ici acentelerin avantaj ve dezavantajlarinin oteller agisindan degerlendirilerek
bu konudaki alanyazin eksikligi doldurulabilir.
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Katki Oram Beyam

Yazarlar ¢aligmaya esit oranda katki saglamiglardir.
Cikar Catismas1 Beyam

Yazarlar aralarinda herhangi bir ¢ikar ¢atismasi olmadigini beyan eder.
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