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OZET

Gliniimiiz isletmelerinin hayatta kalmak, biliylimek ve etkili olmak igin sinirsiz
rekabetin, teknolojideki ilerlemelerin ve artan kaynak kithiginin hiikiim siirdigl kiiresel
kosullarda yenilikler yapmasi gerekmektedir. Yenilik iiretimi kadar 6nemli bir konu, yeniligin
paylasilmasi, yayilmast ve kullanilmasidir. Yeni irilinler gelistiren firmalarin yeniligin
yayilimi siirecini iyi anlamalar1 6nemlidir. Ciinkii yayilim ve benimsenme siireci bir {iriiniin
pazarda basar1 ve basarisiz olma ihtimali konusunda yol gostericidir. Bu dogrultuda bu tez
caligmasi, seyahat endistrisinde bilgi islem teknolojisi kullanilarak gelistirilen yikici
yeniliklerin yayilimi ve benimsenmesini etkileyen kolaylastirict ve zorlastirict faktorlerin
tespit edilmesini amaglamaktadir. Bu amagcla, seyahat sektoriinde seyahat ¢oziim sistemi
olarak bulut tabanli yazilim (SaaS) formunda “gok tarafli platform (MSP)” teknolojisi
gelistiren ve kiiresel diizeyde yayilimini saglayan yerel bir Tiirk girisimci firmas1 vaka olarak
ele alinmigtir. Arastirma yontemi olarak yeniligin yayilimi ve benimsenmesi siirecine iliskin
deneyim ve ortaya ¢ikan anlamlarin aktarilabilmesi i¢in nitel arastirma tasarimi se¢ilmistir.
Veriler yari-yapilandirilmis gériismelerle iki asamada toplanmistir. Ik asamada, teknolojinin
yayildigi 17 ilkenin temsilcisinden, ikinci asamada, 11 {ilkenin temsilcisinden veri
toplanmigtir. Ayrica veri zenginligi saglayabilmek i¢in katilimci gozlem, 6n goriisme, saha
notlar1 ve dokiiman incelemesi gibi birden fazla veri toplama aracinin kullanilmasini igeren
veri ¢esitlendirmesine gidilmistir. Elde edilen bulgular seyahat endiistrisinde yikici
yeniliklerin yayilmasi ve benimsenmesinin hem firma diizeyindeki hem de bireysel
diizeyindeki faktorlere bagh olarak gelistigini ortaya koyarak literatiire katkida bulunmustur.
Anahtar Kelimeler: yenilik, yikici yenilik, ¢ok tarafli platform, yeniligin yayilmasi, yeniligin

benimsenmesi, vaka ¢alismasi.



SUMMARY
A MULTIDIMENSIONAL FRAMEWORK FOR THE DIFFUSION AND ADOPTION
OF INNOVATION IN THE TRAVEL INDUSTRY: A CASE-STUDY OF AN ONLINE
B2B TRAVEL SOLUTION SYSTEM

In the contemporary world, businesses need to innovate to survive, grow and be
effective in global conditions, which are dominated by limitless competition, advances in
technology, and increasing resource scarcity. In this regard, innovation development is of
utmost importance, but so are the diffusion, sharing, and usage of innovations. It is important
for companies that develop new products to understand the diffusion process of innovation
well. Because the process of diffusion and adoption guides the prospect of a product's success
and failure in the market. Thus, this study aims to identify facilitating and inhibiting factors
that affect the diffusion and adoption of disruptive innovations developed using information
communication technology in the travel industry. For this purpose, a local Turkish
entrepreneurial firm that developed a “multisided platform (MSP)” as a travel solution system
based on cloud-based software as a solution (SaaS) technology is considered as a case, which
has been diffused on a global scale in the travel industry. The qualitative research design was
chosen as a research method to study the experiences and emerging meanings regarding the
diffusion and adoption of innovation. Data were collected in two stages with semi-structured
interviews. In the first stage, the data were collected from 17 country representatives, and in
the second stage, the data were collected from 11 country representatives. Besides, method
triangulation was applied to enhance data richness, which included the use of multiple data
collection tools such as observation, preliminary interviews, field notes, and document
review. The findings contribute to the literature that the diffusion and adoption of disruptive
innovations in the travel industry are driven by factors at both firm and individual levels.
Keywords: Innovation, disruptive innovation, multisided platform, diffusion of innovation,

adoption of innovation, case study
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GIRIS

Giiniimiiz diinyasinda, bilgi ve iletisim teknolojileri (BIT), seyahat ve turizm sektorii
de dahil olmak iizere is hayatinin her sektdriinii etkilemistir. internetin ortaya ¢ikmasindan
once seyahat sektoriindeki toptancilar ve perakendeciler Ozellikle seyahat acenteleri,
misterileri  yalnizca  kendilerinin  erisebildigi  veri  ve  bilgilere  dayanarak
yonlendirebilmekteydi (Andreassen, 2015). Ancak internet teknolojilerinin ticarilesmesinden
bu yana, toptancilarin ve perakendecilerin monopolistik kontrolii, bilgiye erisim, seffaflik ve
cevrimi¢i B2B ve B2C gibi yeni dagitim kanallari nedeniyle etkisini yitirmeye baglamistir
(Buhalis ve Law, 2008). Internetin ortaya cikis1 ve yaygimlasmasi, ayn1 zamanda, seyahat
sektoriine iirlin ve hizmetler sunmak icin en son teknolojileri, yeni ¢evrimigi yollari, araglari
ve mekanizmalar1 kullanan bir¢cok yeni oyuncu, sistem ve ¢oziim getirmistir. Diinyanin dort
bir yanindaki cevrimdisi geleneksel seyahat acentelerinin yerini yavas yavas cevrimici
seyahat acenteleri almaya baglamistir (Weber, 2013; Olenski, 2015). Seyahat sektoriine yeni
dagitim kanallarinin eklenmesi, toptancilar ve perakendeciler i¢in hikdyenin sonu anlamina
gelmemektedir. Aksine bilgi ve iletisim teknolojileri sektoriin geleneksel oyuncularina
proaktif yaklasimla yeni teknolojileri benimsemeleri durumunda, operasyonlarinda,
iletisimlerinde, pazarlama ve tedarik faaliyetlerinde cesitli is firsatlar1 ve yeni perspektifler
getirmistir (Stamboulis ve Skayannis, 2003; Bigné vd., 2008). Internet teknolojileri ¢aginda,
seyahat acenteleri zengin bilgi icerigine erismek ve miisterilerine 6zellestirilmis secenekler ve
¢oziimler sunmak i¢in yenilikgi sistemlere ve ¢oziimlere ihtiya¢ duymaktadir. Bu nedenle
toptanct ve perakendecilerin, ekonomik ve teknolojik gelismelerin kolaylastirdig:
ozellestirilmis seyahat seceneklerine yonelik taleplerin artmasi nedeniyle, seyahat
sektoriindeki rekabet ve dinamizmle basa ¢ikmak i¢in Yyenilikleri benimsemeleri
gerekmektedir (Dixit vd., 2006; Al-Weshah vd., 2013).

Yenilik, orgiitlerde hem ekonomik biiyimenin hem de rekabet avantajimin
siirdliriilmesi agisindan hayati onem tasir (Schumpeter, 1934). OECD’nin (2018: 20)
yayinladig1 yenilik¢iligin temel referans kitab1 Oslo Kilavuzunda yenilik, “yeni veya 6nemli
Ol¢iide gelistirilmis bir iiriin/hizmet veya siirecin, yeni bir pazarlama yOnteminin, ya da
calisma hayatinda, isyeri organizasyonunda ya da dis iliskilerde yeni bir orgiitsel yontemin
uygulanmas1” olarak tanimlanmaktadir. Hayatta kalmak, biliylimek ve etkili olmak icin
orgiitler, sinirsiz rekabetin, teknolojideki ilerlemelerin ve artan kaynak kithginin hiikiim
stirdiigii kiiresel kosullarda yenilikler yapmalidirlar (Damanpour ve Wischnevsky, 2006: 270).

Yenilik liretmede orgiitler yeni veya iyilestirilmis bir {irlin, hizmet veya teknoloji gelistirirken,



yeniligin benimsenmesinde ise yenilik, baska Orgiitler tarafindan ya edinme ya da taklit
yoluyla benimsenir ve Oziimsenir (Dougherty ve Hardy, 1996: 1126; Damanpour ve
Schneider, 2009: 502). Yenilik yaratmak, iriinli/hizmeti satin almak isteyen potansiyel
kullanic1 sayisini, benimseme Ve satiglar1 artirma agisindan basarili oldugunda anlam kazanir
(Hobcraft, 2014). Yayilma olmadan yenilik eksik kalir. Yayilma, sosyal bir sistem i¢inde
bireyler ve/veya orglitler arasinda bir yeniligin farkli agamalardan gegerek belirli kanallar
araciligiyla iletilmesi stirecidir (Azam, 2015: 53). Yeniligin yayilimi insanlik tarihindeki
kagit, ampul, otomobil lastigi veya matbaa teknolojisi gibi c¢ok Onemli ilerlemelerin
yayilimini saglamigtir. Yeniligin yayilimini agiklamaya c¢alisan teori ve modeller bireyler ve
orgiitler acisindan kullanic1 davraniginin ve egilimlerinin nasil olustugunu ve toplumlarin
neden bazi teknolojileri benimsediklerini aciklamaya calismaktadir. Yeni iirlinler gelistiren
firmalarin yeniligin yayilimi siirecini iyi anlamalar1 6nemlidir. Ciinkii yayilim ve benimsenme
stireci bir iiriiniin pazarda basar1 ve basarisiz olma ihtimali konusunda yol gostericidir.

Bu diistincelerden hareketle, tez ¢alismasinda, Antalya merkezli yerel bir seyahat ve
teknoloji firmasimin gelistirdigi, yikict yenilik Ozellikleri tasiyan ¢ok tarafli platform
teknolojisinin seyahat sektoriinde kiiresel 6lgekte nasil yayilim gosterdigini ve benimsendigini
incelemek amaglanmistir. Cok tarafli platformun bir web tarayicist veya mobil uygulama
araciligiyla seyahat iiriin ve hizmetlerine ¢evrimigi erisim saglamak i¢in diinyanin dort bir
yanindan binlerce seyahat acentesine nasil yayildigin1 ve benimsendigini anlamak, yenilik
yayilimi ve kabulii arastirma alanina degerli katkilar sunabilecektir. Caligma, ayn1 zamanda,
orgiitsel ve bireysel diizeyde kolaylastirici ve zorlastirict faktorleri degerlendirmek suretiyle
farkli iilkelerdeki seyahat acenteleri arasinda ¢ok tarafli platform teknolojisinin yayilim ve
benimsenme faktorlerini inceleyen kiiltiirlerarasi bir ¢alismadir. Ayrica seyahat acenteleri i¢in
cok tarafli platformlarin rolii ve dnemi hakkinda gorgiil bilgiler saglayabilecektir. Ozellikle
seyahat sektoriindeki aracit firmalarin aracisizlagsma risklerini azaltmada ve yenilikleri
benimseyerek yeniden aracilik yapmalarint kolaylastirmada yeniliklerin rolii ve ©Onemi
tizerinde durarak yeniden aracilik kavramina farkli bir perspektiften bakma firsati
yaratmaktadir. Ote yandan calisma, yeniligi iireten firmalarin bir kriz durumuyla
karsilagmalar1 halinde nasil tepki verebilecekleri konusunda yol gdsterici bilgiler
icermektedir. Gerek ulusal gerek uluslararasi literatiir incelendiginde, turizm ve seyahat
sektoriinde yikici yenilige dayali teknolojilerin yayilimi ve kabulii ile ilgili ¢alismalarin yok
denecek kadar az olusu (Martinez, 2017; Bolici vd., 2020) c¢alismanin 6nemini daha da

artirmaktadir.



Belirlenen amaglar dogrultusunda calismanin ana arastirma sorusu; “Yikici yenilige
dayali ¢ok tarafli platform teknolojisi seyahat sektoriindeki seyahat acentelerine nasil
yayilmakta ve bu isletmeler tarafindan nasil benimsenmektedir?” seklinde belirlenmistir. Alt
arastirma sorular1 ise: “l. Yikict yeniliklerin yayilma ve benimseme siirecini etkileyen bu
sektore Ozgili oOrgiitsel, teknolojik, cevresel ve bireysel faktorler nelerdir? 2. Yeniligin
yayilmasinin ve benimsenmesinin seyahat acentelerinin is modelleri {izerindeki etkisi nedir?”
sorularidir.

Calismanin birinci boliimiin ilk kisminda, seyahat ve turizm sektorii hakkinda bir giris
yapilmis ve bilgi ve iletisim teknolojilerinin (BIiT) bu sektor iizerindeki etkisi kisaca ele
alimmistir. Ardindan seyahat acenteleri ve gelisimleri ve islevleri tartistlmistir. Bunun yani
sira dagitim kanallari, tarihsel gelisimleri, ¢evrimdist ve ¢evrimigi sistemler hakkinda temel
bilgiler sunulmustur. Bu boliimiin ikinci kismi, BIT'in seyahat ve turizm sektdriindeki rolii,
kullanimi, 6nemi ve e-ticaret ile ilgilidir. Son olarak ise seyahat sektoriinde aracilarin ortadan
kaldirilmasi, yeniden aracilik ve ¢ok tarafli platformlar seklinde goriilen yeni is modelleri ele
alinmustir.

Calismanin ikinci boliimiinde, yenilik kavrami, kapsami ve tiirleri hakkinda temel
bilgilere yer verilmistir. Ardindan yenilik yayilimi ve benimsenme siireci ve bunlari etkileyen
faktorler ele alinmistir. Ayrica, literatiirde yer alan firma veya bireysel diizeyde yenilik
yayilimini ve benimsenmesini agiklayan kuram ve modeller tartigiimistir.

Calismanin tgilincii boliimiinde oncelikle seyahat endiistrisinde ¢ok-tarafli platform
(MSP) teknolojisini gelistiren ve vaka olarak ele alinan yerli firma tanitilmis ve teknolojinin
icerigi ve igleyisi anlatilmistir. Ardindan aragtirmanin amaci, arastirma sorulari ve
aragtirmanin yontemi ele alinmistir. Elde edilen veriler dogrultusunda vaka firmasinimn
gelistirdigi teknolojinin yayilimi ve benimsenmesini etkileyen faktorler, nitel arastirma
yontemlerinden olgu bilim ve vaka yaklagimiyla irdelenmis ve elde edilen bulgular ayrintili
bir bi¢imde sunulmustur. Sonug¢ béliimiinde ise s6z konusu ¢alismanin sundugu katkilara ve

kisitlarina deginilmis ve gelecekteki caligmalar igin Oneriler getirilmistir.



BIiRINCI BOLUM
SEYAHAT SEKTORUNUN BILESENLERI VE TEKNOLOJIK ETKILER

1.1. Ge¢misten Bugiine Seyahat Sektorii

Turizm ve seyahat sektorli, diinyadaki farkli sektorler arasinda en hizli biiyliyen
sektorlerin basinda gelmektedir (Hong, 2018). Turizmin temelini olusturan “seyahat”
kavraminin ti¢ temel unsuru vardir: insanlarin iki veya daha fazla yer arasindaki hareketi
(baglangi¢ ve varis noktasi), hareketin siiresi (gegici) ve amaci (Hudman ve Jackson, 2003:
23). Diinya Seyahat ve Turizm Konseyi’nin (WTTC, 2018: 1) seyahat ve turizm tanimi:
“gezginlerin normal ortamlarinin diginda bir yildan daha kisa siireli gezilerdeki faaliyetleri”
seklindedir. Yillar i¢inde bu sektor, ekonomilerin doviz kazanci elde etme, istihdam yaratma,
bolgesel gelismeleri tesvik etme, gelir ve istthdam esitsizliklerini azaltma, farkli sektorler
arasindaki baglar1 giiclendirme ve yoksullugu azaltmalarinda lokomotif sektorlerden birine
dontigmiistiir (Azhar, 2012: 90). Sektor, 2019 yilinda %3,5 biiyiime gostermis, 330 milyon isi
desteklemis ve diinya GSYIH’sma 8,9 trilyon ABD dolar1 katki saglamistir (WTTC, 2020: 3).

Diger yandan, Bilgi ve Iletisim Teknolojileri (BIT) giiniimiiz diinyasinda hayatin her
alanina yayildig1 gibi, is diinyasinin dinamiklerini de biitiiniiyle degistirmistir. Elbette seyahat
sektorii de bu etkinin disinda kalamayarak is modellerinde radikal degisikliklere gitmek
zorunda kalmistir (Buhalis ve Law, 2008; Budiasa vd., 2017). Genis anlamda BIT kavramu;
bilgi toplamaya, saklamaya, analiz etmeye, iletmeye ve yaymaya yardimci olan her tiirlii
teknolojiyi kapsar (Middleton vd., 2009: 242). BIT, dijitallestirilmis elektronik pazarlar
yaratarak, lojistik ve dagitim kanallarmi degistirerek ve faaliyetleri ve islemleri ¢evrimdist
sistemlerden ¢evrimici sistemlere kaydirarak seyahat sektoriinii doniistiirmistiir. Ayni
zamanda, seyahat bilgilerinin etkili ve verimli bir sekilde islenmesi ve dagitilmasi igin
dijitallestirilmis bir ekosistemde tedarikgileri, distribiitorleri, saticilari, yolcular1 ve diger
seyahat isletmelerini birbirine bagl, etkilesen gruplar haline getirmistir (Buhalis ve Laws,
2001; Lee ve Cheng, 2009; Drosos vd., 2016; Alt, 2020).

Internete kolay ve diisiik maliyetli erisim, tedarikgiler ve tiiketiciler arasinda dogrudan
baglant1 kurulmasini saglamistir. Boylece tedarikgiler, iiriinlerini ve hizmetlerini tiiketicilere
verimli ve etkili bir sekilde sunma, tiiketicilerle paylasma ve ticaretini yapma imkanini
bulmuslardir. Ozellikle internetin gelisimi, havayollar1 ve otellerin dogrudan rezervasyon web

sitelerini hayata gecirmeleriyle ve ¢evrimici seyahat acentelerinin (OTA), meta arama



motorlarmin, Uygulama Programlama Arayiizii (API') baglanabilirliginin ve Yeni Dagitim
Sisteminin (NDC) gelistirilmesiyle seyahat sektoriine biiyiik bir doniisim ve degisim
getirmistir (Loureiro, 2016; Gholami vd., 2017). Ancak tedarikgiler ile miisteriler arasindaki
bu dogrudan etkilesimler, seyahat sektoriindeki seyahat acenteleri gibi geleneksel aracilar i¢in
zorluklari da beraberinde getirmistir (Almunawar vd., 2013; Almunawar ve Anshari, 2014).

Internetin ortaya cikisindan (1990°lar) énce, seyahat sektoriindeki aracilarin, asimetrik
bilgi avantajlarin1 kullanarak miisterileri kendi ¢ikarlar1 dogrultusunda yonlendirme imkanlari
vard1r (Andreassen, 2015: 88). Halbuki bilgiye erisim kolayligi, artan seffaflik ve elektronik
ticarette (e-ticaret) yeni g¢evrimi¢i dagitim kanallarmin gelisimi nedeniyle internet
teknolojilerinin ticarilestirilmesinden bu yana, aracilarin seyahat sektoriinde tek basina
kontrolii azalmistir (Buhalis ve Law, 2008: 617). Elektronik ticaret ve onun mobil cihazlarda
gerceklesmesini ifade eden mobil ticaret, seyahat endiistrisindeki ticaretin temel araglarina
doniismiistiir. Internetin gelisinden bu yana seyahat endiistrisi hem zaman iginde giderek artan
hem de kokli bir evrim ve doniisiime tanik olmustur (Kracht ve Wang, 2010: 739). Bu seyir,
aracilarin roliinii de tehdit etmis ve aracisizlasmayla ilgili tartismalar seyahat sektoriinde ve
akademik literatiirde ana giindem konusu haline gelmistir (Cheyne vd., 2006; Silvennoinen,
2017; Abrate vd., 2020).

Aracisizlasma (Disintermediation) “araciligi tedarik zincirinden ¢ikarmak, dogrudan
tilketiciye yonelik e-ticaret yontemlerinin ve dogrudan hizmet saglayicilarla is yapan
tiikketicilerin bir sonucu olarak aracilik islevini iistlenen isletmeleri ortadan kaldirmak”
anlamina gelmektedir (Vaish, 2017). Ornegin, Dell veya Hewlett-Packard (HP) tarafindan
internet lizerinden bilgisayarlarin dogrudan satisi, toptancilar ve perakendeciler gibi tiim ara
kuruluslar1 ortadan kaldirmistir. Bu durum, miisterilere yonelik iirlin teslimatinin maliyetini
diisiirmekte ve isletmelerin karlar1 artirmaktadir (Radovilsky, 2015: 9).

Bilgi ve iletisim teknolojisindeki gelismeler bir yandan aracilari aracisizlasmaya
zorlarken, diger yandan aracilara faaliyetlerine, iletisim sistemlerine, pazarlama ve tedarik
siireclerine ve tedarik zincirlerine entegre edebilmeleri durumunda cesitli is firsatlar1 ve bakis
acilart da saglamaktadir (Stamboulis ve Skayannis, 2003; Bigné vd., 2008). Aracilarin,

aracisizlagsmaya direnmek, rekabet ortaminda ayakta kalmak, dinamizmi siirdirmek ve

1 API: iki uygulamanin aralarinda haberlesmesine veya konusmasina imkan saglayan bir yazilim aracidir. Bir
ornekle anlatmak gerekirse, bir restoranda meniiden yemek siparisi verildigini diisiinelim. Siparisi mutfaga
iletecek ve yemek hazir oldugunda mutfaktan getirecek bir araciya ihtiyag¢ vardir. API bu konuda yardimci olan
garsonlara benzetilebilir. API’ler yalnizca gerekli olan bilgiyi paketler halinde alir, iletir ve islenmek {izere geri
getirir. Yani, API herhangi bir platformdaki bir uygulamaya ait 6zelliklerin, fonksiyonlarin ve yeteneklerin baska
bir uygulamada da kullanilabilmesini saglamaktadir.



seyahat endiistrisinde kisisellestirilmis seyahat seceneklerine artan talepleri karsilamak igin
kendilerini yeniden yapilandirmalar1 ve gilincel bilgi ve iletisim teknolojilerimi benimsemeleri
gerekmektedir (Dixit vd., 2006; Lin ve Fu, 2012; Al-Weshah vd., 2013). Bu dogrultuda,
diinyanin dort bir yanindaki farkli pazar ve sektorlerde e-ticaret odakli orgiitler, tedarikgilerin,
distribiitorlerin, toptancilarin, perakendecilerin ve tiiketicilerin birbirleriyle etkilesime
girebildigi, islem yapabildigi ve birbirlerine katkida bulunabildigi c¢ok tarafli platformlar
(MSP) kurarak veya bunlar1 satin alarak deger yaratmaya giderek daha fazla
odaklanmaktadirlar (Falk ve Riemensperger, 2019). Aracilarin ¢ok tarafli platformlar
kullanmaya baslamasi, kaliplarin disinda diisiinmelerini ve aracisizlagsmayi onlemek ig¢in
kendilerini ¢esitlendirmelerini kolaylastirmaktadir. Aracisizlasma tehdidiyle karsi karsiya
kalan seyahat sektoriindeki aracilar, ¢ok tarafli platformlar1 satin alarak ve kullanarak
rekabetci kalma firsatini yakalayabilmektedirler (Silvennoinen, 2017: 15).

Seyahat ve turizm sektoriiniin dort ana alt sektorii oldugu belirtilmektedir (Camilleri,
2018). Bunlar; ulasim, konaklama, yan hizmetler, satis ve dagitimdir. Bu tez c¢alismasi,
seyahat ve turizm sektOriiniin satig ve dagitim alt sektoriine odaklanmakta ve seyahat
acenteleri basta olmak iizere seyahat aracilarinin aracisizlagsma tehditlerinden korunmalarinda

cok tarafli platformlarin roliinii ve 6nemini ele almaktadir.

1.2. Dagitim Kanallar

Turizm ve seyahat sektoriindeki dagitim kanallar, tedarikgiler ve tiiketiciler arasindaki
satin alma siirecini yliriiten ve sektordeki tiiketici davranisi ve rekabet giicii izerinde 6nemli
etkileri olan, cogunlukla aracilarin olusturdugu ag organizasyonlaridir (Buhalis ve Laws,
2001; Kracht ve Wang, 2010; Wang ve Kracht, 2014). Dagitim kanallari, dogrudan ve dolayli
kanallar olarak siniflandirilir. Hem dogrudan hem de dolayl kanallar ¢evrimigi ve ¢evrimdisi
seklinde alt smiflara ayrilabilmektedir (Vinod, 2011). Dogrudan kanalin ¢evrimici 6gesi
tedarik¢inin web sitesi ve/veya mobil uygulamasini ifade ederken, ¢evrimdisi 6ge tedarik¢inin
satis ofisi ve/veya cagri merkezine isaret etmektedir (Vinod, 2011: 57). Dogrudan kanallar,
dogrudan islemler i¢in dogrudan tedarik¢inin bilgisayar rezervasyon sistemlerine (CRS)
baglanir. Dolayl1 kanallarda, ¢evrimig¢i 6ge ¢evrimici seyahat acenteleri (OTA) ve diger web
tabanli portallardan, ¢evrimdis1 6ge ise fiziki mekanda faaliyet gdsteren acentelerden veya
cevrimdisi seyahat acentelerinden meydana gelmektedir. Dolayli kanalda seyahat acenteleri,
tedarikcilere rezervasyon uygunlugu, program ve ticretler hakkindaki bilgilere erismek igin
kiiresel dagitim sistemleri (GDS) ve/veya ¢ok tarafli platformlar (MSP) gibi aracilar
tizerinden islem yaparlar (Vinod, 2011: 57; Aamir ve Atsan, 2020: 7).



Seyahat sektoriindeki tedarikgiler, aracilarin dagitim kanallarindaki roliinii azaltacak
veya ortadan kaldiracak fikirler, yenilikler ve mekanizmalar gelistirmeye c¢aligmaktadirlar.
Teknolojik gelismeler Ozellikle e-ticaret, rezervasyon siireglerini ¢evrimici hale getirerek,
dagitim lojistigini degistirerek ve islem maliyetlerini diisiirerek bu konuda sektdriin isleyisini

kolaylagtirmaktadir (Buhalis ve Law, 2008: 614).

1.2.1. Dagitim Kanallarin Tarihsel Gelisimi
Bu boliim, 1920'lerden bu yana seyahat sektoriinde dagitim kanallarinin tarihsel

gelisimini ve doniisiimiinii kronolojik sirayla alt1 doneme bdlerek agiklamaktadir.

1.2.1.1. Kiiresel Dagitim Sistemleri (GDS) Oncesi Dénem

Havayolu dagitiminin gegmisi, yolcu tagimaciliginin ticari olarak basladigi 1920’li
yillara dayanmaktadir (Hanke, 2019: 106). O donemde kullanilan dagitim kanallari, otel ve
havalimanlarindaki bilet ofislerini telefon ve seyahat acentelerini igeriyordu. O zamandan beri
seyahat acenteleri halkla dogrudan etkilesim iginde olduklarindan, havayolu isletmelerinin
dagitim aglarini biiyiitmeleri kolaylasmistir (Hanke, 2019: 106). Seyahat dagitimina yonelik
ekosistem, 1945'te Uluslararast Hava Tagimaciligi Birligi'nin (IATA) kurulmasinin ardindan
degismeye baglamistir. 1946'da American Airlines, “Elektromekanik Reservisor” adli ilk
otomatik rezervasyon sistemini kurmus ve bunu “Magnetronic Reservisor” adli sistem
izlemistir (Roberts, 2013). 1959'da IBM ile ortaklik yapan American Airlines, dagitim i¢in
elektronik bir mekanizma gelistirerek 1964'te diinyanin en biiyiik sivil veri isleme sistemi
olarak Sabre'yi hayata ge¢irmistir (Roberts, 2013; Hanke, 2019: 106).

Ucaklarin hizi, boyutu ve kapasitesindeki gelismelerle birlikte havayolu endiistrisi bir
kitle pazar1 haline gelmistir. Kitlelere erisim amaciyla havayolu firmalari, ekosistemlerinde
envanter, fiyatlandirma ve kapasitelerini verimli ve etkili bir sekilde yonetebilmek i¢in
elektronik dagitim kanallarimi kullanmaya mecbur kalmistir. 1968'de Delta AirLines
tarafindan Delta Otomatik Seyahat Hesab1 Sistemi (DATAS) hayata gecirilmistir (Roberts,
2013). 1971'de United Airlines firmasi Apollo Rezervasyon Sistemini, Trans World Airlines
(TWA) ise Programli Havayolu Rezervasyon Sistemini (PARS) kullanima sunmustur
(Habtemariam, 2018).

1970'lerde Bilgisayar Rezervasyon Sistemleri (CRS), havayolu firmalar: tarafindan bir
dagitim aracit olarak kullanilmis ve bu sistemler seyahat acenteleriyle kurulan yakin
ortakliklari beraberinde getirmistir (Schulz, 1997). Bilgisayar Rezervasyon Sistemleri seyahat
acentelerinin yolcularin isteklerine en uygun teklifleri arama ve degerlendirme siireclerini

kolaylagtirmistir. Ancak bir sisteme angaje olduktan sonra, kullanilan bilgisayar rezervasyon



sistemini degistirmek, seyahat acentelerine yiiksek gecis maliyetleri getirmekteydi. Bunun
yani sira, havayolu firmalar1 bilgisayar rezervasyon sistemlerinin yardimziyla bilgi sistemlerini
seyahat acentelerine yonelik genisletebildilerse de, kurumig¢i bir CRS'ye sahip olmak
havayollar1 i¢in yiiksek bir maliyet unsuruydu (Lewis ve Talalayevsky, 1997: 27).

1975 yilinda kurulan Microsoft’un, kisisel bilgisayarlar (PC) i¢in 1981'de MS-DOS
1.0'1 ve 1990'da Windows 3.0" piyasaya siirmesi, bilgi ve iletisim teknolojileri alaninda biiyiik
bir gelismedir. Bundan sonra kisisel ve kurumsal diizeylerde yasamin her alaninda PC'lerin
kullaninmi yaygimlagsmistir. 1976 ve 1985 yillarinda ABD'deki seyahat acentelerinin
tilkketicilere yonelik bilet satisi, %40'tan %80'lerin iizerine ¢ikarak muazzam bir biiylime
gerceklestirmistir. Bu artig, 1978'deki Havayolu Deregiilasyon Yasast gibi yasalarin ve
anlagsmalarin ve 1980'lerde farkl iilkeler ile ABD arasindaki ikili havacilik anlasmalarinin
yapilmasinin onilinii agmistir (Lewis ve Talalayevsky, 1997: 26). 1978 yilinda ABD’de
yirirliige giren Havayolu Deregiilasyon Yasasi iicretler, rotalar, kapsam ve pazara giris

tizerindeki kisitlamalar1 kaldirarak sektoriin dinamizmini artirmistir (Camilleri, 2018: 7).

1.2.1.2. Kiiresel Dagitim Sistemleri (GDS’ler) Donemi

Kiiresel Dagitim Sistemi (GDS), ¢esitli tedarik¢ilerden gelen seyahat icerigini, seyahat
acentelerinin ugus, otel, arag, gemi ve tren seyahatlerini rezerve etmeleri i¢in tek bir sistemde
toplayan bir rezervasyon aracidir. GDS’ler araciligiyla seyahat acenteleri her bir seyahat
tedarikgisiyle ayr1 ayr iletisim kurmak, isbirligi yapmak ve baglanti kurmak zorunda
kalmamaktadir. Kiiresel dagitim sistemleri, aslinda havayolu isletmelerinin dahili rezervasyon
faaliyetleri i¢in gelistirilen bilgisayar rezervasyon sistemlerinden (CRS) evrilmistir. Ancak
daha sonra ugus tarifelerine, rezervasyon misaitligine ve satis noktalarindaki iicret oranlarina
hizli erisim saglamak amaciyla seyahat acentelerince kullanilmaya baglanmistir (Quinby,
2009: 3).

Kiiresel dagitim sistemleri, seyahat acentelerine atanan komut satir1 terminalleri
araciligiyla ucuslar icin rezervasyon yapilmasini kolaylagtirmaktadir. Terminaller iizerinden
seyahat {irtinleri, uguslarin miisaitligi, {icretler, rezervasyonlar ve ek hizmetler hakkindaki
bilgilere ulasilabilmektedir. Kiiresel dagitim sisteminde bulunan bilgilere gore, bireysel
yolcular veya gruplar i¢in giizergdh, yolcu sayisi, 6deme tiirii gibi gerekli bilgileri igeren
Yolcu Adi Kaydi (PNR) olusturularak rezervasyon yapilmaktadir (Schulz, 1997: 68).

Zaman icinde diinyada, seyahat acentelerinin seyahat igeriklerini daha kolay yoldan,
daha hizli ve giivenli arayabildikleri ve ilgili tiim bilgilere erisebildikleri farkli kiiresel

dagitim sistemleri ortaya cikmistir (Budiasa vd., 2017: 2). Amadeus, Galileo, Sabre ve



TravelSky gibi  kiiresel dagitim sistemleri, seyahat igerigi tedarikgileri ile
distribiitorler/saticilar/alicilar arasinda aract olarak hizmet veren en yaygin kullanilan ugus
araci sistemleridir. Kiiresel dagitim sistemleri hizmetlerini ¢evrimdis1 seyahat acentelerine
terminaller, ¢evrimigi seyahat acentelerine de API entegrasyonlar1 yoluyla sunmaktadir. Son
yillarda arastirmalar seyahat pazarinin teknolojik anlamda gelismisligini kanit gostererek,
seyahat acentelerinin yalnizca kiiresel dagitim sistemlerine dayali olarak faaliyet
gostermemesi gerektigini, ¢iinkii kiiresel dagitim sistemlerinin gereksiz masraflar getiren
demode sistemler olarak gegerliliklerini yitirdiklerini savunmaktadirlar (Kracht ve Wang,
2010: 741; Viljoen vd., 2015: 571).

Aslinda kiiresel dagitim sistemi kavrami, internetin dogusundan (1990’lar) neredeyse
otuz yil O6ncesine dayanmaktadir ve internet sonrasi gelistirilen bir {iriin degildir. Dot-com
doneminden once, kiiresel dagitim sistemlerinin Onciilleri elektronik seyahat ticareti icin
kullanilan bilgisayarl rezervasyon sistemleri (CRS) olarak adlandirilmistir (Quinby, 2009: 4).
Ik kiiresel dagitim sistemi (GDS) olan Sabre 1960'larda American Airlines tarafindan
kurulmus ve bunu diger havayolu isletmelerinin kendi havayolu bilgilerini yaymak {izere
faaliyete gecirdikleri Amadeus, Galileo, Abacus ve Worldspan gibi GDS’ler izlemistir
(Kracht ve Wang, 2010: 739). Zaman icinde kiiresel dagitim sistemleri diger havayolu
isletmeleri, oteller ve ara¢ kiralama hizmetleri ile ilgili de bilgi saglayabilen karmagsik
sistemlere doniismiislerdir (Madalozzo ve Fernandes, 2016: 7).

Seyahat sektoriindeki seyahat dagitiminin liderleri, Amadeus, Sabre ve Travelport
kiiresel dagitim sistemleridir. Bu sistemlerin hepsi birlikte diinya ¢apinda yarim milyondan
fazla seyahat acentesine hizmet vermektedir (Quinby, 2009: 2). Travelport firmasinin Apollo,
Galileo ve Worldspan olmak {iizere {i¢ kiiresel dagitim sistemi bulunmaktadir. Sabre firmasi,
Sabre ve ABACUS'un, Amadeus firmasi ise Amadeus'un sahibidir. Bunlarin disinda
Japonya'da Axess ve Infini, Cin'de TravelSky, Rusya'da Sirena-Travel, Latin Amerika'da KIU
System gibi baska yerel kiiresel dagitim sistemleri de mevcuttur (AltexSoft, 2019).

1993 yilina degin seyahat ve turizm sektoriinde hakim olan dagitim kanallari, dagitim
sistemleri ve firmalar; seyahat acenteleri, tur operatorleri, turist getiren ve turist gonderen
seyahat acenteleri, destinasyon pazarlama kuruluslari (DMO'lar), tedarikgiler ve kiiresel
dagitim sistemleri gibi geleneksel oyunculardan olusuyordu (Kracht ve Wang, 2010: 73).
Kiiresel dagitim sistemleri o zamana kadar teknik diizeyde elektronik olarak donatilmis tek
aracilardi. Internet Oncesi donemde kiiresel dagitim sistemlerinin, seyahat {irlinleri ve

hizmetlerinin dagitiminda oligopolistik gii¢c olduklar1 sdylenebilir.
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1.2.1.3. Internet, Cevrimici Seyahat Acenteleri (OTA) ve Meta Arama Motorlan
Donemi

Internetin, yani genis diinya aginin (www) 1993 yilinda resmi olarak kullanilmaya
baslanmasindan sonra tiriin/hizmet tedarikgileri, miisterileriyle dogrudan baglant1 ve etkilesim
saglamak i¢in perakende satis noktalar1 ve cagr1 merkezlerinin yani sira kendi web sitelerini
kurarak seyahat acentelerini tedarik zincirinden ¢ikarmanin ilk adimini atmislardir
(McCubbrey, 1999; Kracht ve Wang, 2010: 740). Geleneksel olarak satislarini seyahat
acenteleri iizerinden gergeklestiren oteller, miisterilere internet iizerinden de dogrudan erisim
saglayip satis yapabilir hale gelmislerdir (Tse, 2003). Bir tarafta havayolu ve otel isletmeleri
gibi tedarikgiler aracilar islevsiz kilarken, diger tarafta dagitim kanallarinda Google gibi
arama motorlar1 yeni aracilar olarak ortaya ¢ikmaya baglamistir.

Bu donem, ayrica, ¢evrimici seyahat acentelerinin (OTA) sektdrde yerini aldigi bir
donemdir. Giiniimiizde milyonlarca kisi tarafindan tatil ve is seyahatleri i¢in rezervasyon ve
biletleme amaciyla kullanilan ¢evrimi¢i seyahat acenteleri: “tiiketicilerin oteller, uguslar,
arabalar, turlar, seyahatler, etkinlikler ve daha fazlasi dahil olmak {izere seyahat iiriinlerini ve
hizmetlerini dogrudan seyahat tedarik¢ileriyle arastirip rezervasyon yapmasina olanak taniyan
web tabanli pazar yerleri” seklinde tanimlanmaktadir (Expedia, 2020). 1995 yilinin sonlarinda
internet lizerinden otel rezervasyonlari yapmak i¢in ilk ¢evrimi¢i ama interaktif olmayan web
portal1 “hoteldiscount.com” kullanima sunulmustur (Schaal, 2016). Ancak portalin 6nemli bir
sorunu vardi; talep/yanit mekanizmasina dayali oldugundan, sunulan hizmetler yavasti ve
islemin basariyla tamamlanmasi saatler siiriiyordu.

Ayni yil, Internet Travel Network (ITN) gibi pek ¢ok diger ¢evrimici seyahat acentesi,
geleneksel cevrimdisi seyahat acentelerini islevsiz kilacak sekilde seyahat dagitim kanallarina
yeni aracilar olarak katilmistir (Chircu ve Kauffman, 1999: 115; Chircu ve Kauffman, 2000:
11). 1996 yilinda Sabre tarafindan “Travelocity”, Microsoft tarafindan ise “Expedia” adl1 yeni
iki cevrimigi seyahat acentesi kurulmustur (Chircu ve Kauffman, 1999: 113; Kracht ve Wang,
2010: 741; Schaal, 2016).

1990'arin sonlarinda yasanan 6nemli gelismelerden biri, 1998'de "Google"in piyasaya
stiriilmesidir. Google'in piyasaya siiriilmesi, diinya ¢apinda bilgi arama davranigini degistiren
bir yenilik olmustur (Buczynski, 2010). Google’1 sektoriin diger 6nemli oyunculari izlemistir.
Ornegin, Farelogix, “Priceline”, “lastminute.com”, Cinli seyahat devi Ctrip, Orbitz,
TripAdvisor gibi ¢evrimi¢i seyahat acenteleri piyasada yerlerini almistir (Schaal, 2016).

Cevrimigi seyahat acentelerin sayisinin hizli artisi, kiiresel dagitim sistemlerinin

varligina yonelik bir tehdide doniismiistiir. Clinkli miisteriler artik havayolu firmalarinin
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cevrimici satis kanallarim1 kullanma egilimi gostermislerdir. Buna karsin kiiresel dagitim
sistemleri, geleneksel seyahat acenteleriyle yaptiklar1 gibi, ¢cevrimici seyahat acenteleriyle de
gliclii igbirlikleri kurarak veya kendi ¢evrimigi ¢oziimlerini gelistirerek islevsiz birakilma
tehditlerini bertaraf etmeye c¢alismislardir (Kracht ve Wang, 2010: 745; Schaal, 2016).
Benzer sekilde, degisen seyahat endiistrisinde rekabet avantajlarini kaybetmemek i¢in bilgi
teknolojisi firmalar1 ve seyahat aracilart1 kendi aralarinda yeni isbirlikleri ve ittifaklar
olusturmuslardir. Ote yandan, havayolu firmalari ile dogrudan iliskilerini kullanan ¢evrimigi
konsolidatorler, indirimli fiyatlar elde etmeyi ve ardindan bunlarn kiiresel dagitim
sistemlerinde goriilen fiyatlardan daha rekabetci fiyatlardan satma c¢abasina girmislerdir.
Aracisizlagmaya gecis, miisterilere daha fazla segcenek sunan siber araciligin (cybermediation)
bir baglangicidir (Sarkar vd., 1995; Carr, 2000; Cheng vd., 2011) ve firmalara islerini daha
hizli, daha akillica ve daha iyi bir sekilde biiyiitme imkéan1 saglamstir.

2000 yilindan itibaren, ilki “SideStep” olmak iizere “meta arama motoru” olarak
adlandirilan siber aracilar sektorde yer almaya baglamistir (Kracht ve Wang, 2010: 746). Meta

arama motorlarinin, birden ¢ok arama motorunun sonuglarini derleme yetenegi vardir.

Meta arama motorlarinin yaptigt sey, kullanicinin sorgusunu ayni anda arama motorlari, veritabanlari
vb. birden ¢ok veri kaynagina gondermek ve sonuglari tek bir arayiizde toplamaktir. Bdylece daha
kapsamli ve konuyla ilgili arama sonuglar1 bir araya getirilir ve birden ¢ok kaynagi taramak igin zaman
harcamaya gerek kalmaz. Meta arama motorlar1 kendilerine ait bir veritabani olusturmazlar, ancak

sonuglar1 toplamak i¢in diger veritabanlarindan yararlanirlar (Chauhan ve Panda, 2015: 54).

Halen sektorde Kayak, Skyscanner, Momondo, Wego ve Jetcost gibi bazi popiiler
meta arama motorlar1 faaliyetlerine devam etmektedir (Kracht ve Wang, 2010: 744). 2008
yilinda Google, arama i¢in “chrome” adli kendi web tarayicisini kullanima sunmustur.
Chrome, diger arama motorlarindan gelen trafigi kendisine yonlendirmesiyle diger arama
motorlart i¢in bir tehdit haline gelmistir. Bunun yani sira Google, anahtar kelimelere dayali
arama sorgularinda elde edilen arama sonuglarint gelistirerek, trafigi kullanicilarin ziyaret
etmek istedigi web sitelerine yonlendirmeye baglamistir. Boylece Google aracilik roliinii

gelistirmis ve yonlendirmelerden elde ettigi geliri de artirmistir (Kracht ve Wang, 2010: 746).

1.2.1.4. Kiiresel Yeni Katimcilar (GNE'ler) Donemi

2005 yilindan itibaren, “Kiiresel Yeni Katilimcilar” veya “GDS Yeni Katilimcilar”
olarak adlandirilan bagka bir araci katmani, dagitim kanallar1 yapisina giris yapmistir (Longhi,
2008). GNE'ler, icerigi dogrudan seyahat acentelerine yonlendirmek i¢in havayolu firmalarina
dogrudan baglanti teknolojileri sunan {iciincii taraf teknoloji gelistiricileridir (Habtemariam,

2018). Kiiresel yeni katilimcilarin pazara girisinde biiyliik havayolu firmalarinin dagitim
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maliyetlerini azaltma yollar1 arayislari, 6zellikle de rezervasyon sistemlerine ddenen iicretleri
azaltmaya caligmalari etkili olmustur. Farelogix, G2 SwitchWorks, AirGateway ve ITA
yazilimi gibi kiiresel yeni katilimcilar biiyiik havayollarinin dagitim maliyetlerini biiyiik
oranda azaltan ve GDS’lere alternatif olan yeni tiir kiiresel dagitim sistemleri olarak
dogmuslardir. Kiiresel yeni katilimei alternatiflerinin kullanim1 rezervasyon siireclerinin ¢ok
daha ucuza mal edebilmesine imkan vermistir. Kiiresel yeni katilimcilar, yeni aracilar olarak
cevrimi¢i seyahat acenteleri, meta-arama motorlari, kiiresel dagitim sistemleri, seyahat
acenteleri ve web miisterileri gibi deger zincirindeki cesitli isletmelere hizmetlerini ve
¢Oziimlerini sunmaya baslamistir (Kracht ve Wang, 2010: 745).

Bu yeni gelisme tlizerine kiiresel dagitim sistemleri stratejilerini gozden gegirme ve
havayolu firmalar1 ile imzalanan sozlesmelerin hiikiim ve kosullarini yeniden goriisme
ithtiyact duymus, teknolojilerini gelistirmis ve iyilestirmislerdir. Yanisira yeni araci firmalarin
yarattig1 tehdidin istesinden gelmek igin izledikleri bir bagka strateji GNE'leri satin almak
olmustur. Travelport’un 2008’de G2 Switchworks’ii satin almasi buna ornektir (Luzadder,
2008). Kiiresel yeni katilimcilar GDS’leri islevsiz kilmak yerine seyahat sektoriinde daha
fazla segenek ve ¢Oziim iireten aracilik roliinii iistlenmislerdir (Kracht ve Wang, 2010: 746).
Internet oncesi donemin sona erdigi 1993 yili ile 2009 yili arasinda kullanilan dagitim

kanallarinin sadelestirilmis yapisi Sekil 1.1°de gdsterilmistir.
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Sekil 1.1 Basitlestirilmis Dagitim Kanallar:1 Yapisi (1993-2009)
Kaynak: Kracht ve Wang, 2010: 745
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1.2.1.5. Cok Tarafh Platformlar (Multi Sided Platforms - MSP) Donemi

2000'lerin sonlarinda ¢ok tarafli platformlar (MSP’ler) seyahat sektoriindeki farkli
kuruluglara gelismis teknolojik ¢oziimler ve hizmetler sunmak tizere dagitim kanallarinda
isletmeler aras1 (B2B) aracilar olarak yer almaya baslamistir. MSP'ler, iki veya daha fazla
taraf arasindaki etkilesimleri dijital kanallar araciligiyla kolaylastirarak deger yaratan araci
sistemlerdir ve eslestirme hizmetleri i¢in komisyon alirlar (Schmidt vd., 2020: 2). Bu yapilar,
farkli gruplarin kullanicilar1 arasindaki etkilesimi ve islemi kolaylastiran ve bdylece islem
maliyetlerini diisiiren ve sifir marjinal maliyetle digsalliklar1 igsellestiren piyasa aracilari
olarak kabul edilir (Gawer, 2014: 1240; Schmidt vd., 2020: 1).

Aamir ve Atsan'a (2020: 7) gore ¢ok tarafli platformlar, seyahat acenteleri ve GDS'ler
gibi aracilarin kendilerine yonelik ortaya ¢ikan aracisizlagsma tehditlerini 6nleyebilmelerine ve
dagitim kanallar1 yapisinda yeniden aracilik edebilmelerine yardimci olmustur. Cok tarath
platformlar, 6zellikle mikro ve kiiciik Olgekli seyahat acentelerine kolay baglant1 ve birden
cok kaynaktan ve tedarik¢iden kiiresel seyahat iceriklerine erisim kolayligi saglamaktadir.
Cok tarafli platformlar, kiiresel dagitim sistemlerinin tirlin igeriklerini API modiilleri
lizerinden entegre etmelerini saglayarak seyahat igeriklerini kiiresel 6lgekte dagitabilmelerine
imkan vermigtir. Sektorde en bilinen 6rnekleri; 2006'da kurulan “TBO Holidays”, 2007'de
kurulan “akbartravels.com”, 2009'da kurulan “wbe.travel”, 2009'da kurulan “mystifly”,
2013'te kurulan “trawex”, 2014'te kurulan “flightroutes24” ve 2015'te kurulan “paximum” ve

“babylon booking”dir.

1.2.1.6. Dogrudan Baglanti (Direct Connect) ve Yeni Dagitim Yetenegi (NDC) Donemi

Kiiresel dagitim sistemi Sabre’nin kurucusu American Airlines, 2011 yilinda
Farelogix GNE araciligiyla havayolu firmalarini seyahat acentelerine dogrudan baglayabilen
ilk Dogrudan Baglant1 (“AA Direct Connect”) sistemini kullanima sunarak havayolu dagitim
yapisin1 altiist etmistir (Bilotkach vd., 2017). Dogrudan baglant1 segenegi, havayolu
firmalarinin  seyahat acentelerinin satig sistemlerine dogrudan erisim saglamalarin
kolaylastirmaktadir. Dogrudan Baglanti1 yoluyla, hem havayolu firmalar1 hem de seyahat
acenteleri, GDS’ler gibi geleneksel dolayli dagitim aracilarini kullanmak zorunda
kalmamaktadir. Havayolu satis sistemlerine Dogrudan Baglanti ile erisilebilirlik, tiglincii taraf
seyahat acentelerine rezervasyon miisaitligi arama, rezervasyonlar1 bire bir bazda yapabilme
ve yonetme kabiliyeti kazandirmistir (Padilla ve Piccolo, 2020: 1).

Diger yandan, Yeni Dagitim Yetenegi (NDC), havayollar1 ve seyahat acenteleri

arasindaki iletisim yetenegini artiran Uluslararast Hava Tasimacilign Birligi (IATA)
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tarafindan desteklenen XML tabanli bir veri iletim standardidir. IATA tarafindan gelistirilen
NDC; havacilik sektoriindeki satis kanallari ile iirlin yelpazesini yolcu lehine genigleten,
yolculara ¢ok zengin bir igerik sunan ve bunu tiim kanallar arasinda seffaf bir sekilde
yapilmasini saglayan XML temelli bir sistemdir. Hava yollari, seyahat acenteleri, kiiresel
dagitim sistemleri ve IT firmalar1 arasindaki iletisim kapasitesini genisleten NDC, bu yolla
hava tasimaciliinin kalitesini yolcular lehine gelistirmeyi amaglamistir (Bingemer, 2018:
208). Yeni Dagitim Yetenegi (NDC), dagitim ig¢in ortak uygulama programlama arayiizii
(API) standartlar1 araciligiyla havayollarini seyahat acentelerine baglayan modernlestirilmis
ve standartlastirilmig bir Dogrudan Baglant1 (Direct Connect) bigimidir. NDC programi 2012
yilinda Abu Dabi'de diizenlenen Diinya Yolcu Sempozyumu'nda IATA tarafindan resmi
olarak tanitilmistir (Bingemer, 2018: 210). IATA (2020), resmi web sitesinde NDC'yi s6yle

tanimlamaktadir:

NDC (Yeni Dagitim Yetenegi), endiistrinin mevcut dagitim sinirlamalarint: Griin farklilagtirmas: ve
pazara sunma siiresi, eksiksiz ve zengin igeriklere erisim ve son olarak seffaf alisveris deneyimi ele
alarak seyahat endiistrisinin hava iriinlerinin sirketlere, tatilcilere ve is amagl seyahat edenlere

perakende satig seklini degistirmesini saglayacaktir (IATA, 2020).
Yeni dagitim yetenegi, havayolu hizmet tedarikgilerinin seyahat acentelerine zengin

icerik ve yardimci hizmetler sunmasina olanak tanimaktadir. NDC'nin sundugu avantajlar
arasinda kisisellestirilmis aligveris deneyimi ve miisteri bilgilerine erisim, icerik ve
fiyatlandirma 6zerkligi, {irtin farklilagtirmas: vardir. Lufthansa, British Airways, American
Airlines ve Iberia, NDC'yi ilk benimseyen havayolu firmalar1 olmustur (Altexsoft, 2019).
Yukarida 6zetlenen literatiir, seyahat sektoriiniin dagitim kanallarinda meydana gelen
tarthsel gelismelere ve degisikliklere bilgi ve iletisim teknolojilerindeki gelismeler yoluyla
151k tutmaktadir. Sekil 1.2, seyahat sektoriindeki havayolu dagitimimin gelisimine ve
dontisiimiine iliskin zaman ¢izelgesini gostermektedir. Bu gelismeler, seyahat sektoriiniin
dagitim kanallarinda yeni oyuncularin, isletmelerin, siireglerin, is modellerinin, kanallarin ve
katmanlarin aracilik, aracisizlik ve yeniden aracilik roliinli oynamalarina yol agmistir. Bu tez
caligmasinin amaglarindan biri, seyahat acentelerinin seyahat hizmeti sunmaya devam
edebilme ve aracisizlagma tehdidinden kaginabilmelerinde c¢ok tarafli platformun rolii ve
onemini ayrintili olarak ele almakta ve seyahat sektdriindeki dagitim kanallari literatiiriine bu

acidan katki saglamaktir.
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Sekil 1.2 Seyahat Sektoriinde Havayolu Dagitiminin Gelisimi ve Déniisiimii

Kaynak: Arastirmact tarafindan gelistirilmistir.
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1.3. Seyahat Acenteleri

Seyahat acenteleri tliketicilere seyahat etme olanaklari, konaklama ve destinasyona
ulasim konularinda bilgiler veren ve Onceden belirlenmis bir komisyona karsilik tur
operatorlerinin hazirladig1 ve biitiin haline getirdigi turistik iirlinlerin satigin1 yapan araci
kuruluslardir (WTO, 1998: 6). Bir arac1 olarak seyahat acentesinin, “satacak bir tiriinii yoktur,
yalnizca hizmetinin kalitesi vardir” (Buck, 2013: 68). Albustanlioglu’nun (2009: 13) seyahat

acentesi tanimi;

Seyahat ve tatil iireten ulagtirma, konaklama, agirlama, eglence ve diger turizm isletmelerinin tirtinlerini
oldugu gibi, ya da bu friinleri hizmetleri birlestirerek, diizenlenmis olarak tiiketiciye 6zel tekniklerle

pazarlayan, gelistirilmis satis yontemleri ile sunan, satan ticari kuruluslardir (Albustanlioglu, 2009: 13).

Seyahat acenteleri uzmanliklarina dayanarak tiiketicilerin yararina hareket ederler,
onlara danismanlik hizmetleri sunar ve seyahat hizmetleri arasindan en iyi se¢imi yapmalari
icin yardimci olurlar. Ayrica seyahat acenteleri, seyahat {riinlerini ve hizmetlerini kendi
adlarma miisterilere dagitmak, pazarlamak ve satmak icin dolayli temsilciler olarak hizmet
veren ¢esitli tedarikgilerle ve aracilarla baglantilidirlar (Cheyne vd., 2006: 54; Quinby, 2009:
5). Seyahat acenteleri tiiketiciler ve seyahat endiistrisi arasinda bir koprii islevi gormekte ve
tilkketicilerin var olan {iriin ve hizmetlerden yararlanmalarinda 6nemli rol oynamaktadirlar.
Seyahat acenteleri IATA ve non-IATA veya ¢evrimdisi (0ffline) ve ¢evrimigi (online) seyahat
acenteleri olarak siniflandirilabilmektedir (Barata, 2014; Lv vd., 2020: 1785).

1.3.1. IATA ve non-1ATA Seyahat Acenteleri

Uluslararast Hava Tagimacilig1 Birligi (IATA), hava tagimaciligi sektoriinde giivenli,
giivenilir, emniyetli ve uygun fiyath havayolu hizmetlerini tesvik etmeye yonelik faaliyet
gosteren, sadece havayolu isletmelerinin iiye olabildigi kar amaci giitmeyen, standart
belirleyici bir kurulustur. 19 Nisan 1945'te Kiiba'nin Havana sehrinde kurulmustur. 1945'te
57 kurucu liyesi olan IATA, giiniimiizde 120'den fazla iilkede 281 havayolu firmasini temsil
etmektedir. Diinyadaki uluslararas1 hava trafiginin %83'inii tasiyan IATA iiyeleri arasinda
diinyanin 6nde gelen yolcu ve kargo havayolu firmalar1 bulunmaktadir (OECD, 2016: 134).
IATA hava tasimacili1 endiistrisinin, seyahat acenteleri, yolcu, kargo, havaalanlari, finansal
uzlagma, giivenlik, cevre, politika, ucus operasyonlar1 ve yer operasyonlar1 sektdrlerinde
faaliyet gostermektedir (OECD, 2016: 134). OECD raporunda (2016: 134) IATA'nin yetkisi
su sekilde aciklanmistir:

IATA, diinyay1 siirdiiriilebilir bir gsekilde birbirine baglayan ve zenginlestiren giivenli, emniyetli ve karli

hava tagimaciligr sektoriinii yonlendiren deger yaratma ve yenilik¢iligin giicii olmay1 amaglar.
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IATA’ nin misyonu, havayolu sektoriinii temsil etmek, yonetmek ve sektore hizmet vermektir (OECD,

2016: 134).
Seyahat acenteleri TATA {iiyesi olamamakta, ancak IATA akreditasyonu

alabilmektedir. Bu akreditasyon, seyahat acentelerinin {iye havayollar1 adina bilet satmalarina
imkan tanimaktadir. IATA akreditasyonu, IATA tarafindan yayinlanan “Seyahat Acentesinin
El Kitab1” adli dokiimanda belirtilen {ilkelere 0zgii minimum kriterler karsilanarak
alinabilmektedir. Bu kriterler dort ana kategoriye ayrilmistir: genel kriterler, finansal kriterler,
personel yeterlilik kriterleri, ve emniyet ve giivenlik kriterleridir. Bununla birlikte
akreditasyon, finansal yiikiimliilik gibi bir dizi kriterin yerine getirilmesini gerektirmektedir.
Giincel istatistiklere gore, 217 iilke ve bolgede faaliyet gosteren 54.000'den fazla IATA onayl
seyahat acentesi, IATA havayolu liyeleri adina 220 milyar ABD dolar1 degerinde ugak bileti
satmaktadir (IATA, 2020).

Genel olarak, IATA’ya akredite olmus seyahat acenteleri IATA acenteleri olarak,
IATA akreditasyonu olmayan seyahat acenteleri ise non-IATA acenteler olarak
tanimlanmaktadir. IATA akreditasyonu, acenteler ile havayolu firmalar1 arasindaki is
iligkisini kolaylastirmakta ve havayolu firmalarinin diinya ¢apinda giivenilir bir aga erismesini
saglamaktadir. IATA akreditasyonu, IATA tarafindan diinya c¢apinda taninan seyahat
acentelerine verilen bir onay miihrii gibidir. IATA, miisteri hizmetlerini ve segimlerini
tyilestirmek i¢in tiim seyahat acenteleriyle birlikte ¢alismaya iliskin kurallar, diizenlemeler,
standartlar ve prosediirler tanimlamistir (IATA, 2020). IATA, akredite firmalara egitim ve
danigmanlik gibi hizmetler de sunmaktadir.

IATA akreditasyonu alan seyahat acenteleri, uluslararasi ve/veya yurt i¢i biletlerin
satisina izin veren tek bir Satis Acentesi Anlasmasi ile IATA iiyesi havayolu firmalarina
erisebilmektedir. Ayrica teknolojik ilerlemelere paralel olarak IATA nin gelistirdigi NewGen
ISS (Yeni Nesil IATA Dagitim Sistemleri) gibi programlarla, {iye havayolu firmalarina daha
hizli hesap kapatma, daha giivenli fonlar ve daha disiik dagitim maliyeti imkani, akredite
seyahat acentelerine ise kisisellestirilmis {iriin ve hizmetler, gelismis miisteri destegi ve daha
uygun maliyetli ¢éziimler sunulmaktadir (TURSAB, 2019).

IATA’a akredite seyahat acentesi caligsanlari, rezervasyon ve biletleme islemlerini
o0grenmek icin bir egitim siirecinden ge¢cmektedir. Bu egitim siireci, Amadeus, Galileo, Sabre

ve Worldspan gibi kiiresel dagitim sistemlerinin ve komut satir1 arayiiziinin (CLI?)

2 “CLI kisaltmasinin acilimi command line interface‘dir yani Tiirkce karsihigiyla komut satir1 arayiiziidiir.
Kullanicilarin, bilgisayarlara belirli gorevleri yapmalar1 i¢in metin komutlar girmelerini saglayan bir
programdir.” (Hostinger, 2020)
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kavranmasini ve kullanilmasimi icermektedir. Tiim bu siirecler ve asamalar {icretlidir ve
seyahat acenteleri icin olduk¢a pahali hizmetler olabilmektedir. Bu nedenle seyahat
acentelerinin ¢ogu IATA akreditasyonuna sahip degildir.

Non-IATA acenteler veya bagimsiz seyahat acenteleri, IATA tarafindan akredite
edilmemis acentelerdir. IATA’ya akredite olmadan da bilet alip satabilirler. Bu acenteler,
biletleri diger I[ATA’ya akredite seyahat acentelerinden veya dogrudan havayolu
firmalarindan, yada konsolidatérlerden satin alirlar. Geleneksel anlamda, bir non-lIATA
seyahat acentesinin isleyisi; siparisleri toplama, rezervasyonu IATA’ya akredite seyahat
acentelerine gonderme ve kesilmis olan biletleri miisterilerle paylasma asamalarindan

olugsmaktadir (TTS, 2020).

1.3.2. Cevrimdis1 Seyahat Acenteleri (Offline Travel Agents)

Cevrimdis1 seyahat acenteleri, miisterilerine yiiz ylize etkilesim yoluyla
kisisellestirilmis seyahat hizmetleri sunma konusunda uzmanlasmis, fiziki mekanda faaliyet
gosteren geleneksel seyahat acenteleridir (Sorrells, 2018; Munikrishnan vd., 2019).
Cevrimdis1 seyahat acenteleri, telefonla veya yiiz yiize etkilesim ile bilgi, rezervasyon ve bilet
kesme gibi seyahat hizmetleri sunar (Granados vd., 2012). Bu tiir acenteler, nis pazarlarda
uzmanliga sahip olup, miisterilere danigmanlik, karmasik seyahat diizenlemeleri, sorun ¢6zme
ve miisteri iligkileri yonetimi konularinda da yardimci olur (Buhalis, 2003; Cheyne vd.,
2006). Hatta 6zel uzmanliklar, misteri hizmetleri, karmasik seyahat organizasyonlari ve
giivenirlik s6z konusu oldugunda daha gii¢lii ve basarili olduklar1 sdylenebilir (Cheng vd.,
2011: 88).

Son yirmi yilda, bilgi ve iletisim teknolojilerindeki gelismeler, tedarikgiler ile
tiiketiciler arasindaki dogrudan baglantilarin olugmasit ve seyahat acentelerinin seyahat
dagitimma yiiklii maliyetler getirdigi algis1 nedeniyle c¢evrimdisi seyahat acenteleri
araciliiyla yapilan rezervasyonlar biiytlik dl¢lide azalmistir (Cheng vd., 2011). Buna ragmen
fiyata duyarsiz olan miisteriler, 6zellikle is icin seyahat edenler, kisisellestirilmis ve ozel
seyahat hizmeti almak i¢in ¢cevrimdisi seyahat acentelerini tercih etmeye devam etmektedirler.
Bu tercihin en Onemli nedenleri; gilivenlik kaygilari, kisisel bilgilerin sizdirilma riski,
kurumsal politikalar, verimlilik, seffaflik, zaman kisitlamalari, ¢gevrimigi aramalarda yagsanan
tedirginliklerdir. Ayrica bu miisteri grubu elde edecekleri degeri, seyahat acentelerinin
bireylerarasi becerileri, deneyimleri, miisteri hizmetleri, giivenirlikleri, profesyonellikleri ve
teknik uzmanliklartyla iligskilendirme egilimi gostermektedirler (Cheng vd., 2011; Granados
vd., 2017; Wu vd., 2018).
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Bilgi ve iletisim teknolojilerindeki degisimlere ayak uydurmak, yeni fikirler
gelistirmek, yenilik¢i olmak ve isleri yapmanin yeni yollarini bulmak, firmalarin hem ayakta
kalmalar1 hem de biiyiimeleri i¢in bir zorunluluk haline gelmistir. Ancak teknolojik, finansal
ve insan kaynagina iliskin siirliliklar nedeniyle ozellikle kii¢iik ve orta dlgekli (KOBI)
seyahat acentelerinin yenilikler gergeklestirmesi kolay degildir (Lee ve Cheng, 2009: 184).
KOBIi'lerin ¢ogu igin bu smirliliklar, kiiresel seyahat ve turizm pazarlarina erisimlerini
engelleyerek biiytimelerini zorlastirmaktadir (Bloch vd., 1996).

