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Giiniimiizde geleneksel ticaretin yapis1 gelisen iletisim ve bilgi teknolojilerinin
etkileriyle daha farkli bir hal almistir. Ozellikle internetin ticaret araci olarak
kullanilmasi elektronik ticaret kavraminin ortaya ¢ikmasina neden olmustur. Elektronik
ticaret bircok sektor tarafindan hizla kullanilmaya baslanmistir. Havayolu sektorii de
teknolojiyi siireclerinde en cok kullanan sektorlerin basinda geldiginden elektronik

ticareti kisa siirede benimsemistir.

Havayolu web siteleri, elektronik bilet, online seyahat acentalar1 gibi gelismeler
elektronik ticaretin havayolu sektoriindeki uygulamalarindandir. Havayollarinda
elektronik ticaretin kullanilmas1 dagitim maliyetleri iizerinde pozitif bir etki saglarken,

miisterileriyle ve aracilarla olan iliskilerine de yeni bir boyut kazandirmastir.

Elektronik ticaret Tiirkiye’deki havayollar1 tarafindan da hizla benimsenmis ve
kullanilmaya baslanmistir. Tiirkiye’deki havayollar1 elektronik ticareti etkin bir rekabet
arac1 olarak gormekte ve elektronik ticarete biiyiik yatirimlar yapmaktadirlar. Elektronik
ticaretin Tiirkiye’deki havayollar1 ilizerindeki etkileri genel olarak diinyadaki diger

havayollar ile benzerlik gosterse de birtakim farklarin oldugu da goriilmektedir.
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ABSTRACT

IMPACTS OF ELECTRONIC COMMERCE ON THE AIRLINES AND A
RESEARCH OF ITS IMPACTS ON THE AIRLINES IN TURKEY

Alper ABCA
Civil Aviation Management
Anadolu University Institute of Social Sciences, September 2008

Adyvisor: Prof. Dr. Giiven SEVIL

Nowadays, the structure of the conventional commerce regained a different
position via the impacts of communication and information technologies. Especially the
use of internet as a commercial tool has caused the rise of electronic commerce.
Electronic commerce is embarked to use by many industries swiftly. Airline industry is
the most technology utilizing industry among the other industries so it adopted

electronic commerce quickly.

The developments such as airline web sites, electronic ticketing, online travel
agencies are the applications of electronic commerce in airline industry. While the use
of internet as a distribution method in the airline industry provides a positive impact on
distribution costs also creates a new dimension to the relationship with customers and

intermediaries.

Electronic commerce is swiftly adopted and used by airlines in Turkey as well.
Airlines in Turkey perceive electronic commerce as an effective competitive instrument
and invest considerably. Although the impacts of electronic commerce on airlines in
Turkey are generally similar with the airlines in the world, there is also seen some

disparities.
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GIRIS

Ozellikle yirminci yiizyilin son ceyregiyle birlikte iletisim ve bilgi
sistemlerindeki gelisme ve bu gelismelerin belki de en 6nemlisi olan internetin ortaya
cikmasi yasamun her evresinde koklii degisiklikler yaratmistir. Bilgisayar aglarinin
yaygilagsmasi bilgilerin ¢ok kisa siire igerisinde olusturulmasi, iletilmesi islenmesi ve
depolanmasin1 saglamaktadir. Bu bilgiler ses, metin, resim veya goriintii seklinde

olabilir.

Internetin gelisimiyle ortaya ¢ikan bu siirec “yeni ekonomi” kavraminin da
ortaya ¢ikmasinmi saglamistir. Yeni ekonomi kisaca teknolojinin getirdigi iletisim ve
bilgi sistemleri sayesinde yeni i ve ticaret bi¢imlerinin ortaya c¢ikmasi seklinde
tanimlanabilir. Bu yeni ticaret bicimleri elektronik ticaret olarak adlandirilmaktadir.
Elektronik ticaret ile is siirecleri elektronik aglar lizerinden yiiriitiillmekte ve gerek

maliyet gerekse etkinlik agisindan biiyiik avantajlar saglanmaktadir.

Havayolu tasimaciligr yirminci yiizyilda olusum siirecini tamamlamis, hizla
gelisen bir yapi sergilemis ve giiniimiizde modern tagimacilik sistemleri arasinda en
etkin arag¢ olarak kabul edilir bir diizeye ulagmistir. Havayolu tagimaciliginin en belirgin
ozelliklerinden birisi teknoloji odakli bir sektdr olmasidir. Sektdr ilk yapilanma
asamalarindan bu yana teknolojiyi her zaman i¢in siireclerinde vazgegilmez bir kaynak
olarak gormiis ve teknolojiye bagiml bir gelisme gostermistir. Elektronik ticaretin ilk
uygulamalarinin da havacilik sektoriinde ortaya ¢ikmasi sektoriin bu 6zelligini yansitir
niteliktedir. Havayollar1 seyahat acentalar: ile rezervasyon bilgilerinin iletimini saglayan
sistemleri gelistirerek B2B elektronik ticaretin ilk Orneklerini uygulamislardir.
Internetin bir dagitim kanali olarak benimsenmesiyle baslayan siirecte ise havayollari
B2C elektronik ticaret faaliyetlerini de hizla uygulamaya gecirmisler; kendi web
sitelerini olusturarak bilet dagitimlarini bu siteler araciligiyla gerceklestirmeye

baslamiglardir. Zaman icinde internet ortaminda sunulan hizmetler yalmiz bilet



dagitimiyla smirli kalmamus, otel, ara¢ kiralama, tatil paketleri gibi diger tamamlayici
hizmetler ve online check-in, koltuk secimi, bagaj takibi gibi ugus Oncesi ve sonrasi
hizmetleri de yolcularina sunmaya baslamislardir. Havayollar1 internet iizerinden
sunduklar1 hizmetleri daha da genisleterek geleneksel kanallarin dagitimlarindaki
paylarim1 azaltmaya calismaktadirlar. Yakin bir gelecekte internetin havayollarinin

dagitiminda en biiyiik ara¢ olmas1 beklenmektedir.

Bu tespitler 15181nda, yapilan bu calismada elektronik ticaretin havayollarinin
faaliyetlerinde ne denli bir rol oynadig1 ve havayollar1 iizerinde yarattigi etkiler
belirlenmeye ¢alisilmistir. Calismanin birinci bodliimiinde dnce havayolu hizmet siireci
ele alinmig, ardindan havayolu hizmetinin dagitimi1 ve havayolu hizmetinin dagitiminda
bilgisayarli rezervasyon sistemleri incelenmistir. Ikinci bolimde ise havayolu
sektoriinde elektronik ticaretin kullanim1 ve elektronik ticaretin havayollar: iizerinde
yarattig1 etkiler belirlenmeye calisilmistir. Bu amacla elektronik ticaretin havayollar1
tizerindeki etkileri dagitim maliyetleri, aracilar, fiyat ve pazar giicii olmak tlizere dort
baslik altinda incelenmistir. Calismanin son boliimiinde ise elektronik ticaretin

Tiirkiye’deki havayollar1 iizerindeki etkileri degerlendirilmeye ¢alisilmstir.



BiRINCi BOLUM

HAVAYOLU HiZMETININ DAGITIMI VE BiLGiSAYARLI REZERVASYON
SISTEMLERI

1. HAVAYOLU TASIMACILIGI HiZMETi

1.1. Havayolu Hizmeti ve Ozellikleri

Hizmet bir tarafin karsi tarafa sundugu ve karsi tarafin gereksinim duydugu elle
tutulamaz faaliyetler ve faydalardir. Hizmetin tiretimi fiziksel bir iiriine bagl olabilecegi
gibi bagh da olmayabilir.' Hizmetlerin dort temel 6zelligi bulunur. Bunlar;
dokunulmazlik, iiretim ve tiiketimde eszamanlilik, tiirdes olmama ve dayaniksizliktir.
Bir hizmetin icinde dokunulabilir unsurlar da var olabilir. Hizmet dokunulur ve
dokunulmaz elemanlarin bilesiminden olusmaktadir. Bu bilesimde hangisinin daha
agirlikli oldugu ise degisime konu olan seyin iiriin veya hizmet olduguna isaret
etmektedir.” Havayolu tasimaciigi da ucagm kendisi, ucusta sunulan yiyecek ve
hizmetler, koltuk rahathig1 gibi dokunulabilir fiziksel unsurlar1 barindirmaktadir. Ancak
havayolu tasimaciliginda faaliyet konusu hizmet yolcu veya yiikii bir noktadan baska bir
noktaya tasimaktir, yani temel hizmet bir noktadan diger bir noktaya olan ugusu
gerceklestirmektir. Bu nedenle havayolu tasimmaciligi igerisinde dokunulabilir
faaliyetleri de barmdirsa da temel faaliyet konusu bir hizmeti gerceklestirmek

oldugundan havayolu tagimaciligi hizmet sektoriine dahil bir faaliyet alanidir.

Havayolu tasimaciligi insanlarin ve mallarin iiretim ve tiikketim merkezleri
arasinda transfer edilmesini saglayarak diger sektorlere girdi verir. Bu nedenle havayolu

tasimacilik hizmeti kendi basina bir son el iiriinii degildir. Bagka bir ifade ile bu hizmet

' Helen Melek Oyman, “Havayolu Isletmelerinde icsel Pazarlama ve Tiirk Havayollari’'nda Igsel
Pazarlama Uygulamalarmin Incelenmesi”, (Yayimlanmamis Yiiksek Lisans Tezi, Anadolu Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii, Eskisehir, 1999), s. 4

* Leonard L. Berry, “Services Marketing is Different”, Marketing Classics: A Selection of Influencial
Articles. Der. Ben M. Enis ve Keith K. Cox (Boston: Allyn& Bacon Inc., 1998), s. 447



sunumu bir is gezisi gibi, diger iiriin veya hizmetlerin bir parcasidir.’ Havayolu

hizmetinin kendine has belli basl 6zellikleri vardir. Bunlar:

- Havayolu hizmeti sektorel dalgalanmalardan korunabilmek i¢in daha sonra
sunulmak {izere depolanamaz, ucak yerden kesildigi anda bos kalan koltuklar

kaybedilen geliri ifade etmektedir.

- Hizmet genelde kisiseldir. Sunulan hizmet her yolcu tarafindan degisik bicimde

algilanabilir, yolcularin kisisel deneyimleri, yargilari, bu algiy: etkileyebilmektedir.

- Havayolu hizmeti bir siirectir, ayn1 anda iiretilir ve tiiketilir. K6tii hizmetin

telafisi yoktur.

- Onceden deneme imkani olmamasi sebebiyle hizmetin son asamasina kadar

hizmet kalitesinin kontrolii miimkiin degildir.

- Teknik sorunlar veya meteorolojik sartlar nedeniyle hizmetin sunumu

gerceklesmeyebilir. Bu nedenle hizmetin sunumu kesin degildir.

- Hizmet tek tek degil toplu olarak sunulur.

Bu ozellikler giintimiiziin yliksek rekabetci sartlarinda havayollariin cabalarmi
iki alanda yogunlastirmalarina sebep olmustur. Bunlardan biri yolculara daha nitelikli
ve nicelikli hizmet sunmak, digeri ise sirket imajlarini yiikseltmektir. Nitelikli hizmet
miisterilerle iligkilerde nezaket ve ilgiyi kapsamaktadir. Nicelikli hizmet ise ucustaki
basili yaym ve eglence araglarmin cesitliligi, koltuk araliklarinin genisligi ve
benzerlerini icermektedir. Sirket imajim giiclendirme ise tiim miisteri ihtiyaglarmi
karsilayacak bir havayolu sirketi olma amacina yoneliktir. Bu, son zamanlarda reklam

kampanyalarinda da acik¢a goriilmektedir.”

? Rigas Doganis, Flying Off Course, The Economics of International Airlines, (2nd Edition,
Routledge, 1998), s. 21

* Alexander T. Wells, Air Transportation: A Management Perspective, (2nd. Edition, Wadsworth
Publishing Company, U.S.A, 1989), s. 284



1.2. Havayolu Tasimacihginda Hizmet Siireci

Havayolu hizmeti yolcuya bilet satis1 ile baslamakta, yolcunun ucaga
alinmasiyla ve wucus swrasindaki hizmetlerle devam etmekte, ugus sonrasinda

tamamlanmaktadir. Yani havayolu hizmeti aslinda bir hizmetler zinciridir.’

Havayolu isletmelerinin verdigi hizmetler paket halinde sunulan bir pazarlama
sirecidir. Bu siire¢, potansiyel miisterilerin seyahat etme diisiincesini olusturmasi ile
baslamaktadir. S6z konusu havayolu isletmesinin diger isletmelerden daha iyi olduguna
dair ikna edici tanitim faaliyetleri ile yolcunun se¢imi de etkilenmektedir. Yolcu
bagajim1 alip evine ulastiginda ve seyahat ile ilgili olumlu/olumsuz bir fikir sahibi
oldugunda, havayolu isletmesinin verdigi hizmetler de sona ermektedir. Yolcu,
seyahatin rahat ve giizel gectigini diisiiniip aldig1 hizmetten memnun kaldiysa ve bir
sonraki seyahat i¢cin de ayni havayolu isletmesini se¢meye karar verdiyse havayolu

isletmesi basarili olmus demektir.°

Havayolu hizmetleri tatmine ya da tatminsizlige neden olabilecek belirleyici
ozellikler icermektedir. Yolcu ugus dncesi, ugus esnasi ve ugus sonrasi faaliyetlerin her
birinde havayolu hizmet siirecinin belirli bir par¢asim1 olusturan asamalardan
gelmektedir. En genel anlamda ele alindiginda; rezervasyon, check-in ve bagaj
islemlerinden yolcunun ugaga binigine kadar verilen her tiirlii hizmet ucus Oncesi
faaliyetleri olustururken, ucaga binisten sonra verilen hizmetler, ugus esnasi faaliyetleri
olusturmaktadir. Ucus sonrasi faaliyetler kapsaminda ise ugaktan inen yolculara
havaalanindan ayrilana kadar verilen hizmetler yer almaktadir.” Sekil 1’de havayolu

tagtmacilig1 hizmet siireci goriilmektedir:

Yildirim  Saldiraner, Sivil Havaciik Faaliyetleri ve Tiirk Sivil Havacihk Otoritesi Icin
Organizasyon Yapisi Onerisi, (Anadolu Universitesi Sivil Havacilik Yiiksekokulu Yayinlari, Eskisehir,
1992), s. 20
% Devrim Giin, “Havayolu Isletmelerinde Dagitim Kanallar1 ve Bilgisayarli Rezervasyon Sistemleri”,
(Yayimlanmamis Yiiksek Lisans Tezi, Anadolu Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Eskisehir, 2001),
s. 11
7 Tuba Dokmen, “Havayolu Isletmelerinde Miisteri Tatmini ve Isgoren- Miisteri Karsilasmalarinmn
Miisteri Tatmini Uzerindeki Etkisi”, (Yayimlanmamis Doktora Tezi, Anadolu Universitesi Sosyal
Bilimler Enstitiisii, Eskisehir, 2003), s. 72



Yolcu, tarife ile ilgili bilgi talep eder

|
-

Rezervasyon yaptirir

-

Havaalanma gelir

-

Havayolu isletmesinin havaalaninda verdigi hizmetleri alir

-

Ucus Bagaj ve bilet islemleri yapilir

Oncesi

-

Giivenlik, pasaport ve giimriik islemleri yapilir

-

Ucaga binis kartin1 alir

|
-

Ucaga bine

—

-

Ucgus siras1

Kabin i¢i hizmetleri alir

-

Ucaktan ayrilir

|
-

Bagajlarini alir

-

Ucus sonrasi

Havayolu isletmesinin varis havaalanindaki hizmetlerini alir

-

Havaalanindan ayrilir

Sekil 1: Havayolu Tasimaciliginda Hizmet Siireci

Kaynak: Mike L. Thomas, A Portfolio Management Approach to Strategic Airline Planning: An
Exploratory Investigative Study on Services Management ( Bern: Peter Lang, 1997), s. 140

Havayolu isletmelerinin disinda kalmasma karsin, hizmet siirecinin

havaalanindaki bolimii de isletmenin sundugu tasimacilik hizmeti olarak



algilanmaktadir. Ucaga binilmesi ve kabin i¢i hizmetlerin alinmasindan sonra ugusun
sona ermesi ile bu siire¢ tamamlanir. Bagajlarin alinmasi, varsa giimriikk ve pasaport
kontrollerinden gegilmesi, varig havaalanmin terminal hizmetlerinden yararlanilmasi,
hatta bu havaalaninin terk edilmesi islemi bile havayolu tagimacilik hizmetinin bir

parcasi olarak goriilmektedir.®

Yolcularin bu asamalarin her birinde verilen hizmetlerin belli 6zellikleri ile
ekilesim icinde olmalar1 nedeniyle havayolu isletmesinin ucus Oncesi, ugus esnasi ve
ucus sonrasinda verdigi hizmetlerin nitelik ve niceligi, yolcunun hizmetten memnun
kalmas1 ve tatmin edilmesi agisindan biiyiik 6nem tagrmaktadir. Ornegin bilet fiyati,
isletmenin sik ucuslara sahip olmasi, check-in islemlerinin kisa siirmesi, ugagin
zamaninda kalkmasi, kabin ic¢i ikram hizmetlerinin kalitesi, kabin ekibinin ilgili ve
yardimsever olmasi gibi hizmetlerin belirli 6zellikleri, yolcunun Onem ve tatmin
derecesinde, dolayisiyla havayolu isletmesi seciminde Onemli rol oynayan hizmet

unsurlaridir.’

1.3. Havayolu Hizmet Bilesenleri

Havayolu sektorii gittikce daha rekabet¢i bir yapr kazanmaktadir. Rekabet
havayollarinin miisterilerine sunduklar1 hizmetler iizerine odaklanmistir. Havayollar1
faaliyette bulunacaklar1i her pazar bolimii icin ne tiir hizmetler sunacaklarini
planlamalidirlar. Havayolununun hizmet tasarimlar1  farkli pazar boliimlerindeki
potansiyel miisterileri cekmek ve ihtiyaglarini tatmin etmek iizere olusturulmalidir. Bir
havayolunun potansiyel miisterileri seyahat kararlar1 ve havayolu se¢imlerini yaparken
bes temel hizmet bilesenine odaklanirlar. Farkli havayolu hizmetlerinin onlara olan
maliyetleri yani fiyatlar, sunulan hizmetin tarifesel ozellikleri, konfor 6zellikleri,
havayolunun hizmetlerine kolayca erisim imkani, havayolunun imaji. Bunlar asagida

kisaca aciklanmustir:

¥ Ender Gerede, “Havayolu Tasimaciliginda Kiiresellesme ve Havayolu Isbirlikleri- T.H.Y. A.0.’da Bir
Uygulama”, (Yayimlanmams Doktora Tezi, Anadolu Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Eskisehir,
2002), s. 25

’ Dokmen, a.g.e. s. 74



- Fiyat ile ilgili Bilesenler

Fiyat seviyesi bir¢cok pazar boliimii icin 6zellikle de fiyat esnekligi yiiksek tatil
seyahati pazar1 icin en Oonemli hizmet bilesenini teskil etmektedir. Fiyat esnekligi daha
diisiik olan is seyahati pazari i¢in fiyat faktorii daha az onemlidir. Fiyatlar hemen hemen
her giin degisiklige ugradiklarindan ayni zamanda en dinamik hizmet bilesenidirler.'”
Fiyat yapilan masrafi ve belirli bir kar oramini kapsamahdir. Tiiketici talebi fiyat
belirlemede en Onemli unsurdur. Verilen hizmet i¢in iiriiniin degerini belirleyen hem

miisteriye hem de tasiyiciya uygun fayda saglayacak fiyat belirlenmelidir.'"

- Tarife ile Tlgili Bilesenler

Tarife ile ilgilili bilesenler ugus sikliklari, kalkis- varig zamanlari, ugus agi,
ucuslarin direkt veya aktarmali olmasi gibi faktorleri icermektedir. Farkli pazar
boliimleri icin farkh tarife uygulamalar1 gerekmektedir. Ornegin kisa hat is yolcusu
pazari icin sabah ve aksam saatleri ucuslar1 daha uygundur. Tarife temelli hizmet
bilesenleri havayollar1 i¢in en az fiyatlar kadar 6nemli hizmet bilesenleridir. Ciinkii
objektif olarak algilanirlar, acik ve kesindirler. Bir yolcu bir havayolunun varig
zamanini bagka bir havayolunun varis zamaniyla karsilastirabilir veya direkt ucus yapan
havayoluyla aktarmali ucus yapan havayolu arasindaki zaman farkini kiyaslayabilir. Bir
havayolunun kabin i¢i hizmetleri veya dagitim sistemleri gibi konfor, erisim ve isletme
imaj1 ile ilgili hizmet bilesenlerinde ise kiyaslama yoluyla degerlendirmeler subjektif
ozellikler tasimaktadir. Bu hizmet bilesenlerine dair miisteri algilamalar1 her farkli
yolculuk icin degisebilir veya aym yolculuktaki farkli miisteriler i¢cin degisik olabilir.
Bu nedenle tarife ile ilgili hizmet bilesenleri havayollar1 i¢in miisteri algilamalarini

objektif yansitmasi agisindan onem tagimaktadir.

' Doganis, a.g.e., s. 259-260

" Vildan Durmaz, “Havacilik Sektorinde Havayolu Hizmetlerinin Pazarlanmasinda Kalite ve Bir
Uygulama”, (Yayimlanmamis Yiiksek Lisans Tezi, Anadolu Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii,
Eskigehir, 1997), s. 16



- Konfor ile Tlgili Bilesenler

Pazarlar rekabete daha acik hale geldikce havayollar1 hizmet yenilikleri tizerine
yogunlagsmaktadirlar. Tarife ile ilgili bilesenler yasal prosediirler, slot yetersizligi vb.
nedenlerden dolayr daha uzun siirede diizenlenebilen bilesenlerdir. Havayollar1 bu
nedenle ¢cok daha hizli ve kolay sekilde gelistirebilecekleri konfor ile ilgili bilesenler

izerine yogunlagsmaktadirlar.

Miisterinin havayolunun konfor bileseniyle ilgili algilamalarmi belirlemede
havayolu hizmetinin ii¢ faktorii onem tasimaktadir. Bunlardan ilki ucagin kabin
diizenlemesidir. Burada Onemli olan faktor koltuklar arasindaki mesafedir. Bu,
yolcunun sahip oldugu alanin genisigini belirler. Yolcu ne kadar genis bir oturma
alanina sahip olursa konfor algilamasi da o oranda yiiksek olur. Kabin diizenlemesine
iliskin diger onemli faktorler ise kabinde yer alan farkli siniflarin sayisi, tuvalet sayisi,
koltuklarin tipi, kabin tasarimi, rengi ve benzerleridir. Konfor ile ilgili bilesenlerde
ikinci 6nemli faktor kabin ici hizmetler ve yiyecek igecek hizmetleridir. kram edilen
yiyecek ve iceceklerin kalitesi, kabin personelinin sayisi, gazete ve dergilerin sayis1 ve
cesitliligi, film gosterimleri gibi unsurlar1 kapsar. Son 6nemli etmen ise yolcuya yerde
verilen hizmetlerdir. Her ucus icin ne kadar check-in masasi olacagi, yolcularin check-
in yaptirirken bekleme siireleri 6nemli faktorlerdir. Ayrica first ve business class
yolcular icin 0zel salonlar, ofis hizmetleri, limuzin servisi vb. gibi 6zel hizmetler de

havayollarinin hizmetlerinde konfor ile ilgili bilesenleri olusturmaktadur.'?

- Hizmetlere Erisim

Erisim bileseni, yolcularin havayolunun rezervasyon ve biletleme hizmetlerine
kