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Oz

Online/Cevrimigi Seyahat Acentalar:1 (OTA'lar), ¢evrimigi rezervasyon olanaklar: saglayan dijital
platformlardir. Onlar otel rezervasyonlarmin biiyiik bir béliimiine hakimdir. Ozellikle bagimsiz
oteller OTA’lara bagiml hale gelmistir. Sektor yiiksek komisyonlardan sikayetci durumdadar.
Tirkiye G20 {ilkesi icinde Platform Hazirlik Endeksi Siralamasinda son siralardadir. Buna
karsin, pazari olgunlastiracak girisimlerde bulunarak, komisyonsuz gelir modeline dayali
platform ekosistemleri hayata gecirebilir. Model Onerilerine ge¢meden oOnce, bu calisma
tiiketicilerin internetteki arama davranislarina odaklanmis ve arastirmada veri toplama yontemi
olarak odak grup goriismesi kullanilmistir. Bulgulara gore, OTA tercihlerinde ilk siray:
Booking.com, Metasearch uygulamas:1 olarak ilk siray1r Trivago almaktadir. Arastirmaya
katilanlarin yarisi ise otel ararken Oncelikle arama motoru kullanmaktadir. Netice olarak
komisyonsuz ekosistemler yaratirken, arama motorlarinin ilk sayfasinda ve organik siralamasi
icinde yer almay1 basarmak gerekmektedir.
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Abstract

Online/Online Travel Agencies (OTAs) are digital platforms that provide online booking
opportunities. They dominate most of the hotel bookings. Especially independent hotels have
become dependent on OTAs. The sector is complaining about high commissions. Turkey is at the
last place in the rankings of the G20 countries Platform Readiness Index. On the other hand, it
can implement platform ecosystems based on commission-free income model by making
initiatives to mature the market. Prior to model recommendations, this study focused on
consumers' search behavior on the Internet and focus group interview was used as the data
collection method in the study. According to the findings, the first place in the OTA preferences
as Booking.com, the first place as Metasearch Trivago takes. Half of the respondents searched the
hotel for a search engine. As a result, when creating platform ecosystems without commissions,
it is necessary to succeed in the first page of the search engines and in the organic order.
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GIRIS

Yirmi birinci yilizyihn hemen baslarinda, konaklama endiistrisini sonsuza dek yeniden
sekillendirecek, yaygin olarak Online/Cevrimicgi Seyahat Acentalar1 veya OTA'lar olarak
adlandirilan, otel odalarii internet tiizerinden kolayca satilmalarmi saglayan Expedia,
Travelocity ve Orbitz gibi web siteleri, bagka bir ifadeyle dijital platformlar hayata gecirilmistir.
Hizla biiyiiyerek cevrimici rezervasyon pazarinda biiyiik paylar elde etmis, Booking.com ve
Ctrip.com gibi platformlar biiyiik sayida kendilerine sadik iiye hacimlerine ulasmuslardir.
OTA’lar geleneksel otel markalarmin Gtesinde degerlenmis, ornegin Mayis 2017 itibariyle,
Priceline Grubu yaklasik 92 Milyar ABD Dolar1 degerine erismistir. Zamanla muazzam bir
sekilde biiyiiyen OTA’lar sayesinde diinyadaki hemen hemen her otel igin gercek zamanl
fiyatlara ve miisaitlik durumuna da erisilir olmustur (Cohen, 2017). Bu yap1 kendini korurken,
‘Meta Arama’ kanallarmnin da hizl bir sekilde genisledigi goriilmektedir. Bunlar, bir miisterinin
tek bir otel odasi icin fiyat1 birden fazla web sitesinde (bu web sitelerine géz atmak zorunda
kalmadan) goriintiileyebildikleri tek noktadan fiyat karsilastirma platformlaridir. Bu
kategorideki siteler, Kayak, Trivago, TripAdvisor, Qunar ve Google olarak sayilabilir. Hepsi
tiiketicilerin seyahat arastirma siirecini basitlestirmek i¢in calismaktadir (Cohen, 2017.)

Sik¢a kullanilan '¢evrimigi platformlar' terimi, internet {izerinde iki veya daha fazla farkl
kullanic1 grubu icin bulugma yeri saglayan dijital islerin genis bir kategorisini tanimlamaktadar.
Ornekler arasinda arama motorlari, cevrimici pazarlar, isbirlik¢i veya paylasimci ekonomi ve
sosyal aglar sayilabilir (HL, 2016: 7). Avrupa Komisyonunun 2017 tarihli raporunda, Amazon ve
Booking.com gibi uygulamalar1 “Pazar Yerleri (Marketplaces”), Google Play ve Apple App’i
“Uygulama Magazalar: (App stores)”, Facebook ve Instagram’it “Sosyal Aglar (Social networks)”,
Doubleclick gibi uygulamalari ise “Cevrimici Reklam (Online advertisement)” platformlar: seklinde
dort farkli platform olarak orneklendirmistir (European Union, 2017). Avrupa Birligi bir baska
raporunda ise, arama motorlari ve sosyal aglardan, fiyat karsilastirma web sitelerine ve isbirlikci
ekonomi platformlarina kadar ¢ok cesitli yazilim tabanli teknolojilerden olusan gevrimigi
platformlari, inovasyon, rekabet ve biiyiimenin temel siiriikleyicileri oldugunun altini
cizmektedir. Onlarin, dijital ekonominin yarattig1 firsatlardan isletmelerin ve tiiketicilerin en iyi
sekilde yararlanmasina hizmet ettigine isaret edilmektedir (HL, 2016: 4). Diger bir raporunda,
cevrimici platformlarin KOBI'ler igin biiyiik bir simr-Stesi pazar firsati sunmakta oldugu
belirtilmektedir. Firmalarin platformlar ile karsilastigi baslica sorunlara iliskin olarak ise,
platformlarin belirlemis oldugu “’Sartlar ve Kosullar” da ani ve aciklanamayan degisiklikler
yapmast ilk sirada yer aldig1 ifade edilmektedir (T.C. Ticaret Bakanligi, 2018).