Bilgi ve iletisim teknolojisindeki gelismeler seyahat sektoriindeki pazarlama ve satig
yapilarin1 ve faaliyetlerini yeniden sekillendirerek cevrimdisi seyahat acentelerinin roliinii
sekteye ugratmistir (Bloch vd., 1996; Lee ve Cheng, 2009; Hjalager, 2010; Aamir ve Atsan,
2020). Dolayistyla c¢evrimdisi seyahat acenteleri icin de c¢evrimici teknolojilerin
benimsenmesi ve/veya yeni dagitim kanallarina gegis kacinilmaz hale gelmistir. Bloch vd.
gore (1996: 115) cevrimdisi seyahat acenteleri rekabetci olmak, mevcut miisterilerini elinde
tutmak ve potansiyel miisterileri cekmek i¢in yeni kosullar1 g6z 6niinde bulundurmali ve buna
gore stratejilerini gelistirmelidirler. Bununla birlikte ayn1 zamanda ¢evrimigi teknolojilerin
benimsenmesi ve/veya yeni dagitim kanallarina gecis, karmasik yapisal degisiklikler, mevcut
modelin veya miisteri grubunun yeni modelle uyumsuz olmasi ve yeni teknoloji, kanal veya
model i¢in yeni veya potansiyel miisteriler bulmada yasanan giicliikler nedeniyle rekabetci bir
pazarda ¢evrimdisi seyahat acenteleri i¢in basariy1 garanti edemeyebilir (Werthner, 2003: 14;
Harris ve Duckworth, 2005: 215).

Cevrimdist seyahat acentelerinin islevsiz hale gelmesi, dagitim kanallarinin
tekellesmesine yol agabileceginden tiiketicilerin yararina degildir (Cheng vd., 2011: 65).
Ancak seyahat dagitim kanallarinda kritik rol oynayan ¢evrimdisi seyahat acenteleri artik hem
tedarik¢iler hem de tiiketiciler tarafindan maliyet yiikii yaratan unsurlar olarak goriilmektedir.
Bu alginin 6niine gegmek, kaybedilen miisterileri yeniden kazanmak ve mevcut miisterileri
elde tutmak i¢in seyahat acentelerinin, deger zincirinin zit u¢larinda yer alan tedarik¢iler ve
tiikketiciler gibi tiim taraflara deger katacak sekilde yeniden aracilik stratejisi olusturmalari

gerektigi belirtilmektedir (Viljoen vd., 2015: 571).

1.3.3. Cevrimici Seyahat Acenteleri (Online Travel Agents - OTA)

Cevrimici seyahat acenteleri (OTA), ¢evrimi¢i kanallar veya internet tabanl
rezervasyon platformlar1 araciligiyla dogrudan tiiketicilere rezervasyon ve satin alma
olanaklar1 sunmaktadir (Granados vd., 2012: 164). OTA'lar, genellikle esnek ve kapsaml

seyahat hizmeti almak i¢in ¢evrimici arama yapmak isteyen ve tatil ve is amagli seyahat eden
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kisiler tarafindan tercih edilmektedir. Cevrimdis1 seyahat acentelerine kiyasla OTA'lar daha
fazla seffaflik, bilgi ve karsilastirma saglamaktadir (Buhalis ve Law, 2008: 612; Lee ve
Cheng, 2009: 196). Tedarikgiler ¢evrimici seyahat acentelerini, iiriinlerini ve hizmetlerini
pazarlamak ve satmak i¢in uygun maliyetli bir dagitim kanali olarak kullanirken, tiiketiciler
bu tilir acenteleri seyahat iiriinlerini ve hizmetlerini daha ucuza aramanin, karsilastirmanin ve
rezervasyon yaptirmanin yeni, basit ve hizli bir yolu olarak gérmektedirler (Drosos vd., 2016:
207).

Seyahat sektoriinde alim satim islemleri somut {iriinlerden ziyade, bilgi niteligindeki
soyut hizmetleri icermektedir. Hizmetin bu niteligi, bilginin arandig1, karsilastirildig: ve nihai
islemlerin gergeklestirildigi mekanizmalar1 yeniden tanimlayan e-ticaret teknolojileri ve
cevrimici seyahat acenteleri ile kokli bir degisimden geg¢mistir (Quinby, 2009). Cevrimigi
seyahat acenteleri, ger¢ek zamanl biiyiik verilere dayali olarak seyahat {irlinleri ve hizmetleri
icin cevrimi¢i aramayr ve fiyatlarin, programlarin, giizergdhlarin ve alternatiflerin
karsilastirilmasimi daha basit ve daha kolay hale getirmistir. Boylece satis Oncesinde, satig
sirasinda ve satis sonrasinda tiiketicilere hizmet, kolaylik, secenek ve destek sunmada
verimlilik ve maliyet etkinligi saglanmistir (Drosos vd., 2016: 210).

Cevrimigi seyahat acenteleri son yirmi yilda rekabetci fiyatlandirma, programlama ve
uygunluk igeren ¢evrimic¢i gergek zamanl teklif sunabilme kabiliyetleri nedeniyle satiglarda
katlanarak biiyiime yasamislardir (Vinod, 2011: 102). Ornegin, Avrupa'daki tedarikgi-OTA
kanallar1 2018 y1l1 boyunca 47,9 milyar Euro briit rezervasyon almistir (Phocuswright, 2019).
Cevrimi¢i seyahat acentelerinin basarisi ve rekabetgiligi, teknolojiye ve e-ticarete
odaklanmalar1 ve hizli biiyliyen bir kanal olarak mobil ticaret gibi mobil teknolojileri

kullanim kabiliyetleri ile iligkilidir (Phocuswright, 2019).

1.3.4. Seyahat Acentelerinin Geleneksel is Modeli

Is modeli, teknoloji, bilgi, insan kaynagi gibi iiretim/hizmet kaynaklarindan deger
yaratmak ve degeri siirekli kilmak {izere gelistirilen birbirine bagh faaliyetler sistemidir (Zott
ve Amit, 2010: 216; Amit ve Zott, 2012: 41). Baska bir ifadeyle, bir isletmenin “degeri” nasil
yaratip, nasil dagittigini ve finansal siirekliligini nasil kazandigimi tanimlayan mantik
modelidir (Zott vd., 2011). Geissdoerfer vd. (2018: 402) is modelini “deger 6nermesi, deger
yaratma, sunma ve yakalama unsurlarinin basitlestirilmis temsilleri ve orgilitsel bir birim
icinde yer alan bu unsurlar arasindaki etkilesimdir” seklinde tanimlamaktadir.

Firmalar is modelini fikirlerini veya teknolojilerini pazarda ticarilestirmek igin

kullanmaktadir. Is modelleri, yeni fikirler ve teknolojiler kesfetmek ve {iretmek icin yatirimlar
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ve siirecler gibi girdileri kullanir (Chesbrough, 2010: 355). Firmalar, gelecek vaat eden
ekonomik sonuglar ve rekabet istiinliikleri elde etmek icin bu girdilerin verimli ve etkili
kullanimina yonelik is modellerini yenileyebilme yetenegine sahip olmalidir. Bu nedenle,
firmalarin is modellerine yenilik getirme becerilerini ve yeteneklerini kazanmalar1 gerekir
(Chesbrough, 2010: 360).

Dr. Alexander Osterwalder ve Dr. Yves Pigneur, is modeli kavraminin anlasilabilmesi
i¢in, bir bireyin veya grubun is modeli gelistirmelerine ve giincellemelerine imkan veren basit
ama etkili bir ara¢ olarak "is modeli tuvalini” gelistirmislerdir (Kreinberger vd., 2014: 8). Bu
tuvale gore is modelinin dokuz temel yapitast vardir (Osterwalder ve Pigneur, 2010) Bu
yapitaglari; kilit ortaklar, kilit etkinlikler, kilit kaynaklar, deger onerileri, miisteri iliskileri,
kanallar, miisteri kesitleri, maliyet yapist ve gelir kaynaklaridir (Sekil 1.3). S6z konusu dokuz
yapitaginin her biri seyahat acenteleri perspektifiyle asagida tanimlanmis ve Sekil 1.4’teki is

modeli tuvali lizerinde gosterilmistir.

Kanvas Is Modeli
Kilit Ortaklar @ Kilit Etkinlikler Deger Onerileri Misteri iliskileri Miisteri Kesitleri E

Kilit Kaynaklar Kanallar @

Maliyet Yapisi @ Gelir Kaynaklan @

_ eebulsmeddgmrsioncon ‘ ‘ e T @ @O ® @

Sekil 1.3 is Modelini Olusturan Dokuz Yapitas:
Kaynak: Osterwalder ve Pigneur, 2010: 18

1. Miisteri Kesitleri: Bir isletmenin ulagmay1 ve hizmet vermeyi amagladigi farkli insan
topluluklarini veya isletmeleri ifade eder. Bir isletmenin {iriin ve hizmetlerini sunmak i¢in
hedefledigi kitleyi temsil eder. Seyahat acenteleri i¢in miisteri segmentleri, hem

isletmeden miisteriye (B2C) hem de isletmeden isletmeye (B2B) kategorilerindeki
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miisterileri kapsar. Isletmeden miisteriye (B2C) faaliyetleri, kendi basina veya grup
halindeki ¢evrimdisi ve cevrimici miisterileri veya yolculari icerir. Isletmeden isletmeye
(B2B) faaliyetlerinde ise kurumsal firmalar ile IATA akredite ve IATA akredite olmayan
seyahat acenteleri hedef kitleyi olusturur.

Deger Onerileri: Bir isletme, deger onerileri ile hedef miisteri gruplarinmn sorunlarini
¢Ozmeyi ve ihtiyaglarini karsilamay1 amaglar. Deger Onerisi, isletmenin sundugu iirlin ve
hizmetleri kapsar. Seyahat acentelerinin de§er Onerisi; ugus, otel, transfer, tur vb. igcin
rezervasyon kolayligi, uygun maliyetli ve kisisellestirilmis hizmetler, farkli seyahat tiriin
ve hizmetlerinin dinamik paketlenmesi, 06zel paketlerin, turlarin ve gezilerin
diizenlenmesi, satis dncesi ve satig sonrasi miisteri hizmetleri, ¢evrimdist veya ¢evrimici
hizmetlerin mevcudiyeti, yan hizmetler secenegi ve seyahat iirlin ve hizmetlerinin
degisimlerinde, yeniden diizenlenmelerinde ve geri 6demelerinde miisteriye kolaylik
saglanmasi gibi unsurlardan bir veya birkagini igerebilir.

Kanallar: Deger Onerisi miisterilere iletisim, dagitim ve satig kanallar1 araciliiyla iletilir.
Kanal, bir firmanin miisterilerine iiriin ve hizmet sunma yollarin1 ifade eder. Seyahat
acenteleri tarafindan kullanilan kanallar; fiziki ofisler, 6n magazalar, subeler, telefon
hatlari, rezervasyon web siteleri, mobil rezervasyon uygulamalari ve meta arama
motorlardir.

Miisteri Iliskileri: Bu yapitasi bir firmanin farkli miisteri kesitleri ile nasil iliski
kurdugunu ifade eder. Her firma yeni miisteri bulmak ve mevcut miisterilerini korumak
icin miisterilerle cesitli yollarla iliski kurar, etkilesim gelistirir. Seyahat acentelerinin
miisteri iligski bigimleri; kullanict dostu olma, kolay rezervasyon, sezonluk hediye puan
kampanyalari, indirim teklifleri, tamamlayici teklifler, gii¢lii arka ofis destegi ve miisteri
iligkileri yonetimi (CRM), miisteri tutma programlari, puanlar ve 6diil sistemleri, haber
biiltenleri, e-postalar, kisa mesajlar ve anlik bildirimler gibi stratejileri igerebilir.

Gelir Kaynaklari: Gelir kaynaklari, miisterilere basariyla sunulan deger Onerisinin bir
sonucudur. Bir firmanin para kazanma yollarin1 ifade eder. Firmalar kendilerine birden
fazla, farkli gelir elde yontemleri belirleyebilirler. Seyahat acentelerinin gelir elde etme
yollar1 arasinda; seyahat {irlin ve hizmetlerinin rezervasyonu ve satisindan elde edilen
gelirler, misterilerden gelen hizmet ticreti kazanglari, segment satisi basina kiiresel
dagitim sisteminden alacaklar, ii¢ aylik, altt aylik ve yillik hedeflere ulasildiginda
saglanan GDS tesvikleri, hedef satislar elde edildiginde havayollarindan alinan tesvikler
ve komisyonlar ve oteller, transferler, gemi yolculuklar1 vb. diger seyahat

tedarikcilerinden gelen tesvikler ve komisyonlar vardir.
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6. Kilit Kaynaklar: Kilit Kaynaklar, miisteri kesitlerine deger Onerilerini sunmak ve
dagitmak icin kullanilan varliklardir. Seyahat acentelerinin kilit kaynaklari; mevcut ve
potansiyel miisteriler, yerel mevcudiyet ve ag, ¢ok yonlii seyahat igerigi, rezervasyon web
siteleri ve mobil uygulamalar, arka ofis ve miisteri destegi, marka adi ve uzman
isgiictidiir.

7. Kilit Etkinlikler: Bir isletmenin, misteri kesitlerine deger Onerisi sunmak igin
gerceklestirmesi gereken faaliyetleri ifade eder. Seyahat acentelerinin kilit etkinlikleri
sunlardir: seyahat iiriinleri ve hizmetlerinin satisi, mevcut miisterileri ve aglar1 yonetme,
potansiyel yeni miisterileri hedefleme, yerel dagitimi genisletme, agi, satiglar1 ve pazar
payint biiylitme, pazarlama ve reklamlarla talebi harekete gecgirme, miisteri iliskileri
yonetimini (CRM) ve sikayet yoOnetimini gelistirme, deger Onerilerini ve miisteri
deneyimlerini zenginlestirme, ana ortaklar ve tedarikcilerle baglar1 giiclendirme ve
seyahatle ilgili yeni iirlinler ve hizmetler sunma.

8. Kilit Ortaklar: Bazi faaliyetler dig kaynaklardan yararlanilarak gergeklestirilir ve bazi
kaynaklar isletme digindan saglanir. Isletmelerin temel faaliyetleri gerceklestirebilmeleri
icin igbirlikleri gerekir. Seyahat acentelerinin ana ortaklar1 arasinda tedarikgiler
(Havayollari, oteller, GDS'ler vb.), distribiitorler, diger seyahat acenteleri, kurumsal
sirketler, BIT ortakliklari, IATA gibi uluslararasi orgiitler ve meta arama motorlari
bulunur.

9. Maliyet Yapisi: Is modeli unsurlari, maliyet yaratir. Bunlar, is modelinde kullanilan
araclarin parasal sonuclaridir. Seyahat acentelerinin temel maliyet yapisi; pazarlama ve
reklam maliyetleri, faiz maliyetleri, miisteri destek maliyetleri, yanlis geri 6demelere
yonelik miisteri iligkileri yonetim maliyetleri, degisiklikler veya iptaller, hizmet ve bakim
maliyetleri, altyapr maliyetleri, kira maliyetleri, {irlin ve pazar genisletme maliyetlersi,
caliganlar ig¢in maas bordrosu, yasal maliyetler ve mutabakat maliyetleri, sigorta
maliyetleri, tedarik¢i veya distribiitor cezalar1 ve havayolu Ek Bor¢ Dekontlari
(ADM'ler1) gibi kalemlerden olusur.

Fikir ve teknolojiler, uygun ve 6zgiin bir i modeli ile hayata gec¢irilmediginde tek bagina
bir deger tasimaz. s kurma siireci geleneksel veya yenilik¢i bir is modeli kullanilarak
saglanabilir. Her ikisinin de farkli sonuglar1 ve getirileri olacaktir. Buradaki temel amag, fikir
veya teknolojiden maksimum deger elde etmektir ki bu, orgiitlerin rutinlerinin disina ¢ikip is
modeli yeniliklerini benimsemeleri ile miimkiin olur (Chesbrough, 2010). Paydaslar1 igin
yeni bir deger yaratmak ve sunmak amactyla yeni teknolojileri kullanmak isteyen yerlesik

firmalarin, mevcut is modellerini giincellemeye ihtiyaglar1 vardir (Souto, 2015).



Kilit Ortaklar

* Tedarikgiler (Havayolu, otel,
transfer, vb.),

* Aracilar (GDS, GNE, vb.),

* Distribiitorler,

* Seyahat acenteleri,

* Tiir operatorleri,

» Kurumsal sirketleri,

« BIT ortaklari,

* Meta arama motorlar.

Kilit Kaynaklar

* Mevcut ve potansiyel miisteriler,

* Yerel mevcudiyet ve ag,

* Cok yonlii seyahat igerigi,

* Web site ve mobil uygulama
erisimi,

« Arka ofis ve miisteri destegi,

* Marka adi,

* Yetkin personel

Kilit Faaliyetler

* Seyahat iirlin ve hizmetleri
satmak,

* Mevcut miisterileri ve aglar
yonetmek,

* Potansiyel yeni miisterileri
hedeflemek,

* Yerel dagitimi genisletmek,

* Agi, satiglar1 ve pazar payint
biiylitmek,

* Pazarlama ve reklamcilik
yoluyla talebi canlandirmak,

* Miisteri iligkileri yonetimini
ve sikayet yonetimini
gelistirmek,

* Deger Onerilerini ve miisteri
deneyimlerini
zenginlestirmek,

* Ana ortaklar ve tedarikgilerle
baglari giiglendirmek,

* Seyahatle ilgili yeni {iriinler
ve hizmetler sunmak.

Deger Onerileri

* Ugus, otel, transfer, tur vb. igin
rezervasyon yapmak

* Uygun maliyetli ve
ozellestirilmis hizmetler
sunmak

* Farkli seyahat {iriinleri ve
hizmetlerinin dinamik
paketlenmek.

» Ozel paketlerin, turlarin ve
gezilerin diizenlenmek.

* Satis Oncesi ve satig sonrasi
miisteri hizmetleri saglamak.

« Kaliteli miisteri hizmetleri
sunmak.

* Cevrimdisi veya ¢evrimigi
hizmetlerin kullanilabilmek

* Yardimei hizmetler teklif
etmek.

* Seyahat iiriin ve hizmetlerinde
degisiklik, yeniden diizenleme
ve para iadelerinde miisterilere
kolaylig1 saglamak.

Miisteri iliskileri

« Kullanici dostu,

* Kolay rezervasyon,

* Sezonluk tesvik
kampanyalari,

« Indirim teklifleri,

* Tamamlayic1 teklifler,

* Gii¢li arka ofis destegi,

« Miisteri Iliskileri
Yonetimi (CRM),

* Miisteri tutma
programlari,

 Puan ve 6diil sistemleri,

« Haber biiltenleri, e-
postalar, metin mesajlar1
ve push bildirimleri.

Miisteri Kesitleri

* Cevrimdis1 ve ¢evrimigi
miisteriler dahil olmak
iizere isletmeden
miisterilere (B2C) ticaret.

» Kurumsal firmalar, IATA
ve IATA-olmayan seyahat
acenteleri dahil olmak
iizere isletmeler arasi
(B2B) ticaret.

* Bireysel ve grup
miisterilerle ticaret.

Kanallar

« Fiziksel ofisler,

+ On magazalar,

* Franchise,

« Telefon hatlari,

* Rezervasyon siteleri,

* Mobil rezervasyon
uygulamalari,

* Meta arama motorlari.

Maliyet Yapisi
* Pazarlama ve reklam maliyetleri,

* Faiz maliyetleri, Kiralama maliyetleri,

* Miisteri destek maliyetleri,

* Yanlis iadeler, degisiklikler veya iptaller icin CRM maliyetleri,
* Isletme ve bakim maliyetleri, Sigorta masraflari,

* Altyap1 maliyetleri,

« Uriinler ve pazar genigletme maliyetleri,

 Calisan maas bordrolari,
* Hukuk, yerlesim masraflari,

* Tedarik¢i veya distribiitor cezalari ve havayolu ADM'leri.

Gelir Kaynaklari

* Seyahat iiriin ve hizmetlerinin rezervasyonu ve satisindan elde edilen gelir,

* Miisterilerden servis iicreti kazanglari,

» Segment bazinda satislar icin GDS'den alacaklar,

» Uger aylik, alt aylik ve yillik hedeflere ulasmak i¢in GDS tesvikleri,

* Hedef satislara ulagmak i¢in havayolu tegvikleri ve komisyonlari,

* Oteller, transferler, gemi seyahatleri vb. Gibi diger seyahat tedarikgilerinden alinan
tegvikler ve komisyonlar

Sekil 1.4 Geleneksel Seyahat Acenteleri icin is Modeli Kanvasi

Kaynak: Arastirmaci tarafindan gelistirilmistir.
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Yerlesik firmalar, yenilik¢i firsatlar1 belirlemeye ve degerlendirmeye iliskin bilgi ve
yeteneklere sahipse yeni deger Onerileri olusturabilirler (Teece, 2007). Siirdiiriilebilirlik
stratejisi ve ¢oziimii kapsaminda is modelindeki yenilikler daha yiiksek getiri saglayabilir,
riskleri azaltabilir, deger yaratabilir ve ¢esitlilik saglayabilir. Ancak basar1 her zaman garanti
degildir. Birgok firmanin is modellerini yenileme c¢abasi basarisizlikla sonuglanmigtir
(Geissdoerfer vd., 2018).

—_—_———————— e —
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Cevrimici Seyahat Acentesi

( Seyahat Tedarikgileri ]
| = |
| P nN, o, |
! oo -4
\_ _/
——_—— e
!
\ Rezervasyon Ucretleri l /
grudan bagl: 1 srudan bagl:
Dogrudan baglant: i _ Dogrudan baglanti
[ _ 9]
Tesvikler *w 5 Tegvikler
I N
1
i
Komisyonlar
v . v
i
1
- x >
1
i
1
1

Hizmet Ucretleri

fonen

Miisteriler

Sekil 1.5 Cevrimdis1 ve Cevrimici Seyahat Acentelerinin Is Modeli
Kaynak: Gunther vd.’den (2012: 167) adapte edilmistir.

Sekil 1.5 ¢evrimdisi ve ¢evrimici seyahat acentelerinin ve seyahat acentelerini ¢esitli
tedarik¢ilere ve tiiketicilere baglayan dagitim kanallarinin is modellerini gostermektedir.
Sekilde goriilecegi gibi seyahat acenteleri, tedarik¢ilerin {iriin iceriklerine ya kiiresel dagitim
sistemi (GDS) tabanli bir dagitim kanali veya dogrudan baglantili bir dagitim kanali
aracilifiyla erigebilirler. GDS tabanli dagitim kanalinda GDS'ler, seyahat acentelerinin
erisebildigi, satin alabildigi ve rezerve edebildigi uguslar, oteller, ara¢ kiralama, tren ve gemi
seyahati biletleri gibi ¢esitli seyahat tedarik¢ilerinden toplanan program, iicret ve uygunluk ile
ilgili bilgilerin merkezi bellegi olarak islev goriir. Seyahat tedarik¢ileri, seyahat acentelerini
rezervasyonlar i¢in GDS'yi kullanmaya tesvik etmek amaciyla belirli bir yiizdesinin seyahat

acenteleriyle paylasildig1 rezervasyon iicretleriyle GDS'yi telafi ederler.
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Dogrudan baglantili dagitim kanalinda seyahat acenteleri, tiiketicileri adina seyahat
tiriinleri ve hizmetleri satin almak ve rezervasyon yapmak icin, seyahat tedarik¢ilerinden
gelen bilgilere herhangi bir araci olmadan dogrudan erisebilirler. Bu kanalda seyahat
acenteleri, tedarik¢ilerden alinan komisyonlar veya tesviklerle gelir elde ederler. Gerek GDS
tabanli kanallar gerek dogrudan baglanti kanallar kullanilsin, bir baska gelir akist
tiiketicilerden alinan hizmet bedelidir. Komisyon, tesvik ve hizmet bedeli seklindeki bu gelir

akiglar1 Sekil 1.5'te noktal ¢izgilerle gosterilmistir.

1.4. Seyahat Sektoriinde Bilgi ve iletisim Teknolojileri
1.4.1. Sektorde Bilgi ve Tletisim Teknolojileri Kullanimi ve Onemi

Bilgi ve iletisim Teknolojilerinin (BIT'ler) etkileri, yasamin her alaninda farkli sektor
ve ekonomilerde goriilebilmektedir. Seyahat ve turizm sektorii yeni teknolojilerin etkilerini
yogun olarak yasayan sektorlerin basinda gelmektedir (Buhalis ve Law, 2008: 614; Budiasa
vd., 2017). Bilgi ve iletisim teknolojileri, seyahat bilgilerine verimli, daha sik ve zamaninda
erisilmesi, islenmesi ve dagitimi i¢in seyahat sektoriindeki yolculari, tedarikgileri ve diger
kuruluglar1 birbirine baglar, bu nedenle giiniimiizde seyahat sektorii i¢in yasamsal dneme
sahiptir (Drosos vd., 2016).

Seyahat sektoriinde yeni teknolojiler ve c¢oziimler gelistirme ve pazara sunma
konusunda siirdiiriilen yaris, sektordeki rekabeti ve fiyatlamay1 etkilemis ve sektor, kiiresel
ekonomideki en biiyiik bilgi ve iletisim teknolojileri kullanicist haline gelmistir (Drosos ve
Tsotsolas, 2014). Bilgi ve iletisim teknolojileri hem kurum i¢i hem de kurumlar aras iletisimi
ve destek sistemlerini gelistirmis ve iyilestirmistir. Bu durum, envanter ydnetimi, bordro
kontrolleri, finansal islemler ve muhasebe islemleri gibi siireclere yonelik manuel faaliyetleri
ve islemleri azaltarak kurumlarin verimliliginde ve iretkenliginde artiglara yol a¢gmustir
(Drosos vd., 2016).

Buna karsilik Cheng vd. (2012: 138), seyahat sektoriinde bilgi ve iletisim
teknolojilerinin faaliyetlere seffaflik getirdigini, ancak dagitim verimliligi {izerindeki
etkilerine iligkin bulgularin tutarsiz oldugunu ifade etmistir. Arastirmacilarin calisma
bulgular1 dikey entegrasyonlarin olumlu bir etkisinin olmadigin1 ve teknolojideki gelismelerle
dagitim performansinda artis saglanmadigin1 gostermektedir. Bu durumu agiklamak i¢in,
havayolu sektorii ve bu baglamda gergeklestirilen alim satim islemlerinin regule edildigi ve
bu yolla daha az karmasiklik ve belirsizligin s6z konusu oldugu belirtilmektedir.

Bilgi ve iletisim teknolojilerinin kullanimi giderek daha kullanic1 dostu, diisiik

maliyetli ve ¢cok sayida kisi ve kurum tarafindan erisilebilir hale gelmektedir (Buhalis ve Law,
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2008: 615). Uzun vadede firmalarin verimli, etkili ve rakiplerinden daha iyi performans
gosterebilmeleri i¢in donanim, yazilim ve ag yazilimlarinda ortaya g¢ikan siirekli yeniliklere
uyum saglayarak dinamik davranmalar1 gerekmektedir. Orgiitler teknolojik bilgi yapilarini ve
isbirligi entegrasyonlarini kullanarak veriyi etkili bir sekilde isleyip tedarik¢ilerine,
ortaklarina ve miisterilerine verimli sekilde iletebilirler (Buhalis, 2003; Buhalis ve Law, 2008:
615). Birlikte calisabilirlik (interoperability), dogru bilgiyi dogru tarafa dogru zamanda dogru
araclarla ve dogru maliyetlerle sunarak sektordeki farkli oyuncularin kolaylikla iletisim
kurmalar1 ve birbirini anlamalarin1 saglayacak sekilde aralarindaki elektronik etkilesimi

kolaylagtirir.

1.4.2. Seyahat Sektorii Ozelinde Bilgi ve iletisim Teknolojilerine iliskin Gelismeler

Iletisim, yazilim ve donanim teknolojisindeki hizli gelismeler kisisel bilgisayarlar:
(masaiistii, diziistii, tablet vd.) is istasyonlar1 kadar etkin ve etkili kilmistir (Mazumdar, 1997).
Kisisel bilgisayarlarin yayginlagsmasina, 1993 yilinda genis diinya agimin (www) ve
Internet’in ticarilestirilmesi gibi ag teknolojilerindeki ilerlemeler eslik etmistir (Kracht ve
Wang, 2010: 740).

Bilgi ve iletisim teknolojileri, seyahat sektoriindeki farkli isletmeler arasindaki iletigim
ve etkilesimlerin sorunlarini ve engellerini ortadan kaldirarak ag ¢ézlimleriyle diinyay1 adeta
kiigtiltmiistiir (Drosos vd., 2016: 208). Veriye ve bilgiye her an her yerden erigim kolaylig ile
kiiresel pazarda, uluslararasi ticarette cografi siirlar, mesafeler ve saat dilimi farkliliklart
artik engel olarak goriilmemektedir. Bilgi ve iletisim teknolojileri, seyahat sektoriindeki tiim
aktorleri hem dikey hem de yatay olarak birbirine baglamistir. Boylece aralarindaki karsilikli
baglant1 ve karsilikli bagimlilik da artmistir. Ister havayolu, otel, demiryolu firmas: gibi
tedarikgiler, ister GDS’ler, tur operatorleri, seyahat acenteleri, OTA'lar gibi distribiitorler
veya birey ve sirketler gibi tiiketiciler olsun, hepsi bu teknolojiler araciligiyla birbirine
baglanmistir (Drosos vd., 2016: 209).

I¢inde bulundugumuz bilgi ve teknoloji caginda veri, bilgi temelli bir varliktir. Veriye
erisim ve yonetimi, herhangi bir sektorde ama 6zellikle seyahat sektoriinde vazgecilmez bir
ogedir. Bilgi ihtiyaci rekabetin, kiiresellesmenin ve teknolojik yeniliklerin hiikiim stirdiigii
baglamsal cercevelerde isletmelerin karli bir sekilde hayatta kalmalar1 ve isletilmeleri i¢in
temel bir unsur haline gelmistir (Zack, 1999: 129). Bu degisiklikler ve ilerlemeler, bilginin
son derece yogun kullanildigi seyahat ve turizm sektorii basta olmak {izere hizmet
sektorlerinde etkili olmaktadir. Ancak internet ve internet agi, genis bir veri ve bilgi

yelpazesine erisimi kolaylastirdiysa da merkezi kontrollerden yoksun kalmistir. Bu nokta,
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zay1f yonlerinden biridir. Farkli sistemler, platformlar ve uzantilar arasinda cesitlilik hakim
olmus ve aralarindaki  biitiinlesme  zorlasmistir.  Bunlar, veri  formatlarinin
standartlastirilmasinin pratikligi ve elverissizligiyle ilgili talep ve tartismalarin baslatilma
nedenleridir (Mazumdar, 1997: 64).

Seyahat sektoriindeki bilgi ve iletisim teknolojik ¢oziimleri, orgiit ici, orgiitler arasi
veya her iki diizeyde On biiro (front office) ve arka biiro (back office) hizmetlerini
icermektedir. Baz1 orgiitlerin yalnizca 6n biiroya, bazilarinin arka biiroya ve digerlerinin hem
on hem de arka biiro hizmetlerine erisimi vardir. Isimlerinden de anlasilacag1 gibi, 6n biiro
sistemi c¢ogunlukla satis personeli tarafindan ugus/konaklama miisaitligi, rezervasyonlar,
faturalama vb. aramak i¢in 6n ugta kullanilirken, arka biiro sistemi teknik, idari, finansal ve

muhasebesel gorevleri ve faaliyetleri yonetmek ve kontrol etmek icin kullanilmaktadir

(Drosos vd., 2016: 210).

1.4.3. Elektronik Ticaret (e-ticaret) ve Seyahat Sektoriinde E-Ticaret Tiirleri

Elektronik ticaretin (e-ticaret) en basit tanimi, “ticaret yapmak i¢in elektronik araglarin
ve teknolojilerin kullanilmasidir” (Whinston vd., 1997). E-ticaret yeni yapilar gelistirerek,
orgiitsel etkinligi 1iyilestirerek ve miisterilerin algiladigi degeri artirarak sektorleri ve
isletmeleri dontistiirmiistiir (Chircu ve Kauffman, 2000: 13). E-ticaretin seyahat sektoriinde
yerini almasi, hi¢bir havayolu firmasi ve otel tedarik¢isinin kendi web sitesi yokken Sabre’nin
cevrimi¢i hale geldigi 1964 yilina dayanir. Sabre, American Airlines ile IBM'in ortak
cabalarinin bir iirlinii olup, bir havayolu firmasimin sahip oldugu ve islettigi ilk Bilgisayarl
Rezervasyon Sistemi’dir (Quinby, 2009).

E-ticaret, oOrgiitler ve pazarlar iizerindeki etkileri acisindan geleneksel ticaretten
ayrilmaktadir. Bu farklilasma ya oyuncular, iiriinler ve siiregler gibi bilesenlere (Whinston
vd., 1997) yada igerik, baglam ve altyap1 gibi ozelliklere (Rayport ve Sviokla, 1994: 141)
dayanmaktadir. Bu bilesenler ve ozellikler fiziksel bir ortamda yer aliyorsa geleneksel
ticaretle ilgilidirler. Buna karsin s6z konusu bilesenler ve Ozellikler, deger zincirindeki
bilgilerin sanal iiretimi ve elektronik islemler iizerinden dolasimiyla degerin yaratildig1 sanal
bir pazarda yer aliyorsa elektronik ticaret (e-ticaret) olarak siniflandirilir. Bu nedenle e-pazar
alanindaki deger Onerisi, fiziksel pazardakinden farklidir ve firmalarin kendilerini yeni ortama
adapte etmeleri ve bu ortamda rekabet edebilmek igin dinamik stratejiler olusturmalari gerekir
(Chircu ve Kauffman, 2000: 12). E-ticaretin rutin hizmetler sunan, ancak deger zincirindeki
iriin veya hizmetlere herhangi bir deger katmayan aracilar1 ortadan kaldiracagi

ongoriilmektedir (Tapscott, 1996). Ancak bu konuda arastirma bulgular1 tutarli degildir.
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Ormnegin, Sarkar vd.’nin (1995: 6) calismalar1 islem maliyeti acisindan aracilarin deger
yaratmaya devam ettigini gostermektedir. Benzer sekilde, finans sektoriinde yapilan bazi
caligmalarin bulgulari, bilgi ve iletisim teknolojisindeki gelismelerin geleneksel aracilar
islevsiz kilmadigina isaret etmektedir (Easterwood ve Morgan, 1991).

E-ticaretin yani sira, mobil teknolojilerle ilgili olan mobil ticaret (m-ticaret), birgok
sektorde triin ve hizmet tekliflerini mevcut ve potansiyel pazarlara iletme ve pazarlama
yontemlerini yeniden sekillendirmistir. Mobil teknolojilerin sundugu firsatlar ve zorluklar,
kurumlarin mobil ticareti olabildigince anlamaya ve kullanmaya ¢alistig1 seyahat sektoriinde
belirgindir (Kim vd., 2008: 394). Hem e-ticaret hem de m-ticaret teknolojilerinin ugus, otel ve
kiralama hizmetleri gibi seyahatle ilgili bilgilerin yayilmas1 ve iletilmesine yonelik faydali
kanallar oldugu kabul edilmektedir (Kim vd., 2008: 394).

Bloch vd.'e (1996) gore isletmelerin agirlikli olarak ilgilendikleri ii¢ paydas vardir:
isletmeler, tiiketiciler ve devlet. Paydas olarak isletmeler; isletmeler arasi ticaretin (B2B) ve
alim satim islemlerinin gerceklestirildigi diger isletmeleri anlatir. Tiiketiciler; iiriin veya
hizmetlerin satildig1 son kullanicilar1 ifade eder. Devlet; kamu kurumlarini, yetkililerini,
ortakliklarin1 ve ticari faaliyetler veya siireclerdeki rollerini ifade eder. Islem ortaklarina gore
seyahat sektoriinde en yaygin olarak kullanilan e-ticaret is modelleri; isletmeler arasi (B2B),
isletmeden tiliketiciye (B2C), tiiketiciden isletmeye (C2B), isletmeler aras: tiiketiciye (B2B2C)
ve tiiketiciden tiiketiciye (C2C) modelleridir.

1.4.3.1. Isletmeler Arasi islemler (B2B)

Isletmeler aras1 aligveris, bir firma ile bireysel tiiketici arasinda degil, firmalar arasinda
yiiriitiilen islemleri ifade eder. Ornegin, bir iiretici ile toptanci veya bir toptanci ile bir
perakendeci isletme arasinda gergeklesen islem seklidir. Bir bagka ifadeyle isletmeler arasi
(B2B) ticaret, iki veya daha fazla isletme arasinda dogrudan veya bir araci iizerinden
elektronik olarak gergeklestirilen ticari iglemleri kolaylastirmakla ilgilidir (Raju ve Feldman,
2017: 14-15). B2B e-ticaret, siparis yonetimi, fatura ve ddemeler ve envanter yonetimi gibi
etkilesimleri icermektedir. Ug tiir B2B e-ticaret modeli mevcuttur: alic1 odakli, tedarikgi
odakli ve araci odakli. Cogunlukla pazardaki baskin tedarik¢ilere yonelik bir is modeli olan
tedarik¢i odakli modelde tedarike¢i, diger isletmeler i¢in kisisellestirilmis fiyatlama ve
¢oziimlerin bulundugu bir elektronik pazar meydana getirir. Alici odakli modelde, satin alma
giicii yiliksek biiyiik isletmeler mal ve hizmet satin almak i¢in pazar yerleri olustururlar. Araci
odakli modelde ise {igiincii bir taraf, e-ticaret gergeklestirmek {izere alicilar ve saticilar icin bir

pazar yeri olusturur.
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B2B ticaretinde aracilar, saticilar ile alicilar arasindaki islemi kolaylastiran kisi veya
kurumlardir. Araci kolaylastiricilik roliinii, tiriinlerin, hizmetlerin ve bunlarla ilgili bilgilerin
dagitimin1 derlemek, diizenlemek ve yonlendirmek gibi katma deger yaratan hizmetler
sunarak ve onarim, garanti gibi satis sonrasi hizmetlerin yiiriitilmesini saglayarak
gerceklestirir (Whinston vd., 1997; Chircu ve Kauffman, 2000: 12). Dolayisiyla aracilik,
tedarik¢iler ile alicilar arasindaki baglantiyr kolaylastirmak icin B2B tedarik ve deger
zincirine yeni ve yenilik¢i yollarla hizmet saglayici olarak veya rakip olarak yeni bir firmanin
girisi olarak tammmlanir (Bakos, 1991: 295; Chircu ve Kauffman, 1999: 112). Internetin
yayginlagsmasindan once seyahat sektoriinde kiiresel dagitim sistemleri, seyahat acenteleri ve
tur operatorleri gibi B2B aracilari, tedarik¢ilerin iiriinlerini ve hizmetlerini dagitmak igin
bagvurabilecekleri yegane aracilardi (Buhalis ve Law, 2008: 616).

Bailey ve Bakos (1997: 15) elektronik pazarlardaki aracilara duyulan ihtiyacin
gormezden gelinemez oldugunu ve 6zellikle teknoloji yogun pazar ve sektdrlerin, {iriin ve
hizmetleri tek bir sistemde derleyebilen, bilgi aligverigini kolaylastirabilen ve teklifleri
giivenle sunabilen ¢evrimigi aracilara ihtiya¢ duydugunu belirtmektedir. E-ticarette aracilar,
farkli pazar oyuncular1 arasinda eslestirme rolii oynar ve aralarindaki islemleri kolaylastirir
(Bakos, 1998: 36). Ustelik B2B e-ticarette bilgi toplama, derleme ve sunma isini iistlenen
bilgi aracilig1 (infomediaries) rolii gibi yeni roller ortaya ¢ikmaktadir (Hagel ve Singer, 1999:
133). Bilgi aracilari, alicilar adina saticilarla etkilesime girme ve taleplerini bir araya getirip
konsolide ederek satin alma giiclerini artirma konusunda alicilarin giiven duyduklari

komisyonculardir.

1.4.3.2. Isletmeden Tiiketiciye (B2C) islemler

Isletmeden tiiketiciye (B2C) islemi, bir isletme ile isletmeye ait iiriinlerin veya
hizmetlerin son kullanicilar1 arasinda dogrudan {iriin ve hizmet aligveris siirecini ifade eder
(Kenton, 2019). Uriin ve hizmetlerini dogrudan tiiketicilere satan firmalar, B2C firmalari

olarak adlandirilir.
Isletmeden tiiketiciye (B2C) e-ticaret, isletmeler ile tiiketiciler arasindaki ticari islemleri kolaylastirir.
B2C'de isletmeler, aracilara ihtiya¢ duymadan dogrudan tiiketicilere mal ve hizmet satarlar. Tiiketiciler
isletmeleri, kalite ve fiyatlandirmaya gore segme imkanina sahiptir. Isletmeler dogrudan pazarlamadan
ve yiliksek kar oranlarindan, tiiketiciler ise uygun fiyat ve zamaninda teslimat avantajlarindan
yararlanirlar (Raju ve Feldman, 2017: 15).
B2C e-ticarette, isletmeler iirlin ve hizmetlerini tliketicilere sunmak igin interneti

kullanirlar. Araci hizmeti yoktur ve alici, internet iizerinden dogrudan saticinin internet

sitesinde ¢evrimici olarak yer alir (Razani, 2012: 29). Aslinda,
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Isletmeden Tiiketiciye, kavram olarak geleneksel perakendecilik yontemine benzer. Aralarindaki temel
fark, isi yiiriitmek icin ara¢ olarak Internetin kullanilmasidir. Boyle bir ticari islem gerceklestirme

yonteminde tiiketicinin www'ye erisimi oldugu varsayilir (Anumba ve Ruikar, 2002: 266).

1.4.3.3. Tiiketiciden Isletmeye (C2B) Islemler

Tiiketiciden isletmeye (C2B) e-ticaret, tiiketicilere belirli mal veya hizmetler i¢in
ihtiyaglari ve biitgeyi belirleme firsati sunar ve ardindan igletmeler ihtiyaglari en iyi tekliflerle
eslestirir (Raju ve Feldman, 2017: 15). C2B, tiiketicilerin isletmelere bir bedel karsiliginda
iirin ve hizmetler sundugu bir is modelidir. Bu is modeli, isletmelerin tiiketicilere mal ve
hizmet sundugu geleneksel is modelinin tersidir. C2B modelinin tipik 6rnekleri; bireylerin bir
firmanm anketini yanitlamak i¢in hizmet sundugu ve karsiliginda firmanin bireye verdigi
hizmetler i¢in 6deme yaptig1 ¢evrimici surveys.com Ve survey monkey gibi web siteleridir
(Adzroe ve Ingirige, 2017: 324). “Priceline.com” gibi ¢evrimici seyahat acenteleri, potansiyel
alicilardan teklif almak ve ardindan teklifin kabulii veya reddi konusunda karar vermek i¢in
saticilarla iletisim kurmak amaciyla tiiketiciden isletmeye (C2B) e-ticaret modelini uygularlar
(Kracht ve Wang, 2010: 741; Kotler vd., 2015). Bu modelin ayiredici 6zelligi, tiiketicilerin

firmalara deger katmasidir.

1.4.3.4. Isletmeler Arasi islemlerden Dogrudan Tiiketiciye (B2B2C) islemler

Bu model, eksiksiz bir {irlin veya hizmet islemi yaratmak amaciyla B2B ve B2C
modellerini birlestiren yeni bir ticaret modelidir. Kategori olarak, B2C veya B2B'ye gore
anlagilmas1 ve agiklanmasi daha zordur. Ancak giderek daha Onemli hale gelmektedir.
Basaril1 yeni teknoloji girisimlerinin cogu B2B2C is modelini kullanmaktadir.

B2B2C karsilikli faydali iiriin veya hizmet dagitim kanallar1 yaratan bir isbirligi
siirecidir. Bu modelde “e-ticaret isletmeleri, diger isletmelere kendi miisterilerini koruyan bazi
iirlinler veya hizmetler saglamaktadir. Ornegin eBay, miisterilerine (isletme ve bireyler)
tiriinlerini eBay araciligiyla kendi miisterilerine satan sanal bir pazar sunar” (Radovilsky,
2015: 13). B2B2C modelini iki igletmenin iliskisi lizerinden anlatalim. A ve B igletmeleri ayni
miisterilere erismek istemektedir. Ancak A’nin tiiketicilere dogrudan erigimi yoktur. B
isletmesi ise tam tersine, tliketicilerle olan iligkiyi kontrol etmektedir. B isletmesi, daha genis
bir iiriin ve hizmet portfdyii sunmanin tiiketici deneyimini iyilestirecegini farkindadir. Isletme
icinde temel nitelik tagimayan {iriin ve hizmetleri gelistirmek istemez, ancak bunlart A
isletmesinden satin almaya agiktir. Bu nedenle, B isletmesi, daha genis bir iiriin ve hizmet
paketinin pargasi olarak A isletmesinin ¢dziimlerini satmayi kabul eder. Béylece B Isletmesi,

A Isletmesinin tiiketicilerine dogrudan erisim saglamasina olanak tamr. B isletmesi hala
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tiiketici iliskisinin sahibidir, ancak A isletmesinin markasi1 goriiniir hale gelir ve zamanla
taninir. Bu iligkide A isletmesi, miisteri verilerine de erisebilmektedir.

Bu tarz bir is modelini yiiriiten firmalarin temel hedefi, tedarikgiler ile perakendeciler
arasinda her iki tarafin da ¢ikarina calisacak bir iliski gelistirmektir. Ote yandan, bu yeni is
modeli arka planda calisan dijital bir altyapiya sahip degilse kirilganlagabilmektedir. Stok,
iiriin iade, teslimat problemleri gibi konular icin bir miisteri hizmetleri yonetimi yazilimina,
insan kaynaklar1 ve benzeri diger is siire¢lerinin yonetimi igin is siiregleri yonetimi yazilimina

ve dijital pazarlama ve satis siireclerini yonetecegi yazilimina ihtiya¢ duyulmaktadir.

1.4.3.5. Tiiketiciden Tiiketiciye (C2C) islemler

Tiiketiciden tiiketiciye e-ticaret modeli, tiiketiciler arasindaki ticari islemleri
kolaylastirir. Tiiketicilerin internet lizerinden diger tiiketicilerle {iriin ve hizmet ticareti
yapmalar1 i¢in bir pazar ortami saglar. Bu modelde, hem alicilar hem de saticilar, miizayede
siteleri gibi tliclincii sahis ticaret platformlar tizerinden islem yaparlar ve fiyatlart miizakere
etme ve diger tiiketiciyle dogrudan iletisim kurma imkanina sahiptir. Alicilar, genellikle daha
diisiik fiyatlardan yararlanirken, saticilarin paketleme ve nakliye sorumlulugu vardir. Diger
tilkketicileri hedef alan bloglar ve degerlendirmeler gibi baz1 durumlarda, tiiketiciler arasinda
hicbir ticari islem gerceklestirilmez; bununla birlikte, yayincilar ¢evrimigi reklamlardan ve
web trafiginden yararlanabilir (Raju ve Feldman, 2017: 15). C2C e-ticaret modelinin bazi

ornekleri arasinda Airbnb, Uber, Craigslist, eBay ve Letgo sayilabilir.

1.5. Seyahat Sektoriinde Bilgi ve Iletisim Teknolojilerinin Yol Actig1 Yeni is Modelleri
1.5.1. Aracisizlasma (Disintermediation)

Seyahat literatiiriinde ve sektorde uygulamacilar arasinda “aracisizlasma” kavrami
1996'dan bu yana tartisilmaktadir. Kavram, turist ve gezginlerin seyahat acenteleri dahil
olmadan seyahat bilgi sistemlerine dogrudan erisim saglayarak seyahat segeneklerini
taramasi, incelemesi, karsilagtirmasi ve rezervasyon yapmasini ifade etmektedir (Heijden,
1996: 152). Chaffey (2009: 53) aracisizlagsmayi, “Daha oOnce bir firmayr miisterilerine
baglama roliinii iistlenen aracilarin ortadan kaldirilmasi” olarak tanimlamistir. Bir baska
anlatimla aracisizlagma, iireticilerin veya tedarikgilerin, geleneksel komisyoncu/araci katmant
dahil edilmeden alicilarla veya tiiketicilerle dogrudan ticaretini anlatir (Ferrell ve Hartline,
2012: 178). Internet doneminden &nce 1990’11 yillarin baslarinda havayolu firmalari, oteller
ve tur operatorleri perakende satis noktalar1 veya ficretsiz cagri merkezleri iizerinden

tilketicilere dogrudan deger tekliflerini sunar ve bu yolla diger oyuncular1 dagitim
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kanallarindan uzaklagtirmaya calisirlardi (Kracht ve Wang, 2010: 750). Bilgi ve iletisim
teknolojileri, turizm ve seyahat endiistrisinin ¢esitli paydaslarin1 asimetrik bir sekilde
etkileyerek sektoriin geleneksel dagitim kanali ve deger zinciri yapilarint bozmustur (Diaz vd,
2015: 330). Dijital ve teknolojik aglarin ortaya ¢ikmasi ve benimsenmesi, seyahat acenteleri
ve tur operatorleri gibi aracilarin dagitim kanallarindan elimine edilmesine yani
aracisizlasmaya neden olmustur (McCubbrey, 1999: 36; Werthner ve Klein, 1999: 256;
Chircu ve Kauffman, 2000: 12; Anckar, 2003: 16).

Aracisizlagsma egiliminin ana nedenleri arasinda maliyetleri diisiirmek, kar marjlarini
artirmak ve rekabetci pazarlarda zengin miisteri bilgilerine erisim saglamak 6n plana
¢ikmaktadir (King, 1999: 54; McCubbrey ve Taylor, 2005: 464). Esasen aracilarin, deger
zincirlerindeki maliyet artislarinin ana kaynagi olusu, deger zincirinden ¢ikarilmalari i¢in
onemli bir gerekgedir (Benjamin ve Wigand, 1995: 62; Prahalad, 1998: 14). BIT destekli
¢cozlimlerin etkin oldugu arama maliyetlerinin, geleneksel aracilarla iligkili maliyetlerden daha
diisiik olmasi aracisizlasmaya yol agmaktadir (Buhalis ve Law, 2008: 616).

Havayolu deregiilasyon yasasi yiiriirlige girmeden once tedarik¢iler (havayolu
firmalar1) ve alicilar (seyahat acenteleri) arasinda stratejik ittifaklar yogun olarak
yasanmaktaydi (Lee ve Cheng, 2009: 189). Dijital aglarin ortaya ¢ikmasina kadar bu ittifaklar
iki tarafi da mutlu edecek nitelikteydi. Dijitallesme ile birlikte havayolu firmalari, yiiksek
komisyonla calisan g¢evrimdis1 seyahat acenteleri gibi maliyetli aracilar1 elimine ederek,
tilketicilere dogrudan satis yapabilecekleri kendi web sitelerini kurmaya, ¢evrimici e-bilet
sunarak ve cagri merkezi operasyonlarini gelistirerek geleneksel dagitim kanali yapisini
degistirmeye baslamistir (Chircu ve Kauffman, 2000: 12). Bu is modeli, tedarik¢ilerden gelen
bilgilere dogrudan erisim, zaman ve maliyet tasarrufu sagladigindan ve seyahat bilgilerini
aramak ve karsilastirmak icin hizli ve kullanimi kolay araglar sundugundan nihai tiiketiciler
icin daha faydali olmustur (Lee ve Cheng, 2009: 189). Buna karsin bu siire¢, seyahat
acentelerinin roliinii ortadan kaldirmamis, aksine donilisiim gecirmelerine yol agmistir (Cheng
vd., 2012: 138). Havayolu firmalarinin tiiketicilere dogrudan sundugu bilginin asiriligi, cesitli
teklifleri toplayan, isleyen ve siralayan meta arama motorlar1 ve rezervasyon platformlart gibi
yeni aracilarin ¢ogalmasina neden olmustur (Chircu ve Kauffman, 2000: 13). Bilgi ve iletisim
teknolojilerindeki  siirekli  gelismelerin  dagitim  kanallarindaki  aracilarin  sayisini
azaltmadigini, bunun yerine aracilik siirecini karmasik ve ¢ok kanall1 bir organizasyon haline
getirdigi ifade edilmektedir (Sarkar vd., 1998: 215; Palmer ve McCole, 1999: 35; Kracht ve
Wang, 2010: 740). Aracilarin tamamen ortadan kaldirilmast miimkiin degildir, ¢iinkii

aracisizlagsma siirecini yasayan aracilar, rekabetci pazarlarda eski konumlarina geri donmek
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icin tedarikeilerin iirlinlerini bir araya getirme, konsolide etme, kolaylastirma, artirilmig giiven
gibi birtakim yeni rollerle ortaya ¢ikmislardir (Bailey ve Bakos, 1997: 10; Bakos, 1998: 37).

Sonug olarak, seyahat acentelerinin hem aracilik hem de bilgi aracilig1 rolleri olsa da,
bilgi ve iletisim teknolojilerindeki gelismeler nedeniyle belirli bir aracisizlasma diizeyine
gelindigi kanitlanmistir (Abrate vd., 2020: 5). Ingiltere'de 2019'da iflas eden dev Thomas
Cook sirketi dahil olmak iizere seyahat acentelerinin dortte biri son yedi yilda piyasadan
silinmistir (Onita, 2019). Goriilen o ki, geleneksel seyahat acenteleri ancak bilgi ve iletisim
teknolojilerini benimseyerek ve faaliyetlerinde etkin bir sekilde kullanarak eski rekabet
giiclerini elde edebilecektir (Cheyne vd., 2006: 44).

1.5.2. Yeniden Aracilik (Re-intermediation)

Yeniden aracilik, “Miisteriler ile tedarikciler arasinda, tedarik¢i arama ve iiriin
degerlendirme gibi hizmetler saglayan yeni aracilarin olusturulmasi” olarak tanimlanmaktadir
(Chaffey, 2015: 54). Bir bagka anlatimla yeniden aracilik, saticilar ile alicilar arasindaki
islemleri kolaylastirmak amaciyla aracisizlasma tehdidine maruz kalan sektoérdeki oyuncularin
veya isletmelerin deger zincirindeki yerlerini geri almak igin sektore yeniden giris siireci
olarak tanimlanmaktadir (Chircu ve Kauffman, 2000: 14).

Yeniden aracilik kavrami ilk olarak, finansal hizmet aracilarimin yeni yenilik¢i
mekanizmalardan eski geleneksel yontemlere ters gecisini anlatmak icin kullanilmigtir
(Easterwood ve Morgan, 1991: 350). Kavram daha sonra Negroponte (1997) tarafindan,
teknolojik olarak desteklenen yeni e-ticaret aracilarinin neden oldugu ve geleneksel aracilarin
maruz kaldiklar1 aracisizlagsma zorluklarina karsit gosterdikleri ¢abalara atifta bulunmak icin
kullanilmaya baslanmistir. Negroponte (1997) yeniden araciligin sundugu ¢éziimii su sekilde

13

ifade eder: “...siz aracisizlasmak {izereyken is modelinize yeni bir deger boyutu ekleyerek
kendinize yeniden islev kazandirablirsiniz”. Dagitim kanallarindan uzaklastirilan aracilar,
yeniden aracilik yoluyla hem tedarik¢iler hem de miisteriler i¢in yeni bir deger 6nerisi paketi
sunarak dagitim kanallarina geri donme firsatin1 yakalayabilmektedir (Shunk vd., 2007: 250).
Geleneksel oyuncular, anlasma ve islem yapmak i¢in yeni yenilikgi mekanizmalara
odaklanarak ve aracisizlasmanin baskilarint ve zorluklarini ortadan kaldirmak, rekabet
avantaji kazanmak ve hayatta kalmak igin modern BIT araclarimi kullanarak pazarda
kendilerini etkili bir bi¢imde yeniden araciya doniistiirebilmektedir (Rayport ve Sviokla,
1994: 145; Evans ve Wurster, 1997: 72; Chircu ve Kauffman, 1999: 112).

Seyahat acenteleri i¢in yeniden aracilik siireci, sistematik bir aracilik, aracisizlasma ve

yeniden aracilik dongiisiinden ortaya ¢ikmustir. Yeniden aracilik siirecinde seyahat



35

sektorlindeki miisterileri elde tutmak, seyahat acenteleri icin zor bir meseledir. Ciinki
musterilerin bagka bir kanala, otele, havayolu firmasina veya seyahat acentesine gecis
yapmasi kolay, hizli ve ucuzdur (Ting, 2012: 4552). Seyahat acentelerinin, miisteriyi elde
tutma oranini artirmak i¢in miisteriye sunduklar1 degere odaklanmalar1 gerekir (Trasorras vd.,
2009: 618). Viljoen vd. (2015: 574) yaptiklar1 calismada, seyahat acentelerinin yeniden

2 13

aracilik etmek ve miisteriyi elde tutmak i¢in “kisisel etkilesim”, “teknolojiyle bir arada var
olma”, “eglence amacli miisterilere yonelik triinleri farklilastirma”, “diisiik hizmet {icretleri”
ve “yliksek kaliteli hizmet” gibi etkenlere odaklanmalar1 gerektigi sonucuna varmiglardir.
Benzer sekilde, is modelini ve siirecini degistirmenin seyahat acentelerine yeniden aracilik

etme ve miisterileri elde tutma konusunda yardimc1 oldugu bulgusuna ulasmislardir.

1.5.3. Cok Tarafh Platformlar (Multi-Sided Platforms - MSP)

Uzun yillardir satict ve alicilara hizmet veren elektronik pazarlar, bilgi ve iletisim
teknolojilerindeki ilerlemelere paralel olarak gelisim gostermektedir (Alt ve Klein, 2011: 42;
Alt ve Zimmermann, 2014: 234). Internete dayali platform is modelleri, son yillarda
popiilerlik kazanan dijital islem aracilarindan biri olmustur. Platformlar baslangigta Caillaud
ve Jullien (2001: 799) ile Jullien ve Caillaud'un (2003: 312) ¢alismalarinda “siber aracilar”
olarak anilirken, “platform” terimi ilk kez Rochet ve Tirole (2003: 990) tarafindan
kullanilmistir.

Platfomlar internet {izerinde iki veya daha fazla farkli kullanici grubu i¢in bulusma
yeri saglayan dijital islemlerin yapildig1 sanal ortamlardir. Teknolojik agidan bakildiginda
platformlar, Uygulama Programlama Arayiizlerini (API) kullanan yazilim tabanli sistemlerdir
(Evans vd., 2006; Tiwana vd., 2010: 676). Genellikle teknolojik bir altyapr yardimiyla
kisileri, gruplar1 ve kaynaklar1 birbirine baglayarak, aralarindaki dogrudan iletisim ya da
etkilesimler tizerinden deger yaratan yapilardir (Hagiu, 2014: 92). Bu yapilar, “iki tarafl
pazarlar”, “¢ok tarafli pazarlar”, “gok tarafli platformlar” veya “dijital platformlar” olarak da
bilinmektedir (Alt, 2020: 11; Gawer, 2014: 1240; Alt, 2018: 399). Bu yapilarin yarattigi
deger, geleneksel olarak birbirleriyle aligverisi sinirli olan farkli kullanic1 gruplari arasindaki
etkilesimi ve islemleri kolaylastirmaktir. Ayrica ¢ok tarafli platformlarin pazarda giderek
artan basarisi, arama ve islem maliyetlerindeki azalma ve katilimec1 gruplari ve pazar
oyunculari agisindan bilginin bulunabilir hale gelmesi ile ilgilidir (Rochet ve Tirole, 2003:
992; Evans vd., 2006; Henten ve Windekilde, 2015: 8). Bugiin yasadigimiz diinya ¢ogunlukla,
Facebook, Airbnb, Netflix, Uber gibi giinliik olarak kullandigimiz platformlarla doludur.
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Platformlarin ¢ogu, sektorlerden bagimsiz olarak her yerde yaygindir ve isletmeler,
davraniglar ve hiikiimetler tizerinde yikici etkilere sahiptir (Sanchez-Cartas ve Ledn, 2018).

Platformlar, tireticiler ve tiiketiciler gibi farkli kullanic1 gruplar arasindaki aligverisi
kolaylastirarak deger yaratan is modelleridir (Citron, 2013). Cok tarafl1 platformlar sunduklar
deger Onerilerine gore birbirlerinden farklilik gdsterebilmektedir. Ornegin Facebook, PayPal
veya Amazon’dan farklidir. Bununla birlikte platformlar Kkategorik olarak, “lretici” ve
“aligveris” platformlar1 olmak iizere ikiye ayrilmaktadir. Uretici platformlar, icerik
iireticilerinin igeriklerini olusturmalarima ve hedef kitleye ulastirmalarini saglayarak deger
yaratir. Aligveris platformlarinda ise iireticiler, distribiitorler ve tiiketiciler arasinda dogrudan
aligveris kolaylastirilarak deger yaratilir (Citron, 2013). Platformlar, bir isletme i¢indeki farkli
birimler arasinda koordinasyonu ve etkilesimi saglayan dahili unsurlar olabilir. Tedarikgiler,
distribiitorler ve son kullanicilar arasinda koordinasyonu ve etkilesimi saglayan tedarik zinciri
tabanli olabilirler (Gawer, 2014: 1240).

Platformlarin en 6nemli 6zelikleri ag digsalliklari, zarflama, ortakliklar, ¢oklu platform
kullanimi(multi-homing), kullanimla artan deger (stored value) ve ag etkileridir. Ag
digsalliklar1 bir tiiketici i¢in bir agin degerinin bagka bir tiiketicinin aga katilmasi ve bu
vesileyle agin geniglemesi ile artmasi durumudur (Banton, 2019). Platformlar agisindan
bakildiginda, platformdaki etkilesim ve/veya islem miktarin1 ve platformun bu
etkilesimlerden kaynaklanan cekiciligini ifade etmektedir. Ag dissalliklar1 ¢ok tarath
platformlarda 6nemlidir, ¢iinkii platformun herhangi bir tarafindaki katilimci sayis1 arttikea,
yaratilan faydanin da artis1 s6z konusudur. Bu egilim Trendyol, Alibaba, Uber gibi platform
orneklerinde agikca gorilmektedir. Ag digsalligi ile ilgili diger bir konu, her bir yeni
kullanicinin marjinal maliyetinin sifir olmasidir. Bu yapilarin milyonlarca hatta milyarlarca
tiiketiciyi bir araya getirirken, her gelen yeni kullanicida gorece ekstra sifir maliyete sahip
olmalari en 6nemli avantajlaridir. Ornegin, bir gazetenin daha fazla okuyucuya sahip olmasi
i¢cin daha fazla kagida, kamyona ve dagitim noktasina ihtiyaci vardir. Ancak Yemeksepeti'nin
yeni bir miisteriye hizmet etmek i¢in hi¢bir maliyeti yoktur. Ag digsalliklar1 olumlu veya
olumsuz olabilir. Olumlu etkiler ag etkisine, hizli biiyiimeye ve pazara hakimiyete yol
acarken, olumsuz etkiler platformun kritik kullanici kitlesine ulasamamasina neden olabilir
(Alt ve Zimmermann, 2019: 144).

Zarflama, bir isletmenin triinlerinin ve hizmetlerinin kapsamini genisleterek temel
ticari faaliyetlerinin disina ¢ikmak i¢in platformunu veya markasini giiclendirdigi is
stratejisini ifade eder (Rossotto vd., 2018: 103). Zarflama, platformlarin kendilerine 6zellikler

ve islevler ekleme ve bunlar1 artirma egiliminde oldugu bir stiregtir. Platform zarflamasinda,
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pazar oyunculari zorlu bir rekabet doneminden gegerler ve basartya ulagsmalari i¢in ellerinde
kiictik bir firsat penceresi vardir. Pazardaki yerlesik platformlar, zarflamadan yararlanma ve
rakiplerinin potansiyel avantajini azaltma agisindan ¢ok daha iyi bir konumdadir (Johnson,
2014). Zarflamaya Ornek olarak, Google'm Google Ceviri hizmetlerini baslatmasi; Rus
kokenli platform Yandex’in Yandex taksi hizmetlerini kullanima sunmasi ve Misir kokenli
platform Jumia’'nin Jumia Seyahat, Jumia Araba Kirlama ve Jumia House'u kurmasi
verilebilir (Rossotto vd., 2018: 104).

