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Turizmin uluslararas1 boyutta olmasi ve farkli iilke pazarlarinda baglanti kurma
gereksinimi, konaklama igletmelerinin tur operatorleri ve seyahat acentalari ile i
birliklerini zorunlu kilmaktadir. Turizm sektoriinin 6nemli paydaslarindan olan bu
isletmelerin is birligi beraberinde g¢esitli ¢atigmalart da ortaya g¢ikarmaktadir. Bu
calismada Antalya bolgesinde faaliyet gosteren konaklama isletmelerinin, seyahat
acentalar1 ve tur operatdrlerine bagimlilik diizeylerinin belirlenmesi, operasyonlar
sirasinda yasanan catigmalart ve catigmalara iligkin ¢oziimlerin tespit edilmesi
amaglanmaktadir. Bu amagla, Antalya bolgesinde faaliyet gosteren konaklama
isletmelerinde gorev yapan 426 yoneticiye ulagilmistir. Elde edilen verilerle betimleyici
analizler ve tek yonlii varyans analizi (ANOVA) yapilmigtir. Caligma bulgularinda,
uzun siiredir konaklama sektoriinde faaliyet gosteren isletmelerin daha fazla pazarlik
giiciine sahip oldugu, seyahat acentalarina verdikleri kontenjanlar ve acentalarla ¢caligma
siireleri artikga sozlesmeyi feshetme yoniindeki girisimlerinin daha azaldig: sonuglarina
ulagilmigtir.
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Because of the need for international demand from different countries, accommodation
businesses are forced to cooperate with tour operators and travel agencies. The
cooperation of these enterprises, which are important stakeholders in the tourism sector,
also reveals various conflicts. In this study, it is aimed to determine the level of
dependency of accommodation businesses in Antalya destination on travel agencies and
tour operators, and to determine the conflicts and its solutions. We reached 426
managers at accommodation establishments operating in the Antalya destination to
collect data by the questionnaire forms. Descriptive analyzes and one-way analysis of
variance (ANOVA) were performed on the data collected. In the findings of the study, it
was concluded that accommodation businesses operating in the for a long time in
tourism sector have more bargaining power, and as the quotas they give to travel
agencies and their working duration with agencies increase, their attempts to terminate
the contract decrease.
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Acisindan Dagitim Kanallarinda Yasanan Catismalar: Antalya Bélgesi Ornegi. AHBVU Turizm Fakiiltesi Dergisi, 24 (1), 1-19.



Ankara Haci Bayram Veli Universitesi Turizm Fakiiltesi Dergisi
Egilmezgil, Yildirim, Atay & Tiirkmen, 2021, Cilt: 24, Sayi: 1, 1-19

1. GIRIS

Turizm; is birliginin yogun oldugu bir sektdrdiir ve herhangi bir turizm isletmesinin rekabet
yetenegi genellikle yarattig1 deger ve bu degeri tiiketiciye ulastiran diger isletmelerle ilgilidir
(Mwesiumo ve Halpern, 2016). Turizm isletmeleri, karliliklarini artirmak igin birbirini
tamamlayan aktiviteler gerceklestirirken, tedarikgiler, dagitimcilar, hiikiimet ve diger
isletmelerle is birligi i¢indedirler. (Guo ve He, 2012). S6z konusu isletmeler genellikler
turistlerin ihtiyaglar etrafinda organize olurlar ve tasima, konaklama, eglence programi ve
etkinlikler, yeme- i¢cme hizmeti, bilginin ulastirilmasi ve dagitim gibi ¢esitli hizmetler
seklinde kategorize edilebilirler. Ana fonksiyonlar: turistlerin ihtiyaglarin giderilmesi olan
(Ford, Wang ve Vestal, 2012) dagitim kanallari, turizmde hizmet saglayicilarla turistik
tiiketiciler arasinda baglanti kurmaktadir. Dagitim kanallarinda bagariy1 saglayabilmek adina
etkili bir dagitim sisteminin kurulmasi 6zellikle yogun rekabet ortaminda olduk¢a dnemlidir.
(Kracht ve Wang, 2010; Mirzayeva, Sarusik ve Ekber, 2016). Turizm isletmeleri, iirettikleri
mal ve hizmetleri sadece isletmenin cevresinde degil, potansiyel turistleri hedef alarak
planlamakta ve sunmaktadirlar. Oldukca genis bir cografyaya yayilmis ve uzaklik faktoriiniin
ana belirleyici oldugu turizm pazarinda, turistik tiiketicilere ulasmak dagitim kanallarinda yer
alan aracilar olmadan olduk¢a zahmetlidir (Hacioglu, 2014).

Teknolojik gelismeler ve degisen miisteri tercihleri, dagitim kanallarinin c¢esitliligini
arttirmigtir (Pearce, 2009). Oteller odalarin1 genellikle; kendi satis ekipleri, satis temsilcileri,
katalog / kredi kart1 ile 6deme formu, ¢agri merkezi ve diger kanallar araciligiyla satmaktadir.
Birden cok kanal kullamldiginda ve dagitim yogunlugu arttirildiginda, satict yeni {iriin
¢esidinin bir dl¢iide mevcut liriinlerin satisinin ve pazar payimin yerini almasi, kar miktarinin
azalmas1 ve miisterinin yon degistirmesi seklinde birtakim tehditlerle karst karsiya
gelmektedir (Tan ve Dwyer, 2014). Turizmde, dagitim diger sektorlere gore ¢ok daha
onemlidir (Bastakis, Buhalis ve Butler, 2004) ve olumsuz iligkiler nedeniyle sirketler arasinda
catismalarin yasanmasi oldukcga sik rastlanilan bir durumdur (Mwesiumo ve Halpern, 2016).
Iligkilerin ve baglantilarin kurulmasi, gelistirilmesi ve yonetilmesi beraberinde onemli
zorluklar1 ortaya ¢ikartmaktadir (March ve Wilkinson, 2009). Ayrica hangi dagitim kanalinin
nasil bir kombinasyonla kullanilacagi karar1 da oldukga kritik ve risklidir (Pearce, 2009). Her
gecen giin konaklama sektorii daha fazla rekabetci ve daha karmagik bir hal almakta (Tan ve

Dwyer, 2014) ve muhalif iliskiler olduk¢a yaygin (Zhang, Song ve Huang, 2009) bir bicimde
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ortaya ¢ikmaktadir. Turizm sektoriinde var olan yogun rekabet ortami ise sirketleri daha ¢evik
ve esnek olmaya zorlamakta, pazarda daha giiclii var olabilmek adina dagitim aracilartyla is
birligini artirmay1 gerekli kilmaktadir (Guo ve He, 2012).