Diger yandan platform ekosisteminden bahsederken, Tiirkiye'nin i¢inde bulundugu uygun
ortam ve kritik kitleyi olusturma gibi iki kilit platform faktorii zorluklarma burada yer vermek
gerekir. Tiirkiye, Platform Hazirlik Endeksi Siralamasinda yer alan 16 G20 tilkesinden 13. Sirada
yer almakta ve 2020 yilina kadar bu konumda kalmas: beklenmektedir (Accenture, 2018). Dijital
popiilasyonun ve pazarin olgunlugunu biiyiikliige, tasarrufa, kiiltiire ve is birligine dayali
inovasyon ruhuna gore olgen Accenture’in Platform Hazirlik Endeksi, G20 iilkelerini dijital
platformun benimsenmesi igin uygun bir ortam yaratan etkenler konusunda karsilastirma
yapmaktadir. Ulkenin endeksteki yerine bakildiginda, yiiksek sayida dijital platforma ev
sahipligi yapiyor olmasina ragmen, ekosistem agisindan iyi bir goriintii vermemektedir. Oyleyse
iilke icin platform yolculugu tam anlamiyla baglamamis demektir.

Glintimiizde goriilen o ki, yogun kiiresel rekabet 6lceginde konaklama isletmeleri internette daha
etkin var olmak isterken, mevcut platformlar tizerinden daha fazla satis yapmakta ancak daha
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yliksek komisyonlar 6demeye razi olup, yiiksek maliyetlere katlanmak durumuna gelmislerdir.
Oysa literatiirde, konaklama isletmelerinin miisterileriyle dogrudan iletisim ve etkilesiminde
internetin olumlu yénde etkisinin oldugu sika vurgulanmaktadir. Ozellikle biiyiik otel
isletmelerinin dogrudan satig yolunu tercih etmesinin dagitim kanali olarak seyahat acentalerinin
rollerini bile sarsacak giicte oldugu ifade edilmektedir (Chingbiu, 2003). Ayrica turizm pazarinda
tedarikgilerin tiiketiciler ile dogrudan iletisim kurmak icin web sitelerine sahip olduklar:
belirtilmektedir (Kracht ve Wang, 2010). Giiniimiizde neredeyse tiim konaklama tesisleri birer
web sitesine sahip olmasina ragmen onlarin ¢evrimigi dogrudan rezervasyon ve satisa yonelik
fonksiyonlara sahip bulunmadigy, statik tasarim yap: sergiledikleri goriilmektedir. Konaklama
isletmelerinin web sitesi ilizerinden pazarlama ve e-ticaret faaliyetlerine yeterince 6nem
vermedikleri ve web sitelerini tanitim amacgh kullandiklari anlagilmaktadir (Ates ve Boz, 2015).

Bu calisma, konaklama isletmelerinin internette etkin var olma sorunlari ve ¢oziimiin tiiketiciye
direkt satig basarisinin gelistirilmesine bagli olduguna dikkat ¢ekmekte ve bu yonde oneriler
ortaya koymay1 amaglamaktadir. Oncelikle internet kullanicilarinin OTA’lara yonlenmesine ve
oradan rezervasyon ve satin almalarma etki eden davraniglari tanimlamak gerekir. Bunlary;
tiiketicilerin internette (Ogrenilmis) arama davranislari, c¢evrimici aracilarin internette
konumlanma davranislar1 ve arama motorlarmin ¢alisma davranislar1 olarak {i¢ boyutta ele
almak mimkiindiir. Bu noktadan hareketle tesislerinin direkt satis basarisina ¢oziimler
gelistirilebilir. Miisterilere ulasmak icin bu giinkii komisyonlu platformlara kendini mahk{im
hisseden kiiciik ve orta 6lgekli (KOBI'ler) veya mikro isletmeler i¢in bu sorunun asilmasinda
platform kooperatif¢iligi gibi bir yaklasim sektor igin iyi bir model olarak onerilebilir. Ancak ne
var ki, pazarlama asamasinda giiven, uzun vadeli bir iliskinin baslatilmasi, gelistirilmesi ve
stirdiiriilmesinde 6nemli bir faktordiir. Giiven miisteri sadakatine ve baglihgma yol agar, risk
algisimi, belirsizligi, catismay1 ve firsatq faaliyetleri azaltir (Morgan ve Hunt, 1994; Bowen ve
Shoemaker, 1998; Garbarino ve Johnson, 1999). Ayrica tiiketicilerin belirli bir islemi
degerlendirmesi olarak ifade edilen (Bolton ve Drew,1991) tiiketici memnuniyetinin de is
stireclerinin her asamasinda dikkate alinmas: gerekir.