Platformlar araciligiyla ortakliklar kurma, kapsami genisletmek, iiretkenligi ve
verimliligi artirmak i¢in diger oOrgiitler ve oyuncularla ortakliklar, ortak girisimler ve
birlesmeler seklinde isbirligi yapmay1 ifade etmektedir. Ornegin, Disney i¢in Alibaba ile
ortaklik kurmadan Cin pazarina girmek miimkiin degildi. Benzer sekilde Careem, dagitim
hizmeti sunabilmek ic¢in Pakistan'daki bir gida pazari markas1 ChaCha ile ortaklik kurmustur
(Rossotto vd., 2018: 104).

Ayni anda birden ¢ok platform kullanimi (multi-homing), kullanicilar ayni anda birden
fazla aga veya platforma katilip bunlar1 kullanabildiginde meydana gelmektedir (Hagiu, 2014:
93). Platformlar arast geg¢is ve kullanim maliyetlerinin diisiikliigii, kullanicilarin ayn1 anda
birden ¢ok platform kullanmalarina olanak vererek sektorii daha rekabetgi hale getirmektedir.
Pazarda kullanicilarin ayni anda birden fazla platform kullanma egilimleri ancak platformlar
kullanicilara kullanimla artan deger yarattiklarinda oOnlenebilmektedir. Kullanimla artan
deger, kullanicilarin bir platformu diizenli kullanimla elde ettikleri deger, islevsellik,
verimlilik veya faydalarda gerceklesen artis1 ifade etmektedir. Diger bir deyisle, kullanicilar
platformu ne kadar ¢ok kullanirlarsa, platform onlar i¢in o kadar énemli ve degerli hale
gelmektedir (Johnson, 2014).

Ag veya network etkisi, yarattig1 deger nedeniyle platform tartigmalarinda en yaygin
olarak kullanilan kavramdir. Platformlar satin alma maliyetlerini diisiiren talep odakli ¢ok
tarafli aglardir. Cok tarafli olarak tanimlanmalarinin sebebi iki veya daha fazla taraf
arasindaki etkilesimi kolaylastirmalaridir. Platformdaki kullanici sayis1 arttikga daha fazla
tedarik¢i icin cazip hale gelir. Daha fazla tedarik¢i geldikge de kullanici sayisi artar.
Platforma katilan her kullanicinin, platformu halihazirda kullananlara artan oranda fayda
saglamasina Ag Etkisi denir (Johnson, 2018). Baska bir tanima gore, “Ag etkisi, kullanici
veya katilimcilarin sayisindaki artisin bir mal veya hizmetin degerini artirmasidir. Internet, ag
etkisinin bir 6rnegidir” (Banton, 2019). Ag etkisiyle ortaya ¢ikan deger artisi, dogrudan ve
dolayli ag etkileri olmak iizere ikiye ayrilir. Dogrudan ag etkileri (veya ayni taraf etkileri), bir

hizmetten yararlanan kullanicilarin sayisinda bir artis oldugunda o hizmetin degerindeki artis
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ifade eder (Gawer, 2014: 1242). Ornegin, ag etkisinin en basit &rnegi sabit telefonlar
tizerinden verilebilir. Sabit telefonlarin ilk yayginlagtigt zamanlar diislintildiiglinde, yalnizca
baska kullanicilarin da bir telefonu varsa islev kazanmistir. Yalnizca bir kisi telefona sahipse,
telefon sebekesinin higbir degeri yoktur. Her yeni telefon kullanicisi, daha fazla kisinin
birbirine ulasabilmesini sagladigi i¢in toplam fayday: arttirmaktadir.

Platformlar agda bulunan iki veya daha fazla grup arasindaki deger aligverisi
nedeniyle dolayli ag etkilerinden de (veya capraz yan etkiler/gruplar arasi ag etkileri)
yararlanirlar (Gawer, 2014; Johnson, 2018; Hagiu ve Wright, 2015). Hagiu ve Wright’in

(2011: 5) dolayl ag etkisi tanimi1 soyledir:

En az bir gruptaki (A tarafi) kullanicilara yonelik fayda, diger gruptaki (B tarafi) diger kullanicilarin

sayisina bagliysa gruplar arasi bir ag etkisi ortaya ¢ikar. Her iki yonde de (A'dan B'ye ve B'den A'ya)

gruplar arast ag etkileri bulunuyorsa ve B tarafinin katilim karari, A tarafindaki katilimci sayisina
bagliysa dolayli bir ag etkisi olusur, bu yiizden B tarafi, (dolayli olarak) A tarafindaki kullanici sayisina

baghdir (Hagiu ve Wright, 2015: 5).

Cogunlukla, platformlarda en az iki grup vardir: iireticiler ve tiiketiciler. Bir agda daha
fazla iiretici olmasi, tiiketiciler icin daha fazla deger anlamina gelir ve bunun tersi de
gegerlidir. Boylece, bir gruptan yeni bir {iyenin katilmasi, platformdaki baska bir grubun
tiyeleri i¢in hizmet degerini artiracaktir.

Bir platformun sektorde rekabet avantaji yakalamasi icin kritik kitleye ulasarak pazara
ilk giren avantajim1 kullanmasi gerekir (Webster, 2014). Ancak buradaki ilk giren avantaji,
pazara ilk giren olmak anlamina gelmemektedir. Kastedilen sey, kritik kitleye, yani ag
etkisinin gegerli olmas1 icin gereken kullanict sayisina ulagsmaktir. Bu durum, potansiyel
rakiplerin pazara girisi i¢in engel olusturur ve mevcut rakiplerin rekabet etmesini
zorlastirmaktadir (Hagiu, 2014: 93). Cok tarafli platformlar ayn1 zamanda 6l¢ek ekonomileri
de sergilemektedir. Soyle ki, bir miisteriye hizmet etmelerinin veya bireysel bir isleme
aracilik etmenin ortalama maliyeti, platforma katilan toplam miisteri veya yapilan islem
sayistyla azalir (Hagiu, 2014). Buna karsilik platformlar arasi gecis maliyetleri, kullanicilarin
bir platformu terk edip rakip bir platforma ge¢meleri i¢in maruz kaldiklar1 maliyetleri ifade
eder (Hagiu, 2014). Dolayisiyla, giris engellerini zorlastirmak igin platformlar, ilk giren
avantaji ve dolayl ag etkilerinin yani sira dlgek ekonomisi saglamali ve kullanicilara yonelik
gecis maliyetlerinin yiiksek olmasini garantilemelidir.

Seyahat sektoriinde cok tarafli platformlar B2B tedarikgileri, distribiitorleri ve
saticilart i¢in kapsamli bir bilgi teknolojileri tabanli seyahat rezervasyon platformu sunmak
tizere gelistirilmistir. Gegmiste, platformlar i¢in “seyahat merkezi”, “bilgi merkezi” ve “tek

durak” gibi terimler kullanilmis ve "¢ok sayida ¢evrimigi alict ve saticinin kolaylikla bir araya
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gelebilecegi ve ticaretin bir merkezde toplanabilecegi entegre c¢evrimici bir alan" olarak
tanimlanmistir (Bloch vd., 1996: 115). Temel odak noktasi, diinya genelindeki seyahat
aracilarmin is akisini ve faaliyetlerini kolaylastirmak ve basitlestirmektir (Silvennoinen,
2017). Cok tarafli platformlarin basarisi, Web hizmetlerini entegre etmedeki c¢ok
yonliiliiklerine dayanmaktadir. Ornegin, GDS’ler, konsolidatorler, dogrudan baglantili
havayolu firmalari, sanal satis noktalar1 gibi sistemlerin entegrasyonu. Cok tarafli platformlar
aracilara, seyahat igeriginin tek bir platformda tedariki, dagitim1 ve satisi i¢in ihtiya¢ duyulan
araclar, teknolojiler ve c¢oOziimlerin yami sira karsilastirma, izleme ve kontrol siireclerini
kolaylagtiran bilgilere, fiyatlara ve paketlere erisim imkani saglamistir (Silvennoinen, 2017).
Ancak farkli oyuncularin sanal alana ortak erisiminin, entegrasyon siireglerini destekleyecek
ve kolaylastiracak veri ve islevlerin standardizasyonuna yonelik bir yazilim mimarisi

gerektirdigi belirtilmektedir (Bloch vd., 1996: 115).
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IKiNCi BOLUM
YENILIGIN YAYILIMI VE BENIMSENME SURECI

2.1. Yenilik Kavram

Yenilik, orgiitlerde hem ekonomik biiylimenin hem de rekabet avantajinin
stirdliriilmesi agisindan hayati 6nem tasir (Schumpeter, 1934). Hayatta kalmak, biiyiimek ve
etkili olmak i¢in Orgiitler, siirsiz rekabetin, teknolojideki ilerlemelerin ve artan kaynak
kithgmnin hiikiim siirdiigii  kiiresel kosullarda yenilikler yapmalidirlar (Damanpour ve
Wischnevsky, 2006: 270). OECD’nin (2018: 20) yayinladig1 yenilik¢iligin temel referans
kitab1 Oslo Kilavuzunda yenilik, “yeni veya dnemli 6l¢iide gelistirilmis bir iiriin/hizmet veya
slirecin, yeni bir pazarlama yonteminin, ya da ¢alisma hayatinda, isyeri organizasyonunda ya
da dis iligkilerde yeni bir orglitsel yontemin uygulanmasi” olarak tanimlanmaktadir.

Yenilik kavrami ilk olarak Avusturyali ekonomist Joseph Schumpeter (1934)
tarafindan kullanilmistir. Schumpeter’a (1934) gore yenilik, isleri yeni yollarla yapmak veya
tiretim faktorlerini benzersiz bir sekilde bir araya getirmekle ilgilidir. Bu yeni yollar ve
benzersiz birlesimler, firmalarin degerini belirlemeye yonelik kritik faktorlerdir (McGuire,
1996). Yine Schumpeter (1934) yeniligin, yeni iiriniin/hizmetin kullanima sunulmas1 veya
mevcut bir lirline veya hizmete ait yeni 6zelliklerin gelistirilmesi; yeni veya biiyiik olgiide
tyilestirilmis iiretim yontemlerinin uygulanmasi; yeni pazarlara acilma; yeni kaynaklardan
malzeme temin etme ve sektdrlerin yeni yapilanmalarinin olusturulmasi olarak ifade edilen
yapisal degisikliklere yol agtigini 6ne stirmektedir.

Yeniligin, bulus ve ticarilestirme siireglerinin birlesimi (Yenilik = Bulus +
Ticarilestirme) oldugu belirtilmektedir (Roberts, 2007: 35). Bulus siireci, yeni bir fikrin
gelistirilmesi ve islevsellik kazanmasi iken, ticarilestirme siireci yeniligin uygulanmasi,
kullanilmas1 ve pazara yayilmasidir. Baska bir deyisle, yenilik iki asamali bir siiregtir. Ilk
asama, bir fikrin veya bulusun ortaya ¢ikmas: ile ilgilidir. Ikinci asama ise bu bulusun bir ise
veya bagka bir yararl uygulamaya dontstiiriilmesidir (Roberts, 2007: 36).

Yenilik kavrami, farkli disiplinlerde farkli bakis acilariyla tanimlanmistir. Bu
calismada yeniligi orgiitlerde yeni fikir ve/veya davraniglarin olusturulmasi ve kullanilmasi
olarak tanimlayan oOrgiitsel bakis agis1 dikkate alinmustir. Yeni fikirler; yeni bir {iriinii,
hizmeti, siireci, organizasyon yapisini, yonetim sistemini, pazarlama veya iiretim yontemini
ifade eder. Yeni olma niteligi, yeniligin tipik bir 6zelligidir ve yenilik tanimlarinda da

vurgulanmaktadir (Gopalakrishnan ve Damanpour, 1997).



41

Modern diinyada, isletmeler biiyiimek ve basariya ulagsmak igin “yenilik yapmak ya da
piyasadan silinmek™ gibi zorlu bir ikilemle kars1 karsiyadir (Ignatius, 2014: 16). Pek ¢ok
endiistride firmalar, yenilik ve teknolojilerdeki hizli degisikliklere ayak uyduramadigindan
yok olup gitmektedir (Podolny ve Hansen, 2020: 88). Giinlimiiziin kurumsal ortaminda,
tirtinler, stirecler ve fikirler agisindan yeniliklere ayak uydurmak ve yenilikleri liretmek veya
benimsemek, Orgiitlerin biiyiimesine yol agtif1 gibi, kendilerini farklilagtirmalarma ve
yaptiklari islere odaklanmalarina yardimer olmaktadir (Purcell, 2019).

Son donemde dikkat ¢eken e-ticaret teknolojilerinde yenilige dayali gelismeler, is
stireglerinin dinamiklerini degistirmis ve isletmeler ile paydaslari arasindaki isbirligini
giiclendirmistir. Isletmeler ve endiistriler iizerindeki etkilerinin yani sira, yenilikler makro
diizeyde sosyo-ekonomik ve ¢evresel sorunlarin ¢oziimiine de yardimci olmaktadir (Dastidar
ve Banerjee, 2020: 65). Yenilikler, ayn1 zamanda, “tliketicilerin minimum maliyetle genis
tiriin kategorileri arasinda bilgiye dayali secimler ve daha kolay karsilastirmalar yapmalarina
imkan saglamaktadir” (Dastidar ve Banerjee, 2020: 65). Dolayisiyla yenilik, pazar kosullarini
degistirmedeki rolii ve rekabetci araglar, teknikler ve stratejiler yoluyla pazara rekabet giicli
kazandirmasi nedeniyle 6nemlidir (Yiizbasioglu vd., 2014: 735).

Yeniligin ozellikleri, makro ve mikro olmak iizere iki kategoride ele alinabilir
(Damanpour ve Scheider, 2009: 498). Makro 6zellikler, yeniligin benimsenmesi i¢in orgiitsel
diizeydeki kolaylastirici veya engelleyici etkenlere atifta bulunur. Mikro Ozellikler ise
yeniligin kullaniminda bireysel diizeydeki kolaylastiric1 veya engelleyici faktorleri ifade eder.
“Yeni olma” durumunu niteleyen yenilik, analiz bakimindan alana gore degisen goreceli bir
kavramdir; Oyle ki yenilik, genel olarak psikoloji alaninda bireysel diizeyde, isletme ve
yonetim alaninda Orgiitsel diizeyde, ekonomi alaninda ise endiistriyel diizeyde analiz
edilmektedir (Gopalakrishnan ve Damanpour, 1997: 20). Harici veya dahili faktorler
isletmelerin performans ve etkililik kaygisiyla degisimi kabul etme ve yeniligi benimseme
davranig1 gostermelerine yol acabilir (Damanpour ve Schneider, 2006: 224).

Literatiirde yeniligin ¢ok farkli sekillerde tanimlandig1 goriilmektedir. Bu tanimlardan

bazilar1 sdyledir;
Yeni bir iirlin/hizmet veya iiretim siireci olugturmaya yonelik faaliyetlerdir (Kamien ve Schwartz,
1982).
Yenilik, ister mevcut bir igletmede, ister bir kamu hizmeti kurumunda, ister aile mutfaginda yalniz bir
bireyin baslatti§i yeni bir girisimde olsun, girisimciligin spesifik islevidir. Girisimcinin ya yeni
zenginlik iireten kaynaklar yaratmasi ya da mevcut kaynaklar1 zenginlik yaratma potansiyeli ile

donatmasidir (Drucker, 2002).
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Yenilikler, buluslar1 veya yaratici parlak fikirleri faydali {iriinler veya hizmetler haline getirmek iizere
daha fazla gelistirmektir (Hjalager, 2002).
Yenilik, miisterilerin ve potansiyel miisterilerin yeni olarak algiladig: tirlin/hizmet, fikir, siire¢ veya

uygulamadir (Rogers, 2003).

Yenilik, bilim ve teknolojinin degere doniistiiriilmesi olarak goriilebileceginden
Aragtirma ve Gelistirme (Ar-Ge) yeniligin temelini olusturan faaliyetlerden biridir. Capon vd.
(1992: 158) Ar-Ge faaliyetlerine yatirim yapmanin Orgiitlerin basarisi lizerinde olumlu bir
etkisi oldugunu ortaya koymustur. Giiniimiizde 6zellikle imalat sektoriindeki biiyiik firmalar
Ar-Ge boliimlerinin faaliyetlerine dayali hareket etmekte ve Ar-Ge faaliyetlerini yenilik¢i
fikirlerin kaynag1 olarak tanimlamaktadir (Karam ve Ullauri, 2017). Ote yandan Ar-Ge ile
yenilik iiretiminin yanisira mevcut Uriin ve hizmetlerin iyilestirilmesi ve gelistirilmesinin,
ilerleyen teknoloji ve miisterilerin degisime yonelik siirekli degisen talepleri nedeniyle ayni
derecede 6nemli oldugu vurgulanmaktadir (Leifer vd., 2000).

Ancak genel olarak hizmet sektoriinde spesifik olarak da seyahat/turizm sektoriinde
yenilik, imalat sektoriinde oldugundan daha farkli bir karakter tagimaktadir. Hizmet
sektoriindeki igletmelerin Ar-Ge’ye tahsis edebilecekleri girdi kaynaklart kisitli oldugundan
ve yenilik soyut nitelikteki hizmetlerin doniisiimiini gerektirdiginden genellikle yenilik
liretimi i¢in geleneksel Ar-Ge yontemlerini kullanmazlar. Ornegin seyahat firmalar,
tniversiteler ve arastirma laboratuvarlart arasinda c¢ok fazla isbirligi mevcut degildir
(Hjalager, 2010: 9). Bunun yerine, turizm ve seyahat sektoriinde yenilik, genellikle yeni iiriin
ve hizmetlerin yaratilmasint ve bu hizmetlerin sunulmasini saglayan yapisal ve orgiitsel
degisimleri ve mevcut teknolojilerin kullanilmasini kapsamaktadir. Hizmet sektoriinde
yeniligin temel niteligi; yeni teknolojiler gelistirmekten ziyade, mevcut teknolojiler tizerine
yeni hizmet kavramlar: gelistirerek onlardan ticari olarak yararlanmak seklinde olmaktadir.
(Christensen, 2008: 4). Dolayisiyla yenilik iiretimini ve teknolojik gelismeleri sadece ve
sadece Ar-Ge ile iligkilendirme fikri ¢ok dogru olmayabilir (Stoneman, 2018: 89). Ornegin,
Battisti ve Stoneman’in (2013) galismalari, firmalarin sadece %21'inin Ar-Ge faaliyetlerini bir
yenilik kaynagi olarak gerceklestirdiklerini, Ar-Ge disinda tasarim, is siiregleri, yazilim ve
markalagma gibi diger etkenleri de yenilik kaynag: olarak gordiiklerini gdstermistir. Ozetle,
yenilik tiretim i¢in tek bir kaynaga bagl kalmak yerine farkli yenilik kaynaklar1 arasindaki
tamamlayicilik ¢ok daha iyi sonuglar tiretebilmektedir.

Yenilik i¢cin firma biiyiikligl, cografya, endiistriyel yapi, baglantilar gibi bazi 6n
kosullarin 6nemli oldugu kabul edilmektedir. Ornegin firma biiyiikliigii agisindan
degerlendirildiginde oOzellikle biiyiik firmalarin mevcuttaki kar getiren operasyonlarindan

vazgeemek istemeyisleri yenilik {iretimi Oniinde engel teskil edebilmektedir (Jacob ve
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Groizard, 2007: 977; Vadell ve Sintes, 2008: 72; Pikkemaat, 2008: 188). Kiiciik firmalar ise
yenilik tiretimi konusunda kaynaklar1 kisith olsa bile esnek, ¢evik ve yenilikleri denemeye
hevesli oluslar1 ile dikkat ¢ekmektedirler (Orfila-Sintes vd., 2005: 861). Isletmelerin
yenilik¢ilige yonelik egilimlerini etkileyen diger bazi etkenler ise yonetimsel yetenekler,
isletmelerdeki 6grenme ve takim calismasi kiiltiirii, bilgi paylasimi, insan kaynagi egitimi,
isbirlikleri ve is aglaridir (Enz ve Siguaw, 2003: 120; Christensen, 2008: 10; Kumar, 2008:
19; Pikkemaat, 2008: 190).

Dinamik bir ortamda rekabet avantaji yaratan basarili yeniligin sir1 yeniligi,
calisanlarin kabiliyetlerini ve Orgliti bir biitiin olarak ele alarak, kurum icinde giiclii
yetenekler yaratmaktir (Li, 2016). Yenilik yapmak isteyenler, liriiniin 6tesinde diistinmeli ve
iiriin, firma ve miisteriler arasinda yeni etkilesimler yaratmanin yeni yollarini belirlemedirler.
Yeniligin bulusla sinirl oldugu fikri kisir bir fikirdir. Cilinkii yenilik, pazar1 anlamaktan tutun,
finansman segenekleri yaratmak ve dagitim kanallar1 olusturmaya degin ¢ok farkli agamalar
icermektedir (Henry ve Walker, 1991). Ayrica yenilik iiretimi yalnizca isletme i¢i faaliyetlerle
ilgili degildir; yenilikler, benzersiz ve taklit edilemeyen 6zellikleri bulunan {iriin, hizmet veya
stirecler gelistirmek icin gerekli olan yetkinliklerin ve bilgilerin bir birlesimidir (Pikkemaat ve

Klaus, 2007: 70).

2.2. Yenilik Tiirleri
2.2.1. Alan ve Islevlerine Gore Yenilikler
2.2.1.1. Uriin/Hizmet Yeniligi (Product/Service Innovation)
Uriin veya hizmet yenilikleri, miisteriler veya isletmeler tarafindan daha o6nce
goriilmemis ve deneyimlenmemis olmasi anlaminda yeni olan yenilikleri ifade eder (Hjalager,

2010: 4). OECD (2005) iiriin/hizmet yeniligini su sekilde tanimlamaktadir:

Bir iiriin yeniligi, mevcut ozellikleri veya ongdriilen kullanimlarina gére yeni ya da 6nemli derecede
iyilestirilmis bir mal veya hizmetin ortaya konulmasidir. lyilestirme kapsam olarak, teknik &zelliklerde,
bilesen ve malzemelerde, birlestirilmis yazilimda, kullaniciya saglanan kolaylikta ve diger islevsel

ozelliklerinde 6nemli derecede iyilestirmeleri icermektedir (OECD, 2005: 48).

Yeni iriin ve hizmetler seklinde veya mevcut {irtin ve hizmetlerin 6nemli 6l¢iide
gelistirilmis islevsellik kazanmasi seklinde agiklanan iirlin yeniligi, yeni bilgi veya
teknolojiler kullanilarak veya yeni kullanimlar sunarak veya mevcut bilgi veya teknolojileri
birlestirerek elde edilmektedir (OECD, 2005: 48).

Uriin yenilikleri yeni kullanicilara yeni verimlilik diizeyleri sunan somut nesnelerdir.
Uriin yeniliklerine drnek olarak Apple’m iPod'u, akilli telefonlar ve otomatik para cekme

makineleri (ATM'ler) verilebilir. Hizmet yenilikleri ise soyut yontemler olup kullanicilara
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yeni bir performans diizeyi niteliginde fayda yaratir. Hizmet yenilikleri; yeni bir hizmet
konsepti (iTunes), miisterilerle etkilesim kurmanin yeni bir yolu (Dell Direct g¢evrimigi
bilgisayar magazalar1) veya yeni bir hizmet saglama yontemi (Peapod market teslimati) gibi

yenilikler olabilir (Garcia, 2015: 3).

2.2.1.2. Siire¢ Yeniligi (Process Innovation)

Stire¢ yenilikleri; iglerin, faaliyetlerin ve siireglerin verimliligini, iiretkenligini ve
akisini artiran arka uctaki® yenilikleri ifade etmektedir. Son yillarda bilgi ve iletisim
teknolojileri, siire¢ yeniliklerinin belkemigi islevini gordiiglinden, teknolojik yatirimlar
cogunlukla siire¢ yenilikleri altinda kategorize edilmektedir. Havalimanlarinda giivenlik
kontrolleri i¢in iris tanima ve X-ray kullanimi (Sheller ve Urry, 2006: 209),
havalimanlarindaki otomatik check-in kontuarlarinin olusturulmas: (Hjalager, 2010: 5) siire¢
yeniliklerinin 6rnekleridir.

Stire¢ yenilikleri, bir firmanin kullandigi ydnteme yeni bir performans diizeyi
saglamaktadir. Siire¢ yenilikleri, karlilig1 artirabilir, maliyetleri diistirebilir, verimliligi
artirabilir, iiretkenligi artirabilir ve/veya calisanlarin is memnuniyetini artirabilir. Siireg
yeniligi, yenilik yapan taraf i¢in kaliteyi yiikselterek ve liretim veya gelistirme maliyetlerini
diisiirerek bir {iriinlin veya hizmetin goreceli degerini artirmaktadir (Garcia, 2015: 3). ISO
9000 Kalite Yonetimi, Kurumsal Kaynak Planlamasi (ERP), Henry Ford un montaj imalat1 ve
nano imalat siirecleri siire¢ yeniligine verilebilecek diger 6rneklerdir.

Geleneksel olarak iiriin ve hizmet yenilikleri tek bir kategoride bir araya getirilmistir.
Ciinkii hem iirtin hem de hizmet yenilikleri son kullanici olan miisterilere fayda saglayan
performans iyilestirmelerine  odaklanmaktadir. Siire¢  yeniliklerindeki  performans
lyilestirmeleri ise siireci uygulayan firmaya fayda saglamaktadir (Garcia, 2015: 3). Hem
tirtin/hizmet hem de siireg yeniliklerinin eszamanli gerceklestirilmesi gabasi iginde olmak, bir

firmanin yeni {iriin gelistirme etkinligi i¢in esastir. Sektorler ve pazarlar olgunlastikca yenilik

3 Yenilik gelistirme ve uygulanmast bir siireg olarak ele alindiginda, yeniligin fikir ve konsept gelistirme agamasi
literatlirde “yeniligin 6n ucu (front end)” olarak degerlendirilebilmektedir. Yeniligin “arka ucu (back end)” ise
“6n ugta” gelistirilen fikir ve konseptlerin bir deger yaratmak iizere hayata gegirildigi asamadir. On Ugta drgiitsel
yaraticilik gerektiren kesif, sezgi, deney yapma, arastirma ve belirsizlik 6n plana ¢ikarken, Arka Ucta orgiitsel
disiplin gerektiren hassasiyet, risk yonetimi, planlama, hedef maliyet ve pazara sunum siirelerinin hesaplanmasi
gibi faktorler 6nem kazanmaktadir. On ug faaliyetleri daha cazip ve daha medyatik, arka ug ise firmalarin zaten
asina olmasi1 gereken tiirde faaliyetleri icermektedir. Yeniligin arka ucuna doniik faaliyetler {iriinii veya hizmeti
gelistirerek ticarilestirilebilir hale getirmek; tirtiniin retilebilirligini saglamak ve gerekirse {iretim teknolojileri
ile tiretim hattin1 paralel bir sekilde gelistirmek; miisterilerle testler yapmak, pazara giris stratejisini olusturmak
ve pazarlama planin1 kurgulamak; tedarik zinciri operasyonlarini diizenlemek ve 6zellikle pargalar1 birden fazla
yerde iiretilen karmagik iriinlerde lojistik sorunlarini ¢dzmek; saha ekibini olusturmak ve egitmek; miisteri
hizmetlerini hazirlamak gibi bagliklar1 igerebilmektedir (Giinzel & Holm, 2013).
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cabalar1 iiriin ve hizmet olusturmaktan maliyeti diisiiren siire¢ yeniliklerine kayma egiliminde

oldugu igin bu ikili odaklanmaya gerek duyulmaktadir (Utterback, 1996: 129).

A

Uriin Yeniligi

Dominant
tasarim ortaya
cikiyor

Siire¢ Yeniligi

uRIO YI[IUA nAng

v

Akigkan Gegis asamast Olgun
Asama Asama

Sekil 2.1 Yenilik Kaliplari
Kaynak: Utterback, 1996: 130

Sekil 2.1 bir sektorde yeniligin ilk ortaya ¢ikma doneminde iiriin yeniligi oraninin
siire¢ yeniligi oranimi astigin1 gostermektedir. Baskin bir tasarim olusturulduktan sonra
firmalar, sektoriin rekabet giiclinii yiikseltmek amaciyla iiretkenligi ve operasyonel
giivenilirligi artirmak {izere siire¢ iyilestirmelerine odaklanir. Ulasilmak istenen hedefler
farkli oldugundan, {iriin/hizmet ve siire¢ yeniliklerinin izledigi yol farklilasir. Uriin ve hizmet
yenilikleri talep egrisini degistirirken, siire¢ yeniligi maliyetleri diisliriir ve marjinal {liretim

maliyetini azaltarak baslangigtaki arz egrisini degistirir (Garcia, 2015: 3).

%,
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P Asamasi

- Pazara Giris /
Gelistirme Asamasi Benimsenmesi
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iii. Fikirleri yenilik
\ Fikirlerin iiretilmesi ii. Fikirlerin secilmesi ve yoluyla kullanarak yeni
: gelistirmesi performans seviyelerine
ulasilmasi

Sekil 2.2 Yenilik Siireci
Kaynak: Arastirmaci tarafindan gelistirilmistir

Stire¢ yenilikleri, yenilik siireci ile karistirllmamalidir. Yenilik siireci, Sekil 2.2°de
gosterildigi gibi (i) fikirlerin iiretildigi bulus veya arastirma asamasi; (ii) en iyi fikirlerin

secildigi ve daha da gelistirildigi gelistirme asamasi; ve (iii) yeni performans seviyelerine



46

ulagmak i¢in fikirlerin yenilik yoluyla kullanildig1 pazara giris/benimseme asamasini kapsar.
Bu siirecin sonucu olarak ortaya ¢ikacak yenilik, siire¢ yeniligi getirebilir veya getirmeyebilir.
Stire¢ yenilikleri ve yenilik siirecini karsilikli degerlendirirken yasanan kafa karisikliginin
sebebi, siire¢ yeniliklerinin radikal yenilikleri ortaya c¢ikaran teknolojik hamlelere yol

actiginin diistiniilmesidir (Garcia, 2015: 4).

2.2.1.3. Pazarlama Yeniligi (Marketing Innovation)

Yenilik ve pazarlama, ticari isletmelerin miisteri yaratmaya yonelik iki temel islevi
olarak kabul edilir (Drucker, 2010: 39). Yenilik, “pazar arastirmasi, bulus, liretim gelistirme,
ticarilestirme ve daha sonra iiriin adaptasyonu ve yiikseltmeyi” igerdiginden pazarlama ve
yenilik birbirinden ayr diisiiniilemez (Purchase ve Volery, 2020: 763). Pazarlama yeniligi,
daha oOnce firma tarafindan kullanilmayan yeni pazarlama kavramlari, stratejileri veya
yontemleri tasarlamak ve uygulamakla ilgilidir. OECD (2005) pazarlama yeniligini su sekilde

tanimlamistir:

Bir pazarlama yeniligi, iirlin tasarimi veya ambalajlamasi, {iriin konumlandirmasi, {irtin tanitimi
(promosyonu) veya fiyatlandirmasinda 6nemli degisiklikleri kapsayan yeni bir pazarlama yontemidir.
Pazarlama yenilikleri, firmanin satislarini artirmak amaciyla miisteri ihtiyaclarini daha iyi ele almayz,
yeni pazarlar agmay1 veya bir firmanm iriiniinii pazarda yeniden konumlandirmay: amaclamaktadir

(OECD, 2005: 49).

Dolayisiyla, pazarlama ve yenilik kavramlari, {irin ve hizmetleri tasarlamak,
markalagtirmak, dagitmak, tamitmak ve fiyatlandirmak suretiyle gelistirmeye ve
ticarilestirmeye yonelik pazarlama uygulamalarini anlatmak {izere "pazarlama yeniligi"
kavrami altinda birlestirilmistir (Purchase ve Volery, 2020: 783). Pazarlama yeniligi, firma
performansini, satiglarini ve pazar paym artirmak icin miisterilere ve pazarlara odaklanan

genel yenilik siirecinin ¢ok dnemli bir pargasi kabul edilmektedir (OECD, 2005: 12).

2.2.1.4. Orgiitsel Yenilik (Organizational Innovation)

Orgiitsel yenilik, “firmanin is uygulamalarinda, isyeri organizasyonunda veya dis
iligkilerinde yeni bir orgiitsel yontemin uygulanmasi” olarak tanimlanmaktadir (OECD, 2005:
51). Orgiitsel yeniligin bu tanimina gére, is uygulamalar, isyeri organizasyonu ve dis iliskiler
olmak iizere ii¢ boyutu vardir. Is uygulamalar agisindan yenilik; yeni yontemler, is rutinlerini
ve prosediirlerini yonetmek icin yenilik faaliyetlerinin yeni yollarla uygulandigi orgiitsel
ortamlar ifade eder (OECD, 2005; Nguyen-Van ve Chang, 2020: 6). Isyeri organizasyonunda
yenilik; yeni yontemler, isin boliindligii, kararlarin alindig1 ve farkli is faaliyetlerinin bir 6rgiit

icinde entegre edildigi yeni yollar uygulamay1 anlatir (OECD, 2005; Nguyen-Van ve Chang,
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2020: 6). Son olarak, orgiitlin dis iliskilerinde yenilik; diger firmalar veya kamu kurumlari ile
iligkilerin organize edilmesinde yeni yontemlerin uygulanmasina atifta bulunur (OECD, 2005;

Nguyen-Van ve Chang, 2020: 6).

2.2.2. Teknolojinin Yogunluguna Gore Yenilik
2.2.2.1. Adimsal Yenilik (Incremental Innovation)

Adimsal yenilikler mevcut iiriin, hizmet veya teknolojiler iizerinde yapilan kiiglik
degisiklikleri icermektedir. Bu tiir yenilikler, mevcut insan giicli ve teknik imkanlar ile fazla
masrafa girmeden yapilabilecek iyilestirmelerdir (Christensen, 1997). Adimsal yenilikler,
firmalarin mevcut bilgilerinin uygulanabilirligini gelistirip desteklemektedir. Ayn1 zamanda
yerlesik firmalarin hakimiyetini ve yeteneklerini ve baskin tasarimi giiglendirmektedir. Bu tiir
yenilikler giivenirlik, 6ngoriilebilirlik, diisiik risk ve getiri ile karakterize edilmektedir (Li ve
Huang, 2019: 1).

Adimsal yenilikler, siirekli yenilikler, tiirev yenilikler, evrimsel yenilikler, kii¢iik
yenilikler ve varyasyonlar olarak da adlandirilabilmektedir. Adimsal yenilik, piyasalarda en
yaygin uygulanan yenilik seklidir. Ornegin Windows’un ilk siiriimii radikal bir yenilik iken,
sonraki silirlimleri adimsal yeniligin bir 6rnegini olusturur. Kredi kart1 radikal bir yeniliktir;
ote yandan kredi kartina chip eklenmesi; islemlerin ve diger bilgilerin bu chip iizerinde
tutuluyor olmasi adimsal bir yeniliktir. Adimsal yeniliklere video iPod, beyazlatici dis

macunu ve Microsoft’'un Windows Vista isletim sistemi de 6rnek olarak verilebilir (Garcia,
2015: 4).

2.2.2.2. Radikal Yenilik (Radical Innovation)

Radikal yenilikler daha 6nceki iiriin ve uygulamalardan 6nemli bir kopusu ya da daha
once piyasada olmayan bir {irlin veya hizmetin hayata gecirilmesini, daha 6nce denenmemis
bir yontemin denenmesini ifade eder. Mevcut pazarlarin doniislimii veya yeni pazarlarin
olusturulmasiyla sonuglanan ve performans veya maliyette Onemli iyilestirmeler sunan
yeniliklerdir. Firmalarin temel teknolojik kesiflerini kapsar. Bu nedenle firma ve/veya sektor
icin yenidirler ve miisterilere 6onemli Olgiide yeni faydalar ve daha yiliksek performans
sunarlar. Radikal yenilikler nadir ger¢eklesir. Son zamanlardaki tiim yeniliklerin yalnizca
%10'unun radikal yenilikler kategorisine girdigi One siirlilmektedir (Garcia, 2015: 5).
Ornekleri arasinda manyetik rezonans goriintiileme (MRI), kisisel bilgisayarlar, Internet ve

cep telefonlar yer alir (Garcia, 2015: 5).
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Radikal yenilikler yiiksek risk tasir ve ticari hayata aktarilmasi olduk¢a zordur. Fakat
rekabet avantaji, yliksek performans ve pazar basarisi agisindan firmalara uzun donemde
onemli kazanglar saglar. Bir yenilik ne kadar radikalse riski ve pazardaki basari i¢in gereken
orgiitsel degisim o denli biiyiiktiir. Radikal yenilikler pazarda biiyiik degisimler olusturur.
Adimsal yenilikler ise bu biiyiik degisimleri goreli kiiclik adimlarla ileriye tasir ve yayilimina
destek olur (Ulusoy vd., 2008: 5).

Radikal yenilikler, firmalarin uzun vadede hayatta kalmasi ve basar1 kazanmasinda
hayati bir role sahiptir (Escrig vd., 2020: 1104; Sorescu ve Spanjol, 2008: 116). Clinkii
radikal yenilikler sayesinde firmalar pazarda rekabet avantaji elde edebilir, hakim yerlesik
firmalara meydan okuyabilir, kurumsal imaj1 gelistirebilir veya tiiketiciler arasinda marka
bagliligin1 artirabilirler. Ancak siiregle ilgili maliyetler, zorluklar ve belirsizlikler nedeniyle
firmalarin radikal yenilikler gelistirmesi kolay degildir (Escrig vd., 2020: 1104; McDermott
ve O’Connor, 2002: 426).

2.2.3. Yarattig1 Degisim ve Farkhiliklara Gore Yenilik
2.2.3.1. Siirdiiriilebilir Yenilik (Sustainable Innovation)

Stirdiiriilebilir yenilik, klasik anlamda yenilik kavraminin 6tesine gegerek toplumsal
ve cevresel etkileri de gozetmeye atifta bulunmaktadir. Bir baska ifadeyle, insanligin ve
cevresel ekosistemin birlikte var olma becerisini giiclendirecek yenilikler iiretilmesini ve bu
yeniliklerin miisteriyi cezbetmesi i¢in miisteri goziinde de deger yaratmasi gerekliligi
anlatmaktadir. Ottosson vd. (2017) siirdiiriilebilir yeniligin ne oldugu ve siirdiiriilebilir

yeniligin nasil gelistirildigi sorularini su sekilde cevaplamislardir:

Siirdiiriilebilir bir ¢oziim, ¢ézimil tlireten isletmeler, toplum ve ayni zamanda kullanicilar i¢in uzun
omiirlii, ¢cevreye duyarli nitelikte gelistirilmis bir ¢dziimdiir. Siirdiiriilebilir yenilik siireci; fikir tiretme,
gelistirme (Ar-Ge) ve ticarilestirmeden baslayarak piyasada uygulanan bir ¢dziime doniistiiriilmesine

degin tiim agamalari igermektedir (Ottosson vd., 2017: 191).

Stirdiiriilebilir yenilik bashgr altinda yeni bir seyin yaratilmasi, siirdiiriilebilir
kalkinmanin ekonomik, sosyal ve cevresel boyutlarinda gergeklestirilen iyilestirmelerle
degerlendirilir (Kneipp vd., 2019: 95). Bu 1iyilestirmeler, isletmelerin “cevreye duyarli yeni
stireglerin ve triinlerin gelistirilmesine” (Kneipp vd., 2019: 95) yonelik stratejik ve sistematik
tutumuna yansityan "siirecler, operasyonel uygulamalar, is modelleri, diisiince ve is
sistemlerindeki degisiklikler" ile ilgilidir (Szekely ve Strebel, 2013: 468). Ornegin ambalaj
tasarimi yaparken kolay agilan kapak faydali bir yenilik olarak degerlendirilebilir fakat bu
kapak gelistirilirken dogada ¢oziinemeyen bir malzeme kullaniliyor veya iiretim esnasinda

fazladan enerji tiiketiliyorsa, siirdiiriilebilir yenilikten bahsetmek miimkiin olmayacaktir.
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2.2.3.2. Yikia Yenilik (Disruptive Innovation)

Yikic1 teknolojiler (disruptive technologies) kavramini, Harvard Isletme Fakiiltesi
profesérii Clayton Christensen, 1997 yilinda yayimladig1 “Yenilik¢inin ikilemi” adl1 kitabinda
ele almistir. Christensen 2003 yilinda yayimladigi “Yenilik¢i’nin Coziimii” kitabinda ise bu
sefer “yikici yenilik” (disruptive innovation) terimini kullanarak yikici teknolojiler kavramin
gelistirmistir (Christensen ve Raynor, 2003). Bunun nedeni, yikici teknolojinin yalnizca
teknolojik Triinleri kapsamasidir. Diger {iriin, hizmet ve yaklagimlar1 da kapsamasi
bakimindan yikici yenilik terimi literatiirde yayginlasmistir (Markides, 2006: 20; Yu ve Hang,
2010: 435).

Yikici yenilik mevcut iiriinlere gore farkli 6zellikleri ve performans nitelikleri bulunan
teknolojik yenilik, iirlin, hizmet veya siireci ifade eder. Bu tiir yenilikler, pazardaki diger
firmalarin kullandiklar1 teknolojileri gecersiz hale getirerek, rekabet ortamini kendi lehlerine
degistirirler (Sakaryali, 2014). Yani, mevcut pazar stratejilerine zarar veren bir islevsellik
saglayarak yeni pazarlar1 genigletir veya gelistirir. Yikici yenilikler, pazardaki mevcut baskin
tasarimin veya teknolojinin yerini alabilir (6r. anagati bilgisayarlarin yerini alan masaiistii
bilgisayarlar) veya yeni pazarlar olusturmaya yonelik bir firsat saglayabilir (6r. ¢evrimici
tiniversite egitim programlar1) (Garcia, 2015: 6). Yikici yenilikle gelistirilen iiriin ya da
hizmetin pazara girisiyle birlikte tiiketicilerin ufku genisler, aliskanliklarin geri doniilmeyecek
bicimde degismesine neden olur (Sakaryali, 2014). Yani, yikict yeniligin taniminda pazarda
var olan on yargilari, kurallari, kaniksanmis kabulleri degistirerek yeni bir ortam yaratmak
yatmaktadir.

Clayton Christensen, Oliimiinden 6nce 2020 yilimin Ocak ayinda Karen Dillon’a

verdigi son roportajinda yikici yeniligi sdyle tanimlamistir (Dillon, 2020: 21):

Yikict yenilik, bir teknoloji saglayicisi tarafindan desteklenen bir iiriin veya hizmetin, genellikle daha

ucuz ve daha erigilebilir olmasiyla baglangigta bir pazarin alt segmentlerinde basit uygulamalarda kok

saldig1, ardindan durmak bilmeden iist pazara ¢iktig1 ve sonunda yerlesik rakiplerin yerini aldig: siireci
ifade eder. Yikict yenilikler, isin yapilma seklini 6nemli dl¢lide degistiren ¢igir agan yenilikler veya

‘hurslt yeni baslangiglar’ degildir; aksine basit, erisilebilir ve uygun fiyatl iiriin ve hizmetlerden olusur.

Bu iiriin ve hizmetler baslangigta genellikle miitevaz1 goriiniisliidiirler, ancak zamanla bir sektorii

doniistiirme potansiyeline sahiptirler (Dillon, 2020: 21).

Yikict yenilikler, yeni pazarlar yaratirlar veya mevcut pazarlari doniistiiriirler. Bu
tiirdeki yenilikler basit, ucuz, kullanimi kolay ve erisilebilir olup, gelecekte yerlesik pazarlar
ele gecirmek amaciyla performanslarini siirekli olarak iyilestirirler (Christensen ve Bower,
1996: 198; Danneels, 2004: 248; Yu ve Hang, 2010: 440). Yikici yeniliklerin sundugu deger

ve performans, ana akim miisteriler i¢in ana pazarlarda gegerli olan ana akim teknolojilerden
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farklidir. Bunun nedeni, erken gelistirme agamalarinda yikici yeniliklerin oncelikle, standart
dis1 Ozelliklerin fayda yarattigi nis pazarlara hizmet etmesidir. Daha sonraki asamalarda,
yikict yeniliklerin daha da gelistirilmesiyle deger ve performans agisindan ana akim
miisterilerin talepleri karsilanmaya baslanir (Martinez-Vergara ve Valls-Pasola, 2020: 22).

Markides ve Geroski'ye (2005) gore “yikicilik”, yikici yenilikler vasitasiyla bir nis
pazarin bir kitlesel pazara doniistiiriilmesidir. Nis pazardaki yeni bir iirlinlin mevcut bir
irlinlin yerini ele geg¢irmesi durumunu Schmidt ve Druehl (2008) “yayilma” olarak ifade eder.
Yikic1 yenilikler, pazarin alt segmentlerinden giris yaparak ve ardindan pazarin yetersiz
hizmet alan segmentlerine hizmet etmeye baslarlar. Mevcut firmalarin yikict yeniliklere
zamaninda ve yeterli tepki vermemeleri, onlar i¢in bir felaket haline gelebilir (Thota ve
Munir, 2011). Yerlesik firmalarin yikic1 yenilikleri takip edememe ve yakalayamamalari
orgiitsel yetkinliklerini sorgulamalarini gerektirir (Henderson, 2006: 9).

Yerlesik firmalar, genellikle mevcut misterilerini memnun eden rutin islerini ve
stireglerini bozmamak i¢in degisime direnirler. Ciinkii yerlesik firmalar i¢in degisim, orgiitsel
yapilarin, kaynaklarin, yatirimlarin ve firsatlarin yeniden yapilandirilmast ve/veya yeniden
organize edilmesi anlamina gelir (Danneels, 2002: 1098). Bu zor siireg, yerlesik firmalarin
degisimi kabul etmelerini engeller. Bunun yerine mevcut diizenlerine uyumlu firsatlar
bulmaya calisirlar (Henderson, 2006: 8). Ozetle, orgiitlerin temel yetkinlikleri, yikici
yeniliklere tepki verme asamasinda esnek olamamalarina yol acabilmektedir

Varlig1 yikict yeniliklerin tehdidi altinda olan yerlesik firmalar, genellikle ii¢ farkl
sekilde tepki verirler: “her zamanki gibi devam ederler”, “yeniligi hizli bir sekilde
benimserler” veya “bekleyip daha sonra benimserler” (Zach vd. 2020: 4). Yeniligi benimseme
hizi, yerlesik firmalar arasinda farklilik gosterdigi icin goriilen faydalar da hizh
benimseyenler ve yavas benimseyenler agisindan degigmektedir.

Charitou ve Markides de (2003: 59) yerlesik firmalarin kendi pazarlart ve
sektorlerindeki yikici yeniliklere verdikleri tepkileri siniflandirmiglardir. Buna gore firmalar
yikic yenilikler karsisinda;

e Mevcut ise odaklanabilir ve mevcut hedef pazara yonelik deger teklifini
iyilestirebilirler.

e Yikic yeniliklerin deger tekliflerinin, farkli pazarlar ve farkli miisteriler i¢in degisken
oldugunu diistinerek bu yenilikleri gormezden gelebilirler.

e Kars1 ataga gegip farkl iirlin 6zellikleri ve deger teklifleri sunarak yikiciligi yikmak,

yikict yeniligi sunan taraflar: alt etmek i¢in rolleri degistirebilirler.
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Pazardaki yikici yeniliklerin varligimi ve tehdidini kabul edebilir ve yikici taraflara
yeni pazarlarinda zorlu bir rekabet ortami sunmak i¢in strateji gelistirebilirler.
Mevcut miisteri segmentlerini ve iglerini kaybetmeyecek bir sekilde yikim
yeniliklerini tiimiiyle benimseyebilirler.

Bu tepkilerden hangisinin bir firma i¢in dogru tepki oldugu sorusunun cevabi,

firmanin sektérdeki konumuna, yetkinliklerine, yikimin firmay:1 etkileme hizina, yeniligi

hayata geciren yenilik¢inin dogasina baghdir. Ancak gegmisteki arastirmalar firmalarin yikici

yenilige gosterecegi tepkiye tepki verme motivasyonlariin ve tepki verme becerilerinin etki

edecegi sonucuna varmiglardir (Charitou ve Markides, 2003).

Yikict yeniliklerin 6zellikleri literatiirde arastirmacilarin  siklikla ele aldiklar

konulardan biridir. Govindarajan ve Kopalle (2006) yikici yeniliklerin 6zelliklerini;

ana akimda deger goren niteliklerden farklilasan bir deger sunmalari,

belirli miisteri segmentlerine hitap eden yeni bir deger tekliflerinin olmas;

daha diisiik bir satis fiyatina sahip olmalars;

nis pazardan ana akim pazara niifuz etme stratejisini  kullanmalar1 olarak
belirlemiglerdir.

Christensen (1997), Christensen ve Raynor (2003) ve Garcia’nin (2015: 6) ¢alismalari

ise yikict yeniliklerin bes temel oOzellifine ve pazari yikima ugratma siirecine dikkat

¢ekmektedir:

1.

Performans: Yikici yenilikler, mevcut liriinlere gére daha ucuz, daha basit, daha kiigiik
ve/veya daha kullanigh olan farkli 6zellikler ve performans nitelikleri sunar. Piyasaya
ilk siirtildiiklerinde mevcut iirlinlerin 6zelliklerinden memnun ana akim miisteriler i¢in
cekici gelmezler. Bununla birlikte, yeni bir miisteri segmenti veya fiyata duyarli bir
ana akim miisteri grubu yeniliklerin yeni 6zelliklerini ve daha diisiik fiyat teklifini
cazip bulur.

Nis pazar: Yikict yeniliklerin giicii, pazar lideri firmalar tarafindan ele alinmayan veya
Onemsenmeyen nis bir pazarin ihtiyaclarim1 karsilama kabiliyetlerinde yatar. Yeni
miisteri segmentleri, yeniligin yeni 6zelliklerini ve daha diisiik fiyat teklifini faydali
bulur. Heniiz nis miisteriler sektor liderleri tarafindan 6nemsiz olarak goriilmektedir.
Performans iyilestirme: Yeni yikici yenilik, ana pazarin gerektirdigi performans
standartlar1 karsilanana kadar performansini istikrarli bir sekilde iyilestirir. Performans
tyilestirmeleri, mevcut performans diizeyini asabilir, bu nedenle yeni islevler mevcut

pazar yapilarini bozabilir.
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4. Kademeli asindirma: Yikict yenilikler yerlesik teknolojinin degerini hizli bir sekilde
yok etmez, bunun yerine degerini kademeli olarak azaltir. Yeni (yikici) teknoloji,
nihayetinde baskin olanin yerini tamamen degistirmezse, baslangigta yikict yeniligin
yarattig1 nis pazarlar, yerlesikler i¢in zorlu rakipler haline doniisecektir.

5. Yenilik¢inin ikilemi: Yerlesik firmalar siklikla yikici yeniliklere tepki vermekte
basarisiz olurlar. Cilinkii bu yeni pazara hitap etmek, s6z konusu firmalarin kolayca
elde edemeyecekleri yetkinlikleri gelistirmeyi gerektirir. Ortaya ¢ikan nis pazar yerine
ana akim miisterilerin ihtiya¢c ve isteklerine odaklanildiginda, hakim oyuncularin
yerini daha gen¢ ve ¢evik firmalar almasa da zamanla onlarla rekabet edebilme

kabiliyeti kazanirlar.

2.2. Yeniligin Yayilim ve Benimsenme Siireci ve Etkileyen Faktorler

Orgiitlerin hayatta kalmak, etkili olmak, rekabet iistiinliigiine sahip olmak ve
ekonomik biiyiimeyi deneyimlemek i¢in yeniliklere ihtiyact vardir. Yenilik yaratma, fikir
gelistirme ile baglayan ve fikrin ticarilestirilip piyasaya yeni iiriin, hizmet veya teknoloji
seklinde sunumunu da igeren siirecin ortak adidir (Dougherty ve Hardy, 1996: 1124). Yenilik
yaratma, yenilik lireten Orgiitlerin etkinligini ve rekabet edebilirligini ya yeni firsatlar
yaratarak ya da mevcut olanlart yeni yontemler kullanarak arttirir (Drucker, 2002: 98).
Yeniliklerin yayilim siireci, bir yeniligin kaynagindan ¢ikarak pazardaki Orgiitlerin ve
toplumun tiyeleri arasinda, bir zaman siiresi i¢inde yayilmasini ifade eder. Bagka bir ifadeyle,
yeniligin kaynagindan ¢ikarak ondan yararlanacak kimselere ulagmasi siirecidir. Bu siire¢
"yeniligin benimseme siireci” olarak da adlandirilmaktadir. Dolayisiyla, yenilik yaratma,
yeniligin benimsenmesinden farklidir. Yenilik yaratmada orgiitler yeni olan bir iiriin, hizmet
veya teknoloji gelistirirken, yeniligin benimsenmesinde ise yenilik, baska orgiitler tarafindan
ya edinme ya da taklit yoluyla benimsenir ve 6ziimsenir (Damanpour ve Schneider, 2009:
502; Dougherty ve Hardy, 1996: 1126).

Yenilik yaratanlarin, yenilikleri gelistirmek, pazarlamak ve ticarilestirmek ig¢in
teknolojiler hakkinda derin bilgisi ve yetenekleri bulunur. Diger tarafta yeniligi
benimseyenler, yeniligin se¢imi ve Oziimsenmesi i¢in biiyiik Ol¢iide yoOnetimlerinin ve
orgiitlerinin yeteneklerine dayanirlar (Damanpour ve Wischnevsky, 2006: 272). Yenilik
yaratanlar, yenilik¢i ciktilar iiretmek icin liretken yeteneklere ihtiya¢ duyarken, yeniligi
benimseyenlerin yenilik¢i girdileri 6ziimsemek i¢in uyum saglama yeteneklerine ihtiyaglari

vardir. Hem yeniligin gelistirilmesi hem de yeniligin benimsenmesi, {irlin, hizmet, siire¢ veya
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uygulama seklindeki c¢iktilarin firma igin yeni oldugu siirecleri kapsar (Damanpour ve
Wischnevsky, 2006: 272).

Orgiitlerin yenilik yapma veya yenilikleri benimsemeyi istemelerinin nedenti,
etkinliklerini artirmak ve performanslarini iyilestirmektir (Damanpour ve Scheider, 2009:
516). Pazarda halihazirda faaliyetlerini siirdiiren yerlesik firmalar yenilikleri kendileri
gelistirerek veya bagkalar1 tarafindan gelistirilen yenilikleri benimseyerek hayatta kalirlar
(Zach vd., 2020: 10). Yeniligi benimseyen orgiitler, degisen c¢evre kosullarina uyum
sagladikca yeniligin orgiitsel etkililige ve rekabet giicline olan katkisini1 da kanitlamis olurlar.
Yenilik yayilimi ve benimsenmesi uluslararasi literatiirde farkli perspektif ve endiistriler
acisindan yogun olarak ele alinan bir konu olmasina ragmen, pargali yapisi nedeniyle seyahat
ve turizm alanindaki arastirmalar, bu alanda yenilik siireglerinin nasil gerceklestigi konusunda

hala dogru bir anlayistan yoksundur (Hjalager, 2010: 9).

2.2.1 Yeniligin Yayilmasi (Diffusion of Innovation)

Yenilik yaratmak, basarili olursa anlam kazanir. Burada basari, hedef pazarlara girme,
benimsemeyi ve satiglart artirma ve riinii satin almak isteyen potansiyel kullanici sayisini
artirma acisindan degerlendirilir (Hobcraft, 2014). Yayilma olmadan yenilik eksik kalir.
Yayilma, sosyal bir sistem iginde bireyler ve/veya oOrgiitler arasinda bir yeniligin farkli
asamalarindan gegerek belirli kanallar araciliiyla iletilmesi siirecidir (Azam, 2015: 53).
Yayilma, yeniligin yayginlastirilma seklidir. Yeniligin dagittiminin  kolaylastirildig,
hizlandirildigr ve siirekli kilindig1 bir siirectir. Bu siire¢ yapi, kiiltiir, boyut ve kapsam gibi
cesitli kosullara ve hususlara baglidir. Rogers'a gore (2003) yeniliklerin yayilimi ve
benimsenmesi bilgi, ikna, karar, uygulama ve onay olmak iizere bes farkli asamay1 icerir.

Internetin ortaya ¢ikisindan bu yana i¢inde yasadigimiz diinya, 6rgiit ve ekonomilerin
uymakta zorlandiklar1 6nemli bir dizi degisiklige taniklik etmistir. Bu 6nemli ve siirekli
degisiklikler nedeniyle, yayillma ve benimseme siiregleri Orgiitler ve bireyler ig¢in kolay
olmamaktadir. Uygulama gereklilikleri, siirli kaynaklar veya bu kaynaklarin yetersiz
kullanim1 yeniligin sonuglar1 igin engel olusturabilmektedir. Orgiitsel diizeydeki yayilma-
benimseme siireci kurallara, prosediirlere ve karar vericilere baglidir (Azam, 2015). Kabul
veya ret kararlari, yikict yeniliklerin giicii, sosyal isletmelerin giicii ve bagl aglarin etkisiyle
iligkilidir (Hobcraft, 2014). Bireysel diizeydeki yayilma-benimseme siireci ise bireylerin

bilgisi, kisiligi, algilar1 ve motivasyonuyla ilgilidir (Azam, 2015).
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Yeniligin yayilma hizi, iiriinler ve bireyler arasindaki farkliliklara baglanabilir. Rogers

(2003), iiriin farkliliklarindan kaynaklanan yeniligin yayilma hizindaki degisimi bes faktore

dayandirmaktadir. Bunlar:

Goreli Avantaj, yeniligin, yerini aldig1 fikir ya da teknolojiye gore avantajlarinin
degerlendirilme diizeyini ifade eder. Birey icin yeniligin algilanan avantaji arttik¢a,
uyum orani da artacaktir.

Uyumluluk, yeniligin potansiyel kullanicilarin ihtiyaclari, degerleri ve deneyimleriyle
algilanan uyumunun derecesini ifade eder. Yenilik bireyin ihtiyaglarini karsiladikea,
uyum orani da artacaktir.

Karmasiklik, yeniligin anlasilmasi veya kullanilmasiyla ilgili olarak algilanan zorluk
derecesini ifade eder. Daha kolay olarak algilanan yenilige uyum daha hizli olacaktir.
Yeniligin karmagiklik derecesi arttik¢a, kullanicilarin yeniligi kullanmak i¢in yeterli
bilgi, beceri ve deneyime sahip olma ihtimali diiser. Bu durumda ancak kullanicilarin
egitilmesi karmasiklig1 azaltir ve uyumu kolaylastirir.

Denenebilirlik, yeni yeniligi deneme veya pilot olarak test etme veya sinirli bir sekilde
kullanma derecesidir. Yeniligi deneme seklinde kullanabilmek, kullanicinin yenilige
uyum olasiligini arttirmaktadir.

Gozlenebilirlik, yenilik sonuglarinin goriiniirliik, yerine getirilme ve bagkalarina
iletilebilirlik derecesi ve benimsenme oranmidir. Bazi yeniliklerin sonuglar1 digerlerine
gore daha kolaylikla goriilebilir ve iletilebilir. Bu, uyumu kolaylagtirir.

Yeniligin bu 6zelliklerinin algilama diizeyleri, potansiyel kullanicilarin uyum kararini

etkileyecektir. Birey yeniligi daha avantajli, uygun, denenebilir ve kolay olarak

degerlendirdiginde yenilige uyum hizi artacaktir.

Yeniligin yayilmasindaki farkliliklar, trlin farkliliklarinin  yani1 sira  bireylerin

farkliliklarindan da kaynaklanmaktadir. Rogers (2003) bireysel farkliliklart su sekilde

kategorize etmektedir:

Yenilik¢iler yeni fikre ilk uyum saglayanlardir. Yeni seyleri denemekten zevk alirlar.
Goziipektirler ve risk almaya meyillidirler. Yenilikle ilgili erken donemde
karsilastiklar1 zorluklardan ve hatta belirsizliklerden bile zevk alirlar. Erken
benimseyenler i¢in referans kaynag olurlar.

Erken benimseyenler genellikle kendi sosyal gruplari i¢inde fikir liderleri olarak saygi
goriirler ve genellikle bagkalari i¢in rol model olarak goriiliirler. Yeni iiriin veya

hizmete ilk ivmeyi kazandiran grup olduklar i¢in hayati 6neme sahiptirler. Erken
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benimseyenlerin yeniligi kullanma deneyimi basarili olursa, yeniligin yayildig

Orgiitiin veya sektoriin diger iiyelerinin yenilige tam olarak uyumu kolaylagir.

e Erken ¢ogunluk, yeni fikirlere orgiitiin veya sektoriin ortalama iiyelerinden daha once
uyum saglarlar. Ancak yenilik¢i ve erken benimseyenlere gore daha temkinlidirler.
Fikir liderleri ve meslektaslariyla yogun etkilesime girerler. Erken benimseyenlere
gore pragmatik bir bakis agistyla yeniligin kendi ¢ikarlarina uygun olup olmadigini
degerlendirirler.

e Geg cogunluk, yeniligi benimseme konusunda siipheci ve temkinli olma egilimindedir.
Ancak meslektaslarinin benimseme baskisini tizerlerinde hissederler. Engelleri agmak
ve “ihtiyaclarinin” yenilikle ¢6ziilmesini saglamak i¢in ydnetimin gelistirecegi
stratejilere ihtiyac duyarlar.

e Geride kalanlar gelenekselciler grubudur. Orgiitte veya sektdrde yenilige en son uyum
saglayanlardir. Genellikle bagkalarinin fikirlerine pek 6nem vermezler. Ge¢miste
olusturduklart belli bir referans noktalar1 vardir, onu asamazlar. Yeniliklere
cogunlukla siipheyle yaklasirlar ve karar siliregleri uzundur. Dolayisiyla yeniligin
basarisi kesinlesene degin uyum saglayamazlar.

Karar siireci veya benimseme asamalar1 farkindalik ve bilgilenme, ikna ve ilgi, karar
ve degerlendirme, uygulama ve kesif, onaylama ve benimsemenin bir sonucu olarak ortaya
cikar (Hobcraft, 2014). Farkindalik ve bilgilenme, yeni bir yeniligin varli§i veya varolusu
hakkinda genel alginin kabulii ve olusumudur. Bu bilgilere dayanarak kullanicilarin yenilige
ilgi duymalar1 ve ikna olmalarini ifade eder. Bunun {izerine kullanicilar, {irlin veya hizmetin
cazipligini degerlendirmek iizere aktif bir arasgtirma yaparak edindikleri bilgileri islerler.
Karar ve degerlendirme asamasinda kullanicilar tavsiyeler arayarak, veri toplayarak, farkl
alternatifleri maliyet-fayda analizine gore degerlendirerek ve karsilastirarak yeniligi
benimseme veya reddetme kararini verir. Uygulama ve kesif asamasinda yenilik, bir dizi
faaliyetle devreye alinir. Yeniligin kullaniminin daha iyi degerlendirilmesi ve kullanilabilirligi
hakkinda daha fazla bilgi toplamak i¢in yenilik uygulanir ve cesitli derecelerdeki testlere tabi
tutulur. Onaylama ve benimseme, yeniligi benimseyen kisinin benimseme sonrasi
davraniglarini ifade eder. Benimseme ardindan kisi yeniligin goreli avantajlari, karmasikligi
ve kendi anlayisiyla uyumlulugu tizerinde diisliniir. Bu degerlendirme, yeniligin siirekli
kullanimi agisindan nasil daha iyi kullanilabileceginin ele alinmasidir (Hobcraft, 2014).

Yeniligin yayilmasiyla ilgili temel kavramlardan biri, bireylerin yeniliklere ve
degisime kars1 direncini ifade eden diren¢ kavramidir. Degisime karsi gosterilen direnc,

yeniligin bireylerin mevcut rutin isleri ve giinliik faaliyetleri iizerindeki etkisinden



56

kaynaklanmaktadir. Direng, yeniligin benimsenme zamanlamasini etkiler. Degisime karst
direncin seviyesi, tiiketicilerin yenilik¢iler, erken benimseyenler, erken ¢ogunluk, gec
cogunluk ve geride kalanlar kategorilerinden hangisine girdiklerine gore kisiden kisiye
degisir. Diren¢ aym1 zamanda yenilik smifina gore de degisir. Ornegin, yeniligin adimsal mi
yoksa mevcut rutinlerle ¢elisecek diizeyde radikal mi oldugu direng diizeyini etkiler (Talebian
ve Mishra, 2018: 368).