Otellerin oda kapasitelerinin yiiksek olmasi, pazarlama konusundaki yetersizlikler, talep
dengesizligi, pazarlama ve iscilik maliyetlerinin yiiksek olmasi gibi nedenler, isletmelerin
daha diisiik kar oranlariyla tur operatorlerine ve seyahat acentalarina yonelmelerine neden
olmaktadir. Turizm sektoriindeki dagitim kanallarinda yer alan aracilarin birbirlerine olan
baglilik diizeylerinin belirlenerek, dagitim kanallarinda yasanan catismalarin tespit edilmesi
ve ilgili ¢6ziim Onerilerinin ortaya konulmasi agisindan bu ¢alisma 6nem arz etmektedir.

2. KAVRAMSAL CERCEVE

2.1. Turizmde Dagitim Kanallar

Ekonomi bilimi dagitimi; aligveris maliyeti, rekabet giicline gore yonetim, kanal performansi,
pazarlik giicii, kar paylasimi, pazarin farkliliklari, pazardaki konum, kanal ¢atismasi ve farkli
kiiltiirlerin ~ benzerliklerini temel alan kiiresel pazar stratejilerini dikkate alarak
degerlendirmektedir (Stangl, Inversini ve Schegg, 2016). Dagitim kanali {iyelerinin; fiziki
mal, miilkiyet, tanitim, pazarlik, finansman, risk, siparis ve 6deme olmak {izere gecerli sekiz
dolasim fonksiyonunu tanimlanmaktadir (Pearce, 2008). Ik ii¢ fonksiyon iireticiden tiiketiciye
dogru, sonraki {i¢ fonksiyon her iki yonde ve son ikisi de tiiketiciden iireticiye dogrudur. S6z
konusu fonksiyonlar dikkate alindiginda, dagitim kanalinda tiyelerin fonksiyonlarin tamam
yerine belirli fonksiyonlarda uzmanlagmasi daha yaygin olarak gézlemlenebilir.

Biitiin pazarlama dagitim sistemlerinin; {riinlerin degis tokusu, paranin degis tokusu ve
bilginin degis tokusu olmak iizere {i¢ temel islevi yerine getirdigi sOylenebilir. Ayrica dagitim
kanallarinin sirasiyla; fiziksel dagitim, islemleri kolaylastirma ve iletisim islevlerini de yerine
getirdigi bilinmektedir (Webb, 2002). Dagitim kanallar1 {izerindeki konsantrasyon, kar ve
etkinligi artirmak {izerinedir (Lafferty ve Fossen, 2001). Rekabet giiciinde ve karlilikta
belirleyici olan dagitim kanalinin, pazarlamanin en belirleyici bileseni olma 6zelliginin
giderek daha belirgin hale geldigi kabul edilmektedir (Buhalis, 2000b).

Pazar yapisindaki degisimler, dagitim kanali iiyeleri arasinda pazar giicliniin kullanimi
acisindan onemli degisikliklere neden olabilmektedir (Granados, Kauffman, Lai ve Lin,
2011). Tiiketim ya da kullanim i¢in bir mal ya da hizmetin uygun olma siirecini iceren bir

dizi bagimsiz organizasyon olan dagitim kanalinin nihai amaci; dogru miktarda ve kalitede
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irliniin dogru yerde, dogru zamanda, dogru fiyata ve dogru miisteriye teslim edilmesidir
(Buhalis, 2000a).

Endiistriyel mal iireten sektorlerde iiriin, tiiketicinin bulundugu yere gétiiriilmesine yonelik bir
dagitim sistemi uygulanirken, turizm sektoriinde tam tersi bir uygulama ile tiiketicinin turistik
mal ve hizmetin bulundugu yere ulastirilmasiyla gerceklesmektedir (Avcikurt, Demirkol ve
Zengin, 2009). Dolayisiyla, turizm sektoriinde dagitim pazardan iiretim yerine yani tersine
isleyen bir sistemdir.

Turizmde dagitim kanallari; turizm paydaslarinin iletisimde bulundugu ve irilinlerini
pazarladiklar1 aglardir ve biitlin turizm {iriin tedarikgileri {irtinlerinin  dagitimi i¢in
pazarlamanin bir asmasinda bu kanallara bagimlidir (Huang, Chen ve Wu, 2009). Tiim kanal
islerinin, kanal ortaklari arasinda verimli bi¢imde paylastirilmas: ve yapilmasi 6nemlidir.
Birden fazla kanalla calisan bir sirketin, s6z konusu kanallarin hepsini benzer politikalarla
isletmesi beklenir (Kotler, 2008). Uretici ve tiiketici arasindaki baglantilar, bir veya daha fazla
araci (Ornegin, toptancilar, yurti¢i ve yurtdisi tur operatorler, perakendeci seyahat acentalari,
bolgesel veya yerel turizm organizasyonlar1) yoluyla dogrudan ya da dolayli olarak kurulabilir
ve herhangi bir pazar ve destinasyonda farkli kanal yapilar1 dizisi olusabilir. Dogrudan veya
dolayli satig tercihi ile uygun dagitim kanali se¢imi, pazarin kapsami ve dagitimin maliyeti
arasindaki 1iliskiden biiyiik Olclide etkilenebilmektedir. Sektorde bilyiik o6lgekli turizm
organizasyonlarinin daha aktif ve acik dagitim stratejilerine ve iyi gelismis pazarlama
planlarina sahip olduklar1 goriilmektedir (Mirzayeva, Sarusik ve Ekber, 2016).

Turizmde dagitim kanallar1 ve kanal tiyeleri arasindaki iligkiler uzun zamandan beri
arastirmalara konu olmaktadir. Turizm dagitim kanallari, seyahat acentalari, global dagitim
sistemleri ve online rezervasyon sistemleri ile ilgilidir. Turizm destinasyonlarinda acentalar
talep tarafini, konaklama isletmeleri tedarikei tarafini temsil etmektedir (Ivanov, Stoilova ve
[Mlum, 2015). Her bir dagitim kanal1 iiyesi ise diger kanal iiyelerinin davranislarina bagimhidir
(Buhalis ve Laws, 2004) ve bu aktorler zincirleme olarak turizm hizmet bilesenlerini
olusturmaktadirlar (Mwesiumo ve Halpern, 2016). Turizm sektdriinde dagitim sisteminin
yapisi sadece tiiketicinin tercihlerini etkilememekte, ayn1 zamanda uygulanan is modelleri ve
pazarlama stratejileri de c¢esitli kanal istirakg¢ileri tarafindan islere uyarlanmaktadir (Kracht ve