INTERNETTE TURIZM VE ARACILAR

Internetin karar ve is siireclerini 6nemli dlciide kisalttig1 bir gergektir. Geleneksel araglara gore
daha kapsaml bir igerik sunarak turistik tiiketicinin beklentileri ile deneyimi arasindaki farki
azaltan internet, kotii siirprizleri de ortadan kaldirir (Algiir, Omiiris ve Erdogan, 2006). Turizm
trtiiniiniin hizmet yogunluklu niteligine bagli olarak satin alim oncesi detayli ve dogru
bilgilenmeyi istemek dogaldir. Bu noktadan bakildiginda bilgi ve iletisim teknolojilerinin
turizmdeki 6nemi 6ne gikmaktadir (Algiir, 2007). Fiziksel {iriinler iireten sanayi igletmelerine
gore soyut hizmetler {ireten turizm isletmeleri icin pazarlama faaliyetleri daha karmasik
ozelliklere sahip oldugundan s6z konusu iirtinler ve hizmetler etkin bir sekilde pazarlanamadig:
takdirde dogal olarak satiglar1 da istenen diizeyde olamayacaktir (Zengin ve Sen, 2006).

Diinya Turizm Orgiitii'niin 2023 tahminlerinden anlagilacag1 gibi, rezervasyon siireglerinde
elektronik teknolojilerinin ©onemi gittikge artacaktir (Emir, 2016). Bilgi teknolojileri ve
kiiresellesmenin beraberinde getirdigi degisimlerden tiim igletmeler etkilenmeye devam
edecektir. Asagidaki Sekil 1, seyahat dagitim zincirinin tedarikten talebe olan basit bir
goriiniimiinii sunmaktadir. Zincirdeki her bir baglanti, zincirin diger elemanlari ile etkilesime
girebilirler. Sekilden anlasilacag: gibi tedarikgiler, tur operatorlerine ve perakendecilere satig
yapabilecekleri gibi, dogrudan tiiketicilere de satis yapabilir (ETTSA, 2010).
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Sekil 1. Arzdan Talebe Seyahat Dagitim Zinciri

Geleneksel dagitim sisteminin hala kullanilmasina karsin internete dayali dagitim sisteminin
hizla bliytidiigiinii actktir (Law vd., 2015). Biiyiimenin nedenlerine yonelik yapilan bir calismada,
“kullanic1 yorumlar1” ve “fiyat karsilastirabilme” olanaklar1 6ne ¢ikan unsurlar olarak ortaya
konmustur (Keskinkilig, Agca ve Karaman, 2016).

Glintimtiizde gergekten tiim konaklama isletmeleri bir sekilde internet ortaminda yer almakta,
neredeyse tamami bir web sitesine sahip ve/veya dijital platformlarda (OTA, Metasearch, Search
Engine) bulunmaktadir. Dijital platformlar, karmagik yazihim, donanim, islem ve ag
karisimlaridir. Temel yapisi, istikrarli bir zemin tizerinde istediklerini insa edebilecek genis bir
kullanic1 grubuna bir dizi ortak teknik, teknoloji ve ara yiiz sunmalaridir (Kenney ve Zysman,
2016). OTA'lar, “oteller, havayollari, ara¢ ve diger hizmetler icin kullanicilara seyahatle ilgili
cevrimici rezervasyon olanaklar1 saglayan seyahat web siteleri”dir ve gevrimigi otel odalar1
rezervasyonlarmin biiytiik bir boliimiine hakimdir (Morales, 2017: 10). Bagimsiz oteller 6zellikle
OTA'lara bagimhdir. Ortalama olarak, bagimsiz otel rezervasyonlarinin %76'st OTA'lar dan
yapilmaktadir (Luebke, 2017).

Seyahat pazarinda tiiketicilere tek kanalda birden fazla seyahatle ilgili hizmet saglayan OTA’lar,
tahmini satis rakamlarinda yillik %12 biiyiime ile seyahat endiistrisindeki en gii¢lii oyunculardan
biri haline gelmislerdir. (Forbes, 2015). Marvel'e (2016) gore, biiyiik otel zincirlerinin toplam
rezervasyonlarmin yaklasik %10'u OTA'lara baghyken bagimsiz bir otel i¢in bu oran %70'e
dayanmis durumdadir. Bu nedenle, platformlarin endiistrideki 6nemini ve yerini anlamak,
dogrudan kendi web sitelerinden rezervasyon almaya galisan oteller igin stratejiktir. OTA’larm
biiytiyen hakimiyeti, dogrudan rezervasyon olasiligina kars: en biiytiik tehdittir.