Yeniligin yayilimi konusunun literatiirde yeterli ilgi gérmeyen onemli bir yonii,
yeniliklerin ulusal sinirlarin 6tesinde uluslararasi diizeyde yayilimidir. Yeniliklerin kiiresel
diizeyde kabuliiniin iki asamada gergeklestigi iddia edilmektedir: bir yeniligin bir iilkede ilk
gorlintirliigii ile diinya genelinde ilk bulunusu arasindaki zaman (uygulama asamasi) ve
yeniligin bir iilkede ilk kez denemesi ile tiimilyle kabulii arasindaki zaman (konfirmasyon
asamast) (Rogers, 2003; Dekimpe vd., 2000: 47). Cogu yenilik i¢in her iilkenin benimseme
siireci her agsama belirli bir siire almak iizere, uygulama asamasi ile baglamakta ve
konfirmasyon asamasi ile devam etmektedir. Ancak teknolojik yenilikler séz konusu
oldugunda ag digsalliklar1 ve/veya merkezi karar vericilerin iilke i¢inde yayilimi ¢ok hizli
olabilmektedir (Dekimpe vd., 2000: 47).

Zhang vd. (2020: 254) de yaptiklar1 ¢caligmada, yeniligin yayilimi ve yeni iirinlerin
bireysel ve orgiitsel diizeylerde kabul edilmesinin farkli kiiltiirler ve {ilkeler arasinda
uluslararasi diizeyde farklilik gosterdigi sonucuna ulagmislardir. Bu farklilasmanin en 6nemli
nedeninin, “tim pazarlarin yeni bir iriinii kabul etme konusunda ayni derecede egilim
gostermemesi oldugu belirtilmektedir” (Samli, 2013: 86). Beise ve Gemiinden (2004) kiiresel
diizeyde kabul goren basarili yeniliklerin genellikle lider Pazar olarak ifade edilebilecek bir
iilke veya bolgede basladigini iddia etmektedirler. Ornegin anti fren kilidi, airbag sistemi ve
yiiksek basingli dizel dogrudan enjeksiyon gibi otomobil endiistrisindeki pek cok yenilik
Almanya pazarinda genis kabul gordiikten sonra uluslararasi standart ekipmanlar haline
gelmiglerdir. Bu pazarlarda firma miisteri etkilesimine odaklanarak yeniliginin uluslararasi
diizeyde basar1 sansini arttirabilir.  Kural olarak, bir yeniligin yayilma siirecinde {ilkelerin
yeniligi kabul zamani farklilasabilecektir. Bireylerin yeniligi kabul davranislarindaki
farklilasmaya benzer sekilde iilkeler arasinda da erken ve ge¢ kabul eden pazarlar

gozlemlenebilmektedir (Beise ve Gemiinden, 2004).

2.2.2 Yeniligin Benimsenmesi (Adoption of Innovation)
Yeniligin benimsenmesi, birbirini izleyen asamalardan olusan bir siirectir. Rogers

(2003: 20) bu stireci; “bir bireyin veya bagka bir karar alma biriminin yeniligi farketmesi,
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yenilige karst bir tutum olusturmasi, benimseme veya reddetme kararini vermesi, yeni fikrin
uygulanmast ve bu kararin onaylamasi asamalarindan olusan bir siire¢” olarak
tanimlamaktadir.

Bazi aragtirmacilar yeniligin benimsenmesi siireci iki asamali (Rogers, 2003;
Damanpour ve Schneider, 2009) veya {i¢ asamali bir siire¢ olarak degerlendirilebilmektedirler
(Damanpour ve Schneider, 2006; Hameed ve Arachchilage, 2017). iki asamali benimseme
siirecinde baslatma (benimseme Oncesi) ve uygulama (benimseme sonrasi) asamalar1 yer
almaktadir. Uc¢ asamali benimseme siireci ise benimseme Oncesi, benimseme karar1 ve
benimseme sonrasi agamalarindan olugmaktadir. Ayrica, drgiitlerde yeniligin benimsenmesi,
baglamsal ve ¢evresel etkenlere, bireylerin, orgiitlerin ve yeniligin 6zelliklerine bagl olarak
degiskenlik gostermektedir (Rogers, 2003; Damanpour ve Schneider, 2006).

Benimseme hiz1 {iriinden {iriine degismekte olup kimi zaman ayni iiriin i¢in cografi
olarak iilkeden lilkeye (veya bolgeden bolgeye) degisiklik gostermektedir (Bernard vd., 2013:
2). Orgiitler, verimlilik ve rekabet giiclerinin artirilmasina katkida bulunacag: diisiincesiyle
yenilikleri benimsemeye niyet ederler. Yeniligin bu sekilde benimsenmesi, orgiitlerin belirli
degisimlerden ge¢melerini ve dis c¢evrenin farkli Ozelliklerine uyum saglamalarim
gerektirmektedir (Govindasamy, 2019).

Hem talep hem de arz tarafinda olan firmalarin yeniligi benimseme siireci farkli
ozellik ve kosullara dayanmaktadir. Bernard vd.’nin (2013: 4) belirledigi li¢ temel kosul; yeni
teknoloji farkindaligi, yeni teknolojiyi kullanma ve uyarlama yetenegi ve beklenen getiri ve
risk seviyelerine dayali olarak yeni teknolojinin benimsenmesinden beklenen karliliktir.
Ayrica potansiyel kullanicilarin 6zellikleri, yeni teknoloji tedarikgilerinin faaliyetleri ve
islemleri ve tedarikgiler ile kullanicilar arasindaki etkilesim de 6nemlidir. Cevresel baglam ve
devletin yasal diizenlemeleri de benimseme siirecinde etkili olan kritik etkenlerdir.

Yeniligi benimsemenin Onemli bir o6zelligi, kullanicilarin yeni teknolojilerden
haberdar olma, bu teknolojileri kullanma ve bunlara uyum saglama becerisini ifade eden
O0ziimseme (igsellestirme) kapasitesidir. Ayn1 zamanda kullanicilar, beseri sermaye ve Ar-
Ge'ye yaptiklart yatirimlar, orgiitsel biiytikliikleri, yenilik ve pazar 6zellikleri itibariyle getiri
beklentilerini de dikkate alirlar. Bireylerin farkindaliklarmi ve yeni teknolojiyi kullanma
yeteneklerini gelistiren beseri sermayeye yatirim, kullanicilarin 6ziimseme kapasitelerini
artirmaktadir. Buna paralel olarak, kullanicilarin Ar-Ge'ye yaptig1 yatirim da yeni teknolojiye
uyum saglamalaria katki saglayan énemli bir unsur olarak kabul edilir (Bernard vd., 2013:
5). Yenilik¢i yetenekler kavramu literatiirde, orgiitlerin kurum igi yenilik gelistirmeleri i¢in

gerekli olan Ar-Ge kapasitelerini ifade etmek igin kullanilir. Yenilik yetenekleri yiiksek
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firmalarin kurum i¢i yenilik gelistirmeleri ihtimali daha yiiksektir. Yeniligin bagarili bir
sekilde benimsenmesi genellikle orgiitsel degisimi gerektirir. Boylece orgiitsel degisiklikler,
yeni teknolojiyi kullanma ve yenilik yayilimim iyilestirme yeteneklerini gelistirir. Ayrica
Orgiit yapisi, bilginin firmalar aras1 ve firma igindeki akis seklini belirledigi icin stireci
etkileyen bir degiskendir (Bernard vd., 2013: 6).

Ote yandan kamu mali desteginin veya kamu finansmaninin, firmalarin yenilikleri
benimsemeleri i¢in etkili bir itici gii¢ oldugu sonucuna varilmistir (Bernard vd., 2010: 26).
Benzer sekilde, orgilitsel degisiklikleri kabul edebilen ve uygulayabilen firmalar, yenilikleri
kolaylikla benimsemektedir (Bernard vd., 2010: 26). Talukder (2012: 52) yaptig1 ¢alismada,
yeniligi benimsemenin kriterlerini bireysel ¢alisanlar agisindan incelemistir. Caligmasinin
bulgulari, algilanan fayda, yonetim destegi, akranlar ve sosyal aglar gibi sosyal faktorler ve
demografik faktorlerin bireysel diizeyde yeniligin benimsenmesini etkiledigini géstermektedir
(Talukder, 2012: 52).

Orgiit biiyiikliigii yeniligin benimsenmesi davranisim etkileyen bir baska faktordiir.
Calismalar, firma biiyiikliigiiniin, basta KOBI'ler (Harland vd., 2007: 1250; Hungund ve
Mani, 2019: 1465) olmak iizere firmalar agisindan yeniligin benimsenmesinin 6nemli bir
aciklayici degiskeni oldugunu gostermektedir (Lichtenthaler, 2008: 153; Kossai vd., 2020:
860). Ancak literatiirde firma biyiikliigiiniin Orgiitlerde yeniligin benimsenmesini
etkilemedigini gosteren bulgular da mevcuttur (Mazzola vd., 2012: 23; Pilav-Veli¢ ve
Marjanovic, 2016: 405; Loukis vd., 2017: 984). Giimiis ve Cubukgu (2011: 4) da firma
biiytikliigiiniin Tiirk firmalar1 arasinda yeniligin benimsenmesini etkilemedigi bulgusuna
ulasmiglardir. Dolayisiyla, firmanm biytkligiiniin yeniligin benimsenmesi tizerindeki
etkisiyle ilgili literatiirde farkli bakis agilar1 hakimdir denebilir.

KOBI'lerin teknolojileri benimseme konusunda Kkarsilastiklari zorluklar altyap:
zayifliklari, giivenlik endiseleri, baglanti sorunlari, kati yasal ve diizenleyici politikalar,
finansal kaynak yetersizligi, sinirlt 6deme segenekleri, kredi karti sahtekarligi ve
dolandiriciligl, ¢evrimigi islem yapmaya yonelik isteksizlik ve teslimatlarla ilgili sorunlardir
(Odedra-Straub, 2003: 2; Abdullah, 2019).

KOBI'lerin teknolojik yenilikleri benimseme konusunda karsilastiklar1 zorluklar;
altyap1 zayifliklari, giivenlik endiseleri, baglanti sorunlari, kati yasal ve diizenleyici
politikalar, finansal kaynak yetersizligi, sinirli 6deme segenekleri, kredi kart1 sahtekarligi ve
dolandiriciligl, cevrimigi islem yapmaya yonelik isteksizlik ve teslimatlarla ilgili sorunlardir
(Odedra-Straub, 2003: 2; Abdullah, 2019). Johnson da (2010: 157) yaptig1 ¢alismada, risk

algisiin, bilgi eksikliklerinin, giivenin, firma biiylikliigiiniin ve orglitsel hazirligin,
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yeniliklerin benimsenmesini ve sonraki kullanimlarii hafifleten engellerden ve zorluklardan
bazilar1 oldugunu bulmustur. Ancak mevcut literatiir, seyahat endiistrisinde ¢ok tarafli
platformlarin yayilmasini ve benimsenmesini kolaylagtiran veya engelleyen faktorler
hakkinda bilgi saglamamaktadir. Bu tespit, bu tez arastirmasinin seyahat endiistrisinde firma
diizeyinde ve bireysel diizeyde cok tarafli platformlarin kiiresel Olgekte yayilmasini ve
benimsenmesini etkileyen kolaylagtirict ve engelleyici faktorlerin roliinii incelemesinin de
gerekgesini olusturmaktadir.
Islevsel engeller:
1. Uriin kullanim &riintiileri: yenilik¢i ve mevcut uygulamalar arasindaki uyumsuzluk
nedeniyle ortaya ¢ikar.
2. Uriin degeri: yeniligin degerinin iizerindeki performans, mevcut teknoloji, iiriin veya
rutinlerden daha biiyiikse yenilik benimsenir.
3. Islevsel riskler: yeniligin benimsenmesinin fiili sonuglar1 belirsiz oldugunda ortaya
cikar.
Psikolojik engeller:
4. Gelenekler ve normlar: bu tiir direngler, yeniligin benimsenmesi nedeniyle rutin
islerde ve aliskanliklarda olusacak degisiklikle iligkili rahatsizliktan kaynaklanir.
5. Algilanan iiriin imaj1 (imaj bariyeri): {iriin imaj1 ile bireyin algis1 arasindaki farktan
kaynaklanir.
6. Psikolojik riskler: yenilikten yana olmayan arkadaglarla olan iligkilerin zayiflamasi
veya bozulmasi nedeniyle ortaya cikar.

Johnson (2010: 157) yaptigi1 calismada, risk algisinin, bilgi eksikliklerinin, giivenin,
firma blyilikligliniin ve Orgiitsel hazirligin, yeniliklerin benimsenmesini ve sonraki
kullanimlarin1 hafifleten engellerden ve zorluklardan bazilari oldugunu bulmustur. Ancak,
mevcut literatiir, seyahat endiistrisinde bir yenilik olarak ¢ok tarafli platformlarin (MSP)
yayllmasint ve benimsenmesini kolaylastiran veya engelleyen faktorler hakkinda bilgi
saglamamaktadir. Bu nedenle bu arastirma, MSP'nin kiiresel 6l¢ekte yayilmasimi etkileyen
farkli kolaylastiric1 ve engelleyici faktorlerin roliinii ve seyahat endiistrisinde firma diizeyinde

ve bireysel diizeyde benimsenmesini incelemeyi amag¢lamaktadir.

2.3. Yenilik Yayilimin1 ve Benimsenmesini A¢iklayan Kuram ve Modeller
Literatiirde yeniliklerin yayilimi ve benimsenmesi siirecini bireysel ve oOrgiitsel
diizeyde ele alan ¢esitli kuram ve modeller yer almaktadir. Bireysel diizeyde acgiklama yapan

kuram ve modeller arasinda en yaygin kullanilanlari; Yenilik Yayilimi Kurami (DOI),



60

Teknoloji Kabul Modeli (TAM), Gerekgeli Eylem Kurami (TRA), Planli Davranis Kurami
(TPB) ve Birlesik Teknoloji Kabul ve Kullanim Kuramidir (UTAUT). Teknoloji,
Organizasyon, Cevre (TOE) modeli ise orgiitsel diizeyde bilgi ve iletisim teknolojileri ve
yeniliklerinin benimsenmesini agiklamak i¢in yaygin olarak kullanilmaktadir (Hameed ve
Arachchilage, 2017: 13; Clohessy ve Acton, 2019: 1459).

Yeniligi benimseme siirecinin basarisi, orgiitte yeniligin uygulanmasi ve yeniligin
orgiitteki bireyler tarafindan belirli bir siire boyunca siirekli kullanilmasini i¢eren iki agsamaya
dayanir (Gopalakrishnan ve Damanpour, 1997: 17; Hameed vd., 2012: 360). Hem orgiitsel
hem de bireysel diizeyde yeniligi benimseme modeli, Hameed vd. (2012) tarafindan, birbirini
izleyen baslatma, benimseme-karari1 ve uygulama agamalarina gore sunulmustur. Bu asamalar
aynt zamanda bilgi ve iletisim teknolojileri literatiiriinde benimseme Oncesi, benimseme
karar1 ve benimseme sonrasi asamalar olarak da ifade edilmektedir.

Mevcut literatiir incelendiginde seyahat sektoriinde yikici yenilige dayali ¢evrimici
cok tarafli platformlar (MSP'ler) agisindan yeniligin yayilimi1 veya benimsenmesi ile ilgili
herhangi bir ¢aligmanin olmadigini goriilmektedir. Yeniligin benimsemesine iliskin B2B
diizeyindeki ¢alismalarin ¢cogu, seyahat ve turizm sektorii disinda bulunan farkli sektorlerdeki
e-ticaret ve e-pazarlarla ilgili olup, B2B diizeyinde yayilma ile ilgili ¢alismalarin sayist ¢ok
siirhdir (Akcura ve Altinkemer, 2002: 244; Hamad vd., 2015: 406; Upadhyaya vd., 2017:
57; Al-Omoush, 2017: 69). Bu noktadan hareketle tez ¢alismasmin bu boliimiinde, BIT
alanindaki yeniliklerin yayilim1 ve benimsenmesi ile ilgili genel kabul gérmiis kuram ve

modeller incelenmektedir.

2.3.1. Yenilik Yayilim Kuram (Diffusion of Innovation Theory - DOI)

Rogers'm 1962 yilinda literatiire kazandirdigi Yenilik Yayilimi (DOI) kuramu,
yeniliklerin yayilim-benimsenme siireciyle ilgili ¢alismalar s6z konusu oldugunda en yaygin
kullanilan kuramdir. Kuram, yeniligin bir sosyal sistemin {iiyeleri arasinda belli kanallar
yoluyla zaman ig¢inde iletilmesi siirecini ele almaktadir (Rogers, 2003). Rogers (2003)
yayilmanin dort temel unsurunun; yenilik, iletisim kanallari, zaman ve sosyal sistem oldugunu
belirtmistir. Yenilik; birey veya toplum tarafindan yeni olarak algilanan seylerdir. iletisim
kanallari; bireyler arast mesajlarin aktarilmasinda rol oynamaktadir. Zaman; bireylerin bir
yeniligi farkli zamanlarda kabul ya da reddedebilecegini ifade etmektedir. Sosyal sistem ise
bir araya gelmis grup veya birim olarak tanimlanmistir (Rogers, 2003). LaMorte'ye gore

(2019):
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Yenilik yayilimi kurami, bir fikrin veya {irliniin zaman iginde nasil ivme kazandigini1 ve belirli bir
niifusa veya sosyal sisteme nasil yayildigini (veya yayginlastigini) aciklamaya iligkin iletigim
amacindan dogmustur. Bu yayilmanin nihai sonucu, insanlarin sosyal bir sistemin pargasi olarak yeni
bir fikri, davranigi veya iiriinii benimsemeleridir. Benimseme, bir kisinin daha 6nce sahip olduklarindan
farkl1 bir sey yapmasi anlamina gelir (Ornegin, yeni bir iiriin satin almas1 veya kullanmas1, yeni bir
davranis edinmesi ve sergilemesi gibi). Benimsemenin anahtari, kisinin fikri, davranist veya {iriinii yeni

veya yenilik¢i olarak algilamasi gerekliligidir. Bu sayede yayilim miimkiin hale gelir (LaMorte, 2019)

Yenilik yayilimi1 kurami 6zellikle birey ve gruplarin yeniligi benimseme siirecini ve
buna dayali kararlarin1 agiklamaktadir. “Potansiyel kullanicilar, yenilik hakkindaki
inang¢larina dayanarak yeniligi benimseme veya reddetme kararlarini verirler” (Agarwal,
2000). Toplumdaki bireylerin yeniligi benimsemeye iligkin isteklilik dereceleri birbirinden
farklidir. Bireysel farkliliklar temel alindiginda toplum tiyeleri bes kategoride ele alinabilir:
yenilikgiler, erken benimseyenler, ge¢ benimseyenler, erken cogunluk, ge¢c cogunluk ve
geride kalanlar (Rogers, 2003).

Bireyin yeni bir fikri kabul hizin1 agiklamada yardimci olan yeniligin 6zellikleri,
goreli avantaj, karmasiklik, uyumluluk (bagdasma), denenebilirlik, gézlenebilirliktir (Rogers,
2003).

Goreli avantaj, “yenililigin, yerini aldig1 fikir ya da teknolojiye gore faydalarinin
degerlendirilme diizeyidir”. “Bir yeniligin, yerine gectigi fikirden daha iyi olarak algilanma
derecesidir” (Rogers, 2003). Birey tarafindan yeniligin algilanan faydasi arttik¢a, benimseme
orant da artmaktadir. Bazi1 caligmalarda goreli avantaj, algilanan fayda olarak da
adlandirilmaktadir ve teknolojik yeniliklerin benimsenmesi ve uygulanmasinda 6nemli bir
orgiitsel etken olarak kabul edilmektedir (Iacovou vd., 1995; Ramamurthy vd., 1999; Kuan ve
Chau, 2001; Gibbs ve Kraemer, 2004; Lee vd., 2011: 128). Goreli avantaj, yeni teknolojilerin
benimsenmesi ve yaygin olarak kullanilmasiyla birlikte ortaya c¢ikan maliyetleri diigiirmek,
tiretkenligi iyilestirmek, departmanlar aras1 ve paydaslar aras1 koordinasyonu artirmak gibi
faydalar1 ifade etmektedir (Ramamurthy vd., 1999). Goreli avantaj acisindan incelenen diger
bazi faydalar ise kullanighilik, kalite, uygunluk, maliyetler, hiz ve performanstir (Low vd.,
2011; Borgman vd., 2013).

Uyumluluk (bagdasma), yeniligi benimseyenlerin degerlerine, dnceki rutinlerine ve
deneyimlerine ve gereksinimlerine uyumunun derecesidir. Yenilik bireyin gereksinimini
karsiladikca uyum oran1 da artmaktadir (Rogers, 2003: 240). Uyumluluk, bir yeniligin
benimsenme oranini1 ve Orgiitsel diizeyde kullanimini degerlendirirken etkisi gbz Oniinde
bulundurulan diger bir faktordiir (Cooper ve Zmud, 1990). Dedrick ve West (2003),
Premkumar (2003) ve Kinuthia (2015) gibi arastirmacilarin ¢alismalarinda uyumluluk, bilgi
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ve iletisim teknolojisi yeniliklerinin benimsenmesinde 6nemli bir unsur olarak ele alinmistir.
Isletmelerin, &rgiitsel siirecleri ve degerleri ile uyumlu ve uyarlanabilir yenilikgi sistemleri ve
¢Oziimleri benimseme olasilig1 yiiksektir (Low vd., 2011).

Karmagiklik, kullanicilarin = yeniligi anlamada, benimsemede ve kullanmada
karsilagacaklar1 zorluk derecesine iliskin algisidir. “Bir yeniligin anlasilma ve kullanilma
bakimindan nispeten zor olarak algilanma derecesidir” (Rogers, 2003). Yenilik¢i bilgi ve
iletisim teknolojilerinin igerdigi biiyiik karmasikliklar, yeniligin benimsenmesini ve
benimsenme oranlarini olumsuz yonde etkilemektedir (Phaphoom vd., 2015; AlBar ve Hoque,
2019). Ciinkii karmasik sistemlerin anlasilmasi ve kullanimi zordur. Yenilik karmasik olursa
potansiyel kullanicilarin yeniligi kullanmak icin yeterli bilgi, beceri ve deneyime sahip
olmayacaktir. Bu durum potansiyel kullanicilarinin egitilmesini gerektirir. Bdylece yeniligin
karmasiklig1 azalir ve uyum hizlanir (Chakravarty ve Dubinsky, 2005). Buna karsin bazi
calismalarda karmasikligin, yeniliklerin veya bilgi ve iletisim teknolojilerinin benimsenme
stirecini etkilemedigi tespit edilmistir (Low vd. 2011; Lynn vd., 2018).

Denenebilirlik (deneme kolayligi) 6zelligi, kullanicilarin sinirli bir zaman ve yetki
cergevesinde yeniligi kullanarak gerceklestirebilecekleri testleri, denemeleri ve deneyleri
ifade etmektedir. Rogers'a gore (2003) denenebilirlik, “bir yeniligin sinirli olarak denenme
derecesidir”. Bir fikir ya da teknolojiyi deneme temelinde kullanabilmek potansiyel
kullanicilarin yenilige uyum olasilifint artirmaktadir (Rogers, 2003). Bu 6zelligin, yenilik¢i
bilgi ve iletisim teknolojilerinin benimsenmesinde giiclii bir etkiye sahip oldugu
diistintilmektedir (Kendall vd., 2001; Jeyaraj vd., 2006; Elbeltagi vd., 2013).

Yenilik yayilimmin son 6zelligi gozlenebilirlik, yenilik son kullanicilar tarafindan
benimsendiginde yeniligin baskalarina goriiniirlikk diizeyidir (LaMorte, 2019). Rogers (2003)
gozlenebilirligi, “bir yeniligin sonuclarmin bagkalar1 tarafindan goriilme derecesi” olarak
tanimlamaktadir. Tipki denenebilirlik gibi, gozlenebilirligin de bilgi ve iletisim
teknolojilerinin benimsenmesinde gii¢lii bir etkisi vardir (Jevaraj vd., 2006). Kendall vd.
(2001), Elbeltagi vd. (2013) ve AlBar ve Hoque'nin (2019) calismalarinin bulgular1 da bu
iddiay1 desteklemektedir.

Bu o6zellikler, benimseme davranislarin1 agiklamada ¢ok 6nemli bir rol oynamasina
ragmen (Tan ve Teo, 2000; Kendall vd. 2001; Azam, 2015), Hamad vd. (2015) yaptiklar
calismada yeniliklerin yayilimi kuramma iliskin iki kisit belirlemislerdir. Oncelikle, bu
modelin sadece bireylerin yeniligi benimseme davranisini ve tutumunu dikkate aldigi

belirtilmistir. Ikincisi, bu model &rgiitsel diizeyde yeniligin benimsenmesi siirecinin tiim
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asamalarin1 aciklamamaktadir. Modelin yeniligin, tutumu ve amact nasil olusturdugunu ve

fiilen benimsenmesini agiklama konusunda eksiklikleri vardir.

Karmasikhk

Uyumluluk u Denenebilirlik

Goreceli Avantaj > Ber:(i:slgil:wesi < Gozlemlenebilirlik

Sekil 2.3 Yeniligin Benimsenmesini Etkileyen DOl Kurami Ozellikleri
Kaynak: Rogers, 2003

2.3.2. Gerekgeli Eylem Kurami (Theory of Reasoned Action - TRA)

Gerekgeli Eylem Kurami (TRA), Martin Fishbein ve Icek Ajzen’in irade sonucu
gerceklesen sosyal davranislart agiklamak amaciyla gelistirmis olduklart biligsel bir kuramdir
(Fishbein ve Ajzen, 1975; Ajzen ve Fishbein, 1980). Kurama gore, bir bireyin belirli bir
davranigi, kisinin davranissal niyeti ile belirlenmekte, davranigsal niyet de tutum ve siibjektif
(6znel) normlardan etkilenmektedir. Bireyin belirli bir davranmis gostermesi, kisinin bu
davranig1 veya eylemi ne kadar olumlu gordiigiiyle ve bunun aile, arkadaslar ve tiim toplum
icin ne kadar 6nemli olduguyla iliskilidir. Gerekgeli eylem kurami, insanlarin davranigsal
¢ikarlarmin kendi iradi kontrolleri tarafindan desteklendigini varsayar. Oyle ki insanlar arzu
duyarlarsa belirli davranislar gerceklestirebilirler. Kuramin altinda yatan varsayim, insanlarin
davranigsal eyleme gegmeden once kisisel ve sosyal bilgileri rasyonel bir sekilde isledikleridir
(Crawley ve Coe, 1990).

Gerekgeli eylem kuramindaki degiskenler ve aralarindaki iliskiler Sekil 2.4’te
gosterilmistir. Buna gore, davranigsal niyetler; insanlar1 belirli bir davranisa yonlendiren
talimatlar olup, davranisin hem yoniinii hem de yogunlugunu igermektedir. Fishbein ve
Ajzen’e (1980) gore davranissal niyetler belirli bir yondeki eylem kararlaridir. Kuramda,
davranigsal niyetler davranisin gerceklesmesindeki temel bilesendir ve davranisi etkileyen
giidiileyici unsurlar1 barindirmaktadir. Tutumlar; kisi, nesne, kan1 ya da ortamlara yonelik

olumlu ya da olumsuz nitelikte tepkide bulunma egilimidir. Oznel norm; sosyal cevrenin
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davranig tizerindeki etkisiyle ilgili bir kavramdir (Ajzen ve Fishbein, 1980). Birey i¢in
onemli olan, kisiler tarafindan hangi davranisin gerceklestirilmesinin dogru oldugunu
diisiinmelerini algilamasiyla ilgilidir (Azam, 2015). Oznel norm kisinin belirli bir davranisi
gerceklestirmesine yoOnelik sosyal baski olarak da goriilebilmektedir (Rahman, 2015).
Gerekgeli Eylem Kurami’nin temel kisidi, bireyin ¢ogu davraniglarinin iradi kontrol ile
gerceklestirdigini varsaymasidir. Dolayisiyla sadece niyetlerle davraniglarin belirlenecegini
One siirmiistiir. Ancak kuram, spontan ve plansiz davraniglar agiklamada yetersiz kalmistir.

Gerekeeli Eylem Kurami, bilgi teknolojisi (BT), bilgi sistemleri (BS) ve bilgi ve
iletisim teknolojileri (BIT) alanindaki davramgsal niyetleri incelemek iizere 6nceki
calismalarda yaygin olarak kullanilmistir (Karahanna vd., 1999; Vijayasarathy, 2004; Celuch
vd., 2004; Shih ve Fang, 2004; Ali vd. 2017; Mady, 2018).

Tutum \
/'

Niyet

\ 4

Davranis

Oznel
Normlar

Sekil 2.4 Gerekceli Eylem Kurami (TRA)
Kaynak: Madden vd., 1992: 4

2.3.3. Planlanmis Davramis Kurami (Theory of Planned Behavior - TPB)

Planlanmis Davranig Kurami (TPB), Gerekgeli Eylem Kuraminin bireylerin plansiz
davraniglarin1 agiklamadaki sinirliligi nedeniyle gelistirilmistir (Ajzen, 1991). Bu sinirlilik,
“insanlarin ilgilendigi davranis1 gergeklestirmenin kolayligina veya zorluguna yonelik algis1”
olarak tanimlanan (Ajzen, 1991) algilanan davranissal kontrol boyutunun TRA c¢ergevesine
dahil edilmesiyle agilmistir (Sekil 2.5).

Gerekgeli Eylem Kuramindan farkli olarak, davranis niyetinin davranigsal kontrol
etkisinde sekillenerek davranisi etkiledigi savunulmaktadir. Kisacasi, kisinin davranisini
gerceklestirmekle ilgili igsel ve digsal kontroliiniin diizeyi oraninda (beceri, fiziksel yeterlilik,
enformasyon, para, arag gere¢ ve insan) niyet kuvvetlenir ya da gii¢siizlesir. Ayrica niyet ne
kadar giiclii olursa olsun, algilanan davranigsal kontrol diizeyi diisiikk ise davranisin
gerceklesmemesi s6z konusu olabilir (Azam, 2015).

Armitage ve Connor (2001) yaptiklart meta-analizde Planlanmis Davranig Kuraminin,

yeniliklerin kabuliiyle ilgili bireysel davranislari dogrudan veya dolayli olarak tahmin
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edebilecegi sonucuna varmislardir. Cok sayida bagka ¢alisma da, yeniliklere yonelik bireysel
davraniglart degerlendirmek i¢in TPB modelini kullanmistir (Lu vd., 2003; Ramayah vd.,
2005; Sarmah vd., 2017; Seol vd., 2016). Buna karsilik, diger kuramlar gibi Planlanmis
Davranis Kuraminin da kisitlar1 vardir. Kuram yalnizca normatif etkileri dikkate almakta ve
yeniligi benimseme davranisini sekillendirmede 6nem tasiyan Orglitsel ve gevresel etkenlerin

etkilerini hesaba katmamaktadir.
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Sekil 2.5 Planlanmis Davrams Kurami (TPB)
Kaynak: Madden vd., 1992: 4

2.3.4. Teknoloji Kabul Modeli (Technology Acceptance Model - TAM)

Teknoloji Kabul Modeli (TAM) yenilikleri ve kullanim davranisini kullanicinin kabul
etmesini ongoren ve agiklayan TRA modelinin bir uzantist olarak Davis (1986) tarafindan
gelistirilmistir. Model, bireylerin genel olarak davraniglarini ve 6zel olarak teknoloji kullanma
veya kullanmama konusundaki davranislarini agiklamak ve daha Onemlisi tahmin etmek
konusunda arastirmacilara ve uygulayicilara énemli fikirler verebilmektedir (Liao ve Cheung,
2001). Sekil 2.6’da goriilecegi gibi TAM modeli, teknolojik yenilikleri kullanmaya yonelik
davranigsal niyetlerin arkasinda “kullanmiglilik” ve “kullanim kolaylig1” algisinin oldugunu
iddia etmektedir (Davis vd., 1989; Devaraj vd., 2002; Lee vd., 2011).

Algilanan kullanislilik, “bir kisinin belirli bir [bilgi] sistemini kullanmanin is
performansini artiracagina inanma derecesi” olarak tanimlanmaktadir (Davis, 1989: 320).
Algilanan kullanishlik, kullanicilarin, teknoloji kullaniminin performanslarin artirabilecegine
inanma derecesidir. Algilanan kullanishilik, bir¢ok calismada hem orijinal TAM modelinin
hem de genisletilmis modellerin bir pargasi olarak kullanilmistir (Lederera vd., 2000;
Barhoumi, 2016).

Algilanan kullanim kolaylig1 ise “bir kisinin belirli bir bilgi sistemini kullanmanin

caba gerektirmeyecegine inanma derecesi” olarak tanimlanmistir (Davis, 989: 320). Bu boyut,
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kullanicilarin teknoloji kullaniminin zahmetsiz olacagina inanma diizeydir. Hem algilanan
kullanighilik hem de algilanan kullanim kolayligi, teknolojik yeniliklere yonelik tutumlarda ve
bunlarin fiilen kabuliinde belirleyicidir. TAM modelinin bu iki 6zelligi, kullanicinin tutumunu
etkilemede kritik bir rol oynar. Bunu, kullanicinin niyetinin ve teknolojik yeniliklerin
davranigsal kullaniminin ortaya c¢ikisi izler. Algilanan kullanighlik etkenine benzer sekilde,
algilanan kullanim kolayligi hem TAM modeli hem de genisletilmis modeller kapsaminda
cesitli caligmalarda kullanilmistir (Lederera vd., 2000; Nasria ve Charfeddine, 2012; Hubert
vd., 2019).

TAM modeli, bilgi ve iletisim teknolojilerinin kabuliinii degerlendirmek i¢in yaygin
olarak kullanilmasina ragmen bu modele yonelik elestiriler, bilgi ve iletisim teknolojilerinin
benimsenmesi ve uygulanmasinda yer alan tiim asamalarda uygulanabilir olmamasiyla
ilgilidir (Lee vd., 2011). Diger eksikligi ise baglamsal faktorlerin bu kabuller {izerindeki
etkilerini dikkate almamasidir (Hamad vd., 2015). Ayrica model tipki DOI modeli gibi, bireye
iligkin degiskenlere odaklanmaktadir. Bu nedenle kullanicilarin yargi ve karar verme
stireclerini etkileyen teknolojik ve sosyal faktorler (mahalle baskist veya sosyal etki) gibi
belirleyicileri dikkate alan ve bunlar1 biitlinlestiren genisletilmis bir TAM modeline ihtiyag
ortaya ¢ikmistir (Hameed ve Arachchilage, 2017; Lee vd., 2011). Bu nedenle bir¢ok
calismada, bir isletmenin bilgi ve iletisim teknolojilerini kullanmaya yonelik niyetlerini ve
istekliligini degerlendirmek igin TAM modeli bazi genisletilmis formlarda kullanilmistir
(Wang vd., 2003; Sukkar ve Hasan, 2005; Cho ve Agrusa, 2006; Zhang vd., 2006; Celik,
2008; Mayr ve Zins H., 2009).

Algilanan
Kullanighlik il
A
Kullanima .| Kullanim R Gergek
Kars1 Tutum Niyeti | Kullamim
Algilanan /
Kullanim
Kolaylig1

Sekil 2.6 Teknoloji Kabul Modeli (TAM)
Kaynak: Davis, 1989

2.3.5. Teknoloji, Orgiit, Cevre Modeli (Technology, Organization, Environment - TOE)
Teknoloji, Orgiit, Cevre (TOE) cercevesini Tornatzky ve Fleisher (1990), kosul
bagimlilhik kuramina dayali olarak yeniliklerin Orgiitsel seviyede benimsenmesini

yapilandirmak amaciyla gelistirmiglerdir. TOE c¢ergevesi, bilgi ve iletisim teknolojisi
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yeniliklerinin benimsenmesi, uygulanmasi ve kullanimina iliskin 6rgiitsel niyetleri incelemek
icin kullanilmaktadir (Tornatzky ve Fleischer, 1990; Damanpour, 1991; Law ve Ngai, 2007;
Jang, 2010). Sekil 2.7°de gosterilen TOE ¢ergevesinin Orgiitsel benimsemeyi etkileyen ii¢ ana
boyutu; teknoloji, orgiit ve cevredir. Bu boyutlar, Yenilik Yayilimi Kurami (DOI), Planh
Davraniy Kurami (TPB) ve Teknoloji Kabul Modeline (TAM) dayanarak gelistirilmistir
(Cardona vd., 2019: 5).

Teknoloji boyutunun belirleyicileri, firma i¢indeki mevcut teknolojilerin ve firma
disindaki yeniliklerin benimseme siirecini nasil etkiledigine odaklanir. Hem i¢ hem de dis
teknolojilerle ilgilidir. Karmagiklik, goreli avantaj, gizlilik, giivenlik ve uyumluluk gibi
etkenleri kapsar (Rogers, 2003). Orgiit boyutu firma biiyiikliigii, rgiitsel hazirlik, giic yapist,
merkezi veya merkezi olmayan yonetim yapilari, yenilik¢ilik, iist yonetim destegi, mevcut
kaynaklar gibi yeniligi benimseme siirecini etkileyen firma ozellikleriyle ilgilidir (Weiner,
2009; Wang vd., 2003). Cevre boyutu ise sektdr, rakipler, diizenleyiciler ve devlet kurumlari
gibi dis ¢evre faktorlerini ifade etmektedir (Lippert ve Govindarajulu, 2006). Bu unsurlarin
orgiitte teknolojik yeniliklerin kabuliine dair firsatlarla birlikte kisitlar1 da ortaya ¢ikardigi 6ne

stiriilmektedir (Oliveira ve Martins, 2011).

2.3.5.1. Teknolojik Ozellikler

Teknolojik ozellikler arasinda, orgiit i¢i teknolojik kaynaklari ifade eden teknolojik
yetkinlikler, isletmelerde bilgi ve iletisim teknolojisi yeniliklerinin basarili bir sekilde
benimsenmesinde kritik faktorlerdendir (Grover, 1993; Cragg ve King, 1993; Kuan ve Chau,
2001; Zhu vd., 2003; Cruz-Jesus vd., 2019). Zhu vd. (2003) calismalarinda firmalarin BIT
yeniliklerini benimsemeye yonelik teknolojik yetkinligini degerlendirmek icin bilgi
teknolojisi altyapisi, internet becerileri ve e-ticaret bilgisi gibi ii¢ boyutu ele almislardir.
Teknolojik yetkinliklerin bir pargasi olarak beceriler ve know-how gibi soyut faktorler,
yenilikleri benimsemek ve rekabet avantaji saglamak igin fiziksel altyapi faktorlerini
tamamlamaktadir (Teece, 1986; Mata vd., 1995).

Bir yetkinlik olarak bilgi teknolojisi (BT) altyapisi, e-ticaret platformlarinin iizerine
insa edildigi mevcut teknolojiler ve sistemlerle ilgilidir. Bilgi teknolojisi altyapisi, kisisel
bilgisayarlari, akilli telefonlari, 6deme teknolojilerini, cografi yerellestirmeyi, giivenligi, bulut
hizmetlerini ve en Onemlisi genis bant, fiberoptik ve mobil aglar gibi dijital altyap:
teknolojilerini icerebilir (Rossotto vd., 2018: 105). BT altyapisi, fiziksel bir kolaylastirict
olarak kabul edilir. Internet becerileri, web tabanli ¢dziimlerin gelistirilmesi veya kullanilmas:

icin gerek duyulan internet ile ilgili uygulamali deneyimleri ifade eder. E-ticaret know-how’1,
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e-ticareti etkili bir sekilde uygulamaya yonelik yonetim bilgisidir (Zhu ve Kraemer, 2002:
291; Zhu vd., 2003: 264).

Hem algilanan hem de gercek baglamda yasanan giivenlik kaygisi, yeniliklerin ve
teknolojilerin benimsenme niyeti ve fiilen benimsenmeleri agisindan dikkate alinan bir bagka
faktordiir (Nambisan ve Wang, 1999: 98). “Giivenlik, bilgilerin elektronik veri tabanlar1 ve
iletim araclar1 lizerinden taginmasi ve depolanmasina yonelik mekanizmalarin var olup
olmadigina iligkin algidir” (Lippert ve Govindarajulu, 2006: 154). Her tiirlii veri ve bilginin
farkli kuruluglar ve farkli bilgi sistemleri arasindaki muazzam akisini ve alisverisini gercek
zamanli olarak ve giinliilk bazda dikkate almak, giivenlik kaygisini son derece dnemli hale
getirmektedir. Tedarikgiler, distribiitorler, misteriler, finansal kurumlar, departmanlar,
stirecler ve islemlerle ilgili dnemli verilerin islenecek olmasi nedeniyle teknolojik yeniliklere
iliskin giivenlik kaygilarindan taviz verilememektedir (Lippert ve Govindarajulu, 2006: 154).

Teknolojik yeniliklerin giivenirligi, yukarida tartisilan giivenlik kaygisiyla yakindan
iligskili bagka bir onemli etkendir. Teknolojik yeniliklerle ilgili algilanan giivenirlik, hem
isletme diizeyinde hem de bireysel diizeydeki benimseme kararlar1 {izerinde etkilidir (Lai ve
Guynes, 1997; Lippert, 2001). Giivenlik korumalarmin yetersiz ve teknolojik yeniliklerin
algilanan giivenirliginin diigiik olmasi, Orgiitiin miisterilerini ve itibarin1 kaybetmesine ve

hatta firma aleyhine dava agilma riskiyle birlikte iflasina neden olabilir.

2.3.5.2. Orgiitsel Ozellikler

Bilgi ve iletisim teknolojisi yeniliklerinin benimseme ¢aligmalarinin ¢ogunda, firma
blytikliigli ve kapsami onemli Orgiitsel faktorler olarak kabul edilmektedir (Tornatzky ve
Fleischer, 1990; Dewan vd., 1998; Hitt, 1999). Blok zinciri teknolojik yeniliklerinin
benimsenmesiyle ilgili olarak gerceklestirdikleri literatiir taramasinda Clohessy ve Acton’un
(2019: 1460) ti¢ orgiitsel etken belirlemisler. Bunlar; orgiitsel hazirlilik, iist yonetim destegi
ve Orgiitsel biiytikliiktiir.

Ust yonetim destegi, teknolojik girisimleri, bu girisimlere katilim1 ve {ist yonetimin
teknolojik ilerlemeyi ne Olglide savunduguna iliskin ydnetsel inanglar1 ifade etmektedir
(Kulkarni vd., 2017). Ust yonetimin BIT vyeniliklerine yonelik destegi, uzun vadeli
stratejilerin tasarlanmasina, elverisli bir Orgiitsel ortamin olusturulmas: ve yonetilmesine,
engellerin ve calisanlarin  gosterdigi direncin {istesinden gelerek sorunsuz gecisin
kolaylastirilmasina ve kaynaklarin etkin ve verimli kullanilmasima yardimci olmaktadir

(Wang vd., 2010; Gangwar vd., 2015).



69

Daha onceki bazi ¢alismalar, teknoloji yeniliklerini benimsemeye yonelik orgiitsel
kararin farkli tesislerin, kaynaklarin, 6l¢ek ekonomilerinin, giiglii aglarin ve risk alma ve risk
tasima yeteneklerinin mevcudiyeti nedeniyle orgiit biiyiikliigiiyle olumlu ydnde iliskili
oldugunu 6ne siirmektedir (Damanpour, 1992; Thong, 1999; Kuan ve Chau, 2001; Zhu vd.,
2003; Gibbs ve Kraemer, 2004; Lee ve Xia, 2006). Orgiit biiyiikliigii agisindan bakildiginda,
kiictik firmalar kisith kaynaklara sahip olmalarina ragmen biiyiik firmalara gére daha esnek ve
dinamiktirler. Kit kaynaklar, yetersiz bilgi, BIT ile ilgili uzmanlik eksikligi ve yiiksek isgiicii
devir hiz1 nedeniyle kii¢iik firmalarin bilgi ve iletisim teknolojilerini benimseme yaklagimi
sinirl olabilmektedir (Kuan ve Chau, 2001; Zhu vd., 2003). Orgiitsel kapsam ise firmanin ve
faaliyetlerinin cografi erisim alanidir (Lippert ve Govindarajulu, 2006: 154). Platformlar
baglaminda, orgiitsel kapsam, cesitli cografi konumlarda ¢ok sayida kullaniciya cesitli iirlinler
veya hizmetler sunan kapsamli ancak standartlastirilmis teknolojiye sahip sistemleri ifade
etmektedir (Lippert ve Govindarajulu, 2006: 155).

Orgiitsel hazirhlik, yeniliklerin ve teknolojilerin benimsenmesi igin kaynak
kullanilabilirligi agisindan kuruluslarin hazirlikli olmalarmi ifade etmektedir (Iacovou vd.,
1995; Weiner, 2009; Wang vd., 2010). Orgiitsel hazirlilik kavramma atifta bulunmak igin
farkli calismalarda altyapi, insan kaynaklar1 ve finansal kaynaklar iceren farkli basliklar
kullanilmistir. Altyapt agisindan oOrglitsel hazirlilik, bir orgiitiin, teknolojik yeniliklerin
gelistirilmesini  ve uygulanmasimi kolaylastiracak mevcut teknolojik altyapisim1 ifade
etmektedir (lacovou vd., 1995: 470). Insan kaynaklari agisindan orgiitsel hazirhilik,
calisanlarin teknolojik yeniliklerin kabuliine yonelik bilgi, deneyim ve becerileri gibi
yeteneklerine atifta bulunur (Wang vd., 2010: 805). Finansal acidan orgiitsel hazirlilik ise
yeni teknolojik yeniliklerin benimsenmesi ve uygulanmasi igin Orgiit tarafindan tahsis
edilebilecek finansal varliklar1 ve kaynaklari ifade etmektedir (Weiner, 2009: 5).

Weiner (2009), Wang vd. (2010) ve Clohessy ve Acton (2019) firmalarin orgiitsel
hazirliliging; bilgili, becerikli ve deneyimli ¢alisanlarin mevcudiyeti; mali agidan istikrarli ve
saglam olma durumu ve teknolojik olarak yenilik¢i platformlarin ve uygulamalarin
gelistirilebilecegi veya benimsenebilecegi altyapinin varhigi olarak tanmmmlamistir. Orgiitsel
hazirhligin yiiksek oldugu orgiitlerde yoneticiler ve ¢alisanlar, teknolojik yeniliklerin
sorunsuz bir sekilde benimsenmesini saglayan genis c¢apli caba, kararlilik ve isbirlikei
davraniglar gostererek degisime egilim gostermektedir (Weiner, 2009: 6; Wang vd., 2010:
805).
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2.3.5.3. Cevresel Ozellikler

Cevresel baglamda pazar olgunlugu, pazarin mevcut teknolojik altyapr agisindan
potansiyelini ve pazar oyuncularinin hem hacim hem de kar elde edebilecekleri e-ticaret
yeniliklerine olan yaklagiminmi gostermektedir (Zhu vd., 2003: 258). Baz1 ¢alismalarda iilke
olgunlugu olarak da gegen pazar olgunlugu, tiiketici istekliligi ve internet penetrasyonu gibi
ozellikler kullanilarak oOlgiilmektedir. Tiiketici istekliligi, tiiketicilerin farkli e-is kanallari,
araclar1 ve ¢dziimleri kullanarak ¢evrimici alisverise katilim diizeylerini gosterir. Internet
penetrasyonu ise, ¢evrimigi e-ticaret faaliyetlerini ve islemlerini yiiriitmek agisindan bir
tilkenin teknolojik altyapisini, telekomiinikasyon politikalarini, kisisel bilgisayar ve mobil
cihazlarin kullanim yayginligini ve internetin erisim, kullanilabilirlik ve hiz bakimindan
gelismisligini ifade eder (Zhu vd., 2003: 258; Azam, 2015).

E-ticaret yapmak amaciyla bilgi ve iletisim teknolojileri yeniliklerinin basarili bir
sekilde benimsenmesi i¢in tedarikgiler, distribiitorler ve tiiketiciler gibi tedarik zincirinde
bulunan diger harici olusumlarla uyumlu entegrasyon yani ortaklarin olgunlugu gerekir. Bu
nedenle, deger zincirindeki farkl: ticari ortaklarin yeni sisteme uyum saglayabilirligi, firmanin
yonetsel bilgi sistemi yeniliklerinin benimsenmesine yonelik karar verme siirecinde kilit bir
unsurdur (Premkumar vd., 1997; Ramamurthy vd., 1999). Ticari ortaklarin olgunlugundaki
eksiklikler, organizasyonlarin bilgi sistemi yeniliklerini benimsemesi oniindeki engellerden
biri olarak kabul edilmektedir (Zhu vd., 2003; Lippert ve Govindarajulu, 2006).

Rekabet’in sektér oyunculari iizerindeki baskisi, yeniliklerin benimsenmesini
kolaylastiran katalizorler olarak kabul edilmektedir (Grover, 1993; lacovou vd., 1995;
Webster, 1995; Crook ve Kumar, 1998; Ramamurthy vd., 1999; Zhu vd., 2003; Gibbs vd.,
2003; Lippert ve Govindarajulu, 2006). Firmalarin bilgi ve iletisim teknolojisi yeniliklerini
benimsemeleri, belirli bir pazara veya sektore hdkim olan genel rekabet ortamina katkida
bulunur ve bu da, diger firmalarin BIT yeniliklerini benimsemeleri yoniinde stratejik bir itici
gii¢ 1slevi goriir. Bunun sebebi, bilgi ve iletisim teknolojileri yeniliklerinin benimsenmesinin
rekabet kurallarinda, pazar ve sektor yapilarinda degisimlere yol agmasi ve rekabet avantaji
elde etmenin yeni yontemlerini gostermesi nedeniyle genel rekabet ortaminda da degisim
yaratmasidir (Porter ve Millar, 1985; Zhu vd., 2003).

Makro diizeydeki faktorler olarak devlet politikalar1 ve yasal diizenlemeler, hiikiimet
tarafindan yasal olarak beyan edilen ve firma diizeyinde teknolojik benimsemeler iizerinde
onemli etkisi olan politikalar, kurallar ve diizenlemeleri ifade etmektedir. Devlet politikalari
ve yasal diizenlemeler her zaman engelleyici unsurlar olarak ortaya ¢ikmaz. Tam tersine

belirli {riinlerin, hizmetlerin, teknolojilerin benimsenmesini ve kullanimin1 siibvanse ve
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tesvik eden politikalar ve diizenlemeler olarak da goriilebilir. Buna iligkin 6rneklere 6zellikle
gelismekte olan ve yeni sanayilesen iilkelerde rastlanilmaktadir (Dasgupta vd., 1999; Chen,
2003; Wong, 2003). Devlet politikalar1 ve yasal diizenlemelerin yeniliklerin benimsenmesini
engelleyici yonleri arasinda yeterli is yasalarinin, yasal korumalarin, gizlilik ve giivenlikle
ilgili haklarin eksikligi sayilabilir. Ancak bu unsurlarin hepsi mevcutsa iglem biitiinliigiinden
bahsedilebilmektedir (Oxley ve Yeung, 2001; Gibbs vd., 2003).

Gibbs ve Kraemer'e (2004: 128) gore 'hukukun {istiinliigiiniin olmadig tlkelerde
kanun ve mevzuatlarin yetersizligi ve islevsizligi, kurumlarin ve tiiketicilerin e-ticaret
teknolojilerini ve yenilikleri benimsemeleri onilinde engel olusturmaktadir. Devletin belirli
durumlar i¢in Ozellestirilmis standartlar ve yasalar1 uygulamaya koymasi, oOrgiitlerin
yenilikleri, teknolojileri ve sistemleri uygulamasi ve benimsemesi i¢in gereklidir (Delmas,
2002). Diger durumlarda devletler uygun is ve vergi yasalar ¢ikarmak suretiyle 6zellikle e-
ticaret teknolojileri gibi teknolojik yeniliklerin benimsenmesini ve kullanimini tesvik
edebilirler (Zhu vd., 2003).

TOE c¢ercevesi, ¢cok sayida arastirmada Orgiitsel diizeydeki benimseme ve kullanim
davranisin1 teknoloji, orgiit ve cevre perspektiflerinden degerlendirmek i¢in kullanilmigtir

(Zhu vd., 2004; Zhu vd., 2006; Ramdani vd., 2013; Eze vd., 2018; Hawash vd., 2020).

Cevre Orgiit
Sektor ozellikleri ve pazar |« > Bigimsel ve bigimsel
yapisi olmayan baglanti yapilari
Teknolojik destek [letisim siireci
altyapisi Biiyiikliik
Yasal diizenlemeler Teknolojik Kaynaklar
yenilik
karar1
7'}
Teknoloji
Erisilebilirlik
Ozellikler

Sekil 2.7 Teknoloji-Orgiit-Cevre Modeli
Kaynak: Oliveira ve Martins, 2011: 112

2.3.6. Birlestirilmis Teknoloji Kabulii ve Kullamm Kuram (Unified Theory of
Acceptance and Use of Technology - UTAUT)
Venkatesh vd. (2003), yukarida anlatilan model ve kuramlarin giiclii ve zayif yonlerini

degerlendirerek, bilgi ve iletisim teknolojisi yeniliklerini kullanma konusunda kullanici niyeti
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ve benimseme davranigini tahmin etmek {lizere Birlestirilmis Teknoloji Kabulii ve Kullanimi
Kuramimi (UTAUT) gelistirmislerdir. Kuram kapsaminda, kullanim ve niyetin belirleyici
olarak dort temel 6ge (Performans Beklentisi, Caba Beklentisi, Sosyal Etki ve Kolaylastirici
Kosullar) dort diizenleyici (cinsiyet, yas, deneyim ve kullanima iliskin goniilliiliik) ile birlikte
verilerek temel iliskiler incelenmistir (Venkatesh vd., 2003; Yeni ve Gecu-Parmaksiz, 2016).
UTAUT’a gore performans beklentisi, ¢aba beklentisi ve sosyal etki teknoloji kullaniminin
davranigsal niyetini etkilerken, davranigsal niyet ve kolaylastirict kosullar teknoloji
kullaniminin belirleyicisi olmaktadir (Teo, 2010; Wong vd., 2013). Ayrica, yas, cinsiyet,
deneyim ve goniilliiliik gibi bireysel farkliliklarin temel faktorler arasi iligkileri diizenlemede
onemli etkileri oldugu varsayilmaktadir.

UTAUT modelinde performans beklentisi, bireyin sistemi kullanmasinin is
performansinda artis saglayacagina yardimci olmasina inanma derecesini, ¢aba beklentisi,
sistem kullanimu ile ilgili kolaylik derecesini, sosyal etki, birey i¢in énemli olan kisilerin,
onun yeni bir sistemi kullanmasi gerektigine inandigim1 bireyin algilama derecesini,
kolaylastirict kosullar ise yeniligin kullanimini desteklemek i¢in orgiitsel ve teknik alt
yapinin mevcut olduguna inanma derecesini ifade etmektedir (Oktal, 2013: 158-159).

Modeldeki kolaylastirict kosullar yapisi, TPB modelindeki “algilanan davranigsal
kontrol” ve DOI kuramindaki “uyumluluk” yapilarinin bir bilesimidir. Kolaylastirict kosullar,
teknolojik yenilikleri ve sistemleri benimseme ve kullanma yolunda karsilasilan engelleri
kaldirmaya yonelik, firmalarin bilgi isleme yeteneklerinden, calisanlarin becerileri ve
bilgilerinden, firsatlardan, teknolojik kaynaklardan ve orgiitsel kaynaklardan olusmaktadir
(Venkatesh vd., 2003; Venkatesh vd., 2008). Literatiir, Orgiitlerde yiiksek diizeydeki
kolaylagtirict  kosullarin, kullanicilarin teknolojik yenilikleri kabul etme ve kullanma
oranlarinin artmasini sagladigina dair destekleyici bulgular sunmaktadir (Gupta vd., 2008;
Venkatesh vd., 2008).

UTAUT, seyahat ve turizm teknolojisi aragtirmalarinda yaygin olarak kullanilan bir
kuramdir. San Martin ve Herrero (2012), kirsal turizmde turistlerin ¢evrimigi satin alma
niyetlerini etkileyen psikolojik etkenleri UTAUT kuramini kullanarak incelemislerdir.
Escobar-Rodriguez ve Carvajal-Trujillo (2014), diisiik maliyetli havayolu firmalarinin web
sitelerinden ugus satin almanin temel belirleyicilerini incelemek i¢in genisletilmis UTAUT
modelini kullanmiglardir. Gupta vd (2018) ise performans beklentisi, sosyal etki, fiyat
tasarrufu, algilanan risk, algilanan gliven ve Onceki kullanim aligkanliklarinin, turistlerin
seyahat uygulamalarini kullanma niyetini etkileyen ©onemli faktorler oldugu sonucuna

varmiglardir.
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UCUNCU BOLUM
SEYAHAT ENDUSTRIiSINDE YENILiGIiN YAYILMASI VE BENIMSENMESI
SURECINDE COK BOYUTLU BiR CERCEVE: COK-TARAFLI PLATFORM (MSP)
VAKA CALISMASI

3.1. Seyahat Sektoriinde Cok-Tarafl Platform (MSP) Teknolojisi Gelistiren Yerli Firma
- Vaka Anlatim

Bu c¢alismada, seyahat sektoriinde bulut tabanli hizmet olarak yazilim (SaaS)
formunda “cok tarafli platform (MSP)” teknolojisi gelistiren yerel bir Tiirk girisimei firmasi
vaka olarak secilmistir. Caligilan firmanin, ortaklarinin ve distribiitorlerinin kimlikleri gizli ve
anonim tutulmustur (Bryman ve Bell, 2015). Referans kolayligi saglamasi igin, tez boyunca
firma ismi “GATA”, gelistirilen teknoloji platformu ise “MSP” kisaltmasi ile anilmustir.
GATA, sadece internet iizerinden is yapan; fiziksel depolamasi (bricks and mortar) olmayan,
tek bir tirlin/etkinlige odaklanmis (pure player) bir isletmedir (Muzellec vd., 2015). MSP ise
seyahat sektoriindeki tedarik¢iler ve alicilar arasinda B2B diizeyinde islemler ve etkinlikler
sunan ¢evrimi¢i ¢ok tarafli bir platformdur.

Christensen vd. (2015) yikict yeniligi “kaynaklar kisitlt kiigiik bir firmanin yerlesik
firmalara basarili bir sekilde meydan okuyabildigi bir siire¢” olarak tanimlamaktadir. Bu
tanima atifla, GATA'nmin MSP teknolojisi yikict bir yenilik olarak siniflandirilmistir. Ciinkii
GATA, kiigiik 6lgekli olusuna ve smirli kaynaklarina ragmen, seyahat sektoriiniin tedarik
zincirindeki yerlesik ve biiylik firmalarla ozellikle kiiresel dagitim sistemleriyle kiiresel
pazarda rekabet edebilmistir. GATA ’nin teknolojisi, yerlesik firmalar tarafindan ihtiyaglar
yeterince karsilanamamis bir miisteri segmentine odaklandigi i¢in yikict bir etki
olusturabilmistir. Bu segment, charter/tarifesiz uguslar ve bu uguslarin koltuklarin1 6nceden
rezerve eden, sonra bunlart B2B kanali iizerinden diger isletmelere veya B2C kanali
tizerinden tiiketicilere satan charter ugus organizasyonu yapan seyahat acenteleri ve tur
operatorlerinden olugmaktadir. Bu segmentteki sektor oyunculari, geleneksel olarak
cevrimdisi kanallar araciligiyla bireyler veya firmalarla ticari aligveris i¢cindedirler. Diizensiz
ucuslar kategorisindeki charter uguslar icin ¢ok dnceden rezervasyon yaptirmak veya bilet
almak miimkiin olmadigindan charter uguslarin ve koltuklarin satis1 zor bir siirectir. Ozellikle
dagitim kanal1 olarak ¢evrimdisi kanallarin kullanimi, charter uguslarin ve koltuklarin takibini

zorlastirmaktadir. Bunun yani sira, charter havayolu firmalar1 ve tedarik¢ilerinin farkindalik,
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pazarlama ve bilgi eksiklikleri, charter ugusu ve koltugu arama, bulma, erisim ve rezervasyon
yapma konusunda zorluk ¢ekmelerine yol agmaktadir.

GATA, ilk olarak bu boslugu fark edip charter tedarikgileri i¢in SaaS konseptine
dayali c¢ok tarafli bir platform (MSP) gelistirme ve pazara girme firsatin1 yakalamistir.
Gelistirilen bu platformu kullanarak charter tedarik¢ilerinin igeriklerini B2B firmalarina ve
B2C tiiketicilerine miimkiin olan en diisiik maliyetle ¢evrimigi bir kanal aracilifiyla sunup
satabilmektedir. Seyahat acenteleri, charter seferlerinin satilmamis koltuk envanterlerini
herhangi bir yatirrm yapmak gerckmeden, pesin maliyet veya iiyelik ticreti olmadan
endistriyel miisteriler veya dogrudan tiiketicilerle paylasabildiklerinden MSP'yi kullanma
konusunda tereddiit etmemislerdir. Cok tarafli platformda birden fazla charter tedarik¢isini bir
arada bulmak miimkiindiir ve bu hem dogrudan hem de dolayli ag etkisi yaratmistir.
Baslangicta GATA yalnizca birkag charter tedarik¢i tarafindan kullanilirken, zaman iginde
yarattig1 faydalar1 goren diger tedarikgiler de MSP’yi kullanmaya goniillii olmuslardir. Bu
dogrudan ag etkisinin yani sira, MSP’de daha fazla charter tedarik¢isinin bulunmasi bu sefer
seyahat acenteleri, OTA'lar, tur operatdrleri gibi diger seyahat aracilarini da MSP’yi
kullanmaya itmistir. Bu da dolayli etkisini olusturmustur.

MSP'nin charter tedarikgileri segmentindeki basarisindan sonra, GATA bir iist pazara
cikmak icin yeni bir strateji gelistirdi. Bu sefer yerlesik firmalarin hizmet sundugu sektoriin
ana akim segment miisterilerine MSP {izerinden ¢evrimig¢i SaaS hizmetleri vermeye basladi.
Oncelikle seyahat sektorii aracilarma yerli ve yabanci havayolu firmalarmin rutin ugus
igerigini sunabilmek i¢in IATA akreditasyonu aldi. Sektorde faaliyet gosteren kiiresel dagitim
sistemleri, MSP'nin seyahat endiistrisindeki hizl1 basarisina taniklik edince, rekabet etmek
yerine GATA ile ortaklik yapma yoluna gittiler. Boylece zaman i¢inde kiiresel dagitim
sistemleri MSP’nin sundugu seyahat iceriginin 6dnde gelen ortaklari ve tedarikgileri haline
geldiler.

Daha sonraki asamada GATA, otel ve transfer hizmetleri sunan isletmeleri de
platforma entegre ederek, platformun hizmet ¢esitliligini arttirdi. Otel ve transfer isletmelerini
tur, gezi, otobiis, vize, sigorta, yat, tatil kiralama gibi alternatif iiriinler takip etti. Cok sayida
seyahat iirlin ve hizmetlerinin tek bir girigle tek platformda yer almasi, seyahat aracilarinin
ilgisinin mevcut sistemlerden GATA’nin MSP'sine dogru kaymasia yol acti. Bu ilginin
temel nedeni, MSP teknolojisinin, kiiresel dagitim sistemlerinin komut satir1 arayiiz (CLI)
terminallerinde ihtiya¢ duyulan karmasik kodlarin aksine, manevra yapabilen ve imleg
tiklamalariyla kullanilabilen bir grafik kullanici arayiiziine (GUI) sahip basit, hizli ve

kullanimi kolay bir platform sunmasiydi.
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MSP 2010 yilinda piyasaya siiriilmesinden kisa bir siire sonra dncelikle yerel pazarda
biiyiik bir basartya imza atti. Briit rezervasyonlarda Tiirk liras1 bazinda yillik ortalama %55
biiyiime oranma ulastr. 2012 yilinda Global Satis ve Is Gelistirme Departmani kuruldu.
Platformu kiiresel olarak genisletmek ve yaymak i¢in GATA, havayollar1 tarafindan cografi
olarak farkli yerlerde faaliyet gostermek icin kullanilan Genel Satis Temsilcisi (GSA)
distribiitorliik is modelini benimsedi. Bu modelde, i¢ pazardan bir ana firma, satig, pazarlama
ve operasyon yonetimi distribiitorii olarak hareket etmek i¢in uzak pazardan bir acente
firmasin1 temsilcisi olarak secer (Hosie vd., 2012). Bu dogrultuda GATA, platform
teknolojisini yayginlastirmay1 ve pazarina girmeyi hedefledigi iilkelerde ilk olarak bir iilke
temsilcisi seyahat acentesi belirlemistir. Ulke temsilcileri araciligiyla da iilkedeki diger
seyahat acentelerine teknolojinin yayilimi gerg¢eklestirilmektedir.