Wang, 2010). Turizm dagitim aglari, her bir organizasyonun katki sagladigi ve yarattigi
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toplam degeri paylastigi karmasik sistemler olarak yapilanmaktadir (Ford, Wang ve Vestal,
2012).
Turizm pazarlama aracilart dagitim islevini yerine getirmek suretiyle yer, zaman, bilgi ve
miktar yarar ile deger yaratirlar. Kimi aracilarin tiim dagitim islevleri, kimi aracilarin ise
daha smirl dagitim islevlerini yerine getirdigi goriilmektedir. Turizmde pazarlama aracilarina
turizm literatiiriinde seyahat aracilar1 da denilmektedir (Rizaoglu, 2016). Turizm dagitim
kanalinda yer alan aracilarin, ¢esitli fonksiyonlar1 vardir ve bu fonksiyonlarin bazilari su
sekilde siralanmaktadir (Cook, Hsu ve Marqua, 2016):

* Sunulan hizmetlerin ¢esitleri ve mevcudiyetlerine iliskin bilgi saglamak,

* Rezervasyon ve diger seyahat ayarlamalar1 yapmak,

* Biletleri hazirlamak ve / veya teyitlerini almak,

* Dagitim kanallarinin yeniden kullanilmasi i¢in cesaretlendirmek,

* Mevcut ve potansiyel miisterilerle baglant1 kurmak,

* Yeni miisteri kazanma maliyetlerini diigiirmek,

+ Onceden satin alip ya da rezervasyon yapip miinferit olarak ya da gruplara daha sonra

satarak risk almak,
* Stok asimlarini pazarlamak,
*Turizm hizmet saglayicilarina hedef miisteri davranislarini kapsayan veri tabam
vasitasiyla kapsamli pazarlama verileri saglamak.

Turizmde temel seyahat paketi, tur operatorii tarafindan saglanan sadece ulasim ve
konaklamay1 kapsar. Bu iki temel bilesen, tur operatorlerinin ve otellerin karsilikli gelirlerini
arttirarak, is birligini tesvik eden seyahat paketinin esasini olusturmakta ve turistlerin paket
tur secimini etkilemektedir. Seyahat acentalar1 ile yapilan bu is birligi, otellerin satis ve
pazarlama g¢abalarint genisleten en uygun maliyetli yol olarak goriilmektedir(Guo ve He,
2012). Turizm isletmeleri, turizm paketlerinin ¢ok boyutlu dogasimnin ve c¢esitliliginin
gerektirdigi sirketler aras1 is birligini artirmanin, siirdiiriilebilir turizm bdlgelerini
gelistirmenin ve devam ettirmenin, tedarik zincirinde rakiplerle, tedarik¢ilerle, miisterilerle ve
sirketlerle is birligi kurmanin ne kadar 6nemli oldugunun farkindadirlar (Guo ve He, 2012).
Isletmeler {iriinlerinin dagitimi igin alternatif kanallar1 dikkatle arastirdiklar1 ve miimkiin
oldugu kadar farkli kanal aracilarin1 kullanmay1 tercih ettikleri goriilmektedir. Dagitim

kanallarinin sayist ne kadar ¢ok olursa isletmenin pazara erisimi de o oranda artacaktir
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(Bozkurt ve Demiral, 2014). Otellerin seyahat acentalari, online seyahat hizmet sirketleri,
profesyonel konferans organizasyonlari, kendi satis ekibi, otel resepsiyonu, rezervasyon ¢agri
merkezi, otel rezervasyon sistemleri ve online otel rezervasyon sistemleri gibi farkli
pazarlama kanallar1 kullandiklar1 gozlenmektedir. Bu c¢oklu kanallar, bazen otel ile dagitim
kanali arasinda ¢atismaya neden olsa da doluluk oraninin yiiksek olmasina imkan saglar (Tan
ve Dwyer, 2014). Otellerin ¢oklu dagitim kanallarini, etki alanlarini ve pazar paylarim
biliylitmek ve maliyetlerini diisiirmek i¢in tercih ettikleri sOylenebilir. Coklu kanallarin s6z
konusu pazar payimni artirmaya yonelik etkisinin yani sira, farkli pazar boliimlerindeki catigma
nedeniyle, kanallardan biri satislar1 da diisiirebilir. (Kang, Brewer ve Baloglu, 2007).

2.2. Turizm Dagitim Kanallarinda Catisma

Turizm Orgiitleri diger paydaslarin imkanlarindan faydalanmak ve basariya ulagmak icin
tedarikgiler, rakipler, dagitimcilar, yerel organizasyonlar, hiikiimet ve diger sirketler gibi tiizel
kisilerle yakin iligkiler kurmaktadirlar. Bu iligkilerin bazilar1 nispeten 6nemsizken, bazilar ise
cok Onemli olabilmektedir. Turizmde diger paydaslarla is birligi iliskisinin kurulmasi
organizasyonun performansi ve devamlilig1 i¢in 6nemi artan hayati bir unsur olarak kabul
edilmektedir (Guo ve He, 2012). Ornegin otellerin, tur operatdrlerinin satis personeli ve
baslangic 6demesi gerektirmeyen ve sadece iiretilen is icin ddeme yapilmasini saglayan
benzersiz avantajlar1 fark etmesiyle, odalarim1 tur operatorleri araciligi ile satmayi tercih
ettikleri bilinmektedir. Ayrica, operatorler otellerin stoklanamayan iirlinlerini toptan satma
yetenegine sahiptir. Diger taraftan oteller risklerinin bir boliimiinii tur operatorlerine
aktarmakta ve uzun donemli planlar gelistirebilmektedirler. Tur operatorlerinin, otel gibi
hizmet iireticilerinin tanitim masraflarim1 diisirmelerine imkan sagladiklar1 bilinmektedir
(Bastakis, Buhalis ve Butler, 2004). Konaklama isletmelerinin iriinlerini es zamanli birden
cok dagitim kanali araciligiyla satmaya baslamasi, kanallarda yer alan aracilarin ayni
misteriye rekabet ederek ulagsmasina da neden olmustur. Bu durum bazi catigmalar1 da
beraberinde getirmistir.

Yeni pazarlar ve yeni miisteriler elde etmek amaciyla, sirketler yeni dagitim kanallar1 agmay1
tercih etmektedirler (Tan ve Dwyer, 2014). Dagitim kanali aracilar1 iizerinden konaklama
isletmelerine gelen miisteriler, genellikle toplam miisterilerin ¢ogunlugunu olusturmaktadir
(Kethiida ve Faikoglu, 2017). Bu durum, bir pazarda aym {iriiniin birden ¢ok dagitim

kanalinda farkli fiyatlarla satilarak kanallarin catismasina sebep olabilir. Ayrica kanal
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catismasi, bir kanal tiyesinin diger kanal iiyelerini, amaglarina ulasmada engelleme ya da ket
vurma davranisi i¢cinde bulunmasiyla baglantilidir (Tan ve Dwyer, 2014). Arastirmacilar, tur
operatorlerinin ya da seyahat acentalarinin az sayida sirketin hakim oldugu oligopol ve ¢ok
sayida saticiya karsilik az sayida alicinin bulundugu oligopson olarak ¢ift tarafli bir gilice
sahip oldugunu vurgular (Ivanov, Stoilova ve Illum, 2015). Bu ¢ift tarafli avantaj, seyahat
acentalarina ve tur operatdrlerine kuvvetli bir pazar giicii yaratarak otelcilerle yapilan
goriismelerde pazarlik etme avantaji saglamakta ve boylece acentalar da konaklama tesisleri
iizerinde, turizm dagitim kanalinda catismaya sebep olabilecek siki bir kontrol
uygulayabilmektedirler.

Sirketler aras1 catismalar tetikleyen unsurlari; firsat¢i tavirlar, zorlayici talepler, haksizlik
algis1 ve ortagin performansindan tatmin olmama seklinde siralamak miimkiindiir. Yine
sirketler arasi ¢atigmalarin 6n kosullari; salgin hastalik, siyasi istikrarsizlik, finansal krizler,
teror saldirilar1 ve dogal felaketler gibi dis faktorler, dagitim kanallarinda dengesizlik,
amaclarin ¢atismasi ve gergeklik algisinda farkliliklar olarak belirtilmektedir (Mwesiumo ve
Halpern, 2016). Kanal catismalariyla ilgili genel fikir birligi; c¢atigmalarin ortadan
kaldirilamayacagi, ancak yonetilebilecegi seklindedir. Yetersiz bir kanal ¢atigma ydnetimi,
satig firsatlarina, nihayetinde de kanal {iyelerinin karliligina zarar verebilir. Yaygin bicimde,
pazarda kanallarin c¢atismasinda {i¢ temel noktadan bahsedilir ve bunlar; amaglarin
uyusmamasi, gerceklikte farkli algilar ve benzer alanlarda faaliyet gostermek seklindedir
(Myung, Li ve Bai, 2009). Eger pazar paymnda asinma ve irliniin fiyatinda diisiis meydana
gelirse, kanal catismasi yikict olabilir ve amaglarin c¢atismasi, kanallarin catigmasiyla
sonuglanabilir (Tan ve Dwyer, 2014). Kiigiik ve orta biiyiikliikteki turizm konaklama
isletmeleri siklikla zayif bir sekilde yonetilir ve pazarlanir. Ciinkii bu isletmelerde kaynaklar
genellikle uzmanlagmis personel istihdami ve tanitim igin yetersizdir. Bu agidan konaklama
isletmeleri dagitim kanali icindeki en zayif baglantidir ve aracilara bagimliliklar
ka¢iilmazdir (Bastakis, Buhalis ve Butler, 2004). Kanal catigmasi, ayn1 markay1 ayni ve
miisteriyi takip eden mevcut kanallar tarafindan pazarda yeni bir tiir kanal devreye girdigi
algilandiginda ortaya ¢ikar. Bu kanallar oteller i¢in ilave pazarlama araglar1 olarak rol
oynarlar ve bu durum, otel gruplarinda biitiin aracilara esit fiyatlandirma stratejisi
uygulandiginda bir sorun teskil etmezken, farkli fiyatlar uygulandiginda dagitim kanali

aracilar1 arasinda catigsma potansiyeli olusturmaktadir (Tan ve Dwyer, 2014).
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Giic; kanal catigmasini anlamada 6nemli bir kavramdir ve bagimliligin kanal iligkilerinde
temel belirleyicisidir (Myung, Li ve Bai, 2009). Turizmde deger yaratilmasinda ve iliskilerin
olusturulmasinda, genellikle iki organizasyondan bagimli olanin dezavantajli olduguna
inanilan bir glic dengesizliginden bahsedilir (Ford, Wang ve Vestal, 2012). Tur operatorleri
pazarin giiciinii temsil eder ve kontrolleri altindaki pazar boliimii kisitlayarak (Calveras ve
Vera-Hernandez, 2005); pazarin merkezinde adil olmayan ticaret uygulamalar: tretebilirler
(Bastakis, Buhalis ve Butler, 2004). Ozellikle gelismekte olan iilkelerde turizm isletmelerinin,
pazar1 kontrol eden tur operatdrleri tarafindan sart kosulan durumlar1 kabul etmek zorunda
olduklar1 bilinmektedir (Andriotis, 2003). Seyahat acentalar1 ve tur operatorleri 6zellikle
konaklama isletmeleri iizerinde baskin olmalar1 sonucunda isteklerini yaptirabilme giiciinii
elinde bulundurmaktadirlar. Her ne kadar kitle turizmi i¢in gerekli olan toplu rezervasyonlar
yaparak ve garantili satiglar yaparak konaklama isletmelerine finans agisindan destek verseler
de bu aract isletmeler bazi durumlarda verdikleri sozleri yerine getirmemekte, bu da
konaklama isletmelerinin maddi zarara ugramasina neden olabilmektedir (Mirzayeva, Sarnsik
ve Ekber, 2016). Tur operatorleri ve turizm tedarik¢ileri arasindaki goriismeler aylar
oncesinden baglamasina ragmen, otelciler ne kadar oda satilacagini kesin olarak
bilmemektedirler. (Andriotis, 2003). Turizm dagitim aglarindan simetrik olmayan gii¢
nedeniyle, daha giiclii olan taraf daha zayif olan ortagi, is iligskisinden geri ¢ekilmekle ve
tedarikg¢iyi degistirmekle tehdit ederek, {iriinii degerinden daha diisiik bir miktara almaktadir.
Bazi ¢atismalar saglikli bir rekabet ortami saglamalarina ragmen, bazilari ise ortaklar arasinda
giiveni yok ederek kanala zarar vermektedir (Ivanov, Stoilova ve Illum, 2015). Turizm
organizasyonlarinda gii¢ bagimliligi iliskisi i¢inde bulunuldugu zaman, zayif olan tarafin daha
giiclii olan iiye ile ortakliktan daha az kazanacagina inanilir. Bu durum, daha zayif olan
organizasyona, diger orgiitlerin hassas kaynak ve bilgilerine bagl olarak bir ikilem sunar. Bir
taraftan, ortaklikta zayif olan taraflar giiclii olan ortagin sermayesine, kaynaklarina,
pazarlaria ve bilgisine erisim olanagi bularak, biiylik avantajlar elde ederken diger taraftan,
giiclii ortaklar organizasyon giiclinii kullanarak toplam deger iliskisinden kendi lehine keyfi
pay ayirarak zayif ortagin pazarlik etmesini imkansiz kilabilmektedir (Ford, Wang ce Vestal,
2012). Belirli bir dagitim kanali diizeyinde faaliyet gosteren bir sirketin ya da tliketicinin
giicli, kanalin farkli alanlarinda bulunan diger {iyelerin kararlarin1 etkileme kapasitesi ile