Morales’in (2017) calismasinda ortaya konuldugu gibi, piyasadaki en biiyiitk OTA, 88 milyar
dolarlik piyasa degeri ile Avrupa Birliginin %62'sini kontrol eden Priceline grubudur.
TripAdvisor.com, Expedia ve Priceline Grubu seyahat endiistrisindeki aktif OTA'lardir. Rovia,
2016 yilinda diinyanin lider OTA's1 iken Booking.com ise Avrupamin liderleridir. Ayrica,
Expedia ABD pazarinda 6nemli bir rol oynamaktadir. Pazar kontroliiniin%75'ine hakimdir.
Priceline Group ve Expedia diinyanin en biiyiik, egemen olanlaridir (Morales, 2017: 13).
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Booking.com, Airbnb gibi otel listeleyen platformlar, sektordeki biiyiiyen platformizasyonun
onde gelen ornekleridir (Gyodi, 2017: 2-3). Ay kaynakta belirtildigi gibi, iki taraf arasinda
sosyal etkilesime gerek kalmadan, her islemden belli bir komisyon oraniyla tahsilat
gerceklesmektedir. Platform otel/tesis (saglayici) tarafindan finanse edilmekte, miisteriler
platform icin bir komisyon ddememektedir. Uriin/hizmetlerin otelin web sitesi araciligiyla
dagitilmasina dogrudan dagitim denmektedir Dogrudan dagitim, “tedarikg¢inin, miisteri deger
zinciri igindeki tiim kaynaklara sahip oldugu ve yonettigi bir yap1” anlamina gelir (Dent, 2011:
11). Dagitimin bir OTA vasitasiyla olmasi ise tek kademe/asamali bir dagitim seklidir” (Dent,
2011: 11-12). Gergekte {iiriin ve hizmetlerin otelin kendi web sitesinde OTA'dan daha ucuz
olduguna inanilmaktadir. Bunun da dogrudan dagitim kanali igin bir avantaj olduguna isaret
edilmektedir (Morales, 2017: 10). Oyleyse gevrimigi aracilar1 bu kadar cazip kilan nedir sorusuna
cevap olarak, yukarida pek ¢ok kez vurgulandig: gibi, tiiketicinin genis capta bilgi edinme ve
karsilastirma yapabilme ihtiyacina yonelik sunulan hizmet anlayis: verilebilir. Glintimiizde farkl
mecralardaki yaptigi reklam galismalarindan sahit olundugu gibi, bir¢ok platform, internet
kullannminda zaman ve para tasarrufu vurgusuyla potansiyel talebi kendi sitelerine
yonlendirmeye c¢abalamakta ve boylece gergeklesen satislardan komisyon gelirlerini daha da
artirmay1 amaclamaktadir.

Netice olarak, otel markalarma kargin, kendilerine en uygun konaklama tercihini sunan “OTA
markalarinin seyahat edenler tarafindan cok iyi biliniyor ve taniniyor olmasi, otellerin iginde
oldugu bir gercek ve asilmasi gereken bir engeldir (Softinn, 2017). Ciinkii yapilan her otel
rezervasyonu i¢in komisyon ddenmesi, otellerin daha diisiik kar marji ile ¢alismasi demektir
(Rondeau, 2016). OTA’larin yiiksek komisyon almakta olduklarina ve bdylece isletmelerinin kar
oranlarmi azaltmakta olduguna iliskin yapilmis arastirmalara rastlamak miimkiindiir (Fox, 2014;
Weiss, 2014).

CALISMANIN AMACI

OTA sektorii, cevrimigci direkt dagitimda biiyiik bir engelleyici durumundadir. Online sistemler
lizerinden yapilan erken rezervasyonlar dahi artarken klasik acentalar {izerinden yapilan
azalmaktadir. Google, Facebook, TripAdvisor, Trivago gibi metasearch siteleri ve Airbnb gibi
diger aracilarin da ortaya ¢ikmis olmasi otel sektorii dagitim ortamini daha da karmasik hale
getirmistir. Kuskusuz OTA'lar seyahat edenler i¢in rezervasyonlar1 kolaylastirmaktadir. Buna
bagl olarak tiiketiciler otellerin web sitelerinden rezervasyon yapmaya cok fazla ihtiyag
duymamaktadir. Sadece meta aramanin 6tesinde, baz1 OTA web siteleri artik kendilerini toptan
satis yapacaklar1 “cevrimigi pazarlar” olarak konumlandirmaya dahi baglamistir.

Cevrimici dagitim alani her zaman gelisen bir alandir. Yeni oyuncular/katihmclar pazarin
dinamiklerini zorlastirmaya devam edeceklerdir. Otelciler, oda satmak i¢in aracilarla ¢alismaya
devam ederken, dagitimlarini kontrol etmede stratejik bir zorluk ile siirekli karsi karsiya
olacaklardir.

Glintimiiziin rekabetci piyasasinda otel isletmeleri, ¢cevrimici konuk icin rekabet etmeleri gereken
yerlerde, veri toplamak ve analiz etmek igin teknolojiyi etkin bir sekilde kullanmak, istihbaratlar
elde etmek ve daha aktif dagitim yapmak igin otel ekipleriyle daha yakin ig birligi icinde calismak
durumundadir. Direkt fiyatin daima en iyi olmasmi saglamalidir. Bu yaklasim ancak otelin
kar/zarar tablosunda ¢ok olumlu bir etki yapacaktr.
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Platformlara 6denen yiiksek komisyonlar sektor icinde yiiksek sesle dile getirilen yakinmalar
arasindadir. Oteller 6nemli bir sorun ile kars: kargiyadir. Bu nedenle dogrudan otel rezervasyon
istatistiklerini iyilestirmek icin zorluklarin iistesinden gelmek, siirdiiriilebilir ¢éziimler iiretmek
kritik 6neme sahiptir.