MSP teknolojisinin isleyisini 6zetlemek gerekirse; platform merkezi bir konsolidasyon
ve dagitim modeli kullanmaktadir. Bu modelde, ucus, otel ve transfer isletmeleri gibi gesitli
tedarikeiler igeriklerini MSP'ye entegre etmektedir. MSP bu igerikleri kendi platformunda
birlestirerek farkli iilkelerdeki iilke temsilcisi firmalarina, onlar vasitasiyla da o tilkelerdeki alt
acentelere sunmaktadir. Alt acenteler arasinda seyahat acenteleri, tur operatorleri ve kurumsal
firmalar yer alabilmektedir. Cok tarafli platform (MSP) finansman, raporlama, kullanici
yonetimi ve tedarik¢i yonetiminin yani sira takip ve kontrol araglar1 da sunmaktadir. Her alt
acentenin MSP'de ayr1 bir acente kimligi, hesab1 ve acente bakiyesi vardir. Rezervasyon ve
biletleme islemleri igin alt acenteler iilke temsilcisi firmaya (CRO), CRO da Tiirkiye'deki
genel merkeze islem iicretini aktarmaktadir. Ardindan fon birikimi {ilke temsilcisi firmanin
hesap bakiyesine yansitilmaktadir. Farkli tedarikgilerine o6demeleri yapan GATA’nin
kendisidir. Ornegin, kiiresel dagitim sistemleri kullanilarak yapilan rezervasyonlar igin
O0deme, Uluslararas1 Hava Tasimacilig1 Birligi'nin (IATA) Faturalama ve Hesaplama Plam
(BSP) ile yapilmaktadir.

MSP tarafindan kullanilan merkezi konsolidasyon ve dagitim modeli Sekil 3.1'de
gosterilmistir. Sekilde dikdortgen kutular; ugus, otel ve transfer gibi tedarikgileri temsil
etmektedir. MSP, ucus tedarikgilerinin igerigini GDS'lerden (Amadeus, Galileo ve Sabre),
LCC birlestiricilerden (Travel Fusion ve Python), API aracilifiyla dogrudan baglantili
havayolu firmalarindan (Sun Express vb.), NDC iizerinden (Lufthansa vb.), ve charter ucus
koltuklarin1 charter havayolu isletmelerinden (Corendon vb.), seyahat acentelerinden
(Belmondo vb.) veya tur operatorlerinden (TUI vb.) toplar ve platformda birlestirir. Otel
tedarikgileri ise igeriklerini yatak bankalarindan (Hotelbeds, GTA vb.) ve dogrudan otellerden

(Rixos, Delphin vb.) almaktadir. Platformda hem dogrudan tedarik¢ilerden hem de iiciincii
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taraf tedarikcilerden saglanan igerik bulunabilmektedir. Bu icerikleri MSP, Istanbul ve

Frankfurt'ta bulunan bulut sunucularinda merkezi olarak konsolide etmektedir.

GDS'ler LCCs/LCC Konsolidatérler API ve NDC araciligiyla Havayollar, TA'lar
1. Amadeus 1. Pegasus, Serene Air Direct-Connect Havayollar ve TO'lardan
2. Galileo 2. TravelFusion 1. Yurtigi Charter Ugus
3. Sabre 3. Python 2. Yurt disi koltuklar
\ 4 y y

Ugus Tedarikgileri

Dogrudan s o |l Dogrudan
Transferler » © 3 B Oteller
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Sekil 3.1 MSP'nin Merkezi Konsolidasyon ve Dagitim Modeli
Kaynak: Aamir ve Atsan, 2020: 275

MSP'nin ve seyahat igeriginin dagitimi, diinyanin farkl: iilkelerindeki tilke temsilcisi
firmalar tarafindan gerceklestirilmektedir. Sekilde ana distribiitor konumundaki {ilke
temsilcisi firmalar (CRO) dairelerle temsil edilmektedir. Ulke temsilcisi seyahat acenteleri,
ilgili iilkelerdeki yerel yatirimlar, satislar ve pazar paylar1 acisindan performanslarina dayali
olarak MSP'nin dagitilmasina yetkilidirler. Sekilde gosterildigi gibi, iilke temsilcisi firmalar
MSP'yi iilkelerindeki seyahat acenteleri (TA), tur operatorleri (TO) ve sirketlerden (CO)
olusan alt acentelere dagitir. Alt acenteler, yeterli bakiye veya kredi limitleri varsa, dogrudan
MSP iizerinden rezervasyon ve biletleme islemi yapabilir. Tiim sorular1 ve sorunlari i¢in
acenteler, GATA ile diizenli olarak temas halinde olan iilke temsilcisi firmalarla iletisime

gecerler. GATA, iilke temsilcisi seyahat acentelerinin ilettigi goriisler, geri bildirim, talep ve
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sorulara dayanarak platformla ilgili sorunlarin ¢oziimii ve iyilestirmeleri uygulamaya

koymaktadir.

3.2. Arastirmanin Amaci ve Arastirma Sorulari

Bu tez ¢alismasinin amaci, Antalya merkezli yerel bir yazilim firmasimin gelistirdigi
yikict yenilik 6zellikleri tagiyan ¢ok tarafli platform teknolojisinin seyahat sektoriinde kiiresel
Olcekte nasil yayilim gosterdigini incelemektir. Platformun bir web tarayicist veya mobil
uygulama araciligiyla seyahat {iriin ve hizmetlerine ¢evrimigi erisim saglamak i¢in diinyanin
dort bir yanindan binlerce seyahat acentesi tarafindan nasil benimsendigini anlamak yenilik
yayilimi ve kabulii arastirma alanina degerli katkilar sunabilecektir. Konuyla ilgili gerek
ulusal gerek uluslararasi literatiir incelendiginde, turizm ve seyahat sektdriinde yikici yenilige
dayal1 teknolojilerin yayilimi1 ve kabulii ile ilgili ¢aligmalarin azlig1 dikkat ¢ekmektedir. Kisith
sayidaki calismalarin ¢ogu, bilgi islem teknolojileri veya e-ticaret araglarinin ve
teknolojilerinin farkli endiistrilerde yayginlasmasi ve benimsenmesi ile ilgilidir (Akcura ve
Altinkemer, 2002; Hamad vd., 2015; Al-Omoush, 2017; Upadhyaya vd., 2017). Ozellikle
seyahat sektoriinde hem kurumsal hem de bireysel diizeyde c¢ok tarafli platform
teknolojilerinin yayilimi1 ve kabuliinde hangi faktorlerin 6nemli olduguna dair literatiirdeki
bosluk goze carpmaktadir. Ozellikle hem kolaylastirict hem de zorlastiric1 faktorlerin ele
alindig1 biitiinciil calismalarin eksikligi vurgulanmaktadir (de Reuver vd. 2018; Schreieck vd.,
2018). Mevcut arastirmalarin  kurumsal politikalarin, sektorel politika ve stratejilerin,
teknolojinin yayildig1 pazarin, yayilma siirecinin ve ana aktorlerin rolii gibi baglamsal
faktorleri ithmal edebildigi ve cok katmanli kuramlara ihtiya¢ oldugu belirtilmektedir
(Lyytinen ve Damsgaard, 2001). Arastirmaci bu tespitlerden yola ¢ikarak ¢ok tarafli bir
platform teknolojisi gelistiren yerel bir firmanin yikici yeniligi nasil yaydigini ve diinyanin
dort bir yanindan binlerce seyahat acentesi tarafindan nasil benimsendigini anlamak ydniinde
merak gelistirmistir. Calisma, ayn1 zamanda, Orgiitsel ve bireysel diizeyde kolaylastiric1 ve
zorlastiric1 faktorleri degerlendirmek suretiyle farkli {ilkelerdeki seyahat acenteleri arasinda
cok tarafli platform teknolojisinin yayilim ve benimsenme faktorlerini inceleyen kiiltiirlerarasi
bir ¢alismadir. Ayrica seyahat acenteleri i¢in ¢ok tarafli platformlarin rolii ve dnemi hakkinda
gorgiil bilgiler saglayabilecektir.

Bu amaglar 1s181nda tezin ana arastirma sorusu:

“Yikic1 yenilige dayali ¢ok tarafli platform teknolojisi seyahat sektoriindeki seyahat
acentelerine nasil yayilmakta ve benimsemektedirler?” seklindedir.

Calismada temel arastirma sorusunu destekleyecek alt sorular;
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1. Seyahat sektoriindeki yikici yeniliklerin yayilimmi ve benimsenmesini ne tiir

orgiitsel, teknolojik, ¢cevresel ve bireysel faktorler etkilemektedir?

2. Yeniligin yayilimi ve benimsenmesinin seyahat acentelerinin is modelleri

iizerindeki etkisi nedir? seklinde belirlenmistir.

Seyahat sektoriiniin ¢alisma ortami, geleneksel c¢evrimdisti modelden yenilikgi
¢evrimici modele dogru bir paradigma kaymasi gecirmekte ve seyahat isletmelerinin bu
dontisiime yenilik ve adaptasyon yoluyla tepki gostermeleri gerekmektedir. Bu nedenle,
seyahat acenteleri i¢in ¢evrimig¢i ¢Oziim sistemi olarak yenilik¢i ¢ok tarafli platformlarin
yayllimi ve benimsenmesi lizerine arastirmalar i¢in seyahat sektorliniin mevcut baglami

uygun gorinmektedir.

3.3. Arastirma Yontemi

Yeniligin yayilimi yeni fikirlerin, uygulamalarin ve teknolojilerin sosyal bir sisteme
yayilma siirecini ifade eder (Rogers, 2003). Yayilimin nihai sonucu yeniligin benimsenmesi,
uygulamaya konulmasi ve kurumsallagmasidir (Dusenbury ve Hansen, 2004). Yayilim ve
benimseme siireci kullanici deneyimine dayali sosyal, karmasik ve ¢ok boyutlu bir olgudur
(Pichlak, 2016). Rogers (2003) ¢ogu bireyin yeniligi uzmanlarin ortaya koyduklar1 bilimsel
arastirmalara dayali olarak degil, yakin meslektaglarinin 6znel deneyimlerine dayali olarak
benimseme kararmi verdiklerini belirtmektedir. Bu nedenle yenilik yayilimi ve
benimsenmesine iliskin derinlemesine bir anlayis olusturabilmek i¢in katilimcilarla yakin
etkilesime gecilen, esnek, neden ve nasil sorularina cevap aranan bir arastirma yaklagimi
ithtiyact ortaya ¢ikmaktadir. Bu acgidan yeniligin yayilimi ve benimsenmesi siirecine iliskin
deneyim ve ortaya ¢ikan anlamlarin aktarilabilmesi igin nitel aragtirma tasarimi kullanilmasi
uygun gorilmiistir.

Ote yandan &zellikle ulusal literatiirde yeniligin yayilimi ve benimsenmesi konusunun
cok kisitli olarak ele alinmis olmasi, ulusal baglamda gelistirilmis yeniliklerin kiiresel pazara
yayilimi siirecini ele alan neredeyse hi¢ calisma olmayisi, arastirma siirecinin kesfedici bir
yaklasimla siirdiiriilmesini de zorunlu kilmaktadir.

Nitel arastirma, arastirmacilarin sosyal olgulart i¢inde bulunduklar1 dogal ortamda
biitiinciil ve gercekei bir bakis agisiyla irdeleme, anlama ve yorumlamasina olanak veren bir
yaklagimdir (Yildirim ve Simsek, 2018). Arastirmacinin toplanan veriyi analiz ederek sosyal
gercekligin derinliklerinde yer alan agik/6rtiik bilgiyi giin yliziine ¢ikartmasina ve gercekligin
ve anlamlarin dogasi ile ilgili yorumlar yapmasina olanak tanimaktadir (Alvesson ve

Skoldberg, 2009). Kisilerin olaylara doniik 6znel bakis acilarinin, yiikledikleri anlamlarin
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kesfedilmesi 6n plana ¢ikmaktadir (Dey, 1993; Storey, 2007). Sosyal olgu ve gercekliklerin
anlagilmasinda ve anlamlandirilmasinda arastirmaci gergeklik ile dogrudan etkilesim igerisine
girer; gercekligi kendi 6znel degerlerinin dahil oldugu bir bakis agisi ile kavramaya ¢alisir ve
arastirma raporunda kisisel bir dil kullanim1 yoluyla bulgularini aktarabilir (Creswell, 1994).
Nitel arastirmada goriisme, katilimer gézlem, dokiiman analizi gibi birden fazla veri toplama
teknigi kullanilarak veri toplanmasi, tlimevarimer yaklagimla kategorilerden ana temalara
ulasilan bir yol izlenmesi s6z konusudur (Drislane ve Parkinson, 2002; Ozdemir, 2010).

Yeniligin yayilimi ve benimsenmesi turizm sektoriinde faaliyet gosteren yerel bir
firmanin gelistirdigi teknolojik yeniligin diinya pazarina yayilmasi siireci ¢ergevesinde ele
almacagindan, nitel aragtirma tasarimi deseni olarak olgubilim (fenomonoloji) ve durum
caligmasi birlikte ele alinmistir. Olgubilimde incelenen olgu ile ilgili kisilerin deneyimlerini
anlamaya odaklanilir. Kisilerin bir olguya iliskin yasantilarini, algilarin1 ve yiikledikleri
anlamlar ortaya ¢ikartmak amaglanir (Starks ve Trinidad, 2007). Olgubilim c¢aligmasinda
genellikle katilimcilarla yapilan derinlemesine miilakatlarla veri toplanir. Ayrica katilimei
gozlem ve dokiiman incelemesi de veri toplama siirecinin bir pargasi olarak planlanabilir.
Olgubilim caligmasinda genis kapsamli arastirma sorusu sorularak verinin temeli olusturulur.
Katilimcilara incelenen olguya iliskin yasadiklari, bunlar1 hangi durum ve olaylarin etkiledigi
acik uclu sorular vasitasiyla sorulur. Veri analizi arastirmacinin yogun bir sekilde verinin
icine girmesini gerektirir. Arastirmaci, deneyimlerin betimlenmesi ve ag¢iklanmasi igin
temalar ortaya ¢ikarir ve olgunun kavram ve temalar ¢ergevesinde tanimlanmasi, baglamsal
kosullarin anlatilabilmesi i¢in katilimcilarin kendi sézlerinden dogrudan alintilar yapar
(Starks ve Trinidad, 2007). Ote yandan, vaka calismasi; arastirmacinin zaman igerisinde
sinirlandirilmig  bir veya birka¢ durumu birden ¢ok veri toplama teknigi kullanarak
derinlemesine inceledigi, durumlarin ve duruma bagli temalarin tanimlandigi nitel bir
aragtirma yaklagimidir. Bir bagka ifadeyle, tek bir vaka ya da olayin derinlemesine boylamsal
olarak incelendigi, verilerin sistematik bir sekilde toplandigi ve gercek ortamda neler
yasandigina bakildig1 bir yontemdir (Creswell, 2013). Hartley’e (2004) gore “vaka calismasi,
orgiitsel ve c¢evresel baglamin sosyal siirecler iizerinde nasil bir etkiye sahip oldugunu
anlamanin 6nemli oldugu durumlarda yararlidir”.

Tiim bu anlatilanlardan hareketle, tekrar etmek gerekirse, yorumsamaci bakis acisi
cercevesinde bu ¢alismada nitel aragtirma yontemlerinden olgubilim ve vaka caligmasi birlikte
ele alinmis ve odaklanillan durumun ge¢mis, mevcut ve siliregelen degisimleri de detayl

sekilde aktarilmaya calisilmistir.
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3.3.1. Calisma Grubu

Calismada kullanilan temel veri toplama araci yart yapilandirilmis goriismelerdir.
Calisma yeniligin yayilimi1 ve kabuliinii seyahat acenteleri perspektifinden kesfetmeyi
amacladigindan, c¢alismanin odagi GATA firmasinin iilke temsilcisi (CRO) seyahat
acentelerinin sahipleri veya yoneticileri calisma grubunu olusturmustur. Arastirmanin
gerceklestirilebilmesi icin GATA {ist yonetiminden gerekli izinler alinmistir. Calisma grubu
gerceklestirilebilirlik, erisilebilirlik, uygunluk ve goniilliiliik esaslari temelinde (Creswell,
2013) belirlenmistir. Bu c¢ercevede Ornekleme yontemi olarak amagli 6rnekleme
yontemlerinden oOl¢iit ornekleme (Guarte ve Barrios, 2006) kullanilmistir. Goriismelere
katilacak iilke temsilcisi yoOneticiler i¢in aragtirmanin amaci dogrultusunda iilke
temsilcilerinin, GATA’nin teknolojisini kendi iilkelerinde seyahat sektoriinde faaliyet
gosteren firmalara dagitmak igin yasal hak ve yetkilerinin olmasi, temsilcilerin en az bir
senedir teknolojiyi kullanan acentelerin temsilcileri olmasi belirlenen kriterlerdir.
Katilimcilar, platformun B2B diizeyinde seyahat acentelerine dagitimi ve kendi cografi
baglamlarinda seyahat acenteleri arasinda benimsenme egilimleri hakkinda derin bilgiye
sahiptir.

Belirtilen olgiitler dogrultusunda bu arastirmanin g¢aligma grubu, en az 1 yildir
GATA’nin teknolojisini kullanan, alt acentelere teknolojinin yayilimimni da gergeklestirmis 17
farkli iilkenin iilke temsilcisi yoneticilerinden olugsmaktadir. Bu sayi, elde edilen verilerin
derin ve genis kapsamli nitelige ulagmasi ile anlatilanlarin benzesmeye ve tekrar etmeye
baslamasi (veri doygunluguna ulagma) temelinde arastirmanin gegerligi acisindan yeterlidir.
Yildirnm ve Simgek (2018: 115) anlatilarda benzerlik ve tekrar edilme goriilmeye
basladiginda gorlismecinin goriisme dizisini bitirebilecegini belirtmistir. McCracken (1988:
17) de nitel aragtirmanin 6ziinlin az sayida bireyden uzun siireli ve yogun miilakatlar
aracilifiyla derinlemesine veri saglanmasi oldugunu vurgulayarak, bu cergevede 8 katilimci
ile gergeklestirilecek miilakatlarin genellikle yeterli olacagini ifade etmektedir. Polkinghorne
(1989) ise olgubilim c¢alismalarinda 6rneklem biiyiikliigii agisindan arastirilan olguyu tecriibe
etmis ve sayica 5 ile 25 kisi arasinda degisen bir katilime1 grubu ile derinlemesine miilakatlar
yapilmasinin yeterli oldugunu vurgulamistir.

Derinlemesine goriismelere katilan katilimcilarin pozisyonu, hangi iilkeden oldugu,
goriisme tarihi ve goriismenin nasil yiriitiildiigiine iliskin bilgiler Tablo 3.1'de verilmistir.
Katilimeilarin demografik bilgileri incelendiginde 17 katilimcidan 2'sinin kadin, 15'inin erkek
oldugu goriilmektedir. Katilmecilarin yaslart 23 ile 55 arasinda degismektedir. Tim

katilimcilar en az lisans derecesi diizeyinde akademik yeterlilige sahiptir. Katilimeilarin
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tamamu tist diizey yOnetici pozisyonuna sahiptir. Katilimcilarin en az 4 en ¢ok 29 yil olmak
tizere ortalama 13 yillik sektér deneyimleri vardir. Kanada, Cin, Kosova, Libya ve
Malezya'dan olmak iizere bes katilimci mikro olgekli seyahat acentelerine, Azerbaycan,
Filistin, Filipinler, Katar, Suudi Arabistan ve Yemen'den alt1 katilimc kiiglik 6l¢ekli seyahat
acentelerine ve Giircistan, Misir, Urdiin, Kenya, Nepal ve Pakistan’dan alti katilimci orta

Ol¢ekli seyahat acentelerine sahiptir.

Tablo 3.1 Goriisme ve Goriismecilere Ait Bazi Bilgiler (Birinci Tur Goériismeler)

# Ulke Katilimcinin Pozisyonu Tarih Goriisme Sekli
1 | Giircistan (Pilot) Genel Direktor 20/09/2019 Internet {izerinden
2 Malezya Yonetici 23/09/2019 Internet {izerinden
3 Urdiin Genel Miidiir 05/10/2019 Yiiz yiize
4 Misir Operasyon Yoneticisi 06/11/2019 Internet iizerinden
5 Nepal Genel Miidiir 07/11/2019 Internet iizerinden
6 Pakistan CTO 08/11/2019 Internet iizerinden
7 Filipinler Genel Miidiir 12/11/2019 Internet iizerinden
8 Katar Is Gelistirme Direktorii 14/11/2019 Internet iizerinden
9 Cin Genel Miidiir 19/11/2019 Internet iizerinden
10 Kosova Yonetici 20/11/2019 Internet iizerinden
11 Filistin Genel Miidiir 27/11/2019 Yiiz yiize
12 Libya Genel Miidiir 27/11/2019 Yiiz yiize
13 Kanada Baskan 03/12/2019 Internet iizerinden
14 Azerbaycan CTO 14/12/2019 Internet iizerinden
15 Yemen Genel Miidiir 17/12/2019 Internet iizerinden
16 Kenya Genel Miidiir 30/12/2019 Yiiz yiize
17 | Suudi Arabistan Genel Miidiir 12/02/2020 Yiiz yiize
Tablo 3.2 Katimcilarin Seyahat Acentelerinin Bilgileri
Seyahat Seyahat Acentesinin IATA
Ulke Acentesinin Ulke Temsilcisi Olma AcI::t):tSlla;ll;n Akreditasyonu
Kurulma Tarihi Tarihi Olup Olmadigi
Gircistan 1999 2014 300 Hayir
Malezya 2012 2017 15 Hayir
Urdiin 1997 2013 430 Evet
Misir 2008 2015 20 Evet
Nepal 2007 2016 240 Evet
Pakistan 2004 2017 2000 Evet
Filipinler 2016 2017 1156 Evet
Katar 1988 2016 143 Evet
Cin 2012 2019 10 Hayir
Kosova 2007 2012 113 Evet
Filistin 2010 2014 200 Hayir
Libya 2011 2013 200 Evet
Kanada 2014 2019 20 Hayir
Azerbaycan 2002 2015 500 Evet
Yemen 2016 2015 122 Hay1r
Kenya 1990 2016 790 Evet
Suudi Arabistan 2013 2013 1251 Evet

Katilimcilarin seyahat acentelerinin kitasal dagilimlarina bakildiginda, goriismeye

Kuzey Amerika'dan 1, Afrika'dan 3, Avrupa'dan 1 ve Asya'dan 12 katilmer katildig:
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goriilmektedir. Giircistan, Urdiin, Kenya ve Katar'dan goriisme yapilan kisilerin seyahat
acenteleri 2000 yilindan 6nce kurulmustur; Azerbaycan, Misir, Kosova, Nepal, Pakistan ve
Filistin'den goriisme yapilan kisilerin seyahat acenteleri 2000 ve 2010 yillar1 arasinda
kurulurken; Kanada, Cin, Libya, Malezya, Filipinler, Suudi Arabistan ve Yemen'den goriisme
yapilan kisilerin seyahat acenteleri ise 2010 yilindan sonra kurulmustur. Katilimcilarin

seyahat acenteleri ile ilgili baz1 demografik bilgiler Tablo 3.2’de sunulmustur.

3.3.2. Veri Gelistirme*

Yeniligin yayilimi ve benimsenmesi konusunda derin ve kapsamli bir anlayis
olusturabilmek i¢in veri ¢esitleme (triangulation) yoluna gidilmistir. Veri ¢esitlendirme, farkli
veri toplama yontemleri ve farkli veri kaynaklarindan gelen bilgilerin birlestirilmesi
(convergence) yoluyla arastirma sonuglarinin gegerlilik ve giivenilirligini saglamaya yonelik
nitel bir aragtirma stratejisi olarak kabul edilmektedir (Patton, 1999; Carter vd., 2014; Akar,
2014). Akar'a gore (2014) veri gesitlendirmenin arkasindaki temel ilke, sonuglara iliskin
yanlis anlama ve Onyargilar1 en aza indirmek ve ¢oklu veri araclar1 kullanilarak elde edilen
verileri ¢apraz sorgulama ile teyit etmektir. Arastirmacilar, olgubilim arastirmalarinin temel
veri toplama aracinin derinlemesine goriismeler oldugunu, bu siirecin goézlemlerle ve
dokiiman analizi ile de desteklenebilecegini belirtmektedir (Akar, 2014).

Bu dogrultuda ¢aligmanin temel veri toplama araci yar1 yapilandirilmis derinlemesine
gorlismelerdir. Ayrica hem oOrnekleme dahil edilecek katilimcilarin se¢ciminde hem de
gorlismeler boyunca katilimer goézlemlerde bulunulmustur. Katilimer goézlem, kisilere,
sorunlara ve verilere derinlemesine erisim saglamak i¢in arastirmacinin sosyal olgu ve
duruma yakin katilimma izin verir (Walsham, 2006). Tez arastirmacisi, katilime1r gézlemci
olarak 3,5 yil boyunca ¢aligmanin odagi teknolojiyi gelistiren GATA firmasinda ¢alismis ve
seyahat endiistrisindeki ¢ok tarafli platform teknolojisi ile iliskili operasyonlar, rutinler,
faaliyetler ve gorevler hakkinda orgiit i¢inde gézlem yapmistir. Katilimei gozlem siirecinde,
arastirmaci giinliik aktiviteler, olaylar, tutumlar veya davranislarla ilgili ayrintilar1 bir giinliige
kaydetmistir. Boylece katilimc1 gdzlem, arastirmacinin seyahat endiistrisi baglaminda BIT
tabanli yeniliklerin nasil isledigine dair derin bir anlayis olusturmasina yardimci olmustur.
Benzer sekilde aragtirmaci, siklikla diinyanin dort bir yanindaki iilke temsilcisi konumundaki
global distribiitorlerle tanisma ve fikir aligverisinde bulunma firsati yakalamistir. Bu

etkilesimler, ¢ok tarafli platform teknolojisinin farkli {ilkelerdeki yayilim ve benimsenme

4 Goriigme asamasina gegmeden evvel Akdeniz Universitesi Bilimsel Arastirma ve Yayin Etigi Kurulu'ndan
arastirma igin etik izin alinmistir.
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stireclerini yerel dinamiklere ve baglamlara gore anlamasina yardimci olmustur.
Arastirmacinin  uzun siiredir incelenen vakanin bir parcast olmasi, arastirmacinin
katilimcilarin se¢imi i¢in kriterler belirlemesini, katilimcilart goriismeye ikna edebilmesini ve
goriismeler sirasinda giiven olusturmasini kolaylastirmistir.

Gorligmeler sirasinda veri zenginligini artirmak i¢in gézlem de yapilmistir. Yiiz yiize
goriismelerde yapilan gozlemler; c¢ogunlukla goriismecilerin  viicut dilinin  kullanimi
yoniinden, c¢evrimici goriismelerde ise duraklamalar, gecikmeler, sessizlikler, ses tonu ile
ilgili degerlendirmeler seklinde gergeklesmistir. Gézlem notlari, ifadelerin ve diyaloglarin
anlasilmasin1 ve yorumlanmasini kolaylastirarak, desifre, kod ¢6zme ve veri analizi siirecinde
arastirmactya yardimer olmustur. Ayrica arastirmaci, gorlsiilen kisiler tarafindan saglanan
bilgileri desteklemek i¢in dokiiman analizi gergeklestirmistir. Dokiiman analizi, performans
raporlari, satis raporlari, ¢cagri merkezi raporlari, e-postalar ve lilke temsilcileri ile GATA
merkezi arasinda gergeklestirilen toplanti tutanaklarinin degerlendirilmesini igermistir.
Arastirmaci, goriismelerin yorumsamact bakis agisini derinlestirmek i¢in goriismelerden dnce
ve sonra her katilimeinin firmasiyla ilgili dokiimanlar1 da gézden gecirmis ve analiz etmistir.
Dokiiman analizi katilimci iilkelerin ge¢misini, isini, pazarini, performansini, sorunlarini ve
baglamsal kosullarin1 anlamada tamamlayici bilgiler saglamistir.

Gortismeler sirasinda literatiir taramasi, onceki gozlemler ve dokiiman incelemesi
sonucunda olusturulan yari-yapilandirilmis goriisme formu (Ek-2) kullanilmistir. Farkli
iilkelerden katilimcilarin hepsinin ortak konusma dili ingilizce oldugu igin gériisme formu
Ingilizce tasarlanmistir. Goriisme formunda yer alan sorularin agik uglu, katilimcilarin
anlayabilecegi basitlikte, mantiklt ve sosyal begenirlik etkisi yaratmaktan uzak olmasina
dikkat edilmistir. Gorlisme formu, arastirmaya katilim teyidi veren tiim katilimcilara 6nceden
gonderilmistir.

Diizenli miilakatlara baglamadan 6nce, Eyliil 2019'da Giircistan iilke temsilcisi ile bir
pilot goriisme gerceklestirilmistir. Pilot goriisme, arastirmaciya goriisme sorularinin ve
formatinin etkililigini deneme ve deneyimleme firsati saglamistir. Ek olarak, pilot goriisme
goriismelerin  nasil yapilacagma iliskin 6n glindemin hazirlanmasinda iyi bir temel
olusturmustur. Ayn1 zamanda, katilimcilarin yerel pazarlardaki bilgi ve deneyimleriyle ilgili
olarak ilettikleri mesajlarin nasil dinlenilmesi, algilanmasi ve yorumlanmasi konusunda
arastirmaciya rehberlik etmistir. Ote yandan pilot ¢alisma, arastirmacinin goriisme sorularinin
0ziinii ve uygunlugunu degerlendirmesine yardimei olmustur. Goriigme sorulari pilot goriisme

sonucunda gdzden gegirilerek nihai halini almistir.
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Pilot calisma tamamlandiktan sonra arastirmanin ana g¢alisma grubu ile goriismeler
baslamistir. Eyliil 2019'dan Subat 2020'ye degin yaklasik 6 aylik bir siirede pilot goriisme de
dahil olmak iizere toplamda 17 derinlemesine gorlisme ya yiiz yiize ya da ¢evrimigi olarak
gergeklestirilmistir. Goriigmelerin basinda, arastirmanin amacini ve siirecini anlatan goriisme
formunun bir pargasi olarak katilimcilara goniillii katilim formu EK-1’de sunulmustur. Bunun
yani sira goriigme prosediirleri, etik hususlar ve gizlilik taahhiitleri katilimcilara bildirilmistir.

Tim goriismeler katilimcilarin rizasi alinarak kayit altina alinmustir. Gortismeler
ortalama olarak 45 dakika siirmiis ve Ingilizce dilinde gerceklestirilmistir. Gériisme formu
yart yapilandirilmis sorulardan olugmasina ragmen katilimcilardan derinlemesine bilgi elde
etmek i¢in goriismeler dogal bir akis iginde yiiriitiilmiis ve gerekli goriilen yerlerde ek sorular
sorulmustur. Cevaplarin tam olarak anlasilmadigt ve konunun yon degistirdigi bazi
durumlarda, uygun geribildirim elde edebilmek icin gériisme sorulart farkl bir sekilde tekrar
sorulmustur. Burada amag, katilimcilarin cevaplarimi belirli bir yone yonlendirmek degil,
farkli yollardan olguya odaklanilmasini ve daha ayrintili agiklamalar yapilmasini saglamaktir.

Arastirmanin ve goriismelerin devam ettigi silire zarfinda vaka konusu firma cok
onemli bir zorlukla kars1 karsiya kalmistir. Cok tarafli platform teknolojisini gelistiren
GATA, ayn1 zamanda IATA tarafindan akredite edilmis bir seyahat acentesidir. Bu nedenle,
farkli iilkelerdeki seyahat acenteleri icin IATA tarafindan belirlenen kural ve diizenlemelere
uymak zorundadir. 16 Ekim 2019'da IATA iilkemizdeki tiim IATA akredite seyahat
acentelerine NewGen ISS adi verilen yeni nesil bir 6deme sistemine geg¢meleri i¢in baski
yapmaya baglamistir. Ayn1 zamanda ITATA akreditasyonlu bir seyahat acentesi olan GATA,
NewGen ISS 6deme sistemine gegmeyi kabul etmeyerek eski ddeme mekanizmalariyla
devam etmek istemistir. GATA'nin NewGen ISS 6deme sistemi ile uyumsuzlugu, IATA’ya
yapacagi odemelerin 6denmesinde temerriide diismesine neden olmustur. Bunun sonucunda
GATA’nin IATA lisansi, GDS terminallerine ve havayolu firmalarinmn sistemlerine girigleri
askiya alinmistir. Askiya alinma pozisyonu hem GATA hem de tedarik zincirindeki
paydaslar1 icin olumsuz sonuglar yaratmistir. Ulke temsilcileri ve alt acenteleri GATA nin
cok tarafli platform teknolojisini kullanamaz duruma gelmistir. GATA firmas: faaliyetlerini
devam ettirebilmek ve hayatta kalabilmek i¢in is modelinde acil bir degisiklige gitmek
zorunda kalmistir (Sekil 3.2). Buna bagli olarak teknolojinin yayildigi acenteler de is
modellerini degistirmislerdir. Tim bu siireg; IATA ile yasananlar ve etkileri IATA

Akreditasyonun Askiya Alinmasi Sonras1 Durum basligiyla Bulgular kisminda ayrintili olarak
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anlatilmastir.
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Sekil 3.2 Merkezi ve Pazar Yeri Modelleri
Kaynak: GATA nin dokiimanlardan alinmustir.

GATA’nin IATA akreditasyonunun askiya alinmasi ve ani i modeli degisikliginin
iilke temsilcisi acenteler ve alt acenteleri lizerindeki etkilerini anlamak i¢in 4 - 16 Temmuz
2020 tarihleri arasinda Onceki katilimcilardan bir kismi ile ikinci bir goriisme diziSi
gerceklestirilmistir. Bu goriismelerin amaci, GATA'nin merkeziyet¢i is modelinden ademi
merkeziyet¢i is modeline ani gegisi ve bunun cok tarafli platform teknolojisini kullanan
CRO’larin faaliyetlerini nasil etkiledigini 6grenmektir. Bu goriismeler, ilk arastirma planinin
ve goriisme formunun bir pargasi degildir. Ancak TATA ile yasanan durum, GATA nin is
modelinde degisiklige gitmesi ve diger iilkelere yayilan teknolojinin tam olarak kullanilamaz
hale gelmesi basta iilke temsilcisi seyahat acenteleri ve alt acenteler olmak lizere GATA'nin
tim paydaslar tizerinde kagmilmaz bir etki yaratmistir. Bu nedenle, modus operandi is
modeli degisikligi ve teknolojinin yeni kullanim sekli ile ilgili CRO'larin geri bildirimlerini
almak zorunlu hale gelmistir. Ikinci goriisme turu igin, tiim katilimcilarla tekrar temasa
gecilmis, ancak yalmizca on bir katilime1 griismelere katilmay: kabul etmistir. Ikinci goriigme

turunda asagidaki sorular katilimcilara yoneltilmistir:

1. GATA'min yeni is modeli hakkinda ne diisiinliyorsunuz?
2. GATA'nin yeni is modeline gegtiniz mi? Gelecekte gegmeyi planliyor musunuz?
3. GATA'min eski is modelini yeni is modeliyle karsilastirdiginizda hangisinin daha etkili,

faydal1 ve karli oldugunu diistiniiyorsunuz? Neden?
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Bu goriisme turundaki sorulara yazili veya sesli mesajla cevap verme imkani
taninmugtir. Tablo 3.3’te ikinci goriisme turundaki katilimcilarin hangi iilkelerin temsilcileri

olduklari, sorular1 nasil ve hangi tarihte yanitladiklar1 goriilmektedir.

Tablo 3.3 ikinci Gériisme Dizisinin Baz1 Bilgileri

# Ulke Yamt Modu Tarih

1. Urdiin Ses 04/07/2020
2. Cin Metin 06/07/2020
3. Katar Ses 07/07/2020
4. Azerbaycan Metin 09/07/2020
5. Filistin Metin ve Ses 09/07/2020
6. Filipinler Metin 09/07/2020
7. Glircistan Metin 09/07/2020
8. Yemen Metin 10/07/2020
9. Suudi Arabistan Metin ve Ses 14/07/2020
10. Libya Ses 15/07/2020
11. Afganistan Metin 16/07/2020

3.3.3. Veri Analizi

Aragtirmanin veri analizi Saldana’nin (2011) nitel arastirmalarda kullanilmasini
onerdigi veri analizi slirecine gore yapilmistir. Bu dogrultuda oncelikle ses kayit cihaziyla
veya internet ortaminda kaydedilmis goriisme verileri kelimesi kelimesine desifre edilerek
bilgisayar ortamina yazili olarak aktarilmistir. Boylece yaklasik 224 sayfalik ham veri metni
olusturulmustur. Ayrica dokiiman analizi, gézlem notlar1 da diizenlenerek kayit edilmistir.

Daha sonra goriisme metinleri 6ncelikle higbir yorumlama kaygisi olmadan okunarak
arastirma sorusuyla ilgili olmayan kisimlar ¢ikarilmistir. Sonra ham veri metinleri tek tek ele
alinmis ve her biri ayrintili bir bicimde incelenerek veriler derinlemesine analiz edilmistir. Bu
stirecte veriler birka¢ kez tekrar bastan sona okunmus ve arastirma sorular1 dogrultusunda
katilimcilarin incelenen olguya iliskin genel anlamlandirmalarina ulagilmaya g¢alisilmistir.
Daha sonra kodlama asamasina gec¢ilmistir. Katilimcilarin yasadiklar1 deneyimlerin igerik ve
anlamlarindan yola ¢ikarak kodlama yapilmis ve bu kodlar benzerliklerine gore
gruplandirilarak temalar olusturulmustur. Temalarin iceriine gore tanimlamalar1 yapilmis ve
benzer temalar bir araya getirilerek ana ve alt temalar elde edilmistir. Elde edilen alt ve ana
tema bagliklari, literatiirde daha 6nceden yer aliyorsa o basliklarla, yer almadigi durumlarda
ise uygun tema basliklar1 arastirmaci tarafindan belirlendigi sekliyle kullanilmistir. Bulgular
kisminda ana ve alt temalar, tanimlar1 ve bu temalardan 6rnek alintilar ayrintili sekilde yer

almaktadir.
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3.4. Gegerlik ve Giivenirlik

Nicel veya nitel olsun tiim bilimsel ¢aligmalarin gegerli, giivenilir ve etik kurallara
uygun bilgi tiretmeleri gerekir (Leung, 2015). Bu ¢alismada gegerlik ve giivenirlige uygunluk
acisindan Saldana (2011: 135), Creswell (2013), ve Yildirnm ve Simsek (2018) gibi
arastirmacilarin Onerdikleri gegerlik ve giivenirlik kriterleri temel alinmustir. Calismada,
aragtirmanin nasil yiriitildigini, gorgil verilerin nasil toplandigini, goriismelerin nasil
yuriitiildiiglinii ve kullanilan yontemlerin ve analizin nasil yapildigini ifade etmek i¢in seffaf
ve agik bir iletisim kullanilmis, bu sayede calismanin gilivenirligine olan inancin artirilmasi
hedeflenmistir. Bu seffaflik, okuyucunun arastirmanin yiiriitiilmesi ve c¢alismanin amag¢ ve
hedeflerine gore yapilan secimlerin ve degerlendirmelerin arkasindaki nedenleri daha iyi
anlamasina ve giivenilir i¢goriiler elde etmesine olanak tanimaktadir. Goriismelerden elde
edilen veriler, goriigme sorularini yanitlamak i¢in onceki béliimde anlatildigi gibi kodlar ve
temalar halinde analiz edilmistir. Verilerin analizinden ¢ikarilan temalar, literatlir taramasi
sirasinda literatiirde bulunan bilgi, 6riintli ve temalarla karsilastirilarak aragtirmaya giivenirlik
kazandirilmstir.

Arastirmanin inandiriciligini ifade eden i¢ gecerligin saglanabilmesi i¢in pilot
goriismeler, yar1 yapilandirilmis derinlemesine goriismeler, katilimci gozlem ve dokiiman
inceleme teknikleri kullanilarak veri gesitlendirmesine gidilmistir. Ote yandan, veri toplama
asamasinda arastirmaci katilimceir gézlemci olarak, Yildirim ve Simsek'in (2018: 257) 6nerdigi
gibi, katilmcilarla gilivene dayali bir etkilesim saglamak i¢in esnek davranmaya ve
katilimcilarla yakin temas kurmaya biiyiikk 6nem vermistir. Katilimcilara gonderilen goniillii
katilim taleplerinde, aralarindaki giiven duygusunu giiclendirmek i¢in etik ilkelere ve gizlilige
vurgu yapilmistir. Ayrica goriismeler sirasinda arastirmaci Ozellikle katilimcilari 6znel
yargilara yonlendirebilecek tiirdeki soru, ifade ve yonlendirmelerden kaginmistir. Arastirmact
tarafindan aktarilan verilerin gercek durumu yansitmasini saglamak i¢in goriisme sorulari ve
toplanan veriler, Creswell’in (2013: 208) oOnerdigi gibi katilimcilarla paylasiimis ve
katilimcilarin onay1 alinmistir. Veri analizi asamasinda, bulgularin kendi iginde tutarli olmasi
ve ortaya ¢ikan kavramlarin anlamli bir biitiin olusturmasi i¢in kodlar, temalar ve analitik
notlar arasindaki biitiinliik ve baglanti titizlikle incelenmistir (Miles vd., 2014: 280).

Arastirmanin aktarilabilirligini ifade eden dis gegerlik kapsaminda amacli 6rnekleme
kullanilarak segilen erisilebilir, uygun ve goniillii katilimcilardan olusan bir ¢alisma grubu
olusturulmustur. Seyahat acenteleri tarafindan ¢ok tarafli platform teknolojisinin hem
yayginlastirilmas1 hem de benimsenmesi agisindan arastirma konusu ile ilgili zengin veri ve

bilgiye sahip katilimcilar ile derinlemesine goriismeler yapilmistir. Ayrica Yildirim ve Simsek
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(2018: 259) ve Creswell (2013: 209) tarafindan Onerildigi lizere tiim arastirma siireci
Arastirma Yontemi boliimiinde ayrintili olarak anlatilmigtir. Bu baglamda arastirmanin
arastirma stratejisi, arastirma tasarimi, arastirma c¢alisma grubu, veri toplama, veri gelistirme,
pilot calismalar, veri analizi, bulgular ve degerlendirmeler agisindan metodolojisi ayrintili
olarak agiklanmistir. Arastirmanin bulgulari, teorik degerlendirmeler ve kavramsal ¢ercevenin
formiile edildigi konu ile ilgili mevcut literatiirdeki diger arastirma bulgular1 ile
karsilastirilmistir.

Nitel arastirmanin i¢ giivenirligi degerlendirmek i¢in Creswell (2013) ¢esitli
degerlendirme kriterlerini dnermis ve sekiz dogrulama stratejisinden en az ikisinin giivenirligi
kontrol etmek i¢in kullanilabilecegini belirtmistir. Bu c¢aligmada arastirmaci, uzun sireli
katilim, veri cesitleme, dis denetim ve iiye kontrolii stratejilerini kullanmistir. Uzun siireli
katilim perspektifinden, bir katilimci gozlemci olarak arastirmaci, ¢ok tarafli platformun
cesitli yonlerini, is modelini, operasyonlarin1 gézlemlemek, anlamak ve 6grenmek ve kiiresel
iilke temsilcileri ile iligki gelistirmek i¢in sahada {i¢ buguk yil zaman harcamistir. Ayrica
calismada, Cohen ve Crabtree (2006) tarafindan 6nerildigi gibi, bulgularin zengin, saglam,
kapsamli ve iyi gelistirilmis olmasini saglamak icin goriisme, anket, gézlem ve saha notlari
seklinde veri ¢esitlendirmesi uygulanmustir.

Arastirma siirecinin dig denetimi, goriisme kilavuzu ve goriisme metinlerinin
desifreleri, arastirma calismasinin giivenirligini saglamak i¢in tez danismani tarafindan da
incelenmis ve gozden gecirilmistir. Siire¢ ve bulgularin yeterliligini ve dogrulugunu
degerlendirmek i¢in dis denetci olarak denetcinin denetimi, yonlendirmesi, geri bildirimi ve
onerileri ¢aligma boyunca aranmistir. Katilimcr dogrulamasi veya iiye dogrulamasi olarak da
bilinen iiye kontrolii (Bryman ve Bell, 2015), her katilimciya dogruluk agisindan goézden
gecirmeleri icin gorlisme metinleri iletilerek teyit alinmasi seklinde giivenirlik kontrolii
yapilmistir.

Arastirmanin gilivenirlik agisindan i¢ giivenirligi saglamak i¢in toplanan verilerin
dogasina olabildigince sadik kalinmaya c¢alisilmistir. Bu amacla, kaydedilen goriismeler
kelimesi kelimesine desifre edilmis ve siklikla katilimeilarin ifadelerinden dogrudan alintilar
yapilmistir (Corden ve Sainsbury, 2006: 1). Katilmecilar tarafindan dogrulanan yazili
goriismelerin kodlamasi, arastirmaci disinda tez danigsmani tarafindan da kontrol edilmis ve
uygunlugu denetlenmistir. Cikarilan tiim kodlar, tema ve alt temalar, calismanin kavramsal
cergevesinde sunulan ana temalar halinde birlikte derlenmistir. Bulgular boliimiinde alt

temalar, katilimcilarin kendi ifadeleri ile birlikte sunulmustur. Alintilar, genel verilerin gercek



89

temsiline ve alt temalarla iliskilerine dayali olarak yeterli 6zen gosterilerek secilmis ve
derlenmistir.

Aragtirmanin dogrulanabilirligini ifade eden dis giivenirligi ile 1ilgili olarak
arastirmaci, arastirma silireci boyunca arastirmaci olarak kendi tarafsiz konumunu korumaya,
bireysel varsayim ve onyargilarint miimkiin oldugunca arastirmaya yansitmamaya ¢alismistir.
Diger yandan arastirmaci, aragtirmanin tiim siire¢lerini uzman incelemesine sunup teyit alarak
arastirmasini siirdiirmistiir. Bu dogrultuda tiim ham veriler, kodlar, temalar, bulgular ve
analizler ve bireysel deneyim bilgileri bir uzmanla paylasilmistir. Calisma konusu hakkinda
genel bilgisi olan ve nitel arastirma konusunda uzmanlasmis bu kisi, arastirmacinin ulagtigi
sonuglar1 ham verilerle karsilastirarak teyit degerlendirmesi yapmistir. Daha sonra aragtirmaci
ve uzman birlikte ¢alismanin dogrulanabilirligine iliskin goriis alisverisinde bulunmuslardir.

Yukarida anlattifim gecerlik ve giivenirlik yoniindeki cabalarimin yanmi sira tez
calismamda, aragtirmanin amacini, aragtirmanin nasil yapilacagini ve aragtirma bulgulariin
nasil sunulacagini dnceden bildirerek, katilimcilart ve diger katilimci aktorleri saygili ve
dogruluk ile ele aldim. Tiim katilimcilar, kendileri i¢in uygun yer ve zamanda, goniilliiliikle
calismaya katilmislardir. Bryman ve Bell’in (2015) vurguladigi etik kaygilar meselesi
dogrultusunda arastirma siirecine katilanlarin kimliklerinin anonim ve gizli tutulmasi ve
onlardan toplanan verilerin giivende tutulmasi ve bu aragtirma disinda herhangi bir amagla
kullanilmamasina azami dikkat gosterdim. Arastirma siireciyle ilgili olarak son
sOyleyebilecegim sey;

Meselenin 6zii, inanirlilik ve giivenirlik, arastirmacimin diiriistliigii ve dogrulugu ile ilgilidir. Etik, titiz

ve disiiniimsel bir calisma yirittigiini herkes yazabilir, ancak asil ger¢egi yalnizca yazar bilir
(Saldana, 2011:136).

3.5. Arastirmanin Bulgulan

Yorumsamaci bir bakis agisiyla yiiriitiilen bu vaka caligsmasinin bulgulari, ¢ok tarafl
platform teknolojisinin bir yenilik olarak kiiresel pazarda nasil algilandigini; pazardaki
katilimcilarin ¢ok tarafli platform hakkindaki farkindalik ve bilgilerini nasil olusturduklarini;
teknolojinin yayilimi ve benimsenmesini kolaylastiran veya engelleyen faktorleri ve

kullanicilarin teknolojinin iyilestirilmesi i¢in Onerilerini tartismaktadir.

3.5.1. Yeniligin Algilanma Sekli
Calismadaki yenilik algisi, seyahat acentelerinin ¢ok tarafli platform teknolojisini nasil
algiladiklarini, kendileri i¢in ne anlam ifade ettigini, bilgi ve deneyimlerine dayanarak

teknoloji hakkinda olusan algilarimi ifade etmektedir. Gorligme metinlerinin analizi
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katilimeilarin ¢ogunun teknolojinin seyahat sektoriindeki tiim driinleri bir araya getirmesi
nedeniyle kapsayicilik roliine ve teknolojinin kural bozucu, geleneksel isleyisi yikan
niteligine vurgu yaptiklar1 goriilmektedir.

Katilimcilarin 6nemli bir kismi1 GATA’nin ¢ok tarafli platform teknolojisini, oyunun
kurallarii degistiren yeni bir iy yapma yontemi olarak tanimlamaktadirlar. Ozellikle
teknolojinin seyahat sektoriinde oyun kurucu roliindeki IATA’ya bagimli kalmadan hareket
edebilme imkéani1 saglamasit B2B is alanlarinda da aktif olabilmeyi miimkiin kildig1
anlasilmaktadir.

“GATA, IATA'nm siirekli artan talepleri nedeniyle bizim i¢in i§ yapmanin yeni bir yoludur...GATA

bizim igin bir oyun degistiricidir ¢linkii nakit akigimizi artirdi, misterilerimiz igin iyilestirmeler

yapti...” (Kenyali katilimc1).

“...geleneksel seyahat sistemini yeniden tanimlayan, gelecekte seyahat acente sisteminin nasil olacagini

gosteren bir teknoloji” (Azerbaycanli katilimcet).

Benzer sekilde Kosovali katilimer da GATA’nin ¢ok tarafli platformunu kullanan
seyahat acentelerinin, IATA akreditasyonuna veya herhangi bir kiiresel dagitim sistemine
dogrudan erismesine gerek duyulmadigini vurgulamaktadir.

“...GATA’nm teknolojisi bizim igimize ¢ok yaradi ¢iinkii ugak biletleri, otel listeleri gibi tiim iiriinler

tek bir yerde ve kullanimi da kolay. Tim iiriinleri bu platform araciligtyla rezerve edebiliyoruz. GDS

erisimine sahip olmak i¢in IATA'ya da ihtiyacimiz yok artik” (Kosovali katilimci).

Yine aymt katilmecir “GATA devrim yaratict bir sistem” sozleriyle geleneksel is
modellerinden radikal bir bi¢imde farklilastigini vurgulamistir. Teknolojinin seyahat
endistrisinin tiim trilinlerini kapsayiciligr ve isletmeleri B2B pazarina tagima rolii Nepalli
katilimci tarafindan da vurgulanmaktadir.

“GATA temelde herkes i¢in tek durak ¢oziim oldu. Artik acentelerin GDS karmagikligini 6grenmesine

gerek yok. Sabre, Amadeus ve Galileo gibi farklit GDS tiirlerini farkli sekilde kullanmalar1 gerekmiyor

ve tiim bilet ve otel paketlerini tek parola girisiyle kullanabiliyorlar” (Nepalli katilimci).

Cok tarafli platformun sundugu ¢evrimici ara¢ ve coziimlerin, farkli iilkelerdeki
GATA ana acentelerinin B2B ticaretine adim atmalarini veya mevcut B2B ticaretlerini
biiyiitmelerini kolaylastirdig1 goriilmektedir.

“Bu teknoloji B2B faaliyetlerimizi biiylitmemizi sagladi. Aslinda B2B ig yapabilmeyi hep istemistik.

Bunun i¢in GATA'nin teknolojisini kullanmak bize muazzam bir biiylime sagladi ve ¢cok yardimci oldu”

(Pakistanli katilimer).

“GATA tiim hizmetleri tek elden sunabilmenin bir yoludur ¢ilinkii icerik o kadar zengindir ki tiim

kiiresel dagitim sistemlerini kapsar. Platformda Sabre, Galileo ve Amadeus gibi tiim kiiresel dagitim
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sistemlerini bir arada gorebiliyoruz. Sadece Filipinler'de degil, Filipinler disinda diinyanin diger

bolgelerinden baska cevrimici saglayicilarin igeriklerine ve diger tedarikgilere de erisebiliyoruz”

(Filipinli katilimc).

Cok tarafli platform teknolojisi katilimcilar tarafindan seyahat acentelerinin giinliik
islerini ve operasyonlarini yiiriitmek i¢in ihtiya¢ duyduklar1 tiim ara¢ ve kaynaklar1 icermesi
nedeniyle gelecegin teknolojisi olarak nitelendirilmektedir.

“...simdiye kadarki deneyimlerime gore bu teknoloji gelecegin ¢alisma seklidir. Bizim i¢cin GATA,

diinya capinda bir ag ve birbirimize en iyi hizmetleri ve en iyi fiyat1 almada yardimci olabilmektedir...

ayrica her seyi tek bir platformda bulmaniza yardimci olabilecek iistiin bir teknolojidir... GATA nin

cok tarafli platformunu kendini siirekli gelistiren en iyi seyahat sistemlerinden biri olarak goériiyoruz”

(Katarl1 katilimci).
“GATA, kendinizi pazara tanitmaniza aracilik eden gelecegin teknolojisidir” (Yemenli katilimci).
“GATA kademe atlatan bir tiriin” (Malezyal1 katilimc1).

“Diyebiliriz ki, GATA, tek kullanicili seyahat acentesidir. Seyahat acentelerinin seyahat ve turizmde
ayakta kalmalar1 icin ihtiya¢ duyduklari tim hizmetleri GATA platformunda bulabilirsiniz” (Suudi

Arabistanl katilimcr).

“Pazardaki en iyi sistemlerden biri oldugunu diisiiniiyoruz. Her giin yenileniyor, bu  da onu giiclii

kilryor. Ozellikle teknolojinin mantig1 (technology wise) cok iyi” (Katarli katilimer).

Christensen (1997) yikict yeniligi, rekabetin temellerini degistiren, geleneksel
parametrelere gore daha zayif performans gosteren ancak geg¢miste dnemli goriilmeyen yeni
parametrelere gore daha iyi olan {iriin ve hizmetler olarak tanimlamaktadir. Ayrica yikic
yeniliklerin belli bir kategorideki tiiketim diizeyi diisiik olan miisterileri ve yeni miisterileri
hedef aldigini, piyasaya yeni bir i modeli sundugunu vurgulamaktadir (a.g.e, 1997).
Gortismelerden elde edilen genel oriintii de GATA teknolojisinin yeni bir i modeli yaratmasi,
acentelerin B2B is modeline gegislerine aracilik etmesi, boylece hem biiyiimelerine hem de
rekabet avantaji yaratmalarina yol agmasi nedeniyle GATA teknolojisinin yikicilik niteligini

destekler niteliktedir.

3.5.2. Yeniligin Fark Edilmesi ve Ogrenilmesi

Yeniligin fark edilmesi, yeniligin varligindan haberdar olmak, dikkat kesilmek olarak
ifade edilir (Muller ve Peres, 2019). Yeniligin Ogrenilmesi ise kullanicilarin yeniligin
performansina, fiyatina, yeniligin mesruiyeti ve benimsenmesi durumunda karsilagilacak riske
iliskin inanglarinin sekillendigi bir sosyal siire¢ olarak tanimlanmaktadir (Acemoglu ve
Ozdaglar, 2011). Sosyal etkilesimin farkindalik yaratmada ve yeniligin 6grenilmesinde

onemli bir rol oynadig1 gériilmektedir (De Bruyn ve Lilien, 2008). Ozellikle sosyal aglarin
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yenilikle ilgili bilgilerin bu yenilikleri benimseyebilecek potansiyel benimseyenlere (adopters)
aktarilmasinda kanal islevi gordiigii literatiirde destek bulan bir goriistiir (Abrahamson ve
Rosenkopf, 1997; Shaw ve Williams, 2009). Calisma kapsaminda goriismelerin analizi
GATA teknolojisinin farkedilmesi ve 6grenilmesi siirecinde sosyal aglarin ve 6zellikle fuar,
kongre gibi biiyiik etkinliklere katilimin roliinii 6n plana ¢ikarmaktadir.

Sosyal aglarin teknolojiyi farketmelerine yol agtigini belirten katilimcilarin bu konuyla
ilgili bazi ifadeleri soyledir:

“Bir Istanbul seyahatim sirasinda sektorde calisan yakin bir arkadasim vasitasiyla GATA firmast ve

teknolojisinden haberim oldu. Teknolojiyi anlattiktan sonra sonraki giinlerdeki tiim iglerimi iptal edip

zamanimu yetkililerden detaylar1 6grenmeye ayirdim” (Malezyali katilimer).

“Calistigim sirketin 6nceki genel miidiiriiniin GATA’y1 tantyan bir arkadasindan duyduk. Teknolojinin

pazarda tutunmak i¢in biiylik bir potansiyeli oldugunu gordiik” (Filipinli katilimer).

“2014 yilinda GATA’nin bugiinkii kadar iinlii olmadig1 zamanlarda, Arap pazarindaki tanidiklardan

ogrendik iiriinii” (Filistinli katilimer).

“Sektorde c¢alisan bazi arkadaslarimizdan GATA ile ilgili epeyce bir sey duydum. Tiirkiye’de
Travelport firmasinda calisan iyi iligkilerim olan bir arkadasima da ara sira soruyordum. Nihayet Bay

Ahmed’i aradim ve bdylece 2014 yilinda beraber ¢aligmaya basladik” (Yemenli katilimct).

“Daha 6nce kardesim GATA ekibi ile tanigmis ve beraber ¢alismiglar. Kardesim onlardan 6grenmis ve

sonra sistemi bana tanitt1” (Kosovali katilimer).

“GATA’y1 Liibnan’daki kardes firmamizdan duyduk. Yonetici araglari iyi bir sistem arayisindaydik.

Back office ¢oziimlerinin benzersizligi bizi cezbetti” (Misirli katilimcer).

Sosyal aglarin yan1 sira sosyal etkilesimin ortaya ¢ikti1 yerlerden birisi de sektor
oyuncularint bir araya getiren uluslararasi etkinliklerdir. Bu tiir etkinlikler, uluslararasi
katilmcilarin - getirdigi biliylik miktarlardaki {irtin, hizmet ve yenilik bilgisini diger
katilimcilara transfer etme islevi géormektedir. Turizm sektdriinde aglarin bilgi paylasimindaki
degeri ve biiyiik 6lcekli etkinliklerin bilgi paylasiminda oynayacag rol literatiirde de destek
bulmaktadir (Werner vd., 2015).

Saha calismasina katilan katilimcilarin fuar katilimi ve biiyiik etkinliklerin etkisine
iligkin agiklamalar1 da bu konuya isaret etmektedir.

“GATA firmasin1 diinyadaki cesitli seyahat sektorii fuarlarina katilimimiz sirasinda duyduk ve

yetkililerinden bilgilendirme brifingleri aldik. Isletmemizi biiyiitmek igin firsat arryorduk ve GATA nin

teknolojisi ile uyum saglayabilecegimizi gordiik” (Pakistanli katilimcr).

“Sirketimizin sahibi Bay Jack birka¢ yil dnce Istanbul’da EMITT fuarma katilmisti. Kongrede GATA

standim ziyaretleri sirasinda haberdar olmuslar bu teknolojiden. Ilgisini ¢ekince Antalya’ya merkez
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ofise gitmis. Hayran kalmis ve teknolojinin ardindaki akildan biiyiilenmis. Alternatifi yok bizim pazarda

diye diisiinmiis. Boyle basladik™ (Nepalli katilimct).

“2013 yilinda Istanbul’da EMITT Turizm fuarma katilmistim, orda GATA ile tanistim. Potansiyeli olan
bir sistem olarak dikkatimi ¢ekti” (Libya katilimer).

“Sirketimizin sahibi EMITT fuarinda GATA takimiyla tamigmis ve teknolojiyi 6grenmis. Miizakere

stirecine girdik, sonugta GATAnin Azerbaycan’daki iilke temsilcisi olduk” (Azerbaycanli katilimer).

“Sirketimizin sahibi Bay Ahmed bir fuarda GATA nin pazarlama yoneticisi Cem beyle karsilasmis.
GATA’dan bu sekilde haberdar olmus” (Katarli katilimci).

“Baslangicta acenteler biraz temkinliydiler ... Acentelerin GATA'y1 benimsemelerini saglamak zordu.
Sonra GATA teknolojisi ile nasil iglem yapilacagini demo ile gdstermek i¢in 200'den fazla alt acentenin
katildig1 biiyiik bir B2B etkinligi diizenledik. Gergekten ¢ok basarili oldu. Sistemin kolayligimni ve
uygunlugunu gordiiklerinde, GATA'nin gelencksel Amadeus, Galileo veya Sabre gibi komut satirt
arayiiz sistemlerinden daha iyi oldugunu ve birgok alternatifin yillarca ilerisinde oldugunu anladilar ve

giicline giivendiler" (Azerbaycanli katilimci).

“Sirketimizin CEO'su olan kardesim Amerika'da bir Travelport etkinliginde GATA yetkilileri ile
tanismig. GATA hakkinda bilgi almis. Doniince teknoloji hakkinda konustuk ve ilgimizi ¢ekti ¢linkd is
firsatlarina her zaman agig1z" (Kenyali katilimer).

Yeniligin farkedilmesi ve dgrenilmesinde ortaya c¢ikan bu temel Oriintiilerin diginda
GATA’nn dijital pazarlama, arama motoru optimizasyonu (SEO) ve toplu posta gonderimleri
seklindeki kiiresel satis ve is gelistirme departmaninin ylriittiigli pazarlama faaliyetlerinin de
yeniligin farkedilmesi ve 6grenilmesine aracilik yaptigini ifade eden katilimcilar vardir.

“Hayir, kendim buldum. GATA ve gelistirdigi platformun bilgilerini Uluslararas1 Ticaret Fuar1 Orta

Dogu web sitesinde gérdiim ve sizinle iletisime gegmeye ¢alistim” (Cinli Katilimer).

“Libnan'dan bir e-posta atildi. Bu e-postadaki onemli seyleri kontrol etmeye basladim, bunun
acentelerin ugus, otel ve lojistik organizasyonu yapmalarina yardimci olan g¢evrimigi bir ¢éziim
oldugunu gordiim” (Urdiinlii katilimer).

Sonug olarak, yenilik iireten firmalarin hem uluslararas1 hem de yerel fuarlara katilima,
yikict yenilikler hakkinda farkindalik bilgilerini paylasmak, markalarin1 pazarlamak ve
pazarda potansiyel ortaklar bulmak i¢in ¢ok Onemlidir. Benzer sekilde, ag olusturma ve
referanslarin, MSP'nin yaygin yayilmasinda ve ardindan benimsenmesinde 6nemli bir rol

oynadig1 goriilmektedir.

3.5.3. Yeniligin Yayilim ve Kabul Siirecini Etkileyen Faktorler
Bu boliimde, MSP'nin orgiitsel ve bireysel diizeyde yayilmasini ve benimsenmesini

kolaylastiran veya engelleyen faktorlerle ilgili bulgulara yer verilmistir. Firma diizeyinde
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kolaylastirict veya engelleyici faktorler orgilitsel faktorler, teknolojik faktorler ve ¢evresel
faktorler olmak iizere ii¢ ana tema altinda siniflandirilmistir: Bireysel diizeyde kolaylastirict
veya engelleyici faktorler ise kullanict kabul faktorleri ana temasi altinda siiflandirilmistir.
Bu faktorler, her bir ana temanin altinda, alt temayla ilgili bulguyu gii¢clendirmek i¢in
Ozetlenmis genel bilgiler ve ilgili dogrudan alintilarla birlikte sunulmustur.