degerlendirilebilir (Berne, Gonzalez ve Mugica, 2012).
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Turizm tedarik zincirinde iligkiler yonlerine gore dikey ya da yatay olarak smiflandirilir.
Dikey iliskiler; ¢ikarlar: birbirleri ile ¢catigsmayan heterojen iiyeler arasinda mevcuttur (Zhang,
Song ve Huang, 2009). Dikey kanal g¢atismasi, ornegin bir otel isletmesi ve perakendeci
seyahat acentas1 ya da seyahat toptancisi ve perakendeci seyahat acentasi gibi dagitim
sisteminde farkl1 roller oynayan iiyeler arasinda meydana gelen catismadir. Ornegin, oteller
seyahat toptancilariyla hali hazirda devam eden bir is birlikleri varken, kendi web siteleri
araciligiyla fiyat rekabetiyle sonuglanacak sekilde satis yaptiklari zaman catigma ortaya
cikabilir. Bu tarz bir ¢atismada odalar i¢in fiyat indirimi ve ilave tiiketici menfaatleri
saglanabilir (Tan ve Dwyer, 2014). Yatay iliskiler, tedarik zincirinin ayn diizleminde yer alan
genellikle yeteneklerin ¢atigtigi homojen iiyeler arasinda bulunmaktadir. Benzer konaklama
faaliyetini tedarik eden iki otel arasindaki iliski yatay iliski modeline bir 6rnektir (Zhang,
Song ve Huang, 2009). Diger bir kanal ¢atigsma tiirii yatay kanal ¢atigsmasi olarak adlandirilan
catisma tiirtidiir. Turizm sektoriinde benzer roller sergileyen kanal iiyeleri arasinda ortaya
¢ikan catigma tiiriidiir. Ornegin, perakendeci bir seyahat acentas1 baska bir seyahat acentasi ile
catigma yasayabilir ya da bir otel fiyat kirarak bagka bir otelle catisma yasayabilir. Yatay
catigsmalar bazen geleneksel seyahat acentalar1 ve online seyahat acentalar1 arasinda da ortaya

cikabilir (Tan ve Dwyer, 2014).

OTELLER

Online Seyahat Yatay Catisma Seyahat Acentasi Otel Web Sitesi
Acentasi ve Rezervasvonu

Dikey
Catisma

Dikey
Catisma
Sekil 1. Otel dagitim kanali ve potansiyel ¢atisma

Kaynak: Tan, J., ve Dwyer, L. (2014). Managing Distribution Channel Conflict in the Hotel
Industry. International Journal of Marketing and Business Communication, 9-19.
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Kanal c¢atismasinin giinlimiizde otel operasyonlarini istila ettigi ve basit bir ¢dziimiiniin
olmadig1 sdylenebilir. Ornegin bir otel satis siirecini tamamen kendisi kontrol etmek
isteyebilir ve bu durumda kesinlikle kanal ¢atigsmasi olmayacaktir. Ancak, bu durumda otel
isletmesinin pazarda yer alan tiliketicilere ulagmasi kisitlanabilecektir. Diger taraftan bir
iirliniin bir¢ok kanal tarafindan satilmasi, karlilig1 diisiirerek her birine pay 6denmesine neden
olacaktir. Bu durum pazarda daha fazla tiiketiciye ulasmaya imkan verirken, daha az kontrola
ve yonetilmesi gereken daha ¢ok kanalla beraber karliligin azalmasini neden olacaktir (Tan ve
Dwyer, 2014). Konaklama sektoriinde cok miktarda farkli fiyatlandirma stratejileri
uygulanmaktadir. Oteller, kanal c¢atismasin1 yonetmeye olanak saglayacak stratejiler
gelistirmelidirler. Kanal ¢atismasi yikict oldugunda, amaglar saptanmali ve ¢oziim yiiriirliige
konmalidir (Tan ve Dwyer, 2014). Karamustafa (2000) Pazar kanal iliskileri lizerine yapmis
oldugu calismada; Tiirkiye’nin konaklama operasyonlarini iyilestirmek i¢in kendi kendine
zarar vermesine neden olan i¢ faktorlere odaklanilmasinin gerekliliginden bahsetmis ve bu
faktorleri; odalarin fazlaligi, zayif yonetim becerileri, sadece birka¢ turistik pazara
yogunlagma ve nispeten biriyle benzer turistik {iriinler sunma seklinde belirtmistir.

3. YONTEM

Tirk turizminin su an bulundugu konuma gelmesinde en biiyiik roliin tur operatorlerine ait
oldugu, 6zellikle Ege ve Akdeniz kiy1 seridi boyunca yer alan otel isletmelerinin uluslararasi
seyahat aracilaria bagimlilik diizeylerinin oldukga yiiksek oldugu soylenebilir (Karamustafa,
2000). Tiirkiye’nin en ¢ok turist agirlayan destinasyonlarindan iki tanesi olan Antalya ve
Mugla ilimizi ziyaret eden turistlerin biiylik cogunlugunun dagitim kanallarinin ana aktorleri
olan tur operatorlerinin diizenledigi charter ucak seferleri ile geldigi gézlemlenmektedir. Bu
acidan konaklama isletmeleri ile dagitim kanal1 aracilar tur operatdrleri ve seyahat acentalari
arasinda yasanan ¢atismalar destinasyonlarin gelecegi agisindan ¢ok 6nemlidir. Bu kapsamda
konaklama isletmeleri yoOneticilerinin bakis agisindan konaklama isletmelerinin seyahat
acentalar1 ve tur operatorleri ile yasadiklari sorunlar ve catismalar tespit edilmesi
amaclanmustir. Ulkemizdeki tiim otellere ulasma imkani1 zaman ve maliyet agisindan kisith
oldugu i¢in, tur operatorlerinin diizenledigi paket turlarla gelen kitlesel turizm faaliyetlerinin
yogun olmasi ve bu faaliyetlere ev sahipligi yapan konaklama isletmesi sayisinin ¢ok fazla
olmas1 nedeniyle Antalya’da faaliyet gosteren otellerin yoneticilerinin c¢aligmaya dahil