Bu calisma bilgi teknolojileri ve internetin geldigi nokta, birey ve isletmelere sagladigi
kolaylastiric1 katkilardan hareketle, bilgiye erisimden iletisimine ve satin alma siireglerine kadar
pek cok boyutta aracisiz rezervasyon iizerine oneriler gelistirmeyi amaglamakta, bunu yaparken
tiiketici arama davranislarindan teknik olusum ve yapilanmalara kadar pek ¢ok farkli boyutlara
odaklanmaktadir.

YONTEM

Potansiyel tiiketicilerin konaklama arama ve satin alma davranislarini anlamak ve OTA’larin
internetteki satis hakimiyetlerine dikkat ¢ekmek amaciyla odak grup goriismesi yontemine
basvurulmustur. Yakin tarihli calismalardan Yilmaz ve Oguz'un (2011) arastirmasinda
belirtildigi gibi, odak grup goriismelerinin amaci, belirlenen bir konu hakkinda katihmecilarin
bakis, acilarina, yasantilarina, ilgilerine, deneyimlerine, egilimlerine, dustincelerine, algilarina,
duygularma, tutum ve aliskanliklarina dair derinlemesine, detayli ve cok boyutlu nitel bilgi
edinmektir. Odak grup gorusmelerinde chemli olan katimailarin kendi goruslerini czguice
ortaya koymalarin saglayacak ortam olusturmaktir. Bu anlamda odak grup gortismelerinin en
onemli avantaji, grup ici etkilesimin ve grup dinamiginin bir sonucu olarak yeni ve farkh
fikirlerin ortaya ¢ikmasidir (Yilmaz ve Oguz, 2011: 98).

Degerlerin daha dogru ve giivenilir ¢tkmasi i¢in bu yontem, sik seyahat eden ve dolayisiyla
konaklama/otel arama davramisinda sik bulunan akademisyenlere uygulanmistir. Anadolu
Universitesi, Tletisim Bilimleri ve Turizm Fakiiltesinde gorev yapan karma 10 (5 Erkek, 5 Kadin)
akademik personel ile goriisiilerek onceden hazirlanan sorular sorulup, bireylerin konaklama
hizmeti satin alirkenki davranislari tespit edilmeye ¢alisilmistir.

Arastirmada kullanilacak veri toplama aracmin gelistirilmesi siirecinde ilk olarak, 3 kisiyle,
potansiyel miisterilerin dogrudan otellerle etkilesimde olamama nedenlerine odaklanarak “odak
grup goriismesi” yapilmistir. Boylece tiiketicilerin konaklama arama ve satin alma davraruslarini
anlamak ve OTA’larin internetteki hakimiyetlerine dikkat cekmek amaciyla arastirmacilar
tarafindan gelistirilmis olan yar1 yapilandirilmig goriisme formu hazirlanmigtir. Daha sonra
bireylerle 5’er li odak grup goriismeleri gerceklestirilmistir. Goriismelerden elde edilen nitel
veriler kayit altina alinarak, icerik analizi yontemiyle ¢oziimlenmistir.

Katilmcilarin demografik ozellikleri yaninda, bagka bir ilde konaklama yapacak olmalar:
durumunda ¢evrimici arama davrarnisini arastirmaya yonelik ii¢ soru yoneltilmistir. Bunlar;
1-  Direkt web tarayicisim kullansaniz otellerin listesini dokecegini diistinerek adres
¢ubuguna (adres kutusu) yazacaginiz web site adresi ne olurdu?
2-  Google arama motorunu kullansaniz hangi anahtar kelimelerle arama yapardinz?
3-  Cevrimigi otel satis siteleri/OTA kullanmak isteseniz hangilerini tercih ederdiniz?
seklinde sorular sorulmustur.

Bilindigi gibi, odak grup goriismelerinde c¢oziimlemeler nicel calismalara gore daha az

yapilandirilmis, daha ¢ok agimlayicidir. Sayisallastirma kabul goren bir yontem degildir. Nitel
bir veri toplama yoOntemi olan odak grup goriismelerinde genelleme yapmak
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diisiiniilmediginden, sayisallastirmaya da gerek bulunmamaktadir. Bu nedenle sonuglari
verirken ytizde, frekans ya da istatistiksel testlere ya da tablolara gerek yoktur.

Sonug olarak, bu ¢alismada odak grup goriismesinin raporlastirilmasinda sayilar degerlerden
once katilimcilarin ne soyledigi dnemsenmis ve goriisme neticesinde ortaya ¢ikan farkliliklarin
ortaya konulmaya calisilmistir.

BULGULAR

Seyahatten 6nce arama yaparken kullanilan internet adresi isimlerini/tercihlerini belirlemek icin
yoneltilen “Direkt web browser/tarayicis: kullansaniz otellerin listesini dokecegini diisiinerek adres
cubuguna yazacagimiz web site adresi ne olurdu?” sorusuna agirlikli olarak google.com adresinin
verildigi tespit edilmistir. Asagidaki Tablo 1 incelendiginde kisilerin yarisinin kafasinda bir OTA
tercihi bulunmamaktadir. Metasearch platformu olarak Google’a bagvurduklar: anlasiimaktadir.
Oyleyse onlar igin Google yonlendirici olmaktadir. Bu kesime goriiniir olabilmek igin Google da
iyi konumlanmak gerekecektir. Diger taraftan, adres cubuguna yazilabilir olmak igin ise en az
tabloda veriler diger adresler kadar tanmiyor, biliniyor ve giivenilir olmak gerekecektir.