Bu faktorlerin yeniligin benimsenmesi 6ncesi, benimsenme siirecinde ve benimseme
sonrasi asamalarda arastirilmasi katilimcilardan elde edilen zengin verilerle sistematik bir
sekilde analiz edilerek gelistirilmeye calisilmistir. Tablo 3.4, orgiitsel diizeyde yeniligin
benimsenmesinin ve bireysel diizeyde kullanict kabuliiniin ana temalarin1 ve alt temalarini
benimseme Oncesi, benimseme siireci ve benimseme sonrasi seklinde {i¢ farkli asamada
gostermektedir. Firma diizeyinde yeniligi benimseme siireci, benimseme karari oncesi ve
benimseme kararinin alinmasi ve uygulanmasi asamalarini icermektedir. Benimseme sonrasi
asamast yeniligin firmada uygulanmaya basladiktan sonra bireylerin yeniligi kabulii ve

kullanima devam etme davranigi gostermelerini ifade etmektedir.

Tablo 3.4 Yenilgin Yayilmasi ve Benimsenmesinin Asamalari, Tema ve Alt Temalar

Asamalar Diizeyler Ana Temalar Alt Temalar
Ust Yonetim Destegi
Ongitsel  [-cilsanlann Destcg
_ Faktorler Firma Bu.yuklugu ve Kapsami
Benimseme Is Modelin Uyumlulugu
Oncesi Finansal Coziimler
Satis Sonrasi Destek
Goreli avantaj
Karmagsiklik
Denenebilirlik
Teknolojik Faktorler | On Biiro / Arka Biiro Destegi
Entegrasyon Destegi
Giivenilirlik ve Giivenlik
Benimseme Multi-homing
Siireci Pazarin Hazirlilig1
Is Ortaklarinin Hazirlilig:
Cevresel Faktorler Rekabet
Hiikiimet Politikalar1 ve Diizenlemeleri
Finansal Diizenlemeler
Algilanan Kullanislilik
Algilanan Kullanim Kolayligi
Degisime Direng

Firma Diizeyinde
Yayilma ve
Benimseme

Benimseme Bireysel Diizeyinde Kullanict Kabul
Sonrasi Benimseme Faktorleri

3.5.3.1. Orgiitsel Faktorlerin Etkisi
Orgiitsel faktorler, arastirmamin katilimcilart tarafindan MSP'nin orgiitsel diizeyde
yayilimi ve benimsenmesinde dnemli bulunan temel 6zelliklerdir. Orgiitsel faktdrlerle ilgili

belirlenen temalar; iist yonetimin destegi, calisanlarin destegi, seyahat acentesinin biiyiikligi
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ve kapsami, is modelinin uyumlulugu, seyahat acentesinin hazir olusu, finansal ¢éziimler ve

satis sonrasi destek hizmetleridir.

3.5.3.1.1. Ust Yonetim Destegi

Ust yonetim destegi, seyahat acentelerinin iist yénetiminin MSP'yi firma diizeyinde
benimseme ve firma i¢inde yayginlagtirma konusundaki istekliligi ve hazirlilig ile ilgilidir.
Seyahat acentelerinde MSP'nin benimsenmesi i¢in {list yonetimin destegi, ¢calismaya katilanlar
tarafindan Oonemli bir orgiitsel faktor olarak goriilmektedir. Calismanin bulgulari, MSP'nin
satis ekibinden biri tarafindan tanmitilmak yerine iilke temsilcisi firmanin st yonetimi
tarafindan tanitilmasi durumunda alt acentelerin etkili bir sekilde ikna edilebilecegini
gostermektedir. Acentelerin yonetimlerinin giivenini kazanmak, MSP'nin basarili bir sekilde
yayilmasi ve benimsenmesi i¢in ¢ok énemlidir ¢iinkii MSP, ¢ogu iilke seyahat acenteleri i¢in
yeni ve benzersiz bir yeniliktir. Bu konuyla ilgili bulgular, seyahat acentelerinin ¢ogunda iist
yonetimin teknolojinin ticretsiz olmasi, raporlama, izleme ve kontrol i¢in gelismis araglarla ek
satig kanali saglamasi, ve web ve mobil uygulama yoluyla kolayca erisilebilir olmasi
nedeniyle MSP'nin benimsenmesini onayladiklarini géstermektedir.

“Bir acentenin GATA'nin platformunu kullanmasini istemek i¢in oncelikle sirketin {ist yonetimini ikna

etmemiz gerekiyor. Ve ¢ogunlukla ya ben ya CEO'muz ya da pazarlama direktdrimiiz ilk asamada

biiyiikligiine bakilmaksizin acenteler veya alt acenteler gibi sirketlerin baskanlariyla goriisiiyoruz.

Oncelikle sirketin iist diizey yoneticileriyle konusarak iist yonetim ikna edilmeye calisilir. Kosullar

iizerinde karsilikli olarak anlagtiktan sonra satis yapmak gercekten c¢ok kolay ciinkii {ist yonetim,

calisanlarinin belirlenmis sistemden satis yapmasina izin veren veya zorlayan kisidir” (Azerbaycanli

katilimer).

Seyahat acentelerinin iist yonetimlerinin firmalarinin satiglarin1 ve gelirlerini artirmak
icin ek bir kanal saglamasi nedeniyle c¢ok tarafli platformun kullanimina olumlu baktiklari

anlagilmaktadir.

“...acentelerin yonetimi s6z konusu oldugunda, GATA'y1 uygulamaktan her zaman memnunlar. Cilinkii

bu onlar i¢in bagka bir kanal ve bu nedenle her zaman teknolojinin kullanim1 yoniinde bask1 yapryorlar

(Katarl1 katilimci).

Ust ydnetimin MSP'yi benimsemesini tesvik eden faktdrlerden biri, MSP'nin herhangi
bir 6n maliyet olmadan kullanilmasidir.
“GATA'y1 ticretsiz oldugu i¢in kullanmay1 destekliyorlar ve aylik bir {icret 6demelerini gerektirmiyor

ve kullanimi kolay ve ayrica her zaman konusacak birileri oldugu i¢in memnunlar” (Kanadali

katilimer).
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MSP teknolojisi iist yonetime finansman, raporlama, izleme ve kontrol amaglari
dogrultusunda kapsamli arka biiro destegi sunmaktadir. Bunun yani sira teknolojinin cep
telefonundan bile kullanilmasini saglayan mobil uygulama 6zelligi iist yonetimin teknolojinin
kullanimini desteklemesini kolaylastirmaktadir.

“GDS'de bir rapor olugturmak ve ayrica GDS'de kontrol uygulamak ¢ok zor ama GATA'da her ikisini

de oldukga kolay bir sekilde yapabilirsiniz...Ust yonetime anlattiktan sonra daha az direng gosteriyorlar,

daha kolay destekliyorlar...” (Pakistanli katilimci).

“Teknolojinin yayilimi igin {ist yonetimi ikna etmek Onemliydi. Baslangigta iist yonetim tereddiit
gosterdi ama daha sonra GATA'nin mobil uygulamasi oldugu i¢in kullanmaya basladilar. Cok kolayd,
ne sattiklar1 ve ne kadar kazandiklar1 gibi konulari kolaylikla takip ve kontrol edebildiklerini gordiiler”
(Libyal1 katilimez).

“Yonetimin finansal izleme amagli teknolojiyi kullanimi firma iginde kabuliiniin de yolunu agti”

(Yemenli katilimcr).

Ozellikle alt acentelerin MSP teknolojisini benimseme kararlarinda iilke temsilcisi
yoneticilerine duyulan giiven, iizerinde durulan bir faktdr olarak ortaya ¢ikmaktadir. Ulke
temsilcisi firma ve yoneticilerinin sektordeki kredibilitesi yiliksek oldugunda ve diger firmalar
nezdinde giiven ve inanirliklar1 s6z konusuysa teknolojinin kabulii de kolaylagsmaktadir.

“...gliven ¢ok dnemli ve alt kurumlar yonetime giivenmiyorsa o sisteme para yatirmazlar. Ve ayrica, bu

inanc1 kazanmak 6nemlidir, 6rnegin giiven duydugunuz kisiler bu teknoloji kullanin, ¢iinkii kolay ve

giivenirli dediginde inanir ve giivenirsiniz” (Kosovali katilimcr).

Ote yandan, iilke temsilcileri tarafindan alt acentelere sistemi kurmak ve egitmek icin
diizenli yapilan ziyaretlerin iliskiyi, isbirligini, glivenirligi ve MSP’ye olan giiveni artirdig1
goriilmektedir. MSP'nin yerel distribiitorii olan tlilke temsilcilerinin giiveni ve gilivenirligi, alt
acentelerin yoneticilerinin yeni bir sistemi benimsemede dikkate aldigi onemli faktorlerdir.
Ayrica st yonetimin sektdrdeki tecriibesinin, isleyise olan hakimiyetinin hem isletmelerinin
basaris1 hem de teknolojilerin isletme i¢in uygun olup olmadigini anlamalar1 bakimindan
onemli oldugu belirtilmektedir.

“... yaklasik ii¢ y1l veya bes yil 6nce, ¢cogu seyahat acentesinde isletme sahipleri, seyahat acentelerinin

endiistrideki isleyisinin nasil oldugunu bilmiyorlard1 Hepsi yoneticileri ve personeli atamakla yetiniyor

ve diger seyleri bilmiyor. Bu nedenle, bugiinlerde her giin Suudi Arabistan'da bes alt1 seyahat acentesi

kapaniyor. Cilinkii bu sektorde calisan her isadami yeterli tecriibeye sahip degil. Tecriibeli olduklarinda

tanitilan teknolojiyi anlama ve kullanma niyetleri de artryor” (Suudi Arabistanli katilimci).
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3.5.3.1.2. Cahsanlarin Destegi

Calisanlarin  destegi alt temasi, isgiiciiniin ¢ok tarafli platform teknolojisinin
benimsenmesi ve kullanilmasi konusundaki istekliligi ve destegini ifade etmektedir. Ust
yonetimin yeni yenilik lehine destegi onemli fakat yeterli degildir. Calisanlarin destegi de
teknolojinin seyahat acenteleri icindeki yayilim ve benimseme siirecini etkileyen ayni
derecede onemli bir faktor olarak goriilmektedir.

“GATA platformunu kime sunacagimizi degerlendirmek igin miisterilerimizi tanimaya c¢aligiyoruz.

Teknolojiyi anlatmak ve ikna etmek konusunda bazen galigsanlar yoneticilerden hatta firma sahibinden

daha 6nemlidir. Firmadaki tiim diizene ve isleyise onlar hakimdir” (Suudi Arabistanli katilimer).

“Caliganlar sistemin kolay ve giivenilir oldugunu gordiikkten sonra isler kolaylasiyor. Sistemi
sahipleniyorlar. Ben de her agidan destek oluyorum ve onlar1 yonlendiriyorum” (Kosovali katilimer).
Cogu durumda st yonetim, MSP'nin kendi firmalarinda kullanimini ve
benimsenmesini desteklemektedir, ancak calisanlarin GATA’nin platformunu kullanma
konusunda bazi nedenlerle direng gosterebildikleri anlasilmaktadir. Ozellikle calisanlarin
profesyonel olmayan tutumlar1 ve iist yonetime vazgecilmezliklerini géstermek igin eski
komut arayiizli bilgi sistemlerinin inatla kullanilmast MSP teknolojisinin benimsenmesini
engelleyebilmektedir. Bazi calisanlar yeni teknolojinin benimsenmesi durumunda islerini
kaybedeceklerinden korkmaktadirlar. Ayrica c¢alisanlar, MSP'nin  benimsenmesiyle
GDS'lerden ve havayolu firmalarindan gelen maddi ve maddi olmayan avantajlarini
kaybedecekleri konusunda da endise etmektedirler.
“...Bazen alt yonetimden veya calisanlardan bir tiir direngle karsilasiriz...Bunun en 6nemli nedeni,
calisanlarin profesyonel olmayisidir. Ornegin, sirketteki énemini korumak igin, iiriin satan acentenin
calisan1 komut satir1 arayiiziinii kullanmaya devam eder ve iist yonetime beni kovarsaniz veya ben bu isi
birakirsam hig kimse bilet yazamaz der...Ve bir¢ok durumda, iist yonetimin, ¢aliganlarin iriinleri kar

marj1 ile satabildikleri siirece hangi sistemi kullandigiyla ¢ok fazla ilgilenmedigini de gorebiliyoruz"

(Azerbaycanli katilimc1).

“Calisanlar genelde Amadeus, Travelport, Sabre gibi geleneksel sistemlerle ¢alismaya alisik. GATA
platformunu tanittigimizda eski sistemdeki tesvik olanaklarimin olup olmadigini sorguluyorlar”

(Filistinli katilimer).

“...caliganlar, GDS sistemlerinin kendilerine sundugu tesvikleri ve seyahat 6diil paketlerini alma
konusunda aggdzliiler...segment basma 100 ila 200 rupi alabiliyorlar, Tayland gezisi veya Avustralya
gezisi gibi 0zel paketler alabiliyorlar. Bu yiizden, iicretler GATA sisteminde daha ucuz olsa bile

GATA'y1 kullanmak istemiyorlar. Sistemin kabulii gecikiyor” (Nepalli katilimci).
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Sektordeki deneyimli calisanlar yeni bir teknolojiyi O0grenmek istemedikleri ve
sektorde yeniligin herkes tarafindan kullanilir hale gelmemis olmasi nedeniyle yeni bir
sistemi kabul etmekte zorlanabilmektedir.

“Eski personel direng gdsteriyor ¢iinkii yeni bir sistem 6grenmek zorunda kalacaklar. Yeni personel o

kadar direnmiyor ama sektdrdeki diger acentelerin halen GDS sistemini kullanmasi nedeniyle is

degistirmek zorunda kalirsa bagka bir kuruma gegcemeyeceklerini soyliiyorlar. Dolayisiyla, baska bir
kurulusa ge¢meye karar verirlerse ve o kurulus GATA kullanmiyorsa, yeniden daha diisiik bir
pozisyondan ise baglamak zorunda kalacaklar. Bu nedenle GATA’y1 kullanmay1 istemeyenler oluyor”

(Pakistanli katilimci).

Baz1 acenteler satig sonrasi hizmetlerin cografi bolgelerindeki seyahat acentelerinin
calisanlar1 i¢in ¢ok oOnemli oldugunu belirtmislerdir. Calisanlar ¢ok tarafli platformu
kullanmay1 isteme veya istememe kararlarinda MSP tarafindan saglanan satis sonrasi
hizmetlerin kalitesini de dikkate alabilmektedir.

“...calisanlar GATA kullaniyorlar, GATA'y1 yaymada hi¢ sorun yok ve bir¢ok acenteyi kullanmaya

ikna edebiliyoruz...Karsilagtigimiz sorun, kapali bir bileti yeniden agma ve para iadeleri ile ilgili. Ve

cok sayida seyahat acentesi bu sorun nedeniyle GATA'da satig yapmay1 birakt1” (Yemenli katilimer).

«...cagr1 merkezinden geribildirim ve cevap almak ¢ok uzun siiriiyor. Ozellikle biiyiik acenteler
acisindan bu kabul edilemez bir sey. Sisteme girislerinden bir giin sonra birakiyorlar kullanmay1” (Cinli

katilimer).

“2014'te birlikte ¢alismaya basladigim bir acente vardi. Acente sorumlusu bir hanimefendiydi. Onu her
aradigimda bana gilivenin ve onu kullanin dedim. Sonra beni telefonla aradi. Dinle dedim, bu sistemi
zorla kullanacaksm. Iki haftayr bulmadan kullanmis. Simdi yaklasik 20.000 JD rezervasyon yapti ve
bana neden daha Once sOylemedigimi soruyor. Ona defalarca sdyledigimi ve bir¢ok e-posta
gonderdigimi ve kisisel ziyaretlerde bulundugumu séyledim. Ama bu kadar gecikmesi onun sorunuydu,

benim sorunum degil” (Urdiinlii katilimet).

3.5.3.1.3. Acente Biiyiikliigii ve Kapsam

Acente biiytikliigii ve kapsami, seyahat acentesinin biiylikliigii ve sundugu hizmetlerin
(ucuslar, oteller, transferler, turlar vb.) cesitliligi ile ilgilidir. Calismanin bulgulari, MSP'yi
benimseyen firmalarin ¢ogunun non-IATA mikro ve kiiciik Olcekli seyahat acenteleri
oldugunu gostermektedir. Mikro ve kiiciik Olcekli acenteler altyapi, yatinm ve kaynak
eksikliginden dolay1 ne kendi IATA akreditasyonunu alabilmektedir ne de pazardaki biiyilik
seyahat acenteleriyle rekabet edebilme giicline sahiptirler. Halbuki MSP teknolojisi bu
acentelere diinyadaki cesitli seyahat iirlinleri ve hizmetlerine iliskin hem kiiresel hem de yerel

icerige kolay ve uygun maliyetli bir sekilde erisebilme kabiliyeti saglamistir. Bu nedenle
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hayatta kalmalarin1 ve sektoriin diger oyunculari ile rekabet edebilmelerine imkan veren bir

yenilik olarak kabul edilmistir.

“Bizim ana miisterilerimiz kii¢iik seyahat acenteleri ve diger kurumsal miisterilerdir ¢iinkii bizimle
birlikte biiyiiyorlar...GATA'da bilet islemlerini rahatlikla yapabilirler. Eski sistemin yesil ekranda
komutlarla ¢aligilmasinin gerektirdigi 6zel personele ihtiya¢ duyulmuyor artik. Herhangi bir yonetici,

fiyatlar1 kontrol edebilecegi gibi bilet de satabilir” (Giircii katilimci).

“Bizim GATA platformunu tanitti§imiz misterilerimizin ¢ogunlugu kiiciik veya orta dlgekli seyahat
acenteleridir. Biiyiik acenteler kiiresel dagitim sistemleri kullanim yetkilendirmeleri de oldugundan

genelde rakibimiz konumundalar” (Filistinli katilime1).

“Bizim alt acentelerimiz orta dlgekli ile ¢ok kiigiik 6lgekli firmalar skalasinda yer aliyorlar. Cogunlugu

non-IATA acenteler ve GDS terminallerine erigsimleri de kisitli” (Pakistanli katilimcr).

“Alt acentelerimiz miisteri odakli calisan, miisteri tatminini ilk ama¢ olarak goéren firmalardir.
Genellikle kiigiik ve orta Olgeklidirler. %10 oraninda da biiyiik 6l¢ekli acentelerimiz var” (Nepalli

katilimer).

“Alt acentelerimizin %70’1 en az 1 en fazla 4 calisan1 olan kiigiik dlgekli firmalardir. GATA bu
firmalara rekabetle basa ¢ikma giicii verdi. Sonra rakipler bunu gordiik¢e onlar da GATA’y1 kullanmak

istediler” (Azerbaycanli katilimc1).

“Kiiglik ve orta olgekli, pazarda yeni seyahat acenteleri alt acentelerimin ¢ogunlugunu olusturuyor.
GATA’nin kullanimi kolay, sektor rekabetgi olsa da GATA acentelerin gelir elde etmesine imkan

veriyor” (Filipinli katilimci).

“70 kadar aktif alt acentemiz var. Cogu kiiciik firmalar. Bunlarin ¢gogu kendi etnik topluluklarina hizmet
ediyor. Ornegin, Cinli bir acentemiz var. Cinli miisterilere hizmet veriyor” (Cinli katilimc).
Acenteler, IATA, kiiresel dagitim sistemleri ve havayolu firmalarinin sistemlerini
kullanabilmek i¢in bu kurumlara sunduklar1 banka teminat1 ve garantilerine gerek kalmadan
islem yapabildikleri icin GATA nin ¢ok tarafli platformunu kullanmay1 tercih etmektedir.
Ayrica acentelerin  MSP platformunu, yerel olarak erisemedikleri ve rezervasyon
yapamadiklar1 charter ugus firmalarna, disiik tarifeli havayolu firmalarina, yerel ve
uluslararasi igerige erisim saglamak i¢in kullanmay tercih ettikleri tespit edilmistir.
“...havayolu firmalarma garanti vermek zorunda degiller. Kendi IATA akreditasyonlarin1 almak
zorunda degiller. I¢ hat uguslar1 ve diisiik tarifeli havayolu firmalar1 gibi satis haklarmin olmadig

havayolu firmalarinin biletlerinin satis1 ile basliyorlar ¢iinkil bu firmalara erisimleri yok ya da varsa da

istemedikleri kredi kartin1 kullanmak zorunda kaliyorlar. Bu da islerine gelmiyor" (Libyali katilimci).

“Avrupa, Orta Dogu ve Asya pazarindaki ucus, otel, ve diger iirlinlere erismek igin kullanityoruz”

(Kanadali katilimer).
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“IATA akreditasyonu olan ve olmayan seyahat acentesi miisterilerimiz var. Non-lATA olanlar genelde
kiigiik firmalar ve Avrupa, Amerika ve Tiirkiye gibi iilkelerdeki yerel ucus angajmanlari yapabildikleri
icin mutlular. Biiyiik seyahat acenteleri de GATA’y1 otel, tren ve diger hizmetler igin ve yerel uguslar

i¢in kullaniyorlar” (Suudi Arabistanli katilimer).

“Yemen’deki ekonomik kosullar nedeniyle ¢ogu acente batti. Kalanlar genelde evden calisiyorlar.

Mikro 6lgekli firmalar bunlar bazen tek kisilik bazen 2-3 kisilik. GDS’de olmayan Hindistan, Irak gibi

tilkelerin yerel uguslarint GATA yoluyla yapabiliyorlar” (Yemenli katilimer).

Kendi {ilkelerindeki profesyonel sistemleri satin almak veya bunlara yatirnrm yapmak
icin yeterli kaynak ve altyap1 eksiklikleri olan seyahat acenteleri MSP teknolojisini
kullanmay1 tercih etmektedir.

“Altyapiya olanaklar kisitli, iilkenin daha kiiciikk bolgelerinde calisan acentelerin GATA'ya interneti

kullanarak kolayca erisebildigini soyleyebilirim. Evlerinde bir GDS sistemi kurmak yerine. GATA

platformunun  uygulamasii telefonlarina indirebiliyor veya GATA'y1 internet iizerinden

kullanabiliyorlar” (Pakistanli katilimcr).

“Sistemi kurmaya kiiclik acentelerle basladik. Kiigiik igletmelerin biiyiiklerle karsilastirildiginda
kaynaklar1 kisith ve GDS’lerle iyi anlagmalar yapmak agisindan dezavantajlari var. Halbuki biiyiik
acenteler mesela uguslar icin GATA’y1 kullanmak istemiyorlar” (Misirlt katilimet).

Bazi iilke temsilcisi acenteler, kredi talepleri, gecikmis 6demeler ve dolandiricilik riski
nedeniyle kurumsal sirketlerle smirli kapsamda calismaktadir. Bazi iilkelerde ise iilke
temsilcisi firmalar yerel baglamdaki biiyiik seyahat acenteleriyle ortak olmayi ve onlarla
rekabet etmek yerine karsilikli isbirligi yapmay tercih etmektedir. Biiylik olcekli 6zellikle
IATA akreditasyonu olan seyahat acentelerinin ¢ogunlukla MSP platformunu bir rakip olarak
gordiigli ve igerik ve Tcretler daha uygun olsa bile kullanmaktan kagindiklari
goriilebilmektedir.

“...yaklagik 215 alt acentemiz var ama bunlarin ¢ogu non-IATA acenteler. IATA acentelerinin ¢ogu

rakiplerimiz oldugu i¢in non-IATA acentelere odaklantyoruz. Ucret daha ucuz olsa bile {iriiniimiizii

kullanmazlar. Bizim bilylimemizi istemiyorlar” (Nepalli katilimcr).

“GATA ile pek ¢ok is ortalig1 gelistirebilirsiniz. Sadece GATA nin ful destegine ihtiyacimiz oluyor
platformu pazara uyum saglayacak sekilde diizenlemek igin. Biiylik acentelerle ortaklik yapmay: tercih

ediyorum” (Filipinli katilimcr).

“Urdiin’de kurumsal isletmelerde dolandiricilik ¢ok fazla. Onlarla calismak tehlikeli. Sadece ismi

bilinen, taninmis olanlar1 miisterimiz olabilir” (Urdiinlii katilimer).

“Biiylik oyunculara pek yanagmiyoruz. Onlarin beraber ¢alismak konusundaki 6n kosullar1 ¢ok fazla.
GATA’nin itibarini da diigiinerek dnce pazarda tecrilbbe kazanip ondan sonra onlarla baglanti kurmay1

diisiiniiyoruz” (Malezyali katilimcr).



101

3.5.3.1.4. is Modelinin Uyumlulugu

Is modeli uyumlulugu, GATA’nin merkezi, ¢evrimi¢ci B2B is modelinin seyahat
acentelerinin mevcut is modeliyle tutarliligini ifade etmektedir. Ayrica, seyahat acentelerinin
altyapi, insan kaynaklar1 ve finansal kaynaklar agisindan GATA nin is modelini benimsemeye
ne kadar hazir olduklarini anlatmaktadir. Calismanin bulgulari, GATA’nin is modelinin
seyahat acentelerinin mevcut is modelleri ile uyumlu oldugunu gostermektedir. Acenteler
GDS'ler, havayollari, oteller, 6deme ag gegitleri, muhasebe ve faturalama sistemleri gibi
acentelerin mevcut sistemlerini, operasyonlarini ve modiillerini ¢ok tarafli platform rahatlikla
entegre edebilmislerdir. MSP, seyahat acenteleri tarafindan ya mevcut bir departman iginde
birlestirilerek ya da onun i¢in yeni bir departman olusturularak kabul edilmis goriinmektedir.
MSP ayrica hem 6n u¢ hem de arka ug¢ c¢oziimlerinin temel diizeyde ozellestirilmesini

saglamstir.

“Aslinda satiglarin1 yonetmek i¢in alt temsilci tarzi agda B2B modelini kullandik ... GATA tarafindan
kullanilan model, halihazirda sahip oldugumuz ve iizerinde ¢alistigimiz modele olduk¢a benziyordu.
Oldukc¢a basit tak ve calistir bir entegrasyonu var. Sirket yapisiyla ilgili olarak, 6zellikle GATA
Azerbaycan olarak adlandirilan bir marka kimligimiz var. Sirketimizdeki en bilyiik alt boliimlerden biri
GATA béliimiidiir. Ozellikle GATA'nin arka biiro yonetimi ile ilgilenen, drnegin havayolu biletleri, otel
icerikleri ile ugrasan 10 ¢alisan1 var. Ayri bir sirket degil, ayr1 bir departman seklinde orgiitledik”
(Azerbaycanli katilimc1).

“Ayr bir girket kurmadik ama burada ayri bir ekip kurmamiz gerekiyordu... bir kisi fiyatlar1 analiz
ediyor ve kiyaslama yapryor. Bagka bir kisi satis performansimizi giinliik olarak takip ediyor. Ayrica,
acente destegi veriyoruz ¢linkii bazi acenteler de bizim destegimize ihtiya¢ duyuyor ¢iinkii onlar igin
sadece GATA’nin destegi yeterli degil...Acenteleri ve kurumsal miisterileri ziyaret eden ve
personellerini egiten satis yoneticileri var. Yanilmiyorsam sadece GATA igin is yapan alt1 kisi var”

(Giirci katilimer).

“GATA’nm is modeli bizimkiyle uyumlu...GATA platformunun kullanimi i¢in sadece yeni bir bolim

aciktik ve sadece bu isle ugrasan c¢alisanlar atadik” (Filistinli katilimcr).

“MSP’yi kullanmak ve iilkemizin pazarina sunmak i¢in kendi firmamizi ve ismimizi tiimiiyle silmek
istemedik. Oncelikle ayr1 bir departman kurduk. Fakat MSP sayesinde isimiz gittikge biiyiiyiince pek
cok diger isimizi de platformla yapar hale geldik. Kendi iceriklerimizi de platforma yiikledik”
(Pakistanli katilimcr).

“Satis, dagitim, finans neredeyse tiim islemleri MSP iizerinden yapar olduk. Ayr bir departman kurmak

gerekti” (Nepalli katilimez).

“Kendi tedarik¢i ve iriinlerimizi platforma entegre edebildigimizden iy modelimizde bir degisiklik
getirmedi...GATA platform iizerinden isleri yiiriitmek {izere bir departman kurduk, bir satis departmani

ve bir de call-center olusturduk” (Katarli katilimez).
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“MSP platform ¢6ziimii ve is modeli seyahat acentelerinin yapisina ¢ok uygun oldugunu diisiiniiyorum.
Biz de platform kullanmaya basladiktan sonra kolayca adapte olduk. Cesitli {iriin ve tedarik¢ilerimizi de

entegre ettik” (Misirl katilimer).

“GATA platform iizerinden isleri yiiritmek i¢in ayri bir departman kurduk. Yaklasik dort kisilik bir
calisanimiz bu bolimde calisiyorlar. Tim B2B faaliyetlerimizi tamamen MSP’ye dayali olarak
gergeklestiriyoruz” (Yemenli katilimei).

Katilimcilarin geri bildirimlerine gore, firmalarin is modellerinin uyumu, seyahat
acentelerinin MSP kullanimiyla satis ve dagitim yeteneklerini artirmistir. Acentelerin ¢ogu,
MSP teknolojisinin 6grenilmesi kolay ve komplike egitimler gerektirmeyen bir kurgusu
oldugu diisiincesini tasimaktadir. Cok tarafli platform acentelerin GDS'ler gibi komut satir
araylizlerinde (CLI) kodlar1 6grenmesini ve kullanmasini gerektirmedigi i¢in kisa ve temel bir
egitimle caligsanlar platformu kullanmay1 6grenebilmektedirler. Teknoloji ¢alisanlarin mevcut
yeteneklerinin 6tesinde becerilere sahip olmalarini gerektirmemektedir. Ayrica, grafik tabanl
isletim sistemiyle MSP, acentelere iiretkenlik, verimlilik ve etkinliklerini artiran fiyat analizi
ve kiyaslama araglar1 sunmaktadir.

“...biz onlara daha iyi hizmet sundugumuz igin acenteler sistemi seviyorlar, istediklerini her zaman

sorabilirler, nasil caligtigini onlara 6gretebiliriz. Aslinda, GATA sistemi karmagsik olmadig1 ve basit

oldugu icin 6grenmesi de kolay” (Libyal1 katilimer).

“GATA igin ayr bir departmanimiz var. GATA bize sistemi tanittiktan sonra kendi bagimiza sistemi

ogrendik. Sistem kolay oldugu i¢in detayli bir egitim gerektirmiyor” (Libyali katilimct).

MSP'nin is modeli, seyahat acentelerinin banka garantisi ve nakit teminat géstermesini
zorunlu kilan IATA'min aksine, hi¢gbir banka garantisi gerekmeksizin is firsatlar1 sunmaktadir.
Bu sayede seyahat acenteleri herhangi bir mali yiik olmaksizin hizmetlerini, pazar paylarini,
miisteri iligkilerini ve miisteri hizmetlerini gelistirebilmektedirler. Model, ayrica, tedarikgiler,
GDS'ler, CRO'lar ve seyahat acenteleri gibi paydaslar arasinda kiiresel ag olusturma firsatlari
da sunmaktadir.

“GATA yeni miisteriler olusturmamizi sagladi. GATA platform iizerinden yiiriitiilen iglerle ilgilenen ii¢

¢alisanimiz yeni bir boliim gibi organize edildi. Cogu tedarik¢imizi platforma entegre ettik...Baska ¢ok

sayida is iligkisi gelistirmemize de aracilik ediyor” (Filipinli katilimci).

“Simdiye degin pazardaki acenteleri basarili bir sekilde konsolide edebilecegimiz bir¢ok model denedik
ancak olmadi. GATA’nin modeli bize ne zamandir aradigimiz araglar1 sundu. B2B faaliyetlerimiz
acisindan bir donim noktast oldu...A¢tigimiz boliimle siirdiiriiyoruz ¢aligmalarimizi” (Kenyali

katilimci).

Diger CRO’larin aksine Kanada ve Suudi Arabistan iilke temsilcileri MSP’nin

kullanim1 ve dagitimi i¢in yeni firma kurmuslardir. Bunun nedeni is modellerinin
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uyumsuzlugu degil, MSP'yi seyahat acentesi iginden farkli yenilik¢i bir yazilim olarak
gormeleridir. Malezya {lke temsilcisi de iilkelerinde ilgili kurumlarin kural ve
diizenlemelerinin, 6zellikle finansal havalelerde CRO'nun isleyisini sinirlandirmasi nedeniyle
MSP'min kimligi ve marka adi ile harmanlanmis yeni bir firma ag¢ilmasii istediklerini
belirtmistir.
“Yeni bir sirket agtik. Bir seyahat acentesi olarak bakmiyorum. Seyahat acenteleri i¢in bir yazilim veya
ara¢ olarak bakiyorum. Giinlin sonunda oturup miisterilere bilet rezervasyonu yapmak istemiyorum.

Onlara ¢alismaya devam etmelerini saglayacak araclar1 ve tiim destegi vermek istiyorum” (Kanadali

katilimer).

“GATA i¢in muhasebe, pazarlama, satig ekibi, {ist yonetim ve her seyden sorumlu kendi personeliyle

GATA SA adinda farkli bir sirket kurduk” (Suudi Arabistanli katilimer).

3.5.3.1.5. Finansal Coziimler

Finansal ¢6ziimler, GATA’ nin iilke temsilcisi acentelere ve onlarin alt acentelerine
O0demeler ve para transferi i¢in sundugu cesitli yontem ve kanallar1 ifade etmektedir. GATA
tarafindan CRO'lara sunulan 6deme ile ilgili finansal ¢6ziimler arasinda banka havaleleri,
kredi hattinin kullanilmasi i¢in banka garantisi, nakit 6demeler, doviz biirolar1 araciligiyla
transfer ve kredi kart1 6demeleri bulunmaktadir. Son donemde GATA, seyahat acentelerine de
dogrudan kredi kart1 6deme ¢oziimii sunmustur. Ulke temsilcileri de ulusal ekonomik ve mali
faktorlerine, kurallarina ve diizenlemelerine bagli olarak alt acentelere aymi O6deme
seceneklerini sunabilmektedir. GATA nin genis yelpazede ddeme segenekleri sunmasinin ¢ok
tarafl1 platformun benimsenmesini kolaylastirdig: tespit edilmektedir.

“...GATA platformu Giircistan’da tiim ddeme araglariin kullanimina olanak veriyor. Nakit, kredi karti,

banka transferi, hangisi tercih edilirse” (Giircistanli katilimci).

“...Alt acenteler bazen bize banka geki veriyorlar...bazilar1 banka hesaplarimiza dogrudan para
yatirtyorlar ya da bize nakit olarak 6deme yapiyorlar. Farkli 6deme segeneklerinin olusu faydali. Biz

onlardan aliyoruz ve size 6deme yapiyoruz” (Nepalli katilimci)

“Cevrimi¢i finansal ¢oziimler daha iyi hatta en iyisi ¢iinkii hi¢ zaman almiyor. Bizim i¢in kolay ve
O6demelerde herhangi bir kisitlama yok. Daha dnce 2013 ve 2014'te banka havalesini kullaniyorduk ve
havaleyi gonderdigimizde ii¢ is glini siirdii ¢iinkii Amerika'ya gittigi igin onay aliyorlar ve inceleme

yapiliyorlar. MasterCard ve kredi karti ¢dziimlerini kullandigimizda en iyisi bu.” (Urdiinlii katilimei).

“Birincisi nakit esasma gore. Tkincisi ¢ekler. Uciinciisii ise para transferleri. Amman disinda baska bir
destinasyondaysa iseler doviz biirosu ile para transfer ederler. Temsilcime geliyor sonra paray1 aliyorum

ve sonra bankaya yatiriyoruz” (Urdiinlii katilimci).
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MSP tarafindan nakit paranin sahsen veya doviz biirolar1 araciligiyla kabul edilmesi,
kaotik, siyasi acidan istikrarsiz veya savasin hiikiim siirdiigii lilkelerde faaliyet gosteren
CRO'lar i¢in biiyiik bir avantaj olarak nitelendirilmektedir. Libya {ilke temsilcisi de diger
firmalarin sunmadig1 finansal c¢oziimler sunmasi nedeniyle MSP'yi kullanmay1 tercih
ettiklerini vurgulamistir.

“Biiytik bir sistem degil ama potansiyel bir sistem ¢linkii 6demeyi kabul etme sekli, bilet verme sekli

bizim i¢in ¢ok kolay ciinkii iilkemiz i¢ ¢atismalar yasiyor ve tiim bankacilik sistemi yikilmig durumda.

Avrupa'da GATA’yla ayn1 veya benzeri sistemler var, ancak parayr yalnizca resmi yollarla kabul

ettikleri ve iilkemde resmi yollarla hicbir islem yapilamadigi ve masraflart ¢ok oldugu igin tercih

etmiyoruz” (Libyali katilimci).

Ote yandan, yerel 6deme ag gegitlerinin, VPOS veya diger yerel olarak gelistirilmis
¢Oziimlerin entegrasyonunun, finansal islemleri 6zellikle hafta sonlar1 veya mesai saatlerinden
sonra kolaylastiracagi dngoriilmektedir

“...Kenya’ya 6zgii 6deme sistemi M-paisa'y1 entegre edebilirsek Kenya pazarinda isler bizim igin ¢ok

daha kolay ve piiriizsiiz hale gelecektir. Cilinkii M-paisa ile, birisi bankadan ¢evrimigi bankacilik

hizmetine sahipse, c¢evrimigi olarak para aktarabilirsiniz ve biz de g¢evrimici alabiliriz” (Kenyal

katilimcr).

3.5.3.1.6. Satis Sonrasi Destek

Bu ¢alismada satis sonras1 destek, MSP {izerinden rezervasyon yaptirdiklar1 seyahat
tirtin ve hizmetleri i¢in MSP ¢agri merkezinin ve ilgili teknik birimlerin seyahat acentelerine
sundugu satis sonrasi hizmetleri ifade etmektedir. Buna ¢ogunlukla ugus, otel ve transfer
icerikleri icin cagri merkezi destegi dahildir. Calismanin bulgulart katilimcilarin
cogunlugunun MSP'nin satig sonrasi desteginin ¢ok zayif oldugu ve seyahat acenteleri
arasinda kalite ve memnuniyetin arttirilmasi igin iyilestirilmesi gerektigi goriisiindedir.
Herhangi bir seyahat {iriinii veya hizmeti i¢in degisiklik, yeniden biletleme, geri 6deme, iptal
vb. satis sonrasi hizmetlerin, MSP'nin basarisin1 veya basarisizligii etkileyen onemli
faktorlerden biri oldugu gorilmektedir. Cagri merkezine yapilan basvurularin gecikmeli
cevaplanmasi, zamaninda ve dogru bilgi aktarimindaki yetersizlikler seyahat acentelerinin
cogunun karsilastig1 zorluklarin basinda gelmektedir.

“_..Cagr merkezi, cok kotii... cagri merkezinden geribildirim ve yanit almak igin zaman ¢ok uzun. Ve

biiyiik oyunculara gidersek ve degisiklikler i¢in dort saatimizi harcarsak, ertesi giin sistemden ayrilirlar”

(Cinli katilimer).

“Bazen kurumsal miisterilerimizi rahatsiz eden ciddi gecikmeler oluyor. Bazen, destek ekibinden geri

doniisler ucus basladiktan sonra geldigi ve miisterilerin ceza 6demek zorunda kaldigi durumlar
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yagantyor. Bu yiizden hemen harekete gecmek icin dogru bilgi ve tepki verme imkaninin olmamasi
bence bu platformun en dnemli sorunu. Diger platformlarda bu sorun olmadigini sdylemiyorum. GDS

sistemleriyle kiyaslandiginda bunun bir dezavantaj oldugunu goriiyorum” (Giircii katilimer).

“Bazen Emirates havayolunun Paris'ten Delhi'ye ugus Orneginde yasadigimiz sorun gibi sorunlar
yastyoruz. Ugus iptal edilmis ve yolcular ancak havalimanina vardiklarinda haberdar oldular. Ve ugusun
iptal edildigini soylediler. Seyahat acentenize haber verdik dediler. Ancak biz bu konuda kimse

bilgilendirmemisti” (Nepalli katilimci).

“GATA sistemi sayesinde rezervasyon direkt ise hizl1 yapilabiliyor ama baska bir tedarik¢iden ise daha

fazla beklenmesi s6z konusu, bazen cevap almak igin dort beg giin bekliyoruz” (Filistinli katilimer).

“Destek hizmetleriyle ilgili yasanan bazi problemler; gecikmeler, geri 6demelerin hesaplanmasi gibi
konular pazarda faaliyetlerimizi oldukga etkiliyor. Sirf bu nedenle GATA’y1 kullanmay1 birakan
seyahat acenteleri oldu” (Yemenli katilimci).

Birgok CRO, MSP tarafindan saglanan satig sonrasi destegin yani sira, seyahat
acentelerine yonelik bolgesel diizeyde kendi satis sonras1 hizmetlerini sunmayi tercih etmistir.

“...Gegtigimiz aylarda sirketimizdeki destek sistemimizi tamamen yeniden tasarladik ve simdi

sirketimiz fiziksel olarak sabah 9'dan aksam 11'e kadar agik” (Azerbaycanli katilimcr).

Sorun yasandiginda, acentelerin otel tedarik¢ileri ile veya dogrudan otellerle
GATA’nm aracilig1 olmadan bizzat iletisim kurmalarinin istenmesi platformdaki otel igerigi
icin ¢agr1 merkezi desteginin yetersizligi olarak degerlendirilmektedir.

“Ve ozellikle otel icerigi i¢in ¢agri merkezi desteginin iyilestirilmesi gerekiyor ¢iinkii otel taleplerinde

birgok sorunla karsilagiyoruz ve ¢agri merkeziniz bize tedarik¢i firmayla veya otelle dogrudan iletisime

gegmemiz gerektigini soyliiyor. Aslinda bu bizim sorumlulugumuz degil. Ciinkii sisteminizi

kullaniyorsam, rezervasyon sizin sorumlulugunuzda demektir” (Kosovali katilimcr).

3.5.3.2. Teknolojik Faktorlerin Etkisi

Teknolojik faktorler, ¢ok tarafli platformlarin kurumsal diizeyde yayilmasi ve
benimsenmesinde katilimcilar tarafindan onemli kabul edilmektedir. Calismada belirlenen
teknolojik faktorler, MSP'nin seyahat acentelerine deger teklifi sunup sunamayacagi veya
seyahat acentelerinin benimseme icin gerekli olan performans-maliyet esigine ulasip
ulasamayacag1 ile ilgilidir. Arastirmanin bulgularina gore ortaya cikan teknolojik faktor

temalar1 agsagida sunulmustur.

3.5.3.2.1. Goreli Avantaj
Bu caligmadaki goreli avantaj, MSP’ye yonelik rezervasyon ve islemlerin hizini

artirma, maliyetleri diisiirme ve {lretkenligi artirma agisindan algilanan faydalar1 ifade
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etmektedir. Ayn1 zamanda mevcut sistemlere kiyasla koordinasyon, raporlama, izleme ve
kontrol faaliyetlerine iligskin iyilestirme algilart ile de ilgilidir. Calismanin bulgulari,
halihazirda pazarda kullanilmakta olan sistem veya platformlara kiyasla MSP'nin goreli
avantajlarinin oldukca fazla oldugunu gostermektedir.

MSP, yerel pazarlarda bulunamayan farkli tedarik¢ilerin seyahat iceriklerinin kiiresel
olarak kullanilabilirligini saglamaktadir. Ayrica, IATA ve non-IATA havayolu firmalarina,
standart havayolu firma uguslarindan ve diisiik maliyetli havayolu uguslarina, yerel ve
uluslararasi havayolu firma uguslarindan ve charter uguslarina dek hepsine tek bir arayiizde
erisim sunmaktadir. Uguslar disindaki diger seyahat {irlinleri agisindan da genis bir {iriin
yelpazesi sunmaktadir.

“...Yeni olan sey, 6rnegin A noktasindan B noktasina bir bilet fiyat1 talep ettigimizde, sadece tiim

havayollarina gore degil, ayn1 zamanda Ukrayna, Rusya, Tiirkiye, Kazakistan'dan tedarikgileri

taramak...ikincisi, standart havayolu firmalar1 ile diisiik maliyetli havayolu firmalarmnin birlikte tek bir
araylizde sunulmasidir ki bu ¢ok yeni bir seydir ...daha sonra GATA tarafindan saglanan fiyatlar1 yerel

diger motorlar olan Amadeus, Galileo ile karsilastirmaya ve kiyaslamaya bagladik ve GATA tarafindan

saglanan fiyatlarin % 70'inde daha rekabetgi oldugunu gordiikk” (Giircii katilimer).

“Misir'daki pek ¢ok sistem, sanirim sadece otellere odaklaniyor. Ancak sisteminiz uguslar, transferler,

araglar, geziler, trenler gibi bircok modiilii barindirtyor ve bu biiyiik bir avantaj” (Misirli katilimei).

Platforma web veya mobil uygulama iizerinden rezervasyon ve biletleme i¢in 7/24
erisilebilmektedir.

“Cevrimdist ile karsilastirildiginda, bircok avantajimiz var. 7/24, hi¢ kimseyi aramadan herhangi bir

otele ve herhangi bir bilet igin rezervasyon yapilabilir. Sadece tiim ayrintilari giriliyor ve ardindan

rezervasyon yapiliyor” (Urdiinlii katilimc).

MSP, kolay yonetim, izleme ve kontrol icin alt acenteleri ve alt kullanicilar1 tek bir
platformda birlestirmektedir. Gelistirme ve bakim i¢in ileri diizey teknolojiler kullanmaktadir.
Bu ozellikler platformu pazarda rekabet¢i ve giliclii kilmaktadir. MSP'nin bilgi islem
departmani, platform tlizerinde her tiirlii gelistirme, entegrasyon ve 6zellestirme yapabilecek
nitelikte, yetenekli, becerikli ve donanimli olarak kabul edilmektedir. Bu nedenle MSP i¢in
BT isgiicii, seyahat ve turizm endiistrisinin operasyonlar1 ile ilgili yazilim miihendisligi,
programlama ve gelistirme konularinda deneyimli biiytlik bir kaynaktir.

MSP'nin PNR yonlendirme (siraya koyma) aracini kullanarak, non-IATA seyahat
acenteleri, rezerve edilmis PNR'larini, miimkiin olan en hizli ve en giivenli sekilde son
biletleme icin IATA onayli seyahat acentelerine iletebilmektedir. Bir¢cok seyahat acentesi i¢in

MSP'nin benimsenmesi, farkli platformlar ve sistemler arasinda geg¢is anlamina gelen multi-
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homing faaliyetlerini diisiirmektedir. Bu, seyahat acentelerinin rezervasyon yapmak ve
yonetmek i¢in farkli platformlarda ve sistemlerde icerik ararken harcadiklari zaman ve
paradan tasarruf etmelerine imkan vermektedir. Ayrica MSP, seyahat acentelerine, havayolu
firmalarinin acente bor¢ dekontu (ADM) gibi para cezalarindan kaginmak i¢in risksiz bir
platform sunmaktadir.

“...en Onemlisi ADM sorunlariyla karst karstyayiz...Havayolu firmalarinin cogu ADM'den iicret

aliyor. Ancak GATA ile artik acenteler, sistemi ADM korkusu olmadan 6zgiirce kullaniyorlar” (Nepalli

katilimcr).

GATA’nin ¢ok tarafli platformun arayliziinii, araglarini ve modiillerini acente ve
kullanic1 uyumlu bir sekilde gelistirmek igin teknolojiyi ¢ok akillica kullandig:
anlasilmaktadir. Ornegin, neredeyse diinyadaki tim havayolu firmalarimin MSP’ye
entegrasyonlar1 halihazirda tamamlanmustir. Ortaklar ve CRO'lar, girislerini kolay ve hizli bir

sekilde MSP'ye entegre edebilmektedir.

“GATA, halihazirda pek c¢ok sertifikaya sahip olan ve hayati ¢cok kolaylastiran birgok tedarikei
tarafindan sertifikalandirilmis cevrimigi sistemlerden biridir. Ornegin, Air Arabia icin size sadece
kimlik bilgilerini vererek entegrasyona sahip olabilirim ¢linkii zaten sertifikasina ve entegrasyonuna
sahipsiniz. Bu tiir teknik destek sistemi teknolojiyi dagitmak ve satislar1 artirmak igin ¢ok 6nemlidir”

(Suudi Arabistanl katilimer).

Azerbaycanli katilimeci, neredeyse tiim katilimemin fikirlerini goreli avantajlar
acisindan su sekilde 6zetlemistir:

“...Bence en Onemli avantajlardan biri havayollarinin ulasilabilirligi. Geleneksel olarak, yalnizca

iilkemizin BSP'sinde yetkilendirilmis havayollarindan satin alabiliyorduk. Bununla birlikte, GATA

platformunda ¢ok sayida tedarik¢inin devreye girmesiyle, mevcut havayolu sayisini 18'den 300'e

cikarmay1 basardik. Iliskimizi gercekten olumlu etkileyen ikinci en biiyiik avantaj, kendi GDS

platformlarimizi Amadeus, Galileo, Sabre ve daha pek ¢ogu gibi GATA'ya entegre edebilme

yetenegiydi ...Ve sonuncusu da genel B2B katmanlamadir. Pazardaki mevcut sistemlerin ¢ogu, B2B ve

diger alt kullanici hesab1 olusturulmasina izin vermez, ancak GATA, ¢ok katmanl yetkilendirme tabanlt

ve yonetilebilir acente ve aga sahip olmak i¢in mitkemmel bir sistemdir...” (Azerbaycanli katilimci).

3.5.3.2.2. Karmasikhk

Yeniligi anlama, benimseme ve kullanmadaki zorluk derecesini ifade eden
karmagiklik, MSP'min benimsenmesini olumsuz yonde etkileyen ve benimseme oranini
diisiiren 6nemli bir faktor olarak tanimlanmaktadir (Phaphoom vd., 2015; AlBar ve Hoque,

2019). MSP teknolojisinin bir yenilik olarak kullanilmasi agisindan karmasikligi, seyahat
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acentelerinin ¢evrimigi ve yenilik¢i sistemlerle ilgili bilgi ve becerilerine bagl olarak iilkeden
ilkeye farklilik gostermektedir.

GATA’nin ¢ok tarafli platformuyla ilgili karmasiklik yaratan cesitli durumlar,
calismanin katilimcilar tarafindan goriismelerde ifade edilmistir. Platformun yabanci bir dilde
kullanilmasimin karmasikligi, CRO'larin MSP'yi 6zgiin bir sekilde yerel dillerine ¢evirme
yetkisine sahip olmasiyla ortadan kaldirilmistir.

“...Bircok B2B ve B2C sistemi, orijinal dilin {izerine bir dil katman1 gibi bagka bir dil eklemeye izin

vermez. Ancak tiim terimlerin ve kelimelerin Azerbaycan diline ¢evrilmesi, acentelerimizi geleneksel

GDS sistemlerinin komut satir1 arayiizlerinden daha kullanic1 dostu, hos goriiniimlii bir grafik arayiize

kaydirmak i¢in biiyiik bir fayda sagladi” (Azerbaycanli katilimet).

Diger bir karmagsiklik, seyahat acentelerinin, c¢alisanlarinin MSP'yi  giinliik
operasyonlarinda nasil kullanacaklart konusunda egitilmesiyle ilgiliydi. CRO'lar ayrica
distribiitér olarak kendilerine egitim ve c¢alistay verilmemesini bir eksiklik olarak
degerlendirmislerdir. GATA, kullanicilar1 MSPnin yeni geligsmeleri, araglar1 ve teknolojileri
hakkinda bilgilendirmek ve giincel tutmak icin diizenli olarak egitimler ve calistaylar
diizenlemesinin 6nemli oldugu goriilmektedir.

“GATA'nin diizenli egitimler ve galistaylar yapmasi gerektigini diisiiniiyorum. Sisteme asinaysam,

kolayca gidip kontrol edebilirim; Degilsem zor olurdu ¢iinkii bu profesyonel bir sistem ve bazen

karmasiktir” (Urdiinlii katilimer).

Platformun kullanimini zorlagtiran bir diger karmasiklik, belirli tedarik¢ilerin seyahat
icerigi i¢in rezervasyonlar, iptaller, geri 6demeler ve degisiklik politikalarina iliskin kurallar
ve diizenlemeler hakkinda platformda yeterli yoOnlendirme ve bilgilendirmenin
bulunmamasidir.

“Bence en biiyiik sorun igerikten kaynaklaniyor ¢iinkii ¢cok fazla iceriginiz var, bazi havayollari iptal

etmeye izin veriyor ve bazi diger havayollar iptal etmelerine izin vermiyor. Alt acentelerin her seyi

bilmesi i¢in belki bir veya iki yila ihtiyaglart vardir...Travel Fusion'dan, havayollarindan, Ukrayna'dan
veya Iran'dan veya farkli iilkelerden igeriginiz var. Igerik ¢ok fazla oldugu icin bas etmek zor” (Cinli
katilimci).

Seyahat acenteleri ayrica ucus, otel ve transfer tiriinleri olarak MSP'ye seyahat icerigi
yiikleme ve yonetme konusunda zorluklarla karsilagmislardir. Giircli katilimeciya gore,
“Otellerle bazi1 zorluklar yasiyorlar ¢iinkii bir otel eklemek zor, yani otel ekibi ugus gibi degil.
Ancak otel ekibi hala transferden ¢ok daha iyi.” GATA, CRO'lar ve seyahat acenteleri
arasindaki iletisim engelleri ve zaman farkliliklari, sorunlar1 zamaninda bildirme ve ¢ézme

acisindan karmasiklik yaratmaktadir.



109

“...iletisim biiyiikk bir sorundu. Ahmet bey gelmeden Once bunca zaman, havayolu anlagsmalarini
yiikleyemedik. Yani uzun siire Tiirk dili ile ingilizce arasindaki iletisim kopuklugu nedeniyle oldukca
sorunluydu...Acentelerimiz isleyisi tam olarak anlayamadigi miiddetce uyum da gergeklesmiyordu.

Ayrica, para birimlerinin doniistiiriilmesiyle ilgili sorunlar vardi” (Kenyali katilimci).

3.5.5.2.3. Denenebilirlik

Denenebilirlik, seyahat acentelerinin  MSP'yi resmi olarak benimsemeden ve
kullanmaya baglamadan 6nce MSP {iizerinde yaptiklar testleri, denemeleri ifade etmektedir.
GATA, CRO’lara kiiresel dlgekte test hesaplari sunmaktadir ve CRO’lar da alt seyahat
acentelerine yerel Olgekte test hesaplari sunmaktadir. Test hesaplari, kullanicilarin MSP'yi
resmi olarak benimsemeden Once oturum ag¢gmalarina, MSP'yi kontrol etmelerine ve
deneyimlemelerine olanak tanimaktadir. Test hesaplari ticretsizdir ve sinirsiz bir siire igin
kullanilabilmektedir.

“Size yazdim ve sizinle ¢aligmaya basladim ve birkag ay boyunca sisteminizi inceleme olanagi bulduk

ve sisteminizin bizim i¢in iyi oldugunu diisiindiik...sisteminizin iyi oldugunu ve giin gectikce

gelistiginizi diistiniiyoruz” (Cinli katilimci).

Test hesaplari, acenteler tarafindan igerik kontrolii, fiyat karsilastirmalar1 ve kiyaslama
icin kullanilabilmektedir.

“GATA benim i¢in bir demo hesab1 agti. Bu sistemi anlamamizi kolaylastirdi. Sonra bir hafta boyunca

bu demoda arama yapmaya calisttim. Bunu ¢ok ilging buldum. Ve sonra offline ile karsilagtirma

yapmaya basladim” (Urdiinlii katilimet).

Bazi durumlarda, CRQO'lar, MSP'yi pazardaki seyahat acentelerine dagitmadan once
MSP'nin tiim 6n u¢ ve arka ug¢ araglarini incelemek icin test hesaplarim1 kullanmaktadirlar.
CRO'lar ayrica acente yOnetimi, saglayict yonetimi, finans ve raporlama islemleri i¢in arka
bliro araglarmin isleyisini  ve kullanimim1 uygulamak i¢cin de test hesaplarmi
kullanabilmektedir.

“Oniimiizdeki y11 buna bagh olmak icin bu iki ay boyunca test etmeye ¢alistyoruz. Bizim i¢in istikrarli

olacaksa arka biiro olarak kullanmaya gegecegimizi diisiiniiyorum ama arka biiro sistemi olarak

kullanilmast igin yapilmasi gereken bir¢ok sey var” (Yemenli katilimei)

Boylelikle GATA hem {ilke temsilcisi acenteler hem de alt acenteler igin test
hesaplariyla gercek zamanli olarak MSP iizerinde yiiksek diizeyde denenebilirlik

sunabilmektedir.
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3.5.3.2.4. On Biiro / Arka Biiro Destegi

Baz1 ¢alismalarda 6n ug¢ ve arka ug¢ destegi olarak da anilan 6n biiro ve arka biiro
destegi GATA platformunun kullanim amaglar arasinda dikkat ¢eken bir konudur. Bununla
ilgili katilimcilarin geribildirimleri ise iilkeden iilkeye farklilik gostermektedir. Filipinli,
Giircii, Kosovali, Libyali, Nepalli, Pakistanli ve Suudi Arabistanli katilimcilar MSP'nin 6n
biiro ve arka biiro dahil tiim ara¢ ve modiillerini kullandiklarini belirtmistir. Katilimcilar alt
acentelere kaliteli hizmet sunmak a¢isindan muhasebe ve destek modiillerinin kullanimini da
onemli gordiiklerini aktarmiglardir.

“Tiim modiilleri kullaniyoruz biz. Satis, dagitim, finans, raporlama, alt acente yonetimi ve iglemleri gibi

tim GATA sistemini” (Kosovali katilimer).

“En ¢ok seyahat biletleme modiiliinii kullantyoruz. Ayrica finans ve raporlama modiillerini de arka biiro

calisanlarimiz kullantyorlar” (Pakistanl katilimci).

“Hem 0n biiro hem de arka biiro araglarini kullaniyoruz. Sistemin arka biiro islemleri i¢in benzersiz
oldugunu diigiiniiyorum. Online yardim araglar1 sunan tek sistem sizinki sanirim. Online bir uzman var,

sorulariniz oldugunda yaptigimiz sey talep agmak. Cok kolay” (Misirl katilimez).

“Bugiinlerde B2B denilince en énemli iki sey, 6zellikle Suudi pazarinda muhasebe ve destektir. Iyi bir
operasyonunuz ve yiiksek kalitede destek ve hizmetiniz varsa, seyahat acentelerinin ¢ogu, fiyatiniz biraz
daha yiiksek olsa bile sizinle ¢aligsacaktir. Bugiin, daha dnce higbir online sistemde gérmedigim bir ¢agri
merkezi modeline sahip online sistem olan GATA'dan bahsediyoruz. Bu, miisterilerimizin misafirleri
veya bizim araciligimizla sattiklari biletleri igin islem yapmalarii kolaylastirir...GATA'nin arka biiro
araglarmi timiiyle kullantyoruz” (Suudi Arabistanli katilimer).

Arka biiro araglar1 ve modiilleri arasinda yer alan finansal yonetim, CRO'lar ve
seyahat acenteleri tarafindan en yaygin kullanilan aragtir. MSP'nin finansal yonetim modiild,
acente bakiyeleri, tedarik¢i bakiyeleri, islemleri, kredi kontrolleri gibi finansal faaliyetleri ve
gorevleri tamimlamak ve yonetmek i¢in kullanilmaktadir.

“...Finans ekipleri i¢in seffaflik olmasi kolaylik getiriyor; tiim rutinleri, rezervasyonlari, oranlar1 ne

olursa olsun gorebiliyorlar. Bu nedenle, 6zellikle biiyiikk firmalarin arka biirolar: i¢in tatmin edici

sonuglar ¢ikiyor” (Giircii katilimcr).

“...GATA'y1 hem satis hem de dagitim i¢in ve hatta finans yonetimi i¢in kullantyoruz ¢iinkii finans her

sirketin bel kemigidir. Oyleyse, finansa bakmazsak, satislarin degeri yoktur” (Nepalli katilimer).

Diger iilke temsilcilerinin ise satig ve dagitim amaciyla MSP'nin 6n biiro modiillerini
kullandiklari, arka biiro ara¢ ve modiillerinden sinirlt diizeyde yararlandiklari tespit edilmistir.
Satiglar1 ve iglemleri yiiksek olan seyahat acenteleri, MSP'nin arka biiro araglar1 yerine kendi

finans ve muhasebe sistemlerine giivenmektedir. Ancak arka biiro desteginde bolgesel
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gereksinimlere gore iyilestirmeler ve 6zellestirmeler yapilmasinin, acentelerin MSP'nin finans
ve muhasebe modiillerini de kullanmasina yol agabilecegi anlasilmaktadir.
“Platformu su anda sadece satig islemleri i¢in kullantyoruz...¢linkii sistemde, daha 6nce bahsettigimiz

muhasebe ile ilgili baz1 sorunlar yasaniyor. Ciinkii bazi kodlar var, ama onlar su anda GATA’ ’nin

sisteminde yok. Eger bu sorunlar ¢éziiliirse %100 kullanmis olacagiz” (Urdiinlii katilimc).

“GATA’y1 biletleme, rezervasyon, satig ve dagitim amagl kullaniyoruz. Kendi finans sistemimiz var
ciinkiit GATA’y1 bir tedarikgi gibi diisiiniiyoruz” (Filistinli katilimci).

“Rezervasyon, biletleme, satis islemlerini GATA platformu iizerinden yapiyoruz. Finansal konularla
ilgili kendi destek programlarimizi kullanmaya devam ediyoruz” (Cinli katilimer).

“Biletleme, rezervasyon, satis islemlerini yapiyoruz” (Kenyali katilimci).

“GATA’y1 satis i¢in kullaniyoruz. Fakat 2 aydir arka biiro araglarini ve finansal yonetim araglarint da
kullanmaya basladik. 2 aydir deniyoruz, eger memnun kalirsak gelecek seneye bu modiilleri de

kullanmaya baglayacagiz” (Yemenli katilimcr).

“Satis ve dagitim amaclh kullantyoruz. Finans yonetimini de GATA’nin hesaplarimi izleme amach
Oneriyoruz. Ayrica sisteme bir kredi kart1 ve e-6deme sistemi olan Payama’nin entegre edilmesini de

onerdik” (Filipinli katilimcr).

“Hem 0n biiro hem de arka biiro iglemleri i¢in kullaniyoruz. Fakat arka biiro islemlerinden finans

modiiliinii sadece bilgi amagli. Kendi finans sistemimiz var” (Katarli katilimci).

“Su anda daha ¢ok uguslart ve GDS sistemlerini yonetmek igin kullaniyoruz...Ancak kullandigimiz
bagka ¢odziimler de var. Bunlardan biri, GATA'daki herhangi bir yeni uyarty1 veya alarmi veya herhangi
bir promosyonu dagitmak i¢in diizenli olarak kullandigimiz haberlerdir. Cok kullanishdir. Ayrica, kendi
charter ucuslarimizi veya engellenen koltuklarimizi ekledigimiz tedarik¢i ugus sistemini kullaniyoruz.
Finans modiiliinii pek kullanmiyoruz. Sadece acentelerin kredi hesaplarmmin ve bor¢ bakiyelerinin

yonetimi i¢in” (Azerbaycanl: katilimci).

3.5.3.2.5. Entegrasyon Destegi

GATA’nin  ¢ok tarafli platformunun katilimcilar1 sistemi kullanmaya iten
ozelliklerinden bir digerinin, kiiresel ve yerel igerikleri platforma entegre etme kabiliyeti
oldugu goriilmiistiir. Calismanin bulgularina gére MSP, uguslar icin Amadeus, Galileo ve
Sabre gibi biiylik kiiresel dagitim sistemlerini sisteme entegre edecek teknolojik yeteneklere
sahiptir. Ayrica MSP, bircok uluslararas1 ve yerel tasiyiciyr dogrudan baglanti veya NDC
araciligiyla basariyla entegre edebilmistir. MSP, TravelFusion ve Python gibi kiiresel 6l¢ekli
diisiik tarifeli havayolu firmalarinin igeriklerine sistemde yer verebilmistir.