edilmesine karar verilmistir. Antalya 11 Turizm Miidiirliigii ile irtibata gegilerek Antalya
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bolgesinde faaliyet gosteren 3 yildiz, 4 yildiz ve 5 yildiz oteller ile 1. simif tatil kdylerini
kapsayan tiim konaklama tesislerinin listesi ¢ikarilmistir. Toplam 652 tesiste gorev yapan
yoneticilerden 426 tanesi arastirmaya katilarak anket doldurmustur. Orneklem biiyiikliigiiniin
evreni temsil etme yeterliligine sahiptir (Karagdz, 2019). Toplanan anketlerin tamaminin
analiz i¢in uygun oldugu tespit edilmis ve tamami analize dahil edilmistir. Ulagilan yoneticiler
seyahat acentalar1 ve tur operatdrleri ile en fazla diyalog icerisinde oldugu var sayilan ist
diizey yoneticiler, satis pazarlama ydneticileri ve onbiiro yoneticileridir. Veri toplama araci
olarak anket kullanilmustir. Olgek hazirlanirken Ivanov, Stoilova, ve Illum (2015) tarafindan
gelistirilen 6lgek Tiirkge’ye ¢evirisi yapilarak kullanilmis ve arastirmacilar tarafindan seyahat
acentalar1 ve konaklama tesisleri arasinda ortaya ¢ikan catismalar i¢in ¢oziim Onerilerine
yonelik acik uglu bir soru eklenerek yoneticilerin bireysel fikirlerine de ulasilmaya
calisilmistir. Hazirlanan anket 1 Temmuz ve 30 Ekim 2018 tarihlerinde uygulanmistir.
Verilerin normal dagilim gosterip gostermedigini belirlemek i¢in basiklik ve carpiklik
degerleri incelenmistir. Basiklik ve c¢arpiklik degerleri -1,50 ve +1,50 aralifinda oldugundan
verilerin normal dagildig1 belirlenmistir. Bu dogrultuda verilerin analizi i¢in parametrik
testlerden tek yonlii varyans analizi (ANOVA) ve betimleyici analizler yapilmistir.

4. BULGULAR

Calismada oncelikle katilimcilarin demografik 6zelikleri, turizm sektoriinde gecirdikleri siire
ve deneyimleriyle beraber konaklama isletmeleriyle ilgili bulgulara yer verilmistir. Tablo 1°de
konaklama igletmeleri ve bu isletmelerin yoneticilerine iliskin betimleyici istatistikler yer
almaktadir.

Tablo 1. Konaklama isletmeleri ve yoneticilere iliskin betimleyici istatistikler

Degiskenler Gruplar n Yiizde %

Cinsiyet Kadin 96 22,5
Erkek 330 77,5

. Evli 285 66,9
Medeni durum Bekar 141 331
19-34 yag araliginda 95 22,3

Yas 35-49 yas araliginda 282 66,2
50 yas ve iizeri 49 115

Lise 35 8,2

Egitim diizeyi (")_nlisans 64 15,0
Lisans 277 65,0

Lisansiistii 50 11,7

Ust Diizey Yonetici 151 35,4

Tesisteki pozisyonu Satig Pazarlama Y oneticisi 190 44,6
On Biiro Yoneticisi 85 20,0

Mevcut tesisteki calisma Siiresi 1 yildan az 54 12,7
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1-3 yil 154 36,2
4-6 yil 101 23,7
7-9 yil 33 7,7
10 y1l ve iistii 84 19,7
1-3 y1l 5 1,2
Sektor tecriibeleri ;1:8 zﬁ éi gg
10 y1l ve listii 373 87,6
3 yildiz 3 0,7
Tesisin tiirii 4 Yildiz 37 8,7
esisin turd 5 yildiz 364 85,4
1. smif tatil kdyii 22 5,2
1-3 yil 36 8,5
Tesisin faaliyet yili ;1:8 zﬂ ig 18’2
10 y1l ve iistii 286 67,1
% 0-50 53 12,4
% 51-
Acentaya bagimhlik diizeyi 0;2 ?i_;g 13195 297’20
% 91-100 219 51,4
Higbir Zaman 5 1,2
Bazen 144 33,8
Acenta ile sorun yasama sikhgi Nadiren 162 38,0
Siklikla 106 24,9
Her Zaman 9 2,1

Tablo 1’e gore; katilimcilarin % 77,50’si erkek ve % 22,51 kadindir. Bu noktada konaklama
isletmelerinde erkek yoneticilerin iist dlizey yonetici olarak tercih edildigi sOylenebilir.
Katilimeilarin % 69’u evli ve % 33,1°i bekardir. Yoneticilerin % 66,2’sinin 35 — 49 yas
araliginda oldugu belirtilebilir. Katilimcilar egitim diizeyi agisindan incelendiginde % 15’inin
on lisans, % 65’inin lisans ve % 11,7 sinin lisansiistii ve % 8,2’sinin lise mezunu oldugu
belirlenmistir. Bu noktada konaklama isletmelerinde iist diizey yoneticilerin ¢ogunlukla
iiniversite mezunlarindan olustugu sdylenebilir.

Arastirmaya katilanlarin % 44,6’s1 satis pazarlama yoneticisi, % 35,4’ iist diizey yonetici ve
% 20’si ise On biiro yoneticisidir. Yoneticiler tesiste ¢alisma siiresi agisindan incelendiginde
%36,2°s1 1-3 y1l arasi, % 23,7 sin ise 4-6 yil seklindedir. Katilimcilarin %87,6’s1 i1se 10 y1l ve
iizerinde sektdr tecriibesine sahiptir. Yoneticilerin calistiklar tesis tiirli dagiliminda ise %
85,4’1 tatil koyu seklindedir. Tesislerin % 67,11 10 yil ve {lizerinde faaliyet gostermektedir.
Isletmelerin % 12,4’ % 50’den az bagimlilik oldugunu belirtitken % 87,6’s1 bagimlilik
diizeyinin % 50’den fazladir. Acenta ile sorun yasama sikligina bakildiginda ise dagilim %

1,2 si hi¢bir zaman, % 33,8’1 bazen, % 38’1 nadiren % 24,9’u siklikla ve % 2,1’1 her zaman
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olarak belirtilmistir. Konaklama isletmelerinin yoneticilerinin bakis acisindan seyahat

acentalariyla yasanan ¢atigmalar Tablo 2’de gdsterilmektedir.

Tablo 2. Konaklama isletmelerinin yoneticilerinin bakis agisindan seyahat acentalariyla

yasanan ¢atigmalar

F Degerleri
Faaliyet Acenta
X SS Yih Bagimhihgr

Catisma Kaynaklari
Olumsuz kontrat maddeleri 3,52 1,167 1,205 1,025
Seyahat acentalarinin kendi ¢ikarlarini kontratta kendi lehlerine 3,88 1,226 0,652 0,855
tek tarafli olarak korumalari
Kontratta yer alan fiyatlar 3,05 1,258 0,562 1,533
Kontratta yer alan komisyon oranlar1 3,18 1,317 0,394 1,542
Seyahat acentasinin talep ettigi fiyat ile otelin hizmet kalitesi 3,78 1,218 1,128 0,448
arasindaki uyumsuzluk
Kontratta belirtilen release stireleri 2,91 1,347 1,150 0,453
Kisa release siirelerinin kullanilmayan odalarin satigina yeterli 3,08 1,369 0,794 0,772
siire vermemesi
Kotii bir sezonda seyahat acentasinin gelecek donemler igin 3,87 1,314 2,048 1,440
pazarlik yapmasi
Seyahat acentalarinin kontratta yer alan sorumluluklarimi yerine 3,45 1,257 1,509 0,931
getirmemesi
Seyahat acentalarinin miisteriyi yanlis bilgilendirmesi 3,69 1,277 1,709 0,133
Seyahat Acentalar1 tarafindan geg bildirilen oda listeleri 3,70 1,257 1,536 0,714
Seyahat acenteleri tarafindan degistirilmis miisteri memnuniyeti 3,01 1,381 0,930 2,481
anketleri
Seyahat acentalarinin iptal sartlarina uymamalari 3,66 1,219 1,213 1,182
Seyahat acentalarinin zamaninda 6deme yapmamasi 4,11 1,167 1,645 0,092
Seyahat acentasinin borcunu 6dememesi 3,86 1,305 2,600 0,863
Bolgede az sayida seyahat acentasinin hakim olmasi 2,95 1,439 0,560 0,931
Yoneticiler Acisindan Seyahat Acentalarinin Rolii
Turistleri yonlendirmede seyahat acentalar1 6nemli bir role 4,36 ,991 0,311 1,820
sahiptir.
Tesislerin gelismesinde seyahat acentalart onemli bir role 3,91 1,156 1,436 1,751
sahiptir.
Tasimacilikta ve giinii birlik turlarda seyahat acentalar1 onemli 4,15 1,075 0,898 1,700
bir role sahiptir.
Fiyatlarin belirlenmesinde seyahat acentalart nemli bir role 3,68 1,222 0,297 0,784
sahiptir.
Pazarhk Giicii
Konaklama isletmesinin pazarlik giicii 3,17 1,030 3,376" 1,743
Seyahat acentasinin pazarlik giicii 3,99 ,915 3,323" 1,512
Konaklama igletmesinin seyahat acentalarina bagimliligi 4,17 924 3,552" 5,626™
Catisma icin Gelistirilen Coziimler
Kars1 tarafin sartlarini kabul etmek. 2,86 1,311 0,121 0,840
Her iki tarafi da tatmin edecek bir ¢6ziim bulmak. 3,45 1,003 1,546 2,614
Karsi tarafa kendi sartlarini dayatmaya ¢aligmak. 3,41 1,187 1,275 0,109
Sézlesmeyi feshetmek. 1,99 1,100 0,229 4,562

N=426. Yanitlarin ortalamas1 5’1i Likert — ¢atigma kaynaklari: 1 — ¢ok nadir, 5 — ¢ok sik; Acentalarin rolii: 1- hig¢
katilmiyorum, 5- kesinlikle katiliyorum; pazarlik giicii: 1 — ¢ok diisiik, 5 — ¢ok yiiksek; Coziim 6nerileri: 1 — gok
nadir, 5 — ¢ok sik. Gruplar: Tesisin Niteligi (3, 4, 5 Yildiz ve 1. Sinif Tatil Koyii), Faaliyet yili (1°den az, 1-3, 4-6,
7-9 ve 10+ y1l); Acentaya baglilik (%50’den az, 51-70, 71-90 ve 91-100).

Anlamlilik: *p<0,001; ~p<0,01; "p<0,05

Not: Anova testinde varyanslarin esitligi varsayimi saglandigi durumlarda Sheffe testi, saglanmadigi durumlarda

ise Tamhane testi kullanilmistir.
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Yapilan tek yonlii varyans analizi (ANOVA) sonucunda faaliyet yili acisindan pazarlik
giicline iliskin verilen yanitlarda anlamli farkliliklar olmustur. Otellerin sektdrdeki faaliyet
yillart azaldik¢a bu tesislerde ¢alisan otel yoneticilerinin degerlendirmelerine gore; otellerin
pazarlik giicii diisiikken, seyahat acentalarinin pazarlik giicii ise daha yiiksek diizeyde
olmaktadir. Yine faaliyet yili azaldik¢a bu tesislerde calisan otel yoneticileri konaklama
tesislerinin seyahat acentalarmma bagimliligin1 daha yiiksek seviyede degerlendirmektedir.
Acenta ile ¢alisma oranlar1 nispeten daha az olan konaklama isletmelerinde yoneticilerin,
konaklama tesislerinin acentalara bagimliligi ile ilgili degerlendirmeleri daha diisiik
seviyededir. Sozlesmenin feshedilmesi ile ilgili ¢6ziim Onerisini uygulayan isletmeler ele
alindiginda, acenta ile ¢alisma orani yiikseldik¢e bu isletmelerde calisan yoneticilerin bu
¢ozlim Onerisini uygulama sikligmin distiigii  goriilmektedir. Tablo 3°te konaklama
isletmelerinin ve acentalar arasindaki c¢ikan catigmalara yonelik ¢6ziim Onerileri yer
almaktadir.

Tablo 3. Konaklama isletmelerinin ve acentalar arasindaki ¢ikan ¢atismalara yonelik ¢6ziim

Onerileri

IFADE N
Karsilik anlayis ve ortak ¢oziim, etik ilkelere baghhk 115
Acentalar ve oteller yaptiklar1 anlasmalara bagh kalmah ve miisteriye dogru bilgi 48
aktarmal

Yabanci acenta bagimhihg diisiiriilmeli 28
Tesis yatirnmlarinin oraninin belli bir seviyede tutulmasi 18
Destinasyon pazarlamasinin etkin yapilmasi 16
Turizme yonelik yasa ve yonetmelikle anlasmalarin denetlenmesi 15
Acenta komisyon oranlarimin standartlastiriimasi 14
Dogrudan pazarlama faaliyetleri (telefon, online vb.) ile miisteri bulmanin belli bir 13

orana ¢ikarilmasi

Oteller acisindan hizmet kalitesinin arttirilmasi

Konaklama isletmelerinin miisteri sadakati olusturmasi
Ulusal tur operatorlerinin artmasinin saglanmasi

Coziim yok

Anlasmalarda nitelikli personellerin olmasi

Uzun donemli otel-acenta anlagsmalar1 yapilmah

Doluluk oraninin arttirilmasi ve Avrupa pazarim biiyiitmek

Ll N R S S e e

Tablo 3’¢ gore; konaklama isletmelerinin ve acentalar arasindaki ¢ikan ¢atismalara yonelik
¢Oziim Onerilerinde, en fazla karsilikli anlayisla ortak ¢oziim ve etik ilkelere bagliligin olmasi
vurgulanmistir. Ayn1 zamanda anlagsmaya baglilik ve miisteriye dogru bilgi aktarimi konusu
iizerinde de durulmustur. Yoneticiler tarafindan en az onerilen ¢oziimler ise uzun donemli
anlagsmalarin yapilmasi, dogrudan pazarlama faaliyetlerinin arttirilmasi, miisteri sadakatinin
olusturulmasi ve ulusal tur operatorlerinin artmasi olarak belirtilmistir. Oteller ve acentalar
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arasinda c¢ikan catigmalara yonelik yoneticilerin ifade ettigi bazi ¢6ziim Onerileri su sekilde

ifade edilmistir:

Acenta komisyon oranlarimin standart olmast gerekmektedir, otellerin online ya da
telefonla satislarimi %30'larin iizerine ¢ikarmasi acenta bagimliligini azaltacaktir.
Tesislesmenin arz-talep dengesi gozetilerek yavagslatilmas: (devlet kontroliinde
olabilir) ve tarafsiz bir kurum tarafindan otel ve acenta antlasmalar: denetlenmesi
bircok sorunu ¢ozebilir.

Acentalar son yillarda pazarlik giiclerini iyice arttirdilar ve sektériin kotiiye gittigi
durumlart kullanarak otelcileri zor duruma diisiirmektedirler. Bu tip durumlarin
ontine ge¢cmek igin belli bir seviyede acenta komisyonlart tutulmalidir.

Antalya bolgesinde otellerin acente kontratlart haricinde kendi satis pazarlama
faaliyetlerini yapma becerisi genel olarak gelismis degil ve bu yiizden bu pazarlama
bi¢imi gelismedigi icin maalesef acentelere siki sikiya bir bagimlilik séz konusu. Béyle
bir bagimhilik olduguna gore; kontrat asamasinda otelleri istemedikleri sartlara
zorlamaktadirlar. Otellerin farkli pazarlama kanallar: ile acenta bagimliligin
azaltmasi ve acentalarin komisyon oranlarimin belli bir standarda tabi tutulmasi
gerekir.

Seffaf ve her iki tarafinda c¢ikarlar: gozetilerek calisiimahdir. Ozellikle dis pazarda
acenteler istedikleri indirimi alana kadar rezervasyonlari ellerinde tutuyorlar érnegin
%5 - %10 gibi indirimler onaylandigr anda 150 odayr ayni anda génderiyor. Bu tarz
etik disi davramislar yasandigr siirece anlagmaziliklar devam edecektir. Karsilikl

ctkarlar gozetilerek etik ilkelere bagli kalinmast saglanirsa sorun da olusmaz.

5. SONUC VE ONERILER

Kitle turizminin yogun oldugu Antalya bolgesindeki konaklama tesislerinin ydneticileriyle

yiiriitiilen bu ¢alisma sonucunda, yoneticilerden elde edilen veriler dogrultusunda konaklama

tesislerinin yiiksek diizeyde seyahat acentalarma ve tur operatorlerine bagimli oldugu

sonucuna ulasilmistir. Bu durum literatiirle benzerlik gosterse de (Andriotis 2003; Buhalis,

2000), literatlirde ¢evrim ici rezervasyon olanaklarinin artmasi nedeniyle daha az bagimliligin

oldugunu tespit eden caligmalarda yer almaktadir (Berne vd., 2012; Ivanov vd., 2015).
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Bagimlilik diizeyinin artmasi konaklama tesisleri seyahat acentalar1 arasinda her zaman bir

sorun olarak ortaya ¢ikmamaktadir.

Otellerin faaliyet siirelerinin azaldik¢a seyahat acentalarina ve tur operatdrlerine olan
bagimliligin artti§i ve bunun bir sonucu olarak konaklama tesislerinin pazarlik giiciiniin
azaldig1 ulasilan bir diger sonugtur. Konaklama isletmelerinin seyahat aracilar ile ¢alisma
diizeylerinin azalmasi ise bu durumla dogru orantili olarak bagimlilig1 da azaltmaktadir. Ayni
sekilde bir konaklama isletmesi ne kadar fazla oranda seyahat acentasi ile calisiyorsa o
diizeyde bagimliligi artmakta ve bir tehdit olarak ortaya cikmaktadir. Ayrica seyahat
acentalar1 ile calisma orani yiikseldik¢e sozlesmenin feshedilmesi bir segenek olmaktan
cikmaktadir. Yoneticilerin sektdrdeki tecriibe yili, egitim diizeyi ve isletmede sahip olduklari

pozisyon arasinda ise dogru orant1 oldugu sdylenebilir.

Bu ¢alisma kapsaminda konaklama isletmeleri ve acentalar arasindaki catigmalar1 azaltmak
icin konaklama tesislerinin tur operatorlerine ve seyahat acentalarmma bagimlilig:
distiriilmelidir. Bu kapsamda dogrudan pazarlama, internet iizerinden pazarlama, telefon ve
web siteleri aracilifiyla pazarlama uygulamalar1 yliriirliige konabilir. Yeni konaklama
yatirimlart yerine var olan tesislerin doluluklarini arttiracak farkli diizenlemeler yapilabilir.
Acenta sozlesmelerinde komisyon oranlar1 standart hale getirilebilir. Doluluk oranlarini
arttirmak adina farkli pazarlara ve farkli turizm tiirlerine yénlenebilir. Ozellikle kriz
donemlerinde arz giivenligi agisindan farkli pazarlama kanallari tercih edilmelidir. Hizmet
kalitesi arttirillarak miisteri sadakati olusturulmalidir. Daha sonraki c¢aligmalarda farkli
destinasyonlarda ve 0Ozel ilgi turizm tiirlerine gore dagitim kanallarinda yasanan c¢atisma
nedenleri ve ¢oziimleri belirlenebilir. Ayrica seyahat acentalarinin bakis agisindan dagitim
kanallarinda yasanan catismalar incelenebilir. Otellerin gelirlerinde seyahat acentalarinin
rezervasyonlardaki paylarina gore farkliliklar olup olmadigini belirlemeye yonelik ¢alismalar

yapilabilir.
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