Tablo 1. Browser ile Seyahat Ararken Kullanilan Adres Tercihleri

KATILIMCILAR | E1 E2 E3 E4 E5 K1 K2 K3 K4 K5
google.com X X X X X
booking.com X X
hotels.com X

trivago.com X X

Seyahatten 6nce arama yaparken arama motorunda kullanilan kelime tercihlerini belirlemek icin
yoneltilen “Google arama motorunu kullansaniz hangi anahtar kelimelerle arama yapardimiz?”
sorusuna, Tabloda goriilecegi gibi, agirlikli olarak sehir ad1 ve “otelleri” seklinde bir kelime
grubunun yazildig1 anlasilmistir. Bu cevabi veren katilimcilara neden bu kelimeleri tercih
ettikleri, otel veya konaklama gibi kelimeleri tercih etmedikleri sorulmustur. Cevaplardaki ortak
nokta, akla ilk gelenin bu oldugu, boyle akilda kalic1 bir site altinda otellerin bulunabilecegi,
iyelik ekli halinin bir site ad1 olabilecegi soylenmistir. Bu asamada internet alan ad1 uzantisma
iliskin bir soru yoneltilmediginden, kelime gurubunu internet adresi seklinde (alan ad1 uzantisi
ile) yazarak arama yaparim diyenler de olmusg ancak, sinirliliklar gergevesinde ayr1 bir yoruma
tabi tutulmadan bir sonraki soruya gegilmistir.

Tablo 2. Arama motoru ile Seyahat Ararken Kullanilan Kelime Tercihleri

KATILIMCILAR El |E2 |E3 |E4 |E5 |Kl | K2 |K3 |K4 |K5
Ankara konaklama X

Ankara otelleri X X X X X X
Ankara otelleri + konum X X
Ankara otel X

OTA tercihlerini belirlemek i¢in yoneltilen “Cevrimici otel satis siteleri (Online Seyhat Acentasi-OTA)
kullanmak isteseniz hangilerini tercih ederdiniz?” soruya asagida goriildiigii gibi agirhikli olarak
booking.com cevabi alimustir. (Aragtirmanin yapildig: tarihte Booking.com Tiirkiye'de aktif
faaliyette oldugu icin yanitlara yer verilmistir). Bunu trivago.com izlemektedir. OTA tercih
etmem ve otellerin kendi sitelerini kullanirim diyenler ise azzmsanmayacak orandadir. Bu oran
%20 olup iki cevapta kadinlar tarafindan verilmistir. Nedenleri soruldugunda ise daha garantili
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ve giivenilir olmasi ve bir sorun ile karsilasildiginda daha kolay muhatap bulunabilecegi
belirtilmistir. Bu bulgu, platformlar ve internet tekniklerine olan giiven ne kadar olugsmus olsa da
%20’lik gibi belli oranda bir kesimin hala muhatap bulma ve kontak halinde olma ihtiyaci
hissettigini ortaya koymaktadir. Dijital sistemler, bu orani ciddiye alarak platform yapilari iginde
telefon vb. diger teknolojileri de barindiran etkilesimli yapilart da korumaldar.

Tablo 3. Cevrimici Seyahat Acenta Tercihleri

KATILIMCILAR | E1 E2 E3 E4 E5 K1 K2 K3 K4 K5
Kendi siteleri X X

booking.com X X X X
hotels.com X

trivago.com X X X

Netice olarak Google arama motorunda, bir ilde konaklama aramasi yaparken kullanilan anahtar
kelimeler il adi ve “otelleri” seklinde bir yapr gostermektedir. Tiiketici ¢evrimici arama
davranigina iligskin elde edilen bu tespit, alan ad1 yatirimailari, icerik gelistiricileri ve Arama
Motoru Optimizasyonu sunan girisimcilere yol gosteren degerli bir bulgudur.

Ayrica Google trends sitesinden elde edilerek yansitilan asagidaki Grafik 1’den goriilecegi gibi,
ornek olarak segilen Ankara ili igin, “Ankara Otelleri” kelimeleriyle yogun arama yapilan tarihler
yaz aylaridir. Ayni siteden elde edilen verilere gore, bu kelimeler ile yogun arama yapan iller
sirastyla; Ankara, istanbul, Mersin, Samsun ve Konya seklindedir. Yurt igi/dis1 olarak
bakildiginda ise yapilan aramalarin %1’'inin Almanya’dan, %99unun ise yurtici oldugu
goriilmektedir.

Sonug olarak, platform saglayicilari basarilarini en iist diizeye ¢ikarmak i¢in arama motorlarinda
konumlanma konusunda miikemmel olmak zorundadir. Bulgularda goriilecegi gibi, bir il icin
otel aramas1 yaparken, internet kullamicilarinin yaris1 Google arama motorunu kullanmaya
egilimlidir. Olusturulacak siteler arama motoru algoritmasma uygun olarak tasarlanmali, ilk
sayfa organik arama sonuglari i¢inde ¢ikabilmelidir. Google’n ilk sayfasindaki reklam alanlar1
da dahil yapilacak reklam-tutundurma cabalari i¢cinde olmak kaginilmazdir.
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Grafik 1. Google Trends (Ankara Otelleri) Grafigi
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Calismadaki bulgular, Grafik 1’deki gibi, Ankara ili Orneginde bir analiz durumunu
yansitmaktadir. Calismanin sinirhiliklar: agisindan bir il’e iliskin analizler ortaya konularak diger
destinasyon arastirmalarina model olusturmak amaglanmistir. Kelime gurubu olarak “Ankara
Otelleri” com uzantili internet alan adinin (ankaraotelleri.com) tescil edilip edilmedigi ve ayrica
tescil edilmigse amacia uygun olarak kullanilip kullanilmadigina bakilmigtir. Bu ismin tescil
edildigi fakat amacina uygun kullanilmadig, bos tutuldugu goriilmiistiir.

Tiirkiye’deki diger tiim iller igin bu sorgulama yapilmis, benzer internet alan adlarindan sadece
3 ilin boyle bir adrese sahip olup amacma uygun olarak kullandigi anlasilmistir. Bunlar
(canakkaleotelleri.com, eskisehirotelleri.com ve izmirotelleri.com) adresleridir. illerden 16’sina ait site
isimleri tescil edilmis fakat bos tutulurken, 13 ile ait ismin ikinci elde tekrar satisa sunuldugu,
yani spekiilatif amach alindig1 goriilmiistiir. fllerden 2’sine ait internet adresleri ise heniiz tescil
edilmemis durumdadir. Ayrica 44 ile ait internet adresleri ise farkli sektdrden bir firma
tarafindan tescil edilmis ve kendi faaliyetlerinin yer aldif1 sirket sitesine yoOnlendirmig
durumdadr.

Diger yandan turizm amagh aktif olarak kullanilan (canakkaleotelleri.com, eskisehirotelleri.com ve
izmirotelleri.com) siteler/portalar, diger bir ifadeyle platformlar icin Google’da ilgili kelimeler
kullanilarak (6rnek, Eskisehir Otelleri) seklinde arama yapilmis, ancak ilk sayfada organik
siralama icinde yer alamadiklar: tespit edilmistir. Buna karsin ilk sayfada tiim OTA’larin yer
aldig1 gortilmiistiir.

Sonug olarak, Literatiirde ¢okga belirtildigi gibi, turizm platformlarmin turizm ve konaklama
pazarlamasinda gerek isletmelere gerekse nihai tiiketici ve turizm destinasyonlarina saglayacagi
faydalar oldukga cesitlidir. Bu faydalar bilgiye esit erisimden tiiketicilerin alternatifleri
karsilastirabilme olanaklarina ve bolgesel diizeyde kisiye 6zel iiriin gelistirme olanagina kadar
pek ¢ok boyutta kendini gostermektedir (Sar1 ve Kozak, 2005).

SONUC VE ONERILER

Bilgi teknolojileri ve internetin yayginlasmasiyla birlikte internet {izerinden yapilan konaklama
satislar1 biiyiik bir hizla artis gostermis, bunun farkinda olan bir¢ok seyahat acentasi ¢evrimici
platformlar olusturmaya ve miisterilere buradan hizmet vermeye baslamistir. Geleneksel
dagitim sisteminin hala kullanilmasma kargin internete dayali dagitim sisteminin hizla
bliytidiigii ortadadir. Bunun nedenlerine yonelik yapilan ¢alismalarda, “kullanici yorumlari” ve
“fiyat karsilastirabilme” olanaklarina sahip olmak 6ne ¢ikmaktadir.

2000’li yillarin basindan itibaren ortaya ¢ikana dijital platformlar her zamankinden daha yaygimn
ve giiclii durumdalar. Bu nedenle {ilke sirketlerinin bir platform sahibi olup olmadiklarma
bakilmaksizin bir platform stratejisi gelistirmeyi diistinmeleri gerekir. Kuskusuz tamamen yeni
pazarlar yaratan, denklemin her iki tarafina da deger katan, daha giiclii dijital platformlar
olusturmak kagimilmaz. Tiirkiye’de uygulanmasina iliskin, mevzuat ve diger nedenlerle tizerinde
tartismalar bulunsa da 6rnegin Uber, seyahat icin ulasim seceneklerini ve is bulma firsatlarini
artiran bir platform uygulamasi olarak bugiin i¢in karsimizdadir. Keza benzer sekilde Airbnb’de
gezginler i¢in konaklama secenekleri ve ev sahipleri icin gelir firsatlar1 yaratan uygulamalardar.
Bu tiir uygulamalarin kabul gérmesi sahibinin pazar paymu arttirirken, onlarin ag etkisi ayni
zamanda kiiresel ekonomileri doniistiirerek tiim katilanlar icin de igin de biiyiik bir deger
yaratmaktadir. Kiiresel olarak, cogu yonetici, dijital ekosistemlerin bilinen yo6ntemleri
degistirdiginin, isleri gelistirmek igin yeni iliskilerden yararlanmak ve dijital ortaklar ag:
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gelistirmek yada onlarla yasamanin gerektiginin farkindadir. Platform saglayicist m1 yoksa
katilimcr m1 olduguna bakilmaksizin, tiim sirketler basarilarini en tist diizeye ¢ikarmak icin
ekosistemlerindeki platformlarin gilictinden yararlanma konusunda miikemmel olmak
zorundalar.

Glintimiizde neredeyse tiim konaklama isletmeleri bir sekilde internet ortaminda yer almakta,
bir web sitesine sahip ve/veya dijital platformlarda (OTA, Metasearch, Search Engine)
bulunmaktadir. Ne var ki OTA’larin web sitelerinde konumlanirken karisik ve kisitlayic
anlasmalara imza atarak satislar {izerinden 6nemli oranlarda komisyonlar 6demektedirler. Bu
durum sektor tarafindan her firsatta dile getirilen bir sorundur. Bugiine kadar konaklama
tesislerinin aracisiz ya da diisiik aract maliyetleriyle direkt satis basarisi arttirmaya yonelik
yapilmis ne bir ¢alisma ne bir 6neri bulunmamaktadir. Yapilan calismalar durumu ortaya
koymaktan 6teye gidememistir.

Konaklama tesislerinin internette bagka sekillerde konumlanabilme alternatifleri mevcuttur.
Farkli yapilanmalar ve komisyonsuz farkli is/gelir modelleri ile tiiketicilerin tesis bilgilerine
erisimleri karsilastirma yapabilmeleri saglanabilir. Boylece onlarn zaman ve para tasarruf
amaclar1 da gergeklegir. Ornegin ilk akla gelen; ankaraotelleri.com, ilrehberi.com, destinasyon.com,
konaklamarehberi.com veya otelkarsilastir.com gibi isimler platform kooperatifciligi (yani satislardan
komisyon verilmeyen) is-gelir modeli yapilanmas: seklinde OTA’larin benzeri olarak hayata
gegirilebilir. Tiim oteller bir kooperatif gibi orgiitlenebilir, {iyelik modeliyle kendi platformlarmi
kolayca kurabilir.

Kolay ve akilda kalic1 pek ¢ok internet adresi birileri tarafindan tescil edilmis olmakla birlikte
bugiin icin kullanilmadan atil olarak durmaktadir. Ayrica, “travel”, “net” veya “org” gibi
uzantilar da benzer amaglarla kullarulabilir. Bu ara yiiz sitelerden yonlendirilen trafikle otellerin
kendi web siteleri de bdylece daha fonksiyonel ve daha tanitici tasarimlar olarak yeni bir
fonksiyon, rol iistlenebilir.

Bulgularda goriilecegi gibi, bir il i¢in otel aramasi yaparken miisteriler ¢coklukla Google arama
motorunu kullanmaya egilimlidir. Olusturulacak siteler arama motoru algoritmasina uygun
olarak tasarlanmali, organik arama sonuglar1 iginde ¢ikabilmelidir. Halen OTA’larin isgal ettigi
Google’'m ilk sayfasindaki reklam alanlar1 da dahil yapilacak reklam-tutundurma gabalariyla
komisyonsuz is modeline dayali kooperatif platform siteleri hayata gegirilmelidir. Rol {istleniciler
olarak, burada ilk akla gelen oyuncular sektorle en ilgili sivil toplum olusumlaridir. Onlarla
birlikte Destinasyon Y&netim Organizasyonlar: (DMO) gibi resmi ya da yar1 resmi kuruluslar da
isin i¢inde bulunmalidir.

Platform ekosistemine deger katacak oneriler sunarken, iilkenin karsisinda duran, uygun ortam
ve kritik kitleyi olusturma gibi iki kilit platform faktorii zorluklarina dikkat cekmek gerekir. Bu
baglamda, Tiirkiye, Platform Hazirlilk Endeksi Siralamasinda yer alan 16 G20 iilkesinden 13.
Sirada yer almakta ve 2020 yilina kadar bu konumda kalmasi beklenmektedir (Accenture, 2018).
Dijital popiilasyonun ve pazarin olgunlugunu biiyiikliige, tasarrufa, kiiltiire ve is birligine dayali
inovasyon ruhuna gore olgen Accenture’in Platform Hazirlik Endeksi, G20 iilkelerini dijital
platformun benimsenmesi icin uygun bir ortam yaratan etkenler konusunda karsilastirma
yapmaktadir. Yansiyan tabloya bakildiginda, Tiirkiye yiiksek sayida dijital platforma ev sahipligi
yapmasina ragmen, hazirlik endeksindeki yeri agisindan iyi bir goriintii vermemektedir. Firsatlar
cok olmakla birlikte, {ilke igin platform yolculugu daha yeni baglayacak demektir.
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Netice olarak, tiim sektorler yeni normal i¢in hazirlanmali, gerekleri basarili bir sekilde yerine
getirmek icin ihtiya¢ duydugu yeteneklere sahip olup olmadigina bakmali ve isletme modelini
ve kiiltiiriinii buna gore doniistiirmelidir. Kendisini, oynadig1 rolden bagimsiz olarak ekosistem
gelisiminin kilit itici giicii olarak kabul etmeli, mevcut ve yeni ekosistem ortakliklarimi katilmaya
istekli olmalidur.
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