“Amadeus, Sabre ve Galileo GDS sistemlerini ve kullanicilarimizi GATA'ya entegre edebilmek

etkileyici. HWEB projesini hayata gegirirken 60'tan fazla yerel oteli de platforma entegre ettik”
(Azerbaycanl katilime).
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“Yerel icerik kadar uluslararasi igerigi de platformda bulabiliyoruz. Bazi yerel tedarikgileri platforma
ekledik biz. Yerel 6deme kanali eklemek icin de GATA’ya basvurduk. Alt acentelerin platformu

kullanimini kolaylastiracaktir” (Pakistanli katilime).

“Tiim iiriin ve hizmetleri bir platformda bulmak demistim. Yelpaze ¢ok genis ve tedarikgileri sisteme
ekleyerek segeneklerinizi artirabiliyorsunuz. Mesela iilkemizdeki Salam Havayollar1 platformda var
arttk. GDS’lerimiz de eklendi. Hatta simdi Jazeera havayollarim1 ve TRAKS muhasebe sistemini de

entegre etmeyi istiyoruz” (Katar’l1 katilimet).

“Igerik ¢ok zengin. Tiim GDS’leri gorebiliyoruz. Sadece Filipinler’den degil, diinyanin her yerinden
diger online tedarikeilerin icerikleri de var. Yerel tedarikcileri entegre ettik. GATA’da olmak isteyip

bizimle baglantiya gecen ¢ok sayida firma var” (Filipin’li katilimc1).

“Su an ilkemizdeki kosullar nedeniyle tiim ugus, otel gibi igeriklerin islemlerini GATA iizerinden
yapiyoruz...Yerel tedarik¢ilerimiz mesela otelleri, Felix gibi Bilkis gibi havayolu tedarikgilerini sisteme
eklemek i¢in bagvurduk. Bu tedarikgileri de ekleyebilirsek alt acente sayimiz ve pazarimiz da

biiyliyecek” (Yemen’li katilimer).

“GATA’nin cazip yonii tiim seyahat icerigini uguslar, oteller, transferler hepsini tek bir platformda

bulabilmek. Ustelik yerel tedarikgileri de sisteme entegre edip {iriinlerini miisterimize sunabiliyoruz...

Arab Jet’i, Air Arabia’y1, Amadeus, Gallileo ve Sabre’yi entegre ettik. Pazarda bize hizmet edecek en

iyi tedarikgileri bulup platforma eklemeye ¢alistyoruz” (Suudi Arabistanli katilimei).

Ozellikle yerel tedarikgilerin platforma eklenebilmesinin teknolojinin kullanimim
kolaylastirdig1 goriilmektedir. Cogu tilke temsilcisi bu yonde ¢aba gostermektedir. Bununla
birlikte, baz1 ililke temsilcileri GATA’nin yerel tedarikgilerin platforma entegrasyonunda
secici oldugundan ve biiyiikk ve giiglii CRO'larin isteklerine Oncelik verilmesinden sikayet
ettikleri goriilmiistiir. Pakistanli katilimer ise MSP'min bir agik API politikasina sahip
olmasinin ve API belgelerini, acentelerin, ortaklarin ve diger oyuncularin inceleyebilmesinin
acentelerin entegrasyon stratejilerini tasarlamasi agisindan 6nemli oldugunu belirtmistir:

“...Yakin zamanda yerel 6deme kanalint GATA'ya entegre etme talebinde bulunduk. Ve diger liriinlere

de gegmek istiyoruz. ... Ama en azindan benim bildigim kadariyla, tiim API'ler kapali kapilar ardinda

tutuluyor ve ancak tiim ticari anlagmalar yapildiktan ve ardindan API iiretildikten sonra paylasiliyor.

Acik bir API arayiiziine sahip olmak daha fazla igerige ulasmaniza yardimer olabilir ve acenteler GATA

iizerinde ¢aligmaya daha istekli olabilir” (Pakistanli katilimct).

Entegrasyon destegi, yerel seyahat sistemlerinin, GDS'ler, havayolu firmalari, oteller,
transferler, 6deme ag gecitleri gibi {iriin ve hizmetlerin platforma entegrasyonu iilke
temsilcileri tarafindan ¢ok 6nemli goriilmektedir. MSP'nin yerel pazarlarin cogundaki basarisi
MSP tarafindan sunulan ve platformda bolgesel seyahat igeriginin kullanilabilirligini saglayan

entegrasyon destegi sayesinde elde edilmistir.
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3.5.3.2.6. Giivenirlik ve Giivenlik

MSP kullanicilarini platformu benimsemeye iten faktorlerden bir digerinin, giivenirlik
ve giivenlik meselesi oldugu goriilmiistiir. Bu Oriintii, MSP'nin seyahat acenteleri tarafindan
glinliik rutinlerinde, operasyonlarinda, gorevlerinde ve islemlerinde benimsenmesi Ve
kullanilmas: i¢in ne kadar giivenli ve giivenilir olarak algilandigimni ifade etmektedir.
Calismanin bulgularmma goére, MSP'nin giivenilir, giivenli ve kullanimi kolay olarak
goriilmesinin platformu kullanmay1 kolaylastirmistir. MSP'nin dolandiriciliga veya gizli
bilgilerin sizmasmma neden olabilecek reklam pop-up'lari, afisleri veya flash mesajlari
olmamasi da 6nemli goriilmiistiir.

“Diger ¢evrimici B2B ve B2C sistemlerinin ¢esitli zorluklarindan farkli olarak, tiim kaynaklar1 koymak,

bunlar1 diinyanin her yerinden satin almak i¢in ¢ok giivenilir ve sofistike bir ortam saglyor ...

GATA'min kullanici arayiizii miikemmel bir sekilde temiz, diizenli ve diger sistemlerde veya web

sitelerinde oldugu gibi ekranda reklam gibi goriinen flash mesajlar veya uyarilar yok” (Azerbaycan’li

katilimcr).

“Bizim ve diger acentelerin en dnem verdigimiz sey giivenlik. Ayn1 zamanda firmanizin igerigin ve
platformda yer alan diger tedarikgilerin giivenirligi. Islem sirasinda veya sonrasinda problem yasamayi

kimse istemez” (Cinli katilimci).

“Sistemin giivenli ve giivenilir olmas1 cok 6nemli. GATA kesinlikle bu kriterleri karsiliyor. Once kredi
kart1 kullanimiyla ilgili kafamizda soru isaretleri vardi fakat VPOS sistemi bizim i¢in iyi haber oldu.
Platform tizerinden kredi kartiyla islem yapabiliyoruz ve bu satiglarimizi artirdi” (Malezyali katilimcr).

MSP, acentelerin rutin kullanimi igin istikrarli, giivenli ve seffaf bir platform olarak
kabul edilmektedir. Seffaflik, MSP tarafindan, iicretin tiim bilesenlerinin acentelere ayr1 ayri
goriintiilendigi fiyatlandirma agisindan sunulmaktadir. Ornegin, MSP iilke temsilcisi veya
acentenin nihai miisteriden kazandig1 hizmet bedelleri, ticrette hesap basi hizmet bedeli altina
yansitilmaktadir.

“...Cok kararli ve giivenlik acisindan herhangi bir sorun yasamiyoruz. Ve seffaflik derken seffaflik,

fiyat ve hizmet iicretini ayr1 ayr1 alma olasilig1 anlamina geliyor” (Giircii katilime).

MSP, izleme ve kontrol i¢in tiim protokoller uygun oldugundan giivenlidir. Platform
tizerinde gergeklesen tiim faaliyetlerin giinliik kayitlar1 alinmaktadir ve platform tarafindan
arsivlenmektedir. Acenteler, hesaplarim1 bilgisayar korsanligi girisimlerine karsi daha da
giivenli hale getirmek i¢in Google Authenticator't kullanarak MSP'de oturum agmak icin 2
adimli  dogrulama hizmetlerini etkinlestirebilmektedir. Acenteler, kendilerinin veya

miisterilerinin kredi kartlarin1 kullanarak MSP iizerinden giivenli islem yapilmasindan
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oncelikle endise duymuslardi, ancak GATA tarafindan 3D giivenli 6deme uygulamasinin
devreye girmesiyle, acentelerin bu endiseleri ortadan kaldirilmistir.

“Gergekten giivenli bir sistem gelistirilen. Gegenlerde bir acenteden birinin web sitelerini kullandigina

ve bilet rezervasyonu yaptigina dair ilk kez bir sikayet aldik. Arastirdiktan sonra, sistemi kendi IP

adresinden ve ofisinden kullandigin1 gérdiik. Sistemle ilgili herhangi bir sorun fark etmedim, bilgisayar
korsanlig1 yok, her sey yolunda. Cok giivenli. Ve sifreleri koyma bigimleri, ¢ok zor ve zekice. Otomatik
bir yol, ama ¢ok zekice” (Urdiinlii katilimcr).

Seyahat acenteleri siklikla ¢evrimigi platformlar: benimsemeden ve kullanmadan once
giivenirlik ve giivenlik konular1 sorgulamaktadir. Bunun nedeni, seyahat acentelerinin
rezervasyonlari ve biletleri MSP iizerinden sonlandirmak icin yolcularinin kisisel bilgilerini
girmek zorunda olmalar1 ve bazi durumlarda kurumsal veya yolcularin kredi kartlarini
kullanmalaridir. Tiim kurumlar1 online portallardaki sahtekarlik ve dolandiriciliklardan
kaginmak istemektedir. Bu nedenle MSP'nin giivenirligi ve giivenligi katilimcilar tarafindan

kritik olarak goriilmiistiir.

3.5.3.2.7. Coklu Platform Kullanimi (Multi-homing)

Calismada multi-homing, seyahat acentelerinin MSP'ye alternatif ve paralel olarak
diger sistem ve platformlar1 ¢evrimdisi veya ¢evrimigi olarak kullanip kullanmadiklarini ifade
etmektedir. Alternatif sistem ve platformlar derken kastedilen, GDS'leri, birlestiricileri,
toplayicilari, dogrudan baglantili havayollarini, diger MSP'leri, B2C web sitelerini, arama
motorlarini, meta arama motorlarini, havayollar1 ve otel web siteleri gibi araglardir.

Calismanin bulgularia gore, biiyiik 6lgekli B2B ticaretinde kullanim agisindan MSP
gelismis ve sofistike bir ara¢ olarak goriilmektedir. Bu nedenle genelde seyahat acentelerinin
GATA platformuna dayali olarak c¢aligtiklary, alternatif sistemleri kullanmay1 tercih
etmedikleri anlasilmaktadir. Ozellikle ucus ve transfer iiriinleri acisindan seyahat
acentelerinin ¢cogu MSP'ye giivenmekte ve kullanmaktadir. Ancak otel igerikleri i¢in bagka
sistemler de kullanilabildigi goriilmektedir.

“GATA’dan once online sistemleri kullanmiyorduk. GATA’nin partneri olduktan sonra Hotelspro,

Omega, Babylon gibi sistemler bizimle baglantiya gectiler. Fakat GATA’ nin iilke temsilcisi olarak
tiimityle GATA’ya konsantre olup destekliyoruz” (Filistinli katilimer).

“Biz sadece GATA ile galistyoruz. GATA varken, diger sistemlere gerek yok zaten” (Yemen’li

katilimer).

“GATA’nin disinda ArabJet’le calisiyoruz. ArabJet daha ¢ok otel odakli bir sistemken, GATA’da ugus

tedarik¢ileri konusunda ¢ok iyi” (Suudi Arabistanl katilimcr).



115

“Aslinda pazarda ¢ok sayida online sistem var. Taniyoruz fakat fazla kullanmiyoruz. GATA’nin

yaninda sadece kendi yerel kiiresel dagitim sistemlerimizi kullaniyoruz (Katarl katilimer).

“Sadece otel iirlinleri iizerinde uzmanlagmis GTA ve Hotelbeds sistemlerini kullaniyoruz. Fakat bunlar
dedigim gibi GATA gibi tiim iiriin ve hizmet tiirlerini igeren biitlinciil sistemler degiller. Uzmanliklart
otel tiriinleri” (Misirh katilimei).

Multi-homing yapan seyahat acentelerinin Ozellikle IATA onayli acentelerin
GDS'lerde indirimli {icretlere veya diger tesvik paketlerine sahip olduklar i¢in kiiresel
dagitim sistemlerini kullanmaktadir. Acentelerin, fiyat karsilagtirmalar1 i¢in diger sistemleri
ve platformlari kullandiklar1 ancak kolay, esnek ve giivenli oldugu i¢in MSP'den rezervasyon
yapmayi tercih ettikleri goriillmektedir.

“GATA’nin otel ve diger iirlinlerinin fiyat tekliflerini diger sistemlerle karsilastiriyoruz. Fakat cogu kez

GATA’y1 kullantyoruz ¢iinkii daha giivenli ve daha kolay ve fiyatlar1 da daha rekabetci” (Kosovali

katilimcr).

“Baz1 acentelerde paralel olarak kullaniyorlar. Demek istedigim kontrol ediyorlar ve GATA'daki

fiyattan daha iyi bir fiyat bulurlarsa o zaman rezervasyon yapiliyorlar” (Giircii katilimet).

“GTA ve diger tatil ve otel tedarikgileri gibi bazilarin1 kullaniyoruz, ancak sadece oteller igin
kullandigimiz tiim bu g¢evrimigi portallar...baz1 yerel GDS'leri kullaniyoruz ¢iinkii burada indirimli
licret aliyoruz, GDS'lerin bazi tesvik paketleri var. Yani Amadeus, Galileo ve Sabre kullaniyoruz...
Temelde GATA'y1 sadece biletleme, tren ve transferler i¢in kullaniyoruz, ancak otel kismi i¢in bagka
portallar1 da kullaniyoruz ¢iinkii Asya yakasindaki oteller bazen GATA'da pahali. A¢ikgast ugak bileti

ve tren fiyatlari inanilmaz uygun” (Nepalli katilimci).

“...Kullandigimiz bagka B2B platformlarimiz var. GDS’leri kullaniyoruz, Galileo ve Amadeus ile
sozlesmelerimiz var. Ayrica, diger iriinlere gelince, artik Stuba olan hotelbeds ve rooms XML gibi

diger otel toplayicilari ile sozlesmelerimiz var” (Pakistanli katilimet).

“Pazarda bilyiik bir rekabet var. Online sistemler arasinda ilk 5’teyiz, otel ve transfer hizmetlerinde ilk

10°day1z. Gelecek yil Pazar lideri olacagimizi diisiiniiyorum” (Urdiinlii katilimci).

Bulgular seyahat acentelerinin 6zellikle otel iirlinlerinin aligverisi gerekli oldugunda
multi-homing’e bagvurabildiklerini, diger seyahat {iriinleri agisindan GATA platformunu
kullanmay1 tercih ettiklerine isaret etmektedir. Platformun tiim iiriin yelpazeleri acisindan
ozellikle yerel igeriklerin entegre edilerek zenginlestirilmesi acentelerin multi-homing

yapmaya ihtiya¢ duymayacaklarini gostermektedir.

3.5.3.3. Cevresel Faktorlerin Etkisi
Cevresel faktorler, MSP'lerin yayilmasin1i ve benimsenmesini destekleyen veya

zorlastiran makro diizeyde onemli kabul edilen seyahat ve turizm enddistrisinin ekosistemine
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iligkin 6zelliklerle ilgilidir. Bu ¢alismada tespit edilen g¢evresel faktorlerle ilgili temalar;
platformun dagitildig: iilkelerde pazarin hazirliligi, ortaklarin hazir olma durumu, rekabet,

hiikiimet politikalar1 ve diizenlemeleri ve finansal diizenlemelerdir.

3.5.3.3.1. Pazarin Hazirhihg

GATA’nin gelistirdigi cok tarafli platform teknolojisinin islerligi, yayildig: iilkelerin
teknolojik altyap1 ve kapasiteleri 6zellikle de internetin kesintisiz ve uygun hizda ¢alismasiyla
yakindan ilgilidir. Bunun yani sira bulunulan iilkede yabanci teknolojilerin kullanimina
yonelik isteklilik ve tutumlar da MSP’nin benimsenmesinde 6nemli goriilmektedir. Bulgular
pazarin bu iki temel faktor agisindan hazir olup olmadiginin vurgulandigini géstermektedir.

Calismanin bulgulart ¢ogu iilkede, MSP'nin benimsenmesi, erisimi ve kullanimi
acisindan teknolojik altyapinin uygun oldugunu gdstermektedir. Hemen hemen tiim
katilimcilar internetin yayginligin1 ve online sistemlerin {ilkelerinde mevcut oldugunu veya
yayginlasmakta oldugunu belirtmiglerdir. MSP'nin mobil uygulamaya indirilme 6zelligi de,
web sitelerine erigimin olmadigi durumlarda yaygin olarak kullanilabilmektedir. Benzer
sekilde, seyahat acentelerinin MSP'yi benimseme istekliligi bir¢ok bolgede artmistir ¢linkii
odak noktast GDS tabanli CLI profesyonelliginden miisteri hizmetleri kalitesindeki
profesyonellige dogru kaymistir. Ayrica, GUI'lerin kullanim kolaylig1 ve rahatligi nedeniyle
CLTI'lere kiyasla GUI'lerin benimsenmesine yonelik isteklilik artmistir.

“Nepal giin gectikce gelisiyor. Diinyaya ayak uydurmaya calisiyoruz. Teknolojilerimizi de

gelistiriyoruz. Uluslararast online araglar twitter, facebook vd. kullaniliyor. Ancak problem su ki,

tegvikler ve diger avantajlar nedeniyle yerel sistemleri kullanmay1 tesvik ediyorlar” (Nepalli katilimer).

“Ulkemiz gelismis teknolojilerin iilkeye girisini destekliyor. Pakistan’mn tiim sehirlerinde hem 3G hem
de 4G aglarmin kullanilabilirligi var. 5G de test ediliyor. Internet penetrasyonu agisindan pazar hazir. E-
isletmeler giderek artiyor. Seyahat acenteleri de ¢evrimigi platformlari benimsemeye istekliler”

(Pakistanl katilimer).

“Suudi Arabistan'da toplam niifus 30 milyon civari. Bunun %50’sinden fazlas1 18-30 yas grubuna giren
gencler. Bu yas jenerasyonu teknolojiye ¢ok hakim. Ozellikle online teknolojilere meraklilar. Bizim de
temel miisteri grubumuzu olusturuyorlar. Ulkemizde internet her yerde var ve yasam artik daha kolay.
Fakat pazarimiz BT teknolojilerinin kullanimi ve benimsenmesi agisindan heniiz yetersiz. Yeterli IT

firmamiz yok. O nedenle GATA platformu boslugu dolduracak” (Suudi Arabistanl katilimer).

“Teknolojik yeniliklerin genel olarak kabulii agisindan bakarsak pazarm hazir oldugunu diigiiniiyorum.
Internet teknolojisi her iilkede oldugu gibi bizde de var ve ¢ok hizli. Online sistemler yayginlasiyor. 3-4
yildir firmalar online sistemleri tecriibe ediyor. Dolayisiyla GATA pazarin bu avantajini kullanabilir”
(Urdiinlii katilimer).
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“Misir son donemlerde yasanan galkantili glinlerine ragmen disa agik. Cesitli online sistemler var ve

yayginlastyor. Bir kismi yabanci menseli. Online sistemlerin isleyisine uygun altyapt da mevcut.

Internet her yerde var. Acenteler GATA’y1 web sitesi ilizerinden o olmazsa mobil aplikasyon iizerinden

kullanabiliyorlar” (Misirh katilimci).

Baz1 pazarlarda, MSP ¢evrimi¢i ¢oziimler sunsa da, acentelerin ¢evrimdisi sistemlerle
islem yapma aliskanlig1 ¢evrimdist sistemleri kullanma istekliliklerini geciktirmektedir.

“Bazi acenteler ¢evrimigi ¢alismaya baslasa bile, biraz etkilesim veya goriisme istiyorlar. Biriyle

konusmak istiyorlar. Onlara ¢6ziimil anlattiginizda bile, yine de aramak istiyorlar. Bir insan dokunusu

istiyorlar” (Kenyali katilimer).

“Bir acente bir bilet diizenlemek istediginde iki seyi gbz oniinde bulundurur: bir sorunu oldugunda, e-

posta, mesaj veya baska bir sirketle iletisim kurmak yerine iilkemde gidecek bir ofise ihtiyac1 var. Ikinci

olarak, bunun oOdemeler ig¢in ¢ok ama ¢ok zor bir konu oldugunu bilmelisiniz. Dolayistyla,
calisanlarimiz nakit veya c¢ekle ddeme yapiyorlar ve bunu yabanci g¢evrimigi bir sirket tarafindan
halletmek ¢ok zor” (Libyali katilimci).

Katilimer iilke temsilcilerinin arasinda Cin’in istisnai bir durumu vardir. Cin'de
seyahat acentelerinin, fiziksel ofisleri Cin'de bulunmayan yabanci sistemlerin ve platformlarin
benimsenmesi ve kullanilmasi konusunda daha tereddiitlii olduklar1 belirtilmistir. Ayrica,
Cin'de Sanayi ve Bilgi Teknolojileri Bakanligi (MIIT) tarafindan verilen ICP (Internet Igerik
Saglayicisi) lisansi, MSP gibi ¢evrimigi platformlarin ve web sitelerinin Cin'de tam 6l¢ekli
olarak calismasi i¢in gerekli bir kosuldur. Bu durumun Cin’de alt acente sayisinin diger

iilkelere kiyasla sayica en diisiik olmasinin nedeni oldugu diisiiniilmektedir.

3.5.3.3.2. Is Ortaklarimin Hazirhihig

Is ortaklarmmn hazirliligi, tedarik zincirindeki veya ekosistemdeki cesitli tedarikgilerin
portallarini, sistemlerini veya yazilimlarini MSP'ye entegre etmeye hazir olup olmamalarimni
ve igbirligine agik olup olmamalarini ifade etmektedir. Farkli iilke ve yerel ¢evredeki tedarikci
firma ve aktorlerin, sistemlerinin API'sini MSP'ye entegre ederek veya MSP'nin API'sini
sistemlerine entegre ederek GATA ile isbirligine hazirlilik durumu katilimcilar tarafindan
vurgulanmustir.

Calisma, seyahat ve turizm endiistrisinde havayolu firmalarinin ¢ogunun online
platform ve sistemlerde API entegrasyonlarina hazir iken, otel, transfer, tur icerikleri
tedarik¢ileri gibi diger alternatif {iriinlerin heniiz API entegrasyonlarmma tam olarak hazir
olmadigin1 gostermektedir. Bunun en 6nemli nedeni alternatif {iriinlerin ¢ogunlukla iilkelerde

kendi alanlarindaki biiytik tur operatorleri tarafindan kontrol edilmesidir.



118

«...Ugus tedarikgileri, B2B sistemleriyle entegre olmaya kesinlikle hazir. Istekliler ve teknolojik olarak
da hazirlar. Bununla birlikte, oteller, transferler, kiralik tatiller, yat ve diger igerikler gibi alternatif
diriinler i¢in, bunlarin ¢ogu, herhangi bir dogrudan entegrasyon veya benzeri herhangi bir platforma
maruz kalmaya hazir degildir. Birgogu ¢ok tereddiit ediyor ¢iinkii gelen (incoming) turizmde en biiyiik

parcay1 tur operatorleri aliyor” (Azerbaycanl katilimer).

“...GATA’ya giiven yiiksek. O nedenle GATA’nin partneri olmaya ve platformda {iriinleri

bulundurmaya istekliler” (Filistinli katilimer).

“Firmamizin bunca senedir sektorde yarattifi itibar nedeniyle bizim g¢atimiz altinda ¢ok sayida alt
acentemiz var. GATA’nin hizmetleri de saygin ve dolambagsiz. O nedenle sektordeki tedarikgiler
platformda yer almayi istiyorlar. Ayrica sektordeki ¢alisan ve yoneticiler ¢ogunlukla yeni jenerasyon.

Online sistemlere uyumlar1 yiiksek” (Urdiinlii katilimer).

“Platformda igerik zenginligi basta gelen faydalarindan. Bunun i¢in ne kadar ¢ok tedarik¢i ve igerik
eklenebilirse o kadar iyi. Bizim pazarimizda ugus tedarik¢ileri hazir. Bankalar da online portallarla
calismak istiyorlar. Fakat turizm endiistrisi 6zelinde oteller hala ¢evrimdisi ¢alistyorlar. Fakat onlar da

online sistemlere gecis i¢in ¢alisiyorlar” (Pakistanli katilimer).

“GATA’daki en iyi tedarik¢i grubu ugus firmalar1. Onlar agisindan hicbir problemimiz yok. Fakat otel

ve transfer tedarikgileri heniiz tam olarak entegre edilebilmis degil” (Giircii katilimer).

MSP iizerinde entegrasyona hazir bir API'ye sahip is ortaklari, entegrasyon oncesinde
maliyet-fayda analizlerini katlanilan zaman, platformda yer almakla ortaya c¢ikacak
rezervasyon ve satis artiglar agisindan yaptiklar: goriilmektedir.

“Entegrasyona hazir olacaklarina inaniyorum; onlara tam olarak masraflart ne kadar olacagimi
gostermeniz yeterlidir. Tiim bu entegrasyonla ne kadar ugragsmalar1 gerekecek ve sorunlar nerede ve ne
zaman ortaya cikacak ve nasil ¢oziilecek ve ne kadar zaman alacak ¢ilinkil yine, zaman paraya mal
oluyor ve bugiin kimse bedava ¢aligmryor. Dolayisiyla bunun kendileri i¢in ne kadar karli oldugunu ve
bu entegrasyondan kag¢ rezervasyon veya satis alabileceklerini gormeleri gerekecek” (Kanadali
katilimer).

Diger katilimcilardan farkli olarak Kenya ve Katar {ilke temsilcileri g¢evrimici
sistemlere yeni tedarik¢i eklemenin daha zor ve zaman alict bir siire¢ oldugunu ifade

etmislerdir.

3.5.3.3.3. Rekabet

Cevresel faktorler arasinda sektdrdeki rekabetin diizeyi de GATA’ nin yayilimini ve
benimsenmesini etkiyen dis faktorlerden biri olarak degerlendirilmistir. Calismanin bulgulari,
farkli ulkelerde ulke temsilcisi acentelerin ve alt acentelerin GDS'ler, OTA'lar, meta arama
motorlari, dogrudan baglantili havayolu firmalar1 ve oteller, birlestiriciler, toplayicilar, diger

cok tarafli platformlar ve gelen/giden tur operatdrleri gibi rakiplerin yarattig1 rekabet sartlar
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altinda faaliyet gosterdikleri goriilmektedir. Diger sektorlerde oldugu gibi seyahat sektdriinde
B2B online islemler agisindan yogun bir rekabet ortaminin oldugu katilimcilarca ifade
edilmistir. Ozellikle fiyat rekabetinin 6n plana ciktigi, rakiplerin sunduklar tesvik ve

komisyonlarin ise olumsuz durumlar yaratabildigi vurgulanmastir.

“Urdiin'de minimum 15 ¢evrimici sistem var, biiyiik bir rekabet var. Acenteler bir¢ok fiyati
kargilagtirtyor...1 dolar bile olsa daha diigiik baska bir fiyat bulurlarsa, diger sistemlerden islem
yapabilirler. Bugiinlerde sadakat yok, sadakat sadece fiyata bagli. Ancak taninirligi yiiksek oldugu icin
GATA'ya sadakat var. GDS'lerin ekstra tesvikleri oldugu i¢in GDS’lerle islem yapmak da tercih
ediliyor” (Urdiinlii katilimet).

“...rekabet sadece yerel havayolu firmalarinin adil olmayan iicret fiyatlandirmasindan kaynaklaniyor,
bu nedenle bazi seyahat acentelerine %10, diger seyahat acentelerine %S5 indirim veriyorlar.
Dolayisiyla, rekabet sadece GDS'lerden ve yerel havayolu firmalarindan kaynakli yasaniyor” (Nepalli

katilimer).

“...verilen komisyonlar agisindan rekabet var. Seyahat acentelerinin ¢ogu Kuveyt'ten, Beyrut'tan ve
Suudi Arabistan'dan ¢ok sayida GDS kullaniyorlar ve bunlarin %6 veya %7 komisyonlar1 var.
Biliyorsunuz GATA'da bu kadar biiyiik komisyonlarimiz yok ... Yani fiyatlarimiz ¢ok yiiksek
kalabiliyor. Bilet bagina 10 ila 15 dolar arasinda fark olabiliyor” (Yemen’li katilimer).

“...rekabet yiiksek hala. Bizim pazarimizda GATA’ nim en biiyiik rakibi Akbar firmasi ve sistemi. Hint
orijinli bir sistem ve Asya bolgesinde ¢ok yaygin. Acentelere sundugu komisyonlar cazip. Benim
sistemimden Katar Havayolu firmasindan rezervasyon yaparsaniz %5 komisyonunuzu geri alirsiniz

diyorlar mesela” (Katarli katilimcr).

Ancak GATA’nin pek ¢ok pazarda ilk giren avantajin1 kullandig1 yansira satig sonrasi
destek hizmetleri ile teknolojik Ozelliklerinin giicii ve kullanim kolayligi ile pazarlarda

rekabet avantajini koruyabildigi dikkat cekmektedir.

“...Pazara girisimizin ardindan, baska B2B sistemleri de pazara girmeye calisti ve birisi de TAV’di
...Onlarda pazarda yer almak istediler, fakat acenteler onlarin sistemini kabul etmediler. Ciinkii zaten
GATA'yla baglamislard: ve onlarin sisteminin GATA’nin sisteminden daha farkli ve daha iyi verdigi bir
deger yoktu. Sonra kayboldular... eger birisi yeni bir teklifle geliyorsa, sistemi bir sekilde daha iyi,
daha kolay olmali, bazi avantajlart olmali. Sanirim simdiye kadar kimse gelmedi. Demek istedigim B2B

platformu pek rekabete maruz kalmiyor...” (Giircii katilimci).

“Sektorde GATA tek bir firma degil, GATA'dan daha ucuz hizmet sunan bagka sistemler var ama biz
acentelere daha genis yelpazede hizmetler ve satig sonrasi hizmetler sunmaktayiz. Acentelerin benim
sirketimle caligmasiin en 6nemli nedeni budur. Ciinkii kisisel telefon numaram ellerinde ve her an
benimle iletisim kuruyorlar ve bana neye ihtiyaglar1 oldugunu sdyliiyorlar ve ben de o zaman onlara ¢ok

hizli cevap veriyorum” (Libyali katilimer).

“Soyle pazara bakiyorum da B2B seyahat ¢6ziimii sunan online operatorler agisindan baska hi¢ kimse

yok. Hava kargosu gibi hizmetlerde var rekabet. Onlarin iddias1 génderiniz varsa UPS’den, FedEx’den
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DHL’den daha ucuz yollayabiliriz seklindedir. Fakat GATA gibi hizmet sunan bir B2B firma

goremiyorum sektdrde” (Kanadali katilimcet).

“Modiiller acisindan farkl rekabet diizeyleri var. Ornegin uguslar, tren segenekleri agisindan rekabet

pek yok. Fakat otel iiriinleri agisindan rekabet mevcut” (Misirlt katilimer).

“Pazarda rekabet cok yogun. Malezya oldukca gelismis bir Pazar, online sistemlerin yuvasi Singapur’un
komsusuyuz. Dolayisiyla bir siirii pazarlama ve marka rekabeti oluyor. Fakat saglam altyapisi olan

kaliyor. GATA’nin sistemi o nedenle rekabette avantali sagliyor” (Malezyali katilimer).

“GATA diinya capinda bir platform oldugu i¢in rakipleri cok. GATA ayni zamanda &zellikleri ve
kurgusuyla yeni platformlara da ilham kaynagi oluyor. GATA’y1 kullanip ayni1 zellikleri kullanarak

kendi platformunu gelistirenler de oluyor. Cogunlugu pazara yeni giriyorlar” (Pakistanli katilimci).

“GATA’dan sonra pazara giren pek ¢ok yeni firma girdi benzer sistemlerle. Fakat GATAy1 kullanmak
cok kolaydir, kullanict dostudur” (Filistinli katilimcr).

3.5.3.3.4. Hiikiimet Politikalar: ve Diizenlemeleri

Calisma, farkl tilkelerde MSP'nin yayilmasi ve benimsenmesine yonelik kolaylastirici
veya engelleyici faktorler arasinda devletlerin politikalarinin ve diizenlemelerinin de roliiniin
oldugunu gostermektedir. Ulke temsilcileri iilkeler arasinda devletlerin destegi veya getirdigi
kisitlamalar agisindan farkli politika ve diizenlemelerin oldugunu belirtmislerdir. Aslinda
online sistemler konusunda devletlerin destekleyici bir tavri s6z konusudur, fakat yasal
prosediirlere uygun davranmalarinin beklendiginin alt1 ¢izilmektedir. Baz1 {ilkelerde online
sistemlerin tesviklerle destekleniyor olmast GATA nin da yayilimini kolaylastirmaktadir.

“...B2B veya B2C sistemler olsun, ¢evrimi¢i sistemlerin kullanimi i¢in tanimlanmis kanunlarin

olmamasi bizi istedigimiz sistemi kullanma konusunda 6zgiir kiliyor. Ayrica, ¢evrimigi sistemlerin

kullanimt i¢in devletin herhangi diizenlemesi veya destegi/tesvigi de yok...Bir seyahat acentesi agmak

cok kolay ve resmi olarak 10 dakikadan daha kisa siirede tescil edilebiliyor” (Azerbaycanli katilimet).

“Kanada devleti ¢evrimici de dahil her tiirlii isletmeyi ve ticareti destekliyor. Fakat isin dogasinda risk
var. Kredi kartt kullanominda yasanabilecek sahtekarliklara karsi her zaman islem raporlar
paylagsmamizi istiyorlar. Kag¢ geri 6deme yapildi, ka¢ dolandiricilik iddiasiyla karsilagildigi gibi
konularda detayl bilgi isterler” (Kanadal1 katilimcez).

«...yasal seyler yaptiginiz siirece hiikiimet buna izin verecektir. Iki ii¢ yil énce Cinli bir Startup’m

Amadeus ile problemleri oldu, kapatildilar” (Cinli katilimcr).

“... cevrimigi sistemler agisindan devletin herhangi bir kisitlamasi yok. Herhangi bir ¢evrimigi sisteme
girme haklar1 yok. Hangi seyahat acentesinin ¢evrimigi bir sistem kullandigini bilemezler. Muhasebe
sistemlerini takip edemezler. Bu nedenle, giiglii bir vergi departmanina sahip olmayan iilkeler online

sistemi kullanmay tercih ediyorlar” (Urdiinlii katilimer).
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“...llkemde bilgi ve iletisim teknolojileri bakanlig1 modern teknolojilerin iilkeye getirilmesi konusunda
cok atak bir politika izliyor. O nedenle online sistemlerin kullanimi daha ¢abuk kabul gériiyor” (Kenyali

katilimer).

“Burada online sistemlerin yayilmasi konusunda sorun ¢ikaranlar genelde GDS'ler, havayollar1 ve
broker olarak ¢alisan biiyiikk seyahat acenteleridir. Devlet bizlere destekleyici diizenlemeler sunmaya
calistyor. Devlet bagkani dahil olmak {izere bakanlara ve diger devlet gorevlilerine bilet kesiyoruz biz.

Bizimle ¢alismay1 tercih ediyorlar” (Nepalli katilimci).

“...hiikiimet sektordeki isletmeleri ¢evrimici ortama tagimak igin baski yapiyor, gelecege giden yol
olarak goriiyor. Pakistan'in siyasi ve glivenlik durumu son bes ila alt1 yilda ¢ok gelisti. Ayrica hiikiimet,
yeni ¢evrimi¢i platformlarin olusturulmasimi ve kullanilmasint kolaylastirmak i¢in birgok politika
degisikligi ve bircok yeni yasa baslatt1. Ornegin, Pakistan'da, yaklasik birkag yil énce, Pakistan Yazilim
Degisim Kurulu gelistirildi ve bu nedenle, bir yazilim platformu kendisini bu kurula kaydettirirse,

hiikiimetten vergi muafiyeti aliyorlar” (Pakistanli katilimc1).

“Cevrimigi veya ¢evrim dis1 olsun tiim sistemler i¢in devletin kontrolii yiiksek, islemleri ¢ok fazla. Eger
her sey temizse ve yasalsa problem yok. Fakat artik online sistemlere daha fazla odaklaniyorlar. Her

sektorde online sistemler pazarda dnemli bir yer edinmeye basladilar” (Suudi Arabistanli katilimcr).

“Devlet her sektorde kural koyucu. Bizim sektoriimiizde her geyi kontrol edebilmenin zor oldugunu fark

ettikleri i¢in devlet bizi artik dinliyor. Desteklerini artirtyor” (Yemenli katilimer).

“Devlet bizim gibi online sistemleri destekliyor. Fakat devlet havayolu Katar Havayolu firmast GATA
sisteminde pazardaki fiyattan daha diisiik fiyatla bilet satilmasina izin vermiyor. Yani islem yapmay1

zorlagtirtyorlar” (Katarli katilimer).

3.5.3.3.5. Finansal Diizenlemeler

Finansal diizenlemeler temasi1 farkl iilkelerde, farkli kanallar ve yontemlerle fonlarin
gonderilmesi ve alinmasma iliskin hiikiimet, merkez bankasi1 veya diger ilgili mali veya
ekonomik diizenleyicilerin olusturdugu bolgesel veya uluslararasi diizenlemelerin varligim
ifade etmektedir. Katilimeilar bu faktdriin MSP’nin ve diger ¢evrimigi sistemlerin yayilimini
etkileyen dis unsurlardan biri oldugunu vurgulamislardir.

Kanada, Azerbaycan, Katar gibi iilkeler iilkeye para girisi veya ¢ikist gibi finansal
islemlerin kolaylikla gerceklestirilebildigini ifade etmislerdir.

«...iilke disindaki firmalara para yollamak da para almak da kolay. ki taraf arasinda is ortakligi

sozlesmesi olmasi yeterli. Herhangi bir kisit veya zorluk yok” (Azerbaycanl katilimer).

“Burada online bankacilik ¢ok kolay. Hatta kredi karti kullanimi da ¢ok kolay, yaygin. Her zaman

online sistemlere girip kredi kartiyla 6deme yapip, para transferi yapabilirsiniz” (Kanadali katilimci).

“Kolaylikla yabanci firmalara ve tedarik¢ilere para gonderip alabiliriz. Higbir problem yok. Belki

bankalarin transfer islemi i¢in istedikleri ticretler farklilasabiliyor” (Katarli katilimer).
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Ote yandan, baz iilkelerde belirli miktarlardaki paranin iilke disina ¢ikarilmasina veya
tilkeye getirilmesine veya ddeme sekline kisitlar konuldugu ve bu durumun zorluklar getirdigi

belirtilmistir.

“...yurtdigina para gonderebilmek i¢in finansal 6demelerimizde diizgiin bir islem siirecine, sdzlesme ve
ilgili evraklara ve dogru dokiimantasyon sunmamiz gerekiyor. islem basina 20-25.000 dolarin {izerinde
gonderemiyoruz. Gegen aydan beri Nepal’de kredi karti sistemi yok o nedenle kullanamiyoruz. Sadece

banka transferi yapabiliyoruz” (Nepalli katilimci).

“Ulkemizde yurtdistyla finansal islemler yapmak hala ¢ok zor ama éncekine gore daha kolaylasti. Para
girisi daha kolay da gondermek daha zor. Son donemde online bankacilik acisindan devlet bazi

gereklilikleri gevsetti” (Pakistanli katilimer).

“Agcik bir pazar bizimki. Milyarlarca dolar1 alabilir veya yollayabilirsin ancak her seyi belgelendirmen
lazim; ne igin bu para, alict kim, faturalar olmali. 10.000$’1n {izerindeki miktarlar1 yollamaya eger

belgelendiremiyorsa izin verilmiyor” (Kenyali katilimci).

“Son iki yilda finansal agidan islemler ¢ok zorlasti. Yurtdisiyla iliskili herhangi bir para isleminin
kanitlarint sunmak gerekiyor. Yiiksek miktarda para transferi yapilacaksa tiim yasal dokiimanlari
gormek ve para gonderme nedenlerini 6grenmek istiyorlar” (Suudi Arabistanl katilimer).

Cin ve Urdiin devletlerinin para transferi yapilacak iilkeler agisindan kisitlamalar
getirdigi ifade edilmistir. Her iki {ilkede bankacilik riski ve llkeler arasi olumsuz iligkiler
nedeniyle riskli iilkeler sinifinda Tiirkiye de yer aldigindan GATA’ya 6deme islemleri uzun
slirebilmekte ve incelemelerden gegmeyi gerektirmektedir.

“Kolay ama kisitlamalart olan bazi iilkeler var, 6rnegin Tiirkiye'ye para gonderdigimizde incelemeye

girmemiz gerekiyor. Ama konu hiikiimetle ilgili degil, banka ile ilgili. Riski kontrol etmek istiyorlar. Ve

eger gercek bir igse, zaman zaman size para gonderdigimiz gibi iglemlere izin veriyorlar, bu ¢ok kolay.

Ancak Iran, Kuzey Kore ve bunun gibi baz iilkelere para géndermemiz kesinlikle miimkiin degil”

(Cinli katilimer).

“Ozellikle Tiirkiye, Suriye, iran gibi Amerika ile iliskileri k&tii olan herhangi bir iilke igin

kisitlamalarimiz var. Simdilerde Tiirkiye'ye para transfer etmek istedigimizde {i¢ ile dort giin siiriiyor

>

¢linkii. ABD'ye gidiyor para ve onay alinmasi gerekiyor. Bu yiizden kredi kartlar1 ile ¢aligtyoruz’

(Urdiinlii katilimer).

Libya, Yemen, Misir gibi iilkelerde kaotik i¢ politik durum nedeniyle bankacilik
islemlerinin mevcut olmadig1 veya yabanci firmalarla ticaret yapabilmek acisindan yetersiz
kaldig1 goriilmektedir. Bu durumda iilke temsilcileri resmi veya gayri resmi g¢esitli ¢6ziim
yollar1 iiretmek suretiyle GATA platformuyla ilgili 6demelerini diizenlemektedirler.

“...Bazen banka transferlerinde baz1 problemler yasariz, bu miktar1 neden transfer ettigimizi sorariz, bu

miktar1 diger alt acenteler adma transfer ettigimiz i¢in acentelerimizden onay talep ederiz. Bankamiz bu
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tutarin kredi icin oldugunu anlayamiyor ... bu yiizden havale yapmalar: i¢in sahte fatura yapryoruz”

(Musirli katilimer).

“...sadece nakit kullaniyoruz — sadece yerel paramizi kullaniyoruz, herhangi bir bankadan imkanimiz
yok. Sistem ¢ok zor. Komisyonlari ¢ok yiiksek. Paramizla ¢alisiyoruz, ancak gondermek igin aga sahip
olmaniz gerekiyor ¢iinkii para gonderdiginizde, bazen ylizde aliyorlar, bazen ihtiya¢ duyduklarinda size

yiizde veriyorlar.” (Libyali katilimci).

“...Yemen'den para gondermek ¢ok zor. Dolayisiyla, transferimizi Suudi Arabistan {izerinden yapiyoruz

¢linkii Yemen transferlerinin cogu Suudi Arabistan iizerinden yapiliyor” (Yemen’li katilimer).

3.5.3.4. Bireysel Faktorlerin Etkisi

Bu boliim, MSP'nin bireysel diizeyde benimsenmesini kolaylastiran veya engelleyen
faktorlerle ilgili ¢alismanin bulgularini gostermektedir. Bireysel diizeyde ili¢ ana temanin
ortaya c¢iktig1 goriilmektedir. Bunlar; algilanan kullanishlik, algilanan kolaylik ve degisime

direng faktorleridir.

3.5.3.4.1. Algilanan Kullamishhik

Algilanan kullanighilik, seyahat acentelerindeki bireylerin MSP'nin benimsenmesinin
ve kullaniminin performanslarini, iiretkenliklerini ve verimliliklerini artiracagina dair algisal
inancini ifade etmektedir.

Kiiresel ve yerel havayolu firmalar1 ve tedarikg¢ilerin seyahat {iriinleri igeriklerinin
kullanilabilirligi, katilimcilar agisinda en biiylik avantajlardan biri olarak goriilmektedir.
Ornegin MSP, kullanicilara yerel kiiresel dagitim sistemlerinde erisemeyecekleri ugus igerigi
ve kabin smiflar1 sunmaktadir.

“Yerel GDS TravelSky (1E) 'de bulunmayan igerigi satin alabilecegimiz, kullanim1 kolay bir sistem

oldugunu diigiiniiyorum...Kendi GDS'izden igeriginiz oldugu i¢in uguslarin fiyat1 ve igerigi bizim i¢in

onemlidir ve sonra Iran, Afganistan ve Irak gibi partnerlerinizden bizim icin énemli olan icerikleriniz
var” (Cinli katilimci).

Ulke temsilcileri, MSP’de birka¢ tiklama ile ugus, otel, transfer rezervasyonlari
yapabilmenin rahatligin1 vurgulamislardir.

“GATA'nin bize ve alt acentelerimize getirdigi faydanin gergekten ¢ok boyutlu oldugunu

diisiiniiyorum...¢aligma siirecinden ve onu nasil kullanabileceginizden bahsediyorum, ger¢ekten yararli.

Ne satin aldigimizi ve ne sattiginizi ve i¢ine ne kadar para koydugunuzu goérebiliyorsunuz, bu gergekten

o6nemli ve faydal bir 6zellik” (Kosovali katilimci).

MSP’nin telefon gorligmeleri, ziyaretler veya e-postalar araciligiyla genellikle manuel

olarak gerceklestirdigi rutinlerin ve gorevlerin ¢ogunu dijitallestirdigi diigiiniilmiistiir.
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“...Miisteriye satan acenteler, pek ¢ok seyahat biletini kolaylikla bulabiliyor. Diger GDS'lerde once

programi ¢ikarmaniz, ardindan farkli sektorler se¢cmeniz ve sonra bunlar1 yonetmeniz gerekir, ancak

GATA'da yalnizca bir arama sorgusu gonderirsiniz ve size en iyi fiyatlarla zaten yapilmis tiim

secenekleri verir. Siz de filtreleyebiliyorsunuz ve farkli 6deme yontemleri segebiliyorsunuz” (Pakistanl

katilimer).

MSP'in ugus modiiliiniin, otel ve transferler gibi diger iiriin modiillerine gére daha
gliclii ve kullanisli oldugu diistiniilmektedir. MSP {izerinde rezervasyonlarin calisma siireci,
cok boyutlu diger sistemlere gore daha kolaydir. MSP'nin rahatligi, acentelerin yabanci
ortaklara ve sistemlere yabanci para biriminde 6deme yapma stresinden kurtulmalarina olanak
tanimaktadir.

“...Acentelerin Nepal rupisi ile bilet diizenleyebilmeleri gibi pek ¢ok fayda var. Yabancilar ve digerleri
i¢in para birimi Onyargisi yok ve tutari dogrudan CRO'ya ddeyebilirler. Yurtdigina para gondermeleri
gerekmiyor ve [ATA'ya 6deme yapmalari da gerekmiyor. Nepal'deki seyahat acentelerinin IATA
basarisizligi riski yoktur. GATA iizerinden indirimli iicreti alabilirler. Benzer sekilde, Nepal'de tek bir
portal iizerinden bilet, otel, tren, transfer rezervasyonu yapabilirler, bdylece bazi outgoing acenteler ve
bazi bilet acenteleri gibi farkli temsilcilerle iletisim kurmalarina gerek kalmaz” (Nepalli katilimci).

Gelismis araclar1 ve ¢ok yonlii icerigiyle MSP, acenteleri pazardaki diger acentelerle
rekabet etme konusunda giliglendirmektedir. Acenteler aninda bakiyelerine yansiyan
komisyonlar ile MSP {izerinden parmaklarinin ucunda gercek zamanli olarak anlik
rezervasyon yapabilmektedir.

“...diinyanmn dort bir yanindan acentelerin kullanabilecegi 6 IATA'niz varsa, bu, kiigiik bir seyahat

acentesini pazardaki olast en diisiik fiyat1 sunacak kadar gii¢lii kilacaktir. Yani, GATA’ya iiye iseniz,

biiyiik seyahat acentesi ve hatta toptancilarla rekabet edebilirsiniz. Rezervasyonun giicii, bileti kendi
parmaklarinizin ucunda diizenler ve ardindan komisyonunuzu aninda alirsiniz. Bunlar bir acentenin
sahip olmasi gereken ¢ok iyi seyler” (Filipinli katilimct).

Ulke temsilcisi acenteler, MSP'nin miisteri bilgilerini isleme verimliliklerini artirdigini
diistinmektedir. Bu da islemleri ¢cevrimdist sistemlere kiyasla daha verimli ve etkili bir sekilde
sonuglandirabilecekleri anlamina gelmektedir. MSP, mali ve performans raporlarina ve
bilgilerine erigebildikleri igin kullanici dostudur.

“GATA ¢ok kullamghdir ¢linkii tim finansal raporlart sunar. Yani acenterler igin kolay. Onlara

saglamaniz gereken tek sey, iyi bir tedarik¢i ve iyi bir destek” (Yemenli katilimc1).

3.5.3.4.2. Algilanan Kullanim Kolayhgi
Calisanlarin MSP'nin benimsenmesinin ve kullaninminin zahmetsiz olacagina dair

inanct algilanan kullanim kolayligi olarak degerlendirilmistir. Literatiirde Davis (1989)
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algilanan kullanim kolayligim1 (PEU), bireysel kullanicilarin benimseyecekleri yeni teknoloji,
sistem veya yeniligin rahatlig1 ve sorunsuz kullanimi algisi olarak tanimlamistir.

MSP, seyahat acentelerine rutin faaliyetlerini ve gorevlerini daha kolay, daha hizli ve
seffaf bir sekilde yerine getirmeleri i¢in tek bir platformda g¢esitli seyahat modiilleri

sunmaktadir.

“...miisteri i¢in web'de tek bir hesaptan biiytlik bir seyahat acentesi gibisiniz...GATA'y1 kullanmak ¢ok
kolayd1 ve zaman acisindan bile ¢ok karliydi. Her rezervasyon ve degisiklik i¢cin harcadigimiz zaman

hizli ve kolay” (Kanadal1 katilimer).

“Bu zaman kazandirtyor. Her zaman, her yerde kullanabilecegimiz mobil uygulama iizerinden bilet
rezervasyonu yapabiliyoruz...GATA ¢ok kullanislt ve kullanimi kolay. GATA kullanarak zamandan ve

paradan tasarruf edebiliyoruz” (Nepalli katilime1).

Bilgisayar veya akilli telefondan MSP'ye kolay ve giivenilir bir sekilde erisilebilirlik
de acenteler tarafindan Onemli goOriilmektedir. Seyahat acentelerinin mevcut bilgi ve

uzmanligi, MSP'yi rahatlikla benimsemelerini kolaylastirmaktadir.

“... Her seyi tek bir yerde topladiginizda, isler ¢ok kolaylasiyor. Cok az etkilesimle kullanabiliyoruz.
Amadeus veya baska bir sistemdeki kodlara ihtiyacimiz yok. Tiim alt acentelerde ve diger havacilik
sistemlerinde ¢ok fazla bilgiye sahip olmayan kisiler bile rahatlikla kullanabiliyor...Gergekten devrim

niteliginde bir sistem” (Kosovali katilimer).

MSP platformunu kullanma egitiminin GDS'lere kiyasla daha kolay ve GDS'lere
kiyasla daha az maliyetli oldugu belirtilmistir. Calisanlarin sistemi kullanmak i¢in herhangi
bir mesleki beceriye veya uzmanliga ihtiyaglari olmamasi ve birka¢ saatlik egitimler

kullanmay1 6grenebilme seyahat acentelerinin hayati kolaylagtirmaktadir.

.. .kullanim1 ¢ok kolay ve personeli egitmek cok kolay. Dolayisiyla seyahat acenteleri ve bizim igin bu
kolaylik nedeniyle acentelerimizi egitmek ¢ok daha az maliyetli. Ciinkii GDS'de acenteleri egitmek igin
birgok komut ve detay vardi. Ancak GATA'da bu ¢ok daha kolay ¢linkiit GATA bu komutlart kendisi

yonetiyor” (Pakistanli katilimci).

“Seyahat acenteleri i¢in kullanimi kolay bir sistemdir ¢iinkii tek bir tiklamayla yeniden biletleme ve

iptal iglemlerini yapabiliyoruz” (Filistinli katilimer).

“...Seyahat acentesi c¢alisanlar1 agisindan en iyi sey, kullaniminin kolay olmasidir. Suudi Arabistan'in
seyahat endiistrisindeki c¢aliganlar ¢ogunlukla gogmenler. Genel olarak Amadeus, Galileo veya Sabre
veya bagka bir tedarik¢inin bilgisine sahip herhangi bir Suudi vatandasi bulamazsiniz. Ancak GATA ile
artik cok kolay ve bes dakika i¢inde giyinip ¢alisabilirsiniz. Ve miisterileri alip miisterilerle anlasma
yapabilirler... ve daha fazla egitime ihtiya¢ duymaz... ve bu seyahat acentelerini ¢cok destekler. Ayrica
ucus, oteller, transferler ve tim bu hizmetler gibi her seye ulagsmak i¢in birden fazla giriste birden fazla
tedarik¢i bulamadimiz. Ancak bunlart GATA'nin tek platformunda bulacaksiniz. Seyahat acentesi i¢in

hayat1 kolaylastirtyor” (Suudi Arabistanli katilimer).



126

3.5.3.4.3. Degisime Direnc

Calismada degisime direng, bireylerin MSP'yi benimseme ve kullanma konusundaki
isteksizligine atifta bulunmaktadir. Yeniligin getirdigi degisimler bireylerin mevcut rutinlerini
ve gilinliik islemlerini etkileyecektir. Bu da beraberinde direnci getirebilmektedir. Geleneksel
olarak seyahat acenteleri ¢alisanlarinin kiiresel dagitim sistemleri ve bu sistemlerin kodlar1 ve
komutlara dayali arayiizleri ile ¢aligmaya alismis olmalari, MSP’nin benimsenmesinde
psikolojik engeller olarak ortaya ¢ikmaktadir.

“...10 yildan fazla siiredir terminal ve komut satir1 arayiiziiyle ¢aligan bazi personel var ve GATA'nin

kendileri i¢in uygun olmadigini disiiniiyorlar. Bu, normal bir psikolojik tepkiye inaniyorum”

(Azerbaycanli katilimci).

“...Diirlist olmak gerekirse, birka¢ yildir pek aktif degildik ciinkii buradaki diger seyahat acenteleri
yesil ekrandan web arayiiziine gegmek istemiyorlar. Amadeus profesyonelleri, patronlart yesil ekranli
profesyonellerden ¢ok sagduyulu insanlara sahip olmanin daha iyi oldugunu anlarsa islerini
kaybedecekleri tehdidini gérmektedirler. Ve simdiye kadar ¢ok kurumsal pazarlarda ¢alisan IATA iiye
acenteleri gibi biiyilk seyahat acenteleri, GATA {izerinden bilet diizenlemeyi sevmiyorlar” (Giircii

katilimer).

Calisanlarin MSP’nin arka biiro ¢oziimlerini daha zor anladiklar1 faturalama, finans ve
muhasebe modiillerinin kullaniminda karmasa yasayabildikleri ve bu sorunlarin dirence
dontisebildigi goriilmektedir.

“...Asil sorun para transferi ve kredi limiti kontrolleri. Bazi1 ¢alisanlar, biletleme yaptiktan sonra uygun

faturay1 almadiklarindan, muhasebe kisminda uygun bakiyeyi alamadiklarindan, vb. sikayet ediyorlar.

Finans ve muhasebe tarafinin anlasilmasi kolay olmali, boylece onlardan zamaninda para alabilelim.

Veya bileti diizenledikten sonra faturalarin dogrudan e-posta hesaplarina gidecegi bir sistem

gelistirilebilir” (Nepalli katilimcr).

Bazi iilkelerde, ¢alisanlarin GDS ile MSP arasindaki farki anlayamadiklar ve zaten
GDS kullaniyorlarsa neden MSP'yi benimsemeleri gerektigini sorguladiklari anlagilmaktadir.

“Baglangicta, GDS'nin farkli oldugunu ve MSP farkli oldugunu ¢alisanlara anlatmak zordu. Calisanlar,

GDS'yi nasil kullanacagimi zaten biliyorsam, neden yeni bir sisteme gegmek ve sistemi 6grenmek

isteyeyim ki diye diisiiniiyorlar...biletleme ve yepyeni bir web portalina gegmek icin geleneksel GDS

sistemlerinden uzaklagmak istemiyorlardi” (Pakistanli katilimer).

3.5.4. Yeniligin Gelistirilmesi Yoniindeki Ongoriiler
Ulke temsilcileri ile gériismelerde katilimcilardan hem distribiitdrler hem de seyahat
acenteleri acisindan MSP'de gérmek istedikleri gelismeler ve  Ozellestirmeleri

degerlendirmeleri istenmistir. Bu konuda verilerden ortaya ¢ikan temel Oriintiiler; MSP'in 6n
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ucunun yeniden tasarlanmasi ve basitlestirilmesi, araclarin ve modiillerin yerel ihtiyaclara
gore Ozellestirilmesi, daha fazla kiiresel ve yerel saglayicilarin eklenmesi, entegrasyon
desteginin genisletilmesi ve satis sonrasi destek icin cagri merkezi operasyonlarindaki
tyilestirme Onerilerini igermektedir

Katilimcilarin ¢ogu, GATA'nin satis sonrasi desteginin zayif olmasi nedeniyle seyahat
acentelerinin karsilastig1 sorunlar1 dile getirmislerdir. Satig sonrasi destegin kalitesinin, yanit
hizinin, seyahat acenteleri i¢in bekleme siiresinin azaltilmasi1 seklinde iyilestirme ihtiyaci
vurgulanmistir. Cagr1 merkezi araciligiyla sunulan satis sonrasi destek, acil ve oOncelikli
talepler i¢in sesli arama destegi gibi diger iletisim kanallar1 da eklenerek gelistirilmelidir.

“Sabit ve rekabetgi igerige ihtiyacimiz var. Yani kolay demesi kolay ve kolay iletisim kurmasi. Demek

istedigim, kolayca iptal edebilir, yeniden diizenleyebilir ve iade edebilirler. Satig sonrasi hizmetlerde

kalite istiyorlar. Bileti sizinle birlikte diizenliyoruz ve bileti degistirmemiz gerektiginde iki saat iginde
yapmamiz gerekiyor. Miimkiinse, yeniden diizenleme ve geri 6demeyi otomatik olarak yapmak
istiyoruz” (Cinli katilimcr).

Katilimeilar MSP'nin ana odak noktasinin uguslar modiilii oldugu ve en iyi modiil
oldugu goriisiindedir. Ancak MSP'nin otel, transferler, turlar, geziler gibi diger alternatif iirlin
ve hizmet igeriklerine de odaklanmasi gerektigini diisiinmektedirler.

Odeme yontemleri ve ¢dziimlerinin artirilmasinin ve daha fazla ddeme ag gegidi ve
VPOS'un MSP'ye entegre edilmesinin ve acentelere indirimli fiyatlar sunulmasinin
platformun yayilimini artiracagi belirtilmektedir.

“Aslinda su anda bas agrisina neden olan gey, mesai sonrasi servisler. Bu nedenle, tiim taraflarin

gorebilecegi gercek zamanlit bir 6deme ¢dziimil, isi gelistirecektir. .. ¢iinkil finansimiz tatillerde finansal

islemleri halledemez ve bankadan 6demeyi onaylamak igin i giiniine kadar beklemek zorunda kalir”

(Kenyali katilimcr).

“...yerel 6demeleri miimkiin kilma yeteneginin eklenmesi dagitimi artiracaktir. Su anda GATA'nin
yardimiyla GATA'ya bir Pakistan kredi kart1 segenegi entegre ettik, ancak GATA'ya bir Pakistan banka
havalesi secenegi eklemek ¢ok daha fazla benimsemeye yardimci olabilir” (Pakistanli katilimci).

MSP ara yiiziiniin yeniden tasarlanmasi ve diizenlenmesi, kullanicilar i¢in daha basit,
renkli, yaratict ve ¢ekici hale getirilmesi Oneriler arasindadir. Bu diizenlemelerin MSP'nin
acentelerin ilk izlenimlerini 1iyilestirecegi diisiiniilmektedir. Katilimcilar, GATA’nin
kurumsallasma yoniindeki adimlarinin diinya c¢apinda bir firma olabilmek i¢in gerekli
oldugunu vurgulamiglardir.

“Yapiy1r degistirip daha kurumsal hale getirmek lazim. GATA'nin yonetimini aile sirketi olmamali,

kurumsallagsmali. Bence artik GATA sadece GATA Tiirkiye'ye ait degil ve onunla galisan tiim CRO'lara
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ait. Ve GATA ve sahipleri, bu ismi biiyiiten insanlar1 diistinmeli...ancak bazen duygusal seylere veya

toplantilara ihtiyacimiz var” (Libyali katilimc).

GATA'nin, CRO'larn1 ve acentelerle bulusmak i¢in farkli pazarlara sik sik ziyaretler
yapmasi, pazarlarin ihtiyag ve taleplerini tespit ederek MSP’de 6zgiin iyilestirmeler yapmasi
Onerilmektedir. Bagka bir ifadeyle, GATAmin, MSP'nin yerel pazarlarda pazarlanmasi,
promosyonu ve halkla iligkiler caligmalari i¢in kaynak ayirmasi gerekmektedir.

“GATA'nin hi¢bir zaman tanitim i¢in kaynak ayirmadigini sdyleyebilirim. Filistin'de ya da Ortadogu'da

GATA'y1 tanitan firmalar biziz. Ancak GATA, pazarlama ve halkla iliskiler i¢cin daha fazla harcama

yapmali...Itibar ve tanitimi iyilestirmek igin bu konuyu iyilestirmeleri gerekiyor. Ve bence GATA,

CRO'larla daha fazla ilgilenmeli ve pazarlarin1 gérmek i¢in onlar1 ziyaret etmeli, CRO'larin birlikte

calistigr sirketleri gormeli, iglerini artirmaya ¢alismali, her bir pazari tek basina incelemeli. Ciinkii her

pazarin kendi istekleri vardir” (Filistinli katilimez).

Katilimcilar, her bir pazarin ihtiyag ve gereksinimlerine 0zgii iiriin, hizmet ve
araclarin gelistirilmesini dnemli bulmaktadir. Bunun neden MSP'de yalnizca bazi pazarlarin
kullandig1 ve digerlerinin asla kullanmadig1 bir¢ok igerik yer almaktadir. Ayrica MSP’ye
eklenen tedarikgilerin icerik ve satis sonrasi destek acisindan yetersiz olmasi sorun
yarattigindan, GATA ismi ve itibarina zarar gelmemesi agisindan tedarikgilerin segiminde

titiz bir inceleme ve degerlendirme yapilmasi gerekliligi vurgulanmstir.

3.5.5. GATA’nin Akreditasyonunun IATA Tarafindan iptal Edilmesi Durumu ve
Yasananlar

Tez arastirmacisinin GATA firmasmin ilke temsilcisi seyahat acenteleri ile
goriismelerini bitirmesine az bir zaman kala IATA, kisa zaman 6nce gelistirdigi Yeni Nesil
IATA Yerlesim Sistemleri (NewGen ISS) olarak adlandirilan yeni 6deme ve finansal yerlesim
planina GATA firmasinin uymayip temerriide diismesi nedeniyle GATA’nin kiiresel
faaliyetlerini askiya almis ve bu nedenle GATA platformunun isleyisi kesintiye ugramistir.
Bu ani ve beklenmedik durumun hikayesi 6zetle sdyledir: IATA'nin Tiirkiye'de NewGen ISS
icin ilan ettigi gecis tarihi 16 Ekim 2019'dur. GATA bu yeni 6deme modeline gegme
konusunda direng¢ gostermistir. Ciinkii bu yeni 6deme modeli kapsaminda GATA'nin birikmis
tim Odemelerini tamamlamas: ve banka garantisini mevcut banka garantisinin ii¢ kata
yiikseltmesi gerekiyordu. GATA bu kadar biliyiik meblagda bir banka garantisini
saglayamamistir ve bu nedenle yeni 6deme modeline gegisle ilgili temerriide diismiistiir. Bu
siiregte GATA ve IATA arasindaki tiim miizakere ¢abalar1 sonugsuz kalmistir. IATA 17 EKim
2019 tarihinde, GATA'nin lisansini iptal etmis ve akreditasyonunu gecersiz kilmistir. GATA

kendisine ait herhangi bir seyahat iiriinii veya hizmetini sunamaz hale gelmistir. GATA,
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lisansinin ve faaliyetlerinin durdurulmasi nedeniyle maruz kaldig1 genis ¢apli zararlar
neticesinde mahkemede IATA aleyhine yasal takip baslatmistir. Konuyla ilgili yarg: siireci
devam etmektedir.

Ancak TATA tarafindan uygulanan yaptirimlar, sektordeki diger kuruluslarin ve
oyuncularin GATA ile isbirligini, ticaretini ve islemlerini durdurmasina neden olmustur.
Kiiresel dagitim sistemleri IATA nin yaptirimlarina ilk uyanlar olmustur ve Amadeus, Galileo
ve Sabre olmak iizere biitlin GDS’ler GATA'nin oturum agma erigimlerini ilgili sistemlerinde
ve terminallerinde kilitlemistir. Havayolu firmalari da GATA ile ¢alisma iliskilerini ve
operasyonlarini durdurarak GATA ile baglarin1 koparmistir. Bu olaylar, GATA agisindan
piyasada kaotik bir duruma yol agmis ve tim paydaslarini etkilemistir. Tedarik zincirindeki
tiim ortaklar ve oyuncular seyahat {iriin ve hizmet icerigine, licretlere ve en dnemlisi satig
sonras1 hizmetlere erisimi aniden kaybettiklerinden GATA nin akreditasyonunun iptalinden
yiiksek diizeyde etkilenmislerdir. Tiim operasyonlar1 ve faaliyetleri tamamen GATA’nin
platformuna bagli olan iilke temsilcisi acenteler ve onlarin alt acenteleri en ¢ok zarar goren
paydaslar grubu olmustur.

Yaptirimlar, silispansiyonlar ve davalarla dolu bu kargasada, GATA firmasi
faaliyetlerini devam ettirebilmek ve hayatta kalabilmek i¢in is modelinde acil bir degisiklige
gitmek zorunda kalmistir. GATA yonetim kurulu, merkezi bir konsolidator odakli komisyon
tabanli SaaS is modelinden merkezi olmayan pazar odakli komisyon tabanli bir SaaS is
modeline gegerek ¢ok tarafli platformun is modelini yeniden yapilandirmistir. Merkezi
olmayan yeni is modeliyle, diinyanin dort bir yanindan farkli ortaklarin seyahat tiriinlerini ve
hizmetlerini dogrudan diger iilke temsilcisi acentelere ve alt acentelerine GATA’nin
platformu {izerinden sunabilecekleri bir pazar yeri konseptine odaklanilmistir (Bknz. Sekil
3.2). Bu sekilde iilke temsilcileri, sozlesme gereksinimlerine gore kararlastirilan sartlar ve
kosullar tizerinde birbirleriyle dogrudan ag ve etkilesim kurabilir bir pozisyon elde
etmislerdir.

Eski is modelinden yeni is modeline gecis planlari hazirlanmis ve siireci baslatmak
icin tiim departmanlarla paylasilmistir. Modeller arasindaki gecis zahmetli bir siire¢ olmustur
¢linkii hem belirli modiiller i¢in sifirdan yazilim gelistirmek hem de mevcut belirli modiillerin
yeniden yapilandirilmast gerekmistir. Merkezi olmayan yeni is modelinin devreye
girmesinden sonra, geri bildirimlerini almak i¢in iilke temsilcisi seyahat acentelerine ve alt
acentelere sunulmustur. Ayn1 zamanda yeni modelle ilgili hatalar, zaman agimlar1 ve diger
teknik sorunlar izlenmis ve kontrol edilmistir. CRO'lardan gelen geri bildirimler ile izleme ve

kontrol raporlarinin sonuglarina yanit olarak platformda stirekli gelistirmeler yapilmistir.
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Kasim 2020'nin sonunda GATA, MSP iizerinde CRO'lar ve seyahat acenteleri arasinda
basariyla gergeklesen rezervasyonlar, fon transferleri ve islemlerle yeni is modeline gecisini
tamamlamistir.

Bu agsamada tezin ana arastirma konusu GATA’nin gelistirdigi ¢ok tarafli platform
teknolojisi ve bu teknolojinin yayilimi1 oldugundan, bu beklenmedik gelisme karsisinda
GATA’nmm yeni i modelinin teknolojinin kullanimini nasil degistirecegini anlama ihtiyaci
ortaya ¢ikmistir. Dolayisiyla bu boliim, GATA’nin is modeli degisikliginin teknolojinin
kullaninmim1 ve iilke temsilcilerini nasil etkiledigini gérmek {iizere yapilan ikinci tur

goriismelerin bulgular ile ilgilidir.

3.5.5.1. Yeni Is Modelin Algilanma Sekli ve Yeni is Modeline Gegis

IATA'min GATA'ya uyguladig1 yaptirnmlardan sonra seyahat acentelerine dogrudan
hizmet sunamamasi nedeniyle GATA, is modelinde degisiklik yapmak zorunda kalmistir.
Gelistirdigi ¢ok tarafli platformda kayith iilke temsilerine ve onlara bagli calisan binlerce
seyehat acentesine bir sekilde hizmet etmeye devam etmesi gerekmekteydi. Bu nedenle
merkezilestirilmis is modelini pazaryeri kavramina dayali merkezi olmayan bir modele
cevirmigtir. Calismada GATA’ ’nin is modeli degisikligiyle ilgili ikinci tur goriismeleri, yeni
is modelinin katilimcilar tarafindan nasil algilandig1 ve eski is modeliyle karsilastirildiginda
etkililik ve karlilk acisindan nasil degerlendirildigi konusuna 1sik tutmustur. Ikinci tur
goriismelerde seyahat acentelerinin MSP'nin yeni is modeli hakkindaki algilar1 yerel
CRO’larin bakis acistyla incelenmistir.

Oncelikle ikinci turda goriisiilen on bir katilimcidan Cin ve Katar disindaki dokuz iilke
temsilcisi seyahat acentesi yeni is modeline gectiklerini beyan etmislerdir. Ulke
temsilcilerinin Onceki goriismelerde de vurguladiklar: ticari faaliyetlerinin GATA nin ¢ok
tarafli platformuna dayali olmasi durumu iilke temsilcilerinin yeni iy modeline uyum
saglamalarin1 da zorunlu kilmstir.

MSP'nin yeni is modeli ile ilgili olarak farkli pazarlarda farkli algilamalar olustugu
goriilmektedir. Azerbaycan, Giircistan, Urdiin, Filipinler, Kenya ve Yemen iilke temsilcileri
yeni i$ modeli hakkinda olumlu goriislere sahiptir. Yeni is modeli, seyahat acentelerine birden
fazla tedarik¢i, daha fazla tirtin/hizmet secenegi ve rekabetci fiyatlar sunan bir pazar yeri
sagladigindan bu katilimcilar tarafindan daha cazip ve faydali bulunmustur. Ayrica yeni
modelin GATA nin uzmanlagmasina, {lilke temsilcilerinin de birbiriyle etkilesimlerine imkan
vermesi nedeniyle hem kendisi hem de {ilke temsilcileri i¢in uzun dénemde olumlu sonuglar

yaratacag1 vurgulanmaktadir.
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“GATA'nin yeni i modelinin birka¢ nedenden dolay1 GATA ve CRO'lar i¢in oldukga faydali olacagina
inantyorum. Her seyden once, yeni model GATA'nin endiistrinin teknolojik yonlerine odaklanmasina ve
bundan en iyi sekilde yararlanmasina izin veriyor. Baslangigta GATA, tamamen ayr1 iki isi yonetiyordu:
seyahat acentesi ve teknoloji sirketi ki tiim isi bu kadar biiyiittiigiiniizde buna ayak uydurmak kesinlikle
zordur. ikinci olarak hem CRO'lar hem de GATA, en iyi yaptiklar1 seyi yapabilecekler. CRO'larin kendi
pazarlarmmdaki yerel kosullara iliskin daha iyi bir bakis acis1 ve anlayiga sahip oldugu a¢iktir, ancak
GATA, turizm endiistrisindeki ig sorunlarma sinifinin en iyisi yazilimlar ve ¢éziimler gelistirmede
kesinlikle bagarili olmustur...Son olarak, yeni model, isle ilgili pazarlama, satis, kar marjlar1 ve
CRO’larin aralarindaki dogrudan is iligkilerini giiclendiren uzmanlasma ve se¢im fikri etrafinda insa
edilmistir. Her bir CRO'nun birbiriyle dogrudan sézlesme yaptigindan emin olmak, is risklerinin ¢ogunu

ortadan kaldirir ve kaynaklarin paylagimini kolaylastirir” (Azerbaycanlh katilimer).

“Yeni model ¢ok basarili, ¢iinkii tedarik¢iler ¢ok fazla fiyat segenegi sunuyorlar. Fiyat taramasi
yaptiginizda hem ¢ok sayida iiriin/hizmet segenegi hem de fiyat secenegi bulabiliyoruz” (Urdiinlii

katilimcr).

“Yeni model ¢ok ilging ve sektdriin geleceginde yer bulacak bir sistem. Daha rekabet¢i, karli ve e-

ticaret mantigina uygun oldugunu diistintiyorum” (Filipinli katilimer).
“Fikir giizel. Yeni model daha iyi rekabet ve daha iyi fiyatlar sunuyor” (Giircistanli katilimcr).

“Daha ¢ok tedarik¢inin oldugu daha rekabetgi bir pazar olusturdugundan yeni model daha iyi diye

diistiniiyorum” (Kenyal1 katilimci).

Ote yandan Cin, Filistin, Katar, Libya ve Suudi Arabistan'dan katilimcilar yeni is
modeline daha tereddiitle yaklasmis ve eski is modelinden yana bir yaklasim sergilemislerdir.
Katilimcilar olumsuz algilarinin nedeni olarak; iletisim ve giiven eksikligini, islemler,

O0demeler ve satis sonrasi hizmetlerdeki karmasikliklar géstermislerdir.

“Benim i¢in ¢ok kotii oldu ¢linkii sistem artik eskisi gibi degil. Tedarikgilerin, geri 6demelerin ve satig
sonrasi destegin ceremesini g¢ekiyoruz. Ayrica hi¢ kimse tedarikgilerle paranizi garanti edemez”

(Filistinli katilimc).

“Yeni modeldeki sorun, her yeri takip etmem ve farkli iilkelerdeki tedarikgilerle ¢alismam ve her birine
O6deme yapmam gerekiyor. Biz aslinda yalnizca GATA'ya giiveniyorduk ve belki de diger tedarikgileri

tanimiyoruz ki. Onlara nasil giivenecegiz” (Katarl katilimci).

“... platforma tedarikgilerin eklenmesi ve silinmesi miisterilerimizi etkiler. Mesela simdi “IK kiiresel”
tedarik¢i firmayla ¢alistyorum ve yarin paray1 gonderiyorum ama o parayi almiyor karmasa yasaniyor
ve platformdaki tedarikgilerin ani olarak isleme kapanmasi da miisterilerimizi olumsuz etkiliyor” (Suudi

Arabistanli katilimcr).

“Tedarikgilerle ilgili pek ¢ok problem yasatiyor. Garanti, muhasebe ve iletisim problemleri” (Libyal1

katilimer).
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Bulgular katilimcilarin bu ani manevra sonucu gelistirilen yeni is modeline tamamen
olumsuz yaklagmadiklarin1 gostermektedir. Yeni is modelinin tedarikcilerle seyahat
acentelerini bir araya getiren pazaryeri mantig1, tedarik¢i segenegini ve fiyat opsiyonlarini
arttirmasi1 bakimindan olumlu goriilmektedir. Ancak c¢ok sayida tedarik¢iyle islem yapma,
iletisim kurma, karsilikli 6deme yapma meseleleri karmasiklik ve giiven problemlerini

giindeme getirmektedir.

3.5.5.2. Eski ve Yeni is Modelleri Arasinda Karsilastirma

Ikinci gériisme turunda katilimcilardan GATA nin eski is modeliyle yeni is modelini
karsilastirmalari istenerek yeni is modelinin etkililik, karlilik, fayda agisindan yarattigir olumlu
ve olumsuz sonuclar daha detayli degerlendirilmeye ¢alisilmistir.

Eski is modeli merkezi bir 6rgiitlenme modeli oldugundan, MSP platformu ve GATA
firmas1 semsiye platform islevi gérmiistiir. Bu nedenle iilke temsilcisi seyahat acenteleri tiim
rezervasyonlari, sorgulari, islemleri, 6demeleri i¢in yalnizca MSP platformu ve GATA
firmasi ile iletisim ve etkilesim ig¢inde olunmaktaydi. Bu durum acentelerin bir kismi
tarafindan eski modeli iistiin kilan bir 6zellik olarak sunulmustur. Burada 6zellikle vurgulanan

konu GATA firmasina duyulan giivendir.

“Eski modelin can alic1 6zelligi, GATA tarafindan yonetilen bir destek ekibiyle baglanti kurmanizdir,
ancak simdi bir¢ok tarafla ugrasiyorsunuz ve g¢ogu yeterince profesyonel degil. Ayrica ¢ogu tedarikgi
GATA semsiyesi altinda ¢alisiyordu. Tek bir 6deme yapiyordunuz. Simdi birgok tedarik¢iye 6deme

yapmaniz gerekiyor. Eski model daha iyi ve karliydi” (Yemenli katilimcz).

“Yeni i3 modelinde her iilke temsilcisi birbirinden ayri olarak calisiyor. Bu biiylik sorun. Tek bir
semsiye kurum olmasi ve herkesin GATA altinda ¢aligiyor olmasi daha iyi. GATA semsiye kurum
oldugunda tedarikgiler veya iilke temsilcileri platforma yeni igerik koymak isteyebilirler fakat bunu
GATA yoluyla yaparlar ve biz sadece GATA’ya 6deme yapariz. Yeni i modelinde farkli tilkelerdeki
iilke temsilcisi veya tedarik¢iyle is yaptigimizda her birine ayri 6deme yapmamiz gerekiyor” (Katarli

katilimer).

“Eski is modelini tercih ediyorum g¢linkii her sey tek bir firma tarafindan hallediliyordu ve tiim sorunlar
tek tarafla goriisiilebiliyordu. Su anki gibi degil. Simdi sistemde pek ¢ok tedarikgi var ve fiyatlarin daha
iyi oldugunu sdyleyebiliriz ama karmasik. Eski modeli kullanmak daha kolaydi. Ben eski modeli tercih
ediyorum. Ciinkii para gonderme sorunu igin farkli yerlere degil tek bir yere gonderebiliyoruz. Ayrica,
depozitoyu yatirdiginizda tiim tedarik¢iler i¢in kullanabilirdiniz. Yeni modelde ise her tedarik¢iye belki
kullanacaginiz veya belki de asla kullanmayacaginiz bir miktar pesinat 6denmesi gerekiyor” (Libyali

katilimci).
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“Yeni is modelinde herhangi bir tedarikgi icin higbir garanti yok. Tedarik¢iler agisindan sistem sorunlu.

Her tilke temsilcisi kendini GATA’nin ana merkezi gibi goriiyor ve aslinda hicbirinin 6nceki modelde

sunulan hizmetleri sunacak takimi ve araglar1 yok” (Filistinli katilimcr).

Yeni modelin pazaryeri modeli ve merkezka¢ niteligi ¢ok sayida tedarik¢inin
platformda kendi hizmetlerini sunmasini igermektedir. Bu durumda acenteler istedikleri
tedarik¢inin iiriinlerini tercih edebilmekte fakat Odemelerini dogrudan tedarikgilere
yapmaktadirlar. Yeni modelin ¢ok sayida tedarik¢iyi barindirma yoniiniin farkli fiyat
secenekleri ve irlin/hizmet igerigi yaratmasi agisindan olumlu bulundugu goriilmektedir.
Ancak finansal Odemelerin tedarik¢ilere dogrudan yapiliyor olusu  yOnetimini
zorlastirdigindan olumsuz degerlendirilmektedir.

“Yeni is modeli, eski modele gore daha karli, o nedenle GSA i¢in daha rahat ve daha uygun. Ciinkii

acentemiz bir fiyat aradiginda belki dort veya bes fiyat buluyor. GATA ’nin platformu diginda baska bir

sisteme gecis yapip segenck ve fiyat arastirmaya gerek kalmryor...Eski modelde, GATA'nin yaptig1

tedarikci anlasmalar1 yeni modeldekine gore daha azdi...” (Urdiinlii katilimci).

“Eski i3 modelinde sadece GATA biletleri ve otel se¢enekleri stoku vardi. Simdiki modelde ise diger
tim CRO’lara baglanabiliyor ve gelir yaratabiliyoruz. Tek problem sistemde is yapilan her tedarikei
daha fazla finansal islem ve fon transferi demek oluyor ki iilkelerin bu 6deme transferi konusundaki

yasalar1 ve kisitlar1 farkli oldugundan is zorlasiyor” (Kenyal katilimer).

“Daha iyi fiyatlar, karmasik 6deme sistemi. Eski model daha verimliydi ¢ilinkii tiim {iriinler tek bir
saticida mevcuttu. Yeni modelin daha iyi {irlinler sunabilmek i¢in daha fazla zamana ihtiyact var.
Mesela su anda diisiik tarifeli havayollari platformda mevcut degil, iran charter uguslart mevcut degil.
Tiim CRO’lar, tiim saticilara ayr1 depozito yatirmak zorundalar. Yani yeni model karmasik bir sistem.
Odemeleri giivenilir finansal kurumlar aracihifiyla organize etmeyi basarirlarsa, yeni model daha iyi
olacaktir” (Giircii katilimer).
GATA’nin eski is modeliyle yeni is modelinin karsilastirilmasina iliskin bulgular
farkli iilke temsilcilerinin is modeli degisikligine iliskin olumlu ve olumsuz goriislerinin
detaylarin1 anlamay1 kolaylastirmaktadir. Buna gore, ozellikle finansal odemeyle ilgili

sorunlara yonelik gelistirilecek ¢ozlimlerin yeni is modelinin benimsenmesini kolaylastiracagi

sOylenebilir.

3.6. Bulgularin Degerlendirilmesi

Bu tez arastirmasi, seyahat endiistrisinde yerli bir firmanin (GATA) gelistirmis oldugu
cok tarafli platform (MSP) teknolojisinin diinyaya yayilma Orneginden yola c¢ikarak
yeniliklerin kiiresel Olgekte yayilmasini ve benimsenmesini etkileyen kolaylagtirict ve
zorlagtiric1 faktorleri incelemeyi amaclamistir. GATA firmasinin gelistirdigi ¢ok tarafli

platform teknolojisi yikict bir yenilik olarak siniflandirilmistir. Bunun nedeni GATA’nin



134

teknolojisinin Oncelikle seyahat endiistrisindeki bir nis alana — charter tedarikgileri-
odaklanmis iken, kademeli iyilestirmelerle ana aklim pazara hitap eden, mevcut sistemleri
degistiren ve pazar ele geciren bir ¢oziim haline gelmis olmasidir. Baslangicta GATA nin
pazara sundugu deger Onerileri seyahat endiistrisindeki ana oyuncular tarafindan pek cazip
goriilmemis ve yerlesik firmalarin da dikkatini ¢ekmemistir. Ancak teknolojinin kademeli
iyilestirmelerle ana akim pazardaki ihtiyaclar1 gideren bir yapiya kavugmasi, GATA nin hizli
bliylimesine ve pazar payini arttirmasina yol agmistir. Boylece yerlesik firmalar teknolojiyi ve
GATA’y1 ciddi bir rakip olarak gormeye baslamislardir. Ozetle, GATA nin ¢ok tarafli
platform teknolojisinin Clayton'ln son roportajinda vurguladigi yikict yeniliklerin tim
ozelliklerini yerine getirdigi soylenebilir (Dillon, 2020).

Sekil 3.3’te sunulan model 6nerisi, bu ¢alismada tanimlanan yeniliklerin yayilmasi ve
benimsenmesi i¢in gerekli olan kolaylastirict ve engelleyici faktorlere dayali olarak
olusturulmustur. Bu model TOE ¢ercevesinin genisletilmis bir seklidir ve firma diizeyinde ve
bireysel diizeyde yeniliklerin yayilmasi ve benimsenmesine tezin bulgularinda yer alan bazi
faktorlerin eklenmesiyle olusturulmustur. Model, benimseme Oncesi agsamada ve benimseme
sirasinda Orgiitsel, teknolojik ve cevresel baglamlar1 kullanarak firma diizeyinde yeniligin
yayillmasi ve benimsenmesini ele almaktadir. Benimseme sonrasi asamada yeniligin
benimsenmesi, bireysel diizeyde kullanici kabul 6zellikleri kullanilarak analiz edilmistir.

Firma diizeyinde tespit edilen oOrgiitsel faktorler arasinda {ist yonetim destegi, ¢aligan
destegi, firma biyiikliigii ve kapsami, is modeli uyumlulugu, finansal ¢ézliimler ve satis
sonrasi destek yer almaktadir. Ust yonetim destegi, firmalarda yeniliklerin benimsenmesini
etkileyen faktorlerden biri olarak belirlenmistir. Bu sonug literatiirde Cruz-Jesus vd. (2019),
Kulkarni vd. (2017), Sabherwal vd. (2006) ve Bajaj (2000) basta olmak iizere benzer
aragtirmalarin bulgulari ile uyumludur. Bu ¢aligma yeni bir fikrin, yeniligin, platformun veya
sistemin firma i¢inde yayilmasina ve daha sonra ig giicii tarafindan benimsenmesine yol agan
faktorlerin basinda {ist yonetimin istekliligi ve kabulii oldugunu teyit etmektedir.

Yeniliklerin benimsenmesinde galisanlarin desteginin de etkili bir faktor oldugu tespit
edilmistir. Yayilma ve benimseme siirecinde calisanlarin desteginin eksik oldugunda
benimsenme orani diisiik kalmakta ve mevcut sistemlerin kullanimi devam etmektedir.
Calismada cok tarafli platformun acente calisanlar1 tarafindan kabuliinlin ¢alisanlarin
geleneksel is yapis tarzina baghiliklar1 nedeniyle yavas gerceklesebildigi tespit edilmistir. En
cok direng gosteren ise mevcut rutinlerini bozmak istemeyen eski ¢alisanlar grubudur. Sektore
yeni girmis daha deneyimsiz ¢alisanlarin oturmus rutinleri ve aliskanliklar1 olmadigindan

yenilikleri benimsemeye daha egilimli olduklar1 anlagilmaktadir.
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Cok Tarafli Platformun (MSP) Yayilma ve Benimseme Siireci

Benimseme Oncesi

Benimseme Sirasi

Benimseme Sonrasi

e Calisanlarin Destegi

o Karmagiklik

o s Ortaklarmin

. . . Bireysel Diizeyinde
Firma Diizeyinde Yayilma ve Benimseme Benimseme
Orgiitsel Faktorler Teknolojik Faktorler Cevresel Faktorler Kullanict Kabul
o Ust Yonetim Destegi || o Goreceli avantaj e Pazarin Hazirligt Faktorler

e Algilanan Kullanishilik

e Firma Biiyiikligii ve || o Denenebilirlik Hazirhigt « Algilanan Kullanim
Kapsami e On Biiro / Arka e Rekabet Kolaylig
¢ Is Modelin Biiro Destegi e Hiikiimet « Degisime Direng
Uyumlulugu ¢ Entegrasyon Destegi Politikalar1 ve
¢ Finansal Coziimler o Giivenilirlik ve Diizenlemeleri
e Satis Sonras1 Destek Gilivenlik e Finansal
e Multi-homing Diizenlemeler

Sekil 3.3. MSP Teknolojisinin Yayilim1 ve Benimsenme Siireci Modeli

Kaynak: Arastirmaci tarafindan gelistirilmis

Firma bliytikliigii ve kapsami agisindan ¢alismada, mikro ve kiiclik 6lgekli acentelerde
yeniliklerin benimsenmesinin, orta ve bliylik dl¢ekli acentelere kiyasla daha hizli ve kolay
oldugu gosterilmistir. Bu bulgu, Clohessy ve Acton’un (2019) calismasiin bulgulart ile
uyumludur. Kiigiik 6l¢ekli firmalarin daha esnek, daha az biirokratik, karar vermede daha
hizli olmalarinin onlar1 yenilik gelistirmede ve benimsemede daha avantajli kildigi
belirtilmektedir (Chesbrough, 2010). Calismada kiiclik ve orta 6l¢ekli acentelerin, IATA gibi
uluslararas1 orgiitlerin sertifikasyonu veya biiyiik tedarikg¢ilerin sistemlerini kullanim i¢in
gereken yatirimlar yerine, iicretsiz hizmet sunan, isleyisi basit ve kullanimi kolay yeni bir
teknolojiyi kullanmay1 tercih ettikleri goriilmiistiir. Biiylik 6lcekli firmalar ise MSP’yi igerik
zenginligi ve daha uygun fiyatlar bulmak i¢in kullanmay1 tercih etmektedir.

Is modeli uyumluluguna iliskin bulgu, firmalarin mevcut is modellerini,
operasyonlarint ve rutinlerini tiimiiyle degistirmeye gerek kalmamasi durumunda yeniligi
benimsemenin daha kolaylastigim1 gostermektedir. GATA’nin platformunun kullanima,
yayildig1 firmalarda yeniligin ve bununla ilgili is ve islemlerin benimsenmesi ve uygulanmast
icin ayr1 bir boliim / birim / satis ekibi kurulmasi seklinde gerceklesmistir. Is modeli

uyumlulugu, yeniliklerin yayilmasini ve benimsenmesini daha az zahmetli hale getirmektedir.
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Bu ¢alismanin bulgulart Low vd. (2011), Borgman vd. (2013) ve Parmentier ve Gandia
(2017) gibi aragtirmacilarin bulgulari ile 6rtlismektedir. Arastirmacilar mevcut is modellerine,
siireclerine ve degerlerine uyumlu, degistirilebilir, biitiinlestirici, birlikte calisabilir ve
ayarlanabilir yenilikleri benimsemenin daha muhtemel oldugunu belirtmektedir.

Is modeli uyumlulugunun bir pargasi olarak yeniligin yayildig1 firmalarda altyap:,
finans ve beseri sermaye gibi herhangi bir 6zel kaynak gerektirmemesi yeniliklerin
benimsenmesi igin elverisli bir ortam hazirlamaktadir. Bu durumu literatiirde teyit eden baska
caligmalara da rastlanmaktadir (Weiner, 2009; Wang vd., 2010; Clohessy ve Acton, 2019).
Ayrica pazarin veya sektoriin ihtiyag ve taleplerine gore planlanan, tasarlanan ve gelistirilen,
kolay, basit ve anlasilir, tak ve calistir entegrasyonu sunan yenilikler is modeli uyumlulugu
yaratmaktadir. Boylelikle yenilikler, mevcut is modeliyle herhangi bir karisiklik, karmasa ve
catisma olmaksizin yayildig1 firmalar tarafindan kolayca benimsenebilmektedir. Yeniligi
benimseyen firmalar kit kaynaklart veya finansal sermayesi ilizerinde daha az baski ile
hizmetlerini, pazar payini, misteri iligkilerini ve miisteri hizmetlerini gelistirebilmektedir.
Yiiksek is modeli uyumluluguna sahip yenilikler, firmalara rakiplerine kars1 rekabet avantaji
saglayarak performansini, dagitimini ve satigini artirmaktadir.

Finansal ¢oziimler temas1 yeniliklerin yayilmasi ve benimsenmesini etkileyen bir diger
orgiitsel faktordiir. GATA nin iilke temsilcilerine genis yelpazede finansal 6deme secenekleri
sunabilmesi benimsenme oranini artirmigtir. Her iilkede bankacilik sistemleri teknolojik ve
metodolojik yeterlilik agisindan farkli olabilmektedir. Bu nedenle yabanci teknolojilerin
kullaniminda firmalar evrensel kabul edilenlerden ziyade kendilerine 6zgii finansal ¢6ziimlere
ithtiya¢c duymaktadirlar. Wang vd. (2007) tarafindan yapilan ¢alisma da {i¢iincii taraf 6deme
sistemlerinin ¢evrimigi e-ticaretin yiiriitiilmesi i¢in ¢ok Onemli oldugu bulgusunu
desteklemektedir.

Calisma, yeniligi gelistiren firmalarin sundugu satis sonrasi destegin, zamaninda ve
tatmin edici nitelikte olmamas1 durumunda yeniligin benimsenmesini zorlastirabilecek bir
faktor oldugunu gostermektedir. GATA’nin MSP teknolojisi i¢in verdigi satis sonrasi destek,
yeniligin yayildig1 firmalarin en biiyiik sikayet kaynagidir. Yetersiz destek, ticari aligverisin
taraflar1 olan tiim paydaslarda memnuniyetsizlige yol agmakta ve bazi durumlarda cezalara
veya ekstra licretlere yol acabilmektedir. Bu tespit, Shokouhyar vd.'nin (2020) satis sonrasi
destegin seyahat acentelerinin benimsenmesi, memnuniyeti ve elde tutulmasi i¢in ¢ok 6nemli
oldugunu bulgulayan arastirmasi ile uyumludur.

Yeniliklerin firma diizeyinde yayilmasini ve benimsenmesini etkileyen teknolojik

faktorlere iliskin ¢alismada tespit edilen temalar; goreli avantaj, karmasiklik, denenebilirlik,
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On biiro / arka biiro destegi, entegrasyon destegi, glivenirlik ve giivenlik ve multi-homing’dir.
Caligmanin bulgularindan goreli avantaj, literatiirdeki onceki ¢aligmalarin (Iacovo vd., 1995;
Ramamurthy vd., 1999; Kuan ve Chau, 2001; Gibbs ve Kraemer, 2004; Lee vd., 2011)
bulgularina benzer sekilde, firma diizeyinde yeniliklerin benimsenmesini etkileyen énemli bir
faktor oldugu goriilmistiir. Arastirmanin bulgulari, MSP teknolojisinin seyahat iiriin ve
hizmetlerini genis bir yelpazede tek bir platformda sunabilmenin yenili§in benimsenmesini
kolaylastirdigin1 gostermektedir. Ornegin ucuslarla ilgili iiriinlere bakildiginda acenteler
IATA ve non-IATA havayolu firmalari, tam hizmetli ve diisiik maliyetli havayolu firmalari,
yerel ve uluslararasi havayolu firmalari, ve charter ucuslarini kapsayan farkli tedarikgilerin
gercek zamanli kiiresel seyahat igerigini platformda bulabilmektedirler. Ayrica teknolojinin
kullaniminda arama, rezervasyon ve biletleme siireci, ayni islemler icin komutlarin ve
kodlarin gerekli oldugu kiiresel dagitim sistemlerine kiyasla daha kolay ve hizliydi.
Platformun her dili icermese bile farkli dillerde kullanilabilmesi ve farkli para birimlerinde
teklifleri gosterebilmesi teknolojinin goreli avantajlart arasinda yer almistir. Ayrica, yenilik
farkli dillerde mevcuttu ve birden ¢ok para biriminde iicretler teklif edilmistir.

Aragtirmanin bulgulari, karmagikligin MSP'nin benimsenmesini olumsuz etkileyen ve
daha onceki calismalarda bildirildigi gibi (Phaphoom vd., 2015; AlBar ve Hoque, 2019)
benimseme oranint diisiiren bir faktor oldugunu tespit etmistir. Acentelerin yenilikleri
benimserken karsilastig1 karmasikliklardan biri, yeniliklerin yerel dillerde bulunmamasidir.
GATA, distribiitorlerinin yeniligi yerel dillerine ¢evirmesine izin vererek bu karmagiklig
iistesinden gelmeye ¢alismistir. Ayrica, yeniligin etkili ve verimli kullanimina iliskin egitim
ve calistaylar, yeniligi anlama, uygulama ve kullanma konusunda acentelerin karsilastigi
karmagiklig1 azaltmak veya ortadan kaldirmak i¢in Onemlidir. Acentelerin karsilastigi bir
diger karmagsiklik, satis Oncesi ve satis sonrasi politikalar, kurallar ve diizenlemelerle ilgili
belirsizliktir. Acenteler, iletisim engelleri, saat dilimi farkliliklar1 ve para birimi dontigiimleri
nedeniyle karmasikliklarla da kars1 karsiya kalmaktadir.

Yeniliklerin denenebilirligi, yayilmay1 ve benimsenmeyi artiran teknolojik bir faktor
olarak bulgular arasinda yer almistir. GATA’nin test hesaplariyla platformu herkes i¢in
uygulamali  denemelere  agik  tutmast  firmalarin  teknolojiyi  benimsemelerini
kolaylastirmaktadir. Calisma, yenilik¢i teknolojilerin benimsenmesi i¢in denenebilirligin
onemi ile ilgili daha onceki calismalarin bulgularini desteklemektedir (Elbeltagi vd., 2013;
Jeyaraj vd., 2006; Kendall vd., 2001).

Calismanin bir diger temasi, 6n biiro ve arka biiro destegidir. On biiro destegi satis ve

dagitim, arka biiro destegi ise yonetim, izleme ve kontrol araclar1 ve teknolojileri ile ilgilidir.
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Teknolojinin hem 6n hem de arka biiro modiillerini igermesi tamamlayicilik ve yapilan
islemler acisindan tutarlilik yaratmaktadir. Satig ve dagitim gibi 6n biiro islemlerinin finansal
takip ve kontrolii kabiliyeti saglamasi agisindan arka biiro modiillerinin mevcudiyeti de
teknolojinin kabuliinii kolaylastirmaktadir. On ve arka biiro destegi ile ilgili galismanin
bulgulari, giiglii e-ticaret yeniliklerinin gelistirilmesinin operasyonel verimliligi, ticaret
hacmini ve performanst giivenli bir sekilde artirabilecegini 6ne siiren Tan (2011) ve
Dominique-Ferreira'nin (2018) ¢alismalariyla uyumludur.

Calismada belirlenen bir diger 6nemli teknolojik faktdr, yeniligin entegrasyon destegi
kabiliyetidir. Entegrasyon destegi, yeniligi bdlgesel pazar ihtiyaclart ve taleplerine gore
ozellestirmeye ve yerellestirmeye yardimci olmaktadir. Calisma, entegrasyon uyumlulugunun
ve yenilik kabiliyetinin herhangi bir pazarda veya endiistride yayginlagsmay1 ve benimsenmeyi
artirdigini, ¢linkli entegrasyonla tekliflerini ve hizmetlerini 6zellestirip yerellestirebildigini
gdstermistir. Ornegin, bu vaka ¢alismasindaki MSP, Amadeus, Galileo ve Sabre gibi GDS'ler
ve API tabanli havayollari, oteller ve diger seyahat {irlinleri ve hizmetleri gibi hemen hemen
her tiir seyahat iiriin ve hizmetini entegre edebilmistir. Benzer sekilde, yerel ve kiiresel sanal
satts noktast (VPOS) ve diger 6deme ¢oziimleri de ¢ok tarafli platforma basariyla entegre
edilmistir. Literatiire bakildiginda, Poberschnigg vd.’nin (2020) ¢alismasinin da basarili ve
uzun vadeli isbirligi i¢in entegrasyon desteginin gerekli oldugu bulgusuna ulastig
goriilmektedir.

Yeniliklerin giivenirlik ve giivenliginin, benimseme kararini verirken ve yeniligi
uygularken dikkate alinan bir faktér oldugu tespit edilmistir. Online ticaretin ylriitiildigi
teknolojik platformlar, firmalarin faaliyetleri ve islemlerine iliskin gizli bilgi ve verileri
girilmesini, islenmesini ve kullanilmasinin gerektirir. Bu nedenle, Onceki g¢aligmalarda
tartigildigi gibi bu tiir teknolojilerin sundugu giivenirlik ve giivenlikten 6diin verilemez (Lai
ve Guynes, 1997; Lippert, 2001; Lippert ve Govindarajulu, 2006). GATA ’nin platformu ¢ok
seviyeli yetkilendirme semalar1 ile donatilmis ve Google Authenticator kullanarak oturum
acabilen iki asamali dogrulama mekanizmasiyla ¢alistirilabilmektedir. Dolandiriciliga veya
gizli kurumsal ve kisisel bilgilerin sizmasina yol acabilecek reklam pop-up'lari, afisleri veya
flash mesajlardan arindirilmuistir.  Islem  {icretlerinin  tiim bilesenlerinin  ayr1 ayri
goriintiilenmesi yoluyla fiyatlandirma agisindan seffaflik saglanmistir. Kredi kartt 6demeleri
icin 3D giivenlik kontrol mekanizmalar1 devreye alinmistir. Ayrica, tiim kredi kartt iglemlerini
izlemek ve kontrol etmek ve geri 6deme sorunlarini ele almak i¢cin GATA'nin merkezinde
0zel bir dolandiricilik departmaninin  faaliyet gosterdigi belirtilmigtir. GATA’nin

platformunun iist diizey gilivenligi ve glivenirligi platformun kabuliinii de olumlu etkilemektir.
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Birden fazla sistem veya platformun farkli kaynaklarin igerigine erisim saglamak ve
yararlanmak i¢in kullanilmasi olan multi-homing, yeniliklerin benimsenmesini ve kullanimini
etkilemektedir. Onceki arastirmalar, arz tarafinda multi-homing’in yararli oldugunu c¢iinkii
tedarikgilerin tirtinlerini farkli platformlarda satma firsati1 bulduklarini géstermektedir (Rochet
ve Tirole, 2003; Landsman ve Stremersch, 2011; Wan vd., 2020). Ancak bu calismanin
bulgulari, talep tarafi icin tam tersine isaret etmektedir. Eger acenteler farkli sistem ve
platformlar1 kullanirlarsa MSP’nin benimsenmesi ve kullanimi azalmaktadir.

Firma diizeyinde yeniliklerin benimsenmesinde ana tema olarak belirlenen cevresel
faktorlerin, piyasa hazirhiligi, is ortaklarinin hazirliligi, rekabet, hiikiimet politikalar1 ve
diizenlemeleri ve finansal diizenlemeler alt temalarini igerdigi belirlenmistir. Calismanin
bulgulari, hemen hemen tiim pazarlarin, yeniligin yayillimi ve benimsenmesi i¢in yeterli
diizeyde pazar olgunluguna sahip oldugunu gostermektedir. Bu, internetin penetrasyonunun
ve kullanilabilirliginin giicli oldugu ve firmalarin yeniligi cevrimi¢i bir kanal olarak
benimsemeye ve kullanmaya istekli oldugu anlamina gelmektedir. Bu ¢alismanin bulgulari,
Zhu vd. (2003) ve Azam (2015) tarafindan yapilan 6nceki ¢alismalarin, pazar hazir olusunun
teknolojik yeniliklerin basarili bir sekilde yayilmasi ve benimsenmesi i¢in bir 6n kosul oldugu
bulgularmi desteklemektedir. Internetin mevcudiyeti, yeniliklerin yayilmas1 ve benimsenmesi
icin ¢ok Onemlidir ¢ilinkii bazi yenilikler yalnizca internet lizerinden calismaktadir. Benzer
sekilde, firmalarin yeni ve yenilik¢i sistem ve platformlari benimseme isteginin diisiik oldugu
pazarlarda teknolojik yeniliklerin yayilmasi giigtiir.

Is ortaklarinin hazirhilig: bu calismada farkli firma ve aktdrlerin yeniligi {ireten firma
ile isbirligi yapma istekliligi ve sistemlerinin yenilikle biitlinlesmeye hazirligi ve uyumlulugu
acisindan degerlendirilmistir. Caligmaya katilanlarin ¢ogu, yeniligin pazarda sorunsuz bir
sekilde yayillmasi ve benimsenmesi i¢in entegrasyonun, oOzellikle yerel varliklarin ve
sistemlerin entegrasyonunun Onemini vurgulamistir. Calismanin bulgulari, ortaklarin
entegrasyonlara hazir olmalarinin tedarik zincirine katma deger ve e-ticaretin gelismis ara
baglant1 ve birlikte ¢alisabilirlik ile basarili bir sekilde yiiriitilmesi i¢in ¢ok 6nemli oldugu
yoniindeki onceki c¢aligmalarin sonuglarini dogrulamaktadir (Zhu vd., 2003; Lippert ve
Govindarajulu, 2006). Ayrica seyahat endiistrisinde havayolu firmalarmin ¢ogunun API
entegrasyonlarina hazir oldugu, ancak oteller, transferler, turlar gibi diger alternatif iiriin
tedarikgilerinin kismen hazir oldugunu gostermistir.

Rekabet, yeniligin diinya genelindeki dagilimin1 ve benimsenmesini etkileyen diger
bir kritik bir unsurdur. Calismanin bulgulari, GATA ve farkli iilkelerdeki iilke temsilcisi

acentelerin gerek geleneksel dagitim sistemleri ile gerekse c¢evrim ici sistemlerle yogun
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rekabet kosullarinda c¢alistiklarini gostermektedir. Buna ragmen, girdigi pazarlarda ilk giren
avantajinin da etkisiyle hizli sekilde marka tanmnirligt olusturmus gorinmektedir. Bu
pazarlarda GATA’ ’nin ¢ok tarafli platformunun kazandigi basariy1 goren rakipler kendi ¢ok
tarafl1 platform teknolojilerini pazarlara sunmaya baglamislardir. Bulgular, firmalarin kaliteli
iriin ve hizmetler sunmas1 ve yenilik¢i sistem, teknoloji ve platformlarin benimsenmesini
artirmasi agisindan pazarda rekabetin gerekli oldugu onceki caligmalarin sonuglarina isaret
etmektedir (Zhu vd., 2003; Gibbs vd., 2003; Lippert ve Govindarajulu, 2006).

Calismada, yeniliklerin yayilmasin1 ve benimsenmesini kolaylastirmak veya
engellemek icin hiikiimet politikalar1 ve diizenlemelerinin 6nceki c¢alismalarin bulgular
dogrultusunda 6nemli oldugu tespit edilmistir (Oxley ve Yeung, 2001; Gibbs vd., 2003; Chen,
2003; Wong, 2003). Farkl1 tilkelerin farkli baglamsal durumlar1 vardir ve bu nedenle hiikiimet
politikalarinin ve diizenlemelerinin rolii {ilkeden iilkeye degismektedir. Cogu durumda
devletlerin ¢evrimici sistemleri destekledigi ancak firmalardan yasal ve belgelendirilmis
stireglerle calismalarinin istendigi goriilmektedir.

Yine ilkelerin ilgili kurumlarinin finansal diizenlemelerinin yeniliklerin yayilmasini
ve benimsenmesini etkiledigi anlasilmaktadir. Kural koyucu kurumlarin kati finansal
diizenleme veya kisitlamalari, yerel firmalarin yeniligi tireten yabanci firmalarla olan
ticaretini zorlastirmaktadir (Bara, 2016). Calismanin bulgulari, finansal diizenlemelerin
hemen hemen tiim iilkelerde yiiriirliikkte oldugunu ve kaos ve savasin oldugu iilkeler disinda
tim finansal islemlerin yasal ve mali prosediirlere gore yapildigini gostermektedir. Ticari
faaliyetlerin yasal ve belgeli bir sekilde yiiriitiilmesi durumunda firmalar iilkeler arasi ticari
O0deme alip vermede miktar kisitlamalar1 disinda herhangi bir sorunla karsilagmamaktadir.
GATA’nin sundugu 6deme kolayliklar1 da teknolojinin kullanimin1 kolaylastirmaktadir.

Calisma, firma c¢alisanlarinin, kullanici diizeyinde yeniligi benimsenme kararlarini
verirken algilanan kullanighlik, algilanan kullanim kolayligi ve degisime kars1 direng
faktorlerini dikkate aldiklarini gostermektedir. Algilanan kullaniglilik, firmalardaki bireylerin
yeniligin  benimsenmesi ve kullanilmasinin  performanslarini, iretkenliklerini  ve
verimliliklerini artiracagi algisidir.  Algilanan  kullaniglilik  6nemli  bir faktoér olarak
siiflandirilmistir ¢iinki kullanicilar benimseme kararlarint vermeden 6nce yenilikleri mevcut
sistemler, rutinler, iirlinler ve hizmetler ile karsilastirarak degerlendirmektedir. Calisma,
yenilikleri benimsenirken bireysel kullanicilar icin algilanan yararliligin 6nemi ile ilgili
onceki ¢alismalarin bulgulariyla uyumludur (Mou vd., 2016; Hubert, vd., 2019). GATA’nin
platformunun mobil uygulama tizerinden de kullanilabilmesi, ¢alisanlarin her an her yerden

hareket halindeyken rezervasyon ve biletleme islemlerini yapabilmelerini kolaylastirmistir.
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Platformun igerik zenginligi, rutin isleri dijitallestirmesi verimli, hizli ve etkili is yapabilmeye
imkan vermektedir.

Yeniligin benimsenmesinde calisanlarin yeniligi kullanmada algiladiklar1 rahatlik ve
kolaylik, algilanan kullanim kolayligi temasiyla sunulmustur. Arastirmanin sonuglari,
bireylerin yenilikleri benimsemeden ve uygulamadan 6nce algilanan kullanim kolayligina
onem verdiklerini vurgulayan 6nceki arastirmalarin bulgulariyla uyusmaktadir (Lederera vd.,
2000; Nasria ve Charfeddine, 2012; Hubert, vd., 2019). Yeniligin algilanan kullanim kolaylig1
ile 1ilgili vaka caligmasimnin bulgulari, GATA’nin platformunun c¢alisanlarin kolayca
anlayabilecegi ve kullanabilecegi teknolojiyle hazirlanmis olmasi, 6rnegin grafik kullanici
araylzii (GUI) platformun benimsenmesini kolaylastirmistir. MSP'nin basitligi, ¢alisanlarin
irlin arama, rezervasyon yapma, bilet yazdirma, e-postayla miisteriye génderme ve komisyon
kazanmalarin1 zahmetsiz hale getirmistir. MSP'nin yerel dillerde kullanilabilirligi, yalnizca
yabanci dillerde mevcut olan diger sistem ve platformlara kiyasla kullanicilarin isini
kolaylastirmistir. On biiro ve arka biiro araclarinin kullanimindaki kolaylik, ¢alisanlarin daha
fazla miisteriye hitap etmesine ve onlarla profesyonel bir sekilde islem yapmasina olanak
tanimaistir.

Degisime direng, yeniligin yayilldig1 firmalarda o6zellikle ¢alisanlarin yenilige
gosterdigi tepkiyi ifade etmektedir. Degisim direncinin, yeniligin basarili bir sekilde
yayillmasint ve benimsenmesini engelleyen bir faktdr oldugu tespit edilmistir. Calisma,
degisime direncin kullanicilarin eylemsizligi olarak da adlandirildigi onceki caligmalarin
bulgulartyla uyumludur (Talebian ve Mishra, 2018; Perri vd., 2020). Calisma, mevcut
sistemlerin rutininden ve kendilerine sunduklarindan vazgegmek istemeyen calisanlarin

yeniligin benimsenmesini geciktirebildigini ortaya koymaktadir.
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SONUC

Tiirkiye son yirmi yilda seyahat ve turizm sektoriine farkli pazar segmentlerinin
dinamik taleplerini karsilamak i¢in ulasim altyapisi, konaklama sektorii, bilgi ve iletisim
teknolojileri (BIT), iletisim aglar1 gibi alanlarda &nemli yatirimlar yapmis ve bu yatirimlar
Tiirkiye'yi diinyanin en iyi turizm merkezlerinden biri haline getirmistir (IIT, 2020; TURSAB,
2012). 2019 yilinda Tirkiye'ye gelen turist sayisi1 51,8 milyona ulasarak yeni bir rekor
kaydedilmistir (IIT, 2020). Ote yandan 2019 yilinda BIT sektoriiniin Tiirkiye'de yaklasik 22
milyar dolarlik bir hacme ulagmasi istihdam ve ihracatta artisa neden olmustur (Anadolu
Ajansi, 2020). Bu tezde vaka olarak ¢aligilan firma da kiiresel 6lgekteki faaliyetleriyle ihracat
rakamina katkida bulunan yerelde ve KOBI niteliginde dogmus bir firma olarak karsimiza
cikmustir.

Mevcut literatiiriin incelemesi, bilgi ve iletisim teknolojilerinin Seyahat ve turizm
endiistrisindeki rolii {izerine ¢alismalar oldugunu, ancak BIT temelli yeniliklerin seyahat ve
turizm endiistrisinde nasil yayildigi ve benimsendigi konusunda literatiir bosluguna isaret
etmektedir (Buhalis ve Law, 2008; Drosos ve Tsotsolas, 2014; Drosos vd., 2016; Budiasa vd.,
2017). Bu ¢alisma, seyahat ve turizm endiistrisi i¢in ¢ok tarafl1 bir platform gelistiren bir Tiirk
BIT firmasmin yarattig1 yikic1 yenilik teknolojisinin kiiresel dlgekte yayilim ve benimsenme
siirecini inceleyerek bu boslugu doldurmay1 amaglamistir. Calisma literatiire, BIT tabanli
yeniliklerin seyahat endiistrisindeki rolii ve dnemin ve seyahat endiistrisinde yeniliklerin
yayilmasimni ve benimsenmesini kolaylagtiran veya engelleyen faktorlerin tespiti konusunda
katkida bulunmustur. Bir nis segment igin gelistirilen yikici yeniliklerin, zaman iginde
pazardaki yerlesik firmalar1 nasil rakip haline gelebildigini gdstermektedir. Bu anlamda
seyahat endiistrisinde kiiresel dlgekte isletmeler aras1 (B2B) diizeyde yikici yeniliklerin nasil
yayilldigina ve benimsendigine dair bir anlayis saglayarak literatiire katki sagladigi
diistiniilmektedir.

Calisma, yikict yeniliklerin benimseme Oncesi, benimseme karar1 sirasinda ve
benimseme sonrasindaki siiregte hem firma diizeyinde hem de bireysel diizeyde faktorlerden
etkilendigini gostermektedir. Yeniliklerin firma diizeyinde yayilmasi ve benimsenmesi
orgiitsel, teknolojik ve g¢evresel faktorlere gore, bireysel diizeyde yeniliklerin benimsenmesi
ise kullanici kabuliine gore degerlendirilmistir. Firma diizeyindeki orgiitsel faktorler arasinda
iist yonetim destegi, calisanlarin destegi, firma biiylikligii ve kapsami, is modeli uyumlulugu,

finansal ¢oziimler ve satis sonrasi destek yer almistir. Teknolojik faktorler arasinda goreli
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avantaj, karmagsiklik, denenebilirlik, 6n biiro / arka biiro destegi, entegrasyon destegi,
giivenilirlik ve glivenlik ve multi-homing bulunmustur. Cevresel faktorler arasinda pazarin
hazirhid, is ortaklarinin hazirligi, rekabet, hiikiimet politikalar1 ve diizenlemeleri ve finansal
diizenlemeler bulunmustur. Bireysel diizeyde kullanici kabuliiniin, algilanan kullanislhilik,
algilanan kullanim kolaylig1 ve degisime kars1 direngten etkilendigi tespit edilmistir.

Calisma, yenilik treten firmalarin, hem kiiresel hem de yerel diizeyde yeniligi
pazarlamay1 ve tesvik etmeyi kolaylastiran kaynaklara yatirim yaptigim1 gostermektedir.
Yenilik treten firmalar, yenilikleri pazarlamak ve tanitmak i¢in fuarlar, sergiler, atdlyeler,
konferanslar ve ortak etkinlikler gibi farkli etkinliklere katilmaktadir. Bu, yenilikleri kiiresel
Olcekte sunmaya ve profesyonel ve kisisel baglantilar kurmaya yardimci olmaktadir.
Profesyonel ve kisisel baglantilar, agizdan agza pazarlama, firmalar ve bireyler tarafindan
yapilan yonlendirmeler ve tavsiyeler, yenilikler hakkinda farkindalik ve bilgilerin iiretken bir
sekilde yayilmasinda kritik bir rol oynamaktadir. Calisma, yenilik iireten firmalarin, yeniligi
benimseyen firmalara pesin maliyet, hizmet {icreti veya iicretsiz satis sonrasi hizmet gibi
tesvikler saglayarak yeniliklerin yayilmasini destekledigini gostermektedir. Bununla birlikte,
yenilik iireten firmalarin, yeniliklerin benimsenmesi ve kullanilmasi i¢in belirli kosullari,
kurallart ve diizenlemeleri vardir. Yeniligi benimsenen firmalar, satis Oncesi ve sonrasi
hizmetler ve destek icin ¢evrimigi araglar ve teknolojiler sunan yenilikleri benimsemeyi tercih
etmektedir. Calisma, yeniliklerin, benimsenen firmalarin zamandan ve maliyetten tasarruf
etmelerine, gelir getirici firsatlar: artirmalarina, is akisini ve performanslarini izlemelerine ve
kontrol etmelerine yardimei oldugunu gostermektedir. Bu sonug, Damanpour ve Wischnevsky
(2006) ve Purcell'in (2019) firmalarin hayatta kalmak, biliylimek ve etkili olmak i¢in yenilige
ithtiya¢ duydugu, ciinkii kiiresellesme ve teknolojik gelismeler isletmelerin dinamiklerini,
dagitim yapilarini ve rekabetin dinamiklerini degistirdigine dair bulgular da teyit etmektedir.

Ayn1 zamanda firmalarin aracisizlasma risklerini azaltmada ve yenilikleri
benimseyerek yeniden aracilik yapmalarini kolaylastirmada yeniliklerin roli ve Onemi
tizerinde durarak yeniden aracilik kavrami agisindan teoriye katkida bulunmaktadir. Mevcut
literatiir, internet, e-ticaret ve m-ticaretteki siirekli gelismeler nedeniyle, aracilarin
aracisizlasma riskiyle yiliz ylize kaldigin1 sdylemektedir. Ancak tez calismasi, ¢ok tarafli
platformlar gibi yeniliklerin evriminin, seyahat dagitim yapisina, tedarik¢iler ve aracilar
arasinda eslestirme hizmetleri sunmak i¢in birden ¢ok tedarik¢iden gelen igerigi bir araya
getiren ve entegre eden yeni bir katman olarak eklendigini gostermektedir. Ayrica, yenilige
iliskin kiiresel ve rekabetci icerige hicbir 6n maliyet olmaksizin erisimin, aracilarin pazarda

ve sektorde kendilerini yeniden aracilik yapmalarini kolaylastirdigini1 kanitlamaktadir.
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Diger yandan, GATA’ nin akreditasyonunun IATA tarafindan iptal edilmesi sonrasi
ani ve kokten bir is modeli degisikligine gitmesi ve yeniligin yeni is modeliyle bazi iilke
temsilcileri tarafindan kabul goriip gormemesi durumu, yorumlanmasi gereken onemli bir
gelisme olarak tezde yerini almistir. Bu durumla ilgili iki temel sonug ¢ikarilabilir. Oncelikle
kiiresel diizeyde yayilim gosteren yikict yeniliklerin siirdiiriilebilirligini saglamak i¢in yikici
yeniligi yaratan firma iist yonetimlerinin uygun, etkili ve kiiresel nitelikte yonetsel stratejiler
gelistirmeleri  gerekliligini gostermistir. Yeniligin yayildig1 iilkelerin kanun, kural ve
diizenlemelerine uyulmasinin gerekliliginin yani sira baglayici kararlar {ireten uluslararasi
orgiitlerin kararlarina da proaktif bir yaklagimla tepki verebilmek gereklidir. GATA nin ¢ok
tarafli platformunun kullaniminin hem GATA hem de teknolojinin yayildig: tilkelerdeki
seyahat acenteleri i¢in muazzam bir performans artis1 ve yliksek karlilik oranlar1 sagladigi
goriilmektedir. Ozellikle GATA’nin  seyahat endiistrisindeki firmalar aras1  basari
endekslerindeki siralamasinda hizli yiikselisi dikkat cekicidir. Bu hizli biiylimenin kiiresel
rakipler ve TATA gibi kural koyucu uluslararast orgiitler tarafindan olumlu kargilanmamis
olmas1 muhtemeldir. Dolayisiyla yikict yenilik iireten firmalarin kiiresel rekabette etkili tiim
faktorleri ve oyuncular stratejik bir biitiin olarak gormeleri ve kendi faaliyetleri iizerinde
yaratacaklari etkiyi ihmal etmemeleri gerekmektedir. Kiiresel rekabet avantajini yakalamak ve
sirdirmek i¢in firmalarin biiyiime siire¢lerini de dogru sekilde kontrol etmesi Snem
kazanmaktadir. Ikincisi, GATA’nin hizlica yeni is modeline gegisi, tezin bulgularinin da
gosterdigi gibi, teknoloji firmalarmin esneklik gerekliligini, karsilagilan yeni duruma uyum
saglama kabiliyetlerinin yiiksek olmasi gerektigini ve bunu basardiginda pazarda kalmaya
devam edebilecegini gostermektedir.

Bu sonug ve katkilarina ragmen, tiim arastirmalarda oldugu gibi bu ¢alismanin da baz
kisitlar1 bulunmaktadir. Bu kisitlar ayn1 zamanda yeni arastirma Onerilerine de 11k
tutmaktadir. ilk olarak, arastirmanin &rneklemini belirlemek icin kullanilan kriterler,
calismanin aragtirma sorularini giivenilir bir sekilde ele almaya yardimci olmasina ragmen,
sonuglarin genel uygulanabilirligi igin bir smirlama olusturmustur. Orneklemde sadece iilke
temsilcisi seyahat acentelerinin yer almasi alt acentelerin bakis agilarinin eksik kalmasina
neden olmustur. Ayrica bu vakadaki yeniligin yayilimi ¢ok tarafli platformdaki tedarikgiler
yani is ortaklar1 acisindan da incelenebilir. Tiim taraflarin bakis agilarinin degerlendirilmesi
cok acik ki biitlinciil bir sonug iiretmeye olanak verebilecektir.

Uluslararasi ticarete etki eden baglamin karmasikligi ve g¢ogulculugu gbéz Oniine
alindiginda, gelecekteki aragtirmalarda yayilma ve yenilikler i¢in organizasyonlar arasi

iliskilerin ve aglarin 6neminin arastirilmasi onerilebilir. Bu vakada canli bir sekilde yasandigi
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gibi IATA gibi kural koyucu ve faaliyetleri baglayici uluslararast orgiitlerin, yeniliklerin
yayilimindaki etkisinin de incelenmeye deger oldugu ¢aligmanin ortaya koydugu bir tespittir.
Yine arastirmanin bulgularindan yola ¢ikarak merkezi ve ademi merkeziyetgi is modellerinin
ve kurumsallagmis firmalarin veya aile sirketlerinin yeniliklerin yayilmasi ve benimsenmesi
stirecindeki rolii gelecek arastirmalarin inceleme konusu olarak diisiiniilebilir.

Diger yandan calismanin farkli iilkelerden kisilerle yapilmis olmasi hem bazi
sinirlamalar1  beraberinde getirmis hem de gelecek arastirmalar agisindan Oneriler
gelistirilmesine olanak vermistir. Katilimcilarin = farkli {ilkelerde olmalar1 nedeniyle
goriismelerin cogunun c¢evrimici sistemlerle yapilmasi kisith zamanda katilimeilarin anlatmak
istediklerini tam olarak ifade edememelerine yol agmis olabilir. Her ne kadar arastirmaci
sonda sorularla bu kisidi elimine etmeye calismis olsa da, uzaktan iletisim kanallarinin
etkilesimi zorlastirdig: bir gercektir. Ayrica calismada yeniligin yayilimi ve benimsenmesinde
cevresel baglamin etkisine iliskin bazi faktorler degerlendirilmis olsa da, ulusal kiiltiirlerin
roliiniin ne olabilecegi sorusu da gelecek arastirmalarda cevabi aranacak sorulardan biri

olarak diisiiniilebilir.
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EK -1 GONULLU KATILIM FORMU

Katitlimel.....oooovveiiiiiieiiceceece e, SITKEL ..o

Tarih ve Saat (Baslangi¢ - Bitis) ......cccceevvveeenveennnen.

Merhaba!

Benim adim Suhaib AAMIR. Akdeniz Universitesinde Iktisadi ve Idari Bilimler
Fakiiltesi'nden doktora yapiyorum ve su anda tez arastirmami siirdiiriiyorum. Doktora tezim,
GATA B2B platform teknolojisinin farkli iilkelere yayilimi ve yerel seyahat acenteleri
tarafindan benimsemesi ile ilgilidir. Bu arastirmayi, teknolojinin yayildig1 yetkili seyahat
acente sahipleri ya da bulunduklar1 yerde GATA ile ilgilenmekten sorumlu yoneticilerle
goriiserek yapmay1 planladim. Goriismemizde oncelikle sizin GATA platform teknolojisini
kabul ederken ve alt acentelere dagitirken yasadiklarmizi 6grenmek istiyorum. Ikinci olarak,
hem seyahat acenteleri diizeyinde hem de bireysel kullanici diizeyinde GATA platformunun
benimsenmesi siirecini yasayan bir seyahat acentesi olarak sizi motive eden unsurlar1 ve
zorluklart Ogrenmek isterim. GATA platformunun spesifik olarak ve diger B2B
platformlarinin genel olarak yayginlastiriimasi ve benimsenmesi i¢in faydali olacak olan bu
arastirma caligmasinin olas1 sonucglarimi sabirsizlikla bekliyorum. Bu nedenle, bu arastirma
calismasina katiliminiz ve katkilariniz benim i¢in ¢ok énemlidir.

e QGorlisme siirecinde sizden toplanan ve kaydedilen tiim bilgiler gizli tutulacaktir.
Benden bagska hi¢ kimse bu bilgilere erisim hakkina sahip degildir. Ayrica, kimliginiz
isimsiz olacak ve ¢alismada agiklanmayacaktir.

e Tezimin tamamlanmasindan sonra bu arastirma g¢alismasinin sonuglarini sizlerle
paylasmaktan memnuniyet duyarim.

e Baslamadan 6nce, sormak istediginiz herhangi bir soru var mi1?

e izin verirseniz, sonuglarin gozden gegirilmesi asamasinda konusmalarimizi daha iyi
degerlendirmek i¢in goriigmemizi kaydetmek istiyorum.

e Bu goriismenin siiresi 1 ila 1,5 saat arasinda olacaktir. Izninizle, gériismeye baslamak

istiyorum.

Saygilarimizla,

Suhaib Aamir, 0534 013 09 08, suhaibaamir@gmail.com
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EK — 2 YARI YAPILANDIRILMIS GORUSME FORMU

Liitfen kendinizi, sirketinizi ve faaliyetlerinizi anlatiniz.

Bize GATA'den bahsedin. GATA firmasi ve teknolojisi sizin i¢in ne anlam ifade
etmektedir?

GATA teknolojisini nasil 6grendiniz?

GATA i¢in iilke temsilcisi (CRO) olma kararin1 nasil verdiniz? Sizi bu teknolojiyi
kullanmaya iten nedenler nelerdi?

GATA ile ortaklik kurmadan 6nce baska herhangi bir cevrimici B2B platformu
kullantyor muydunuz? Su anda GATA ile paralel olarak baska herhangi bir platform,
GDS, PSS, birlestirici veya toplayici sistemini kullantyor musunuz? Neden?

GATA teknolojisinin kabulii is modelinizde degisiklik gerektirdi mi? Nasil?

GATA'y1 hangi amaglar i¢in ve nasil kullaniyorsunuz?

Bize GATA platformunu dagittiginiz alt acentelerin profillerinden bahsedebilir
misiniz?

GATA i¢in tilke temsilcisi olarak ¢alismaya basladiktan sonra firmanizda,
faaliyetlerinizde ne tiir degisiklikler yasadiniz?

Ulkenizde GATA platformunun dagitimina iliskin iilke temsilcisi olarak
deneyimlerinizden bahseder misiniz?

GATA platformunun benimsenmesi ve kullanilmasi herhangi bir teknolojik yeterlilik
gerektiriyor mu?

GATA’yi kabul ederken ve kullanirken, alt acentelerinizin neler yasadigini bizimle
paylasabilir misiniz?

Siz veya alt acenteleriniz teknolojiyi benimseme siirecinde herhangi bir zorluk ya da
problem yasadiniz mi? Bizimle paylasir misimniz? (Nasil ¢ozdinliz / ¢ozdiiler?
Co6zemediginiz bir sorun oldu mu?)

Acenteler i¢gin GATA platformunu benimsemeleri agisindan hangi i¢ ve dis faktorlerin
cok onemli oldugunu diisiiniiyorsunuz?

GATA ile ilgili neleri degistirmek istersiniz? Nasil daha yararli olurdu?

GATA teknolojisinin yayilimi ve benimsenmesi hakkinda bagka eklemek veya

paylagmak istediginiz bir sey var m1?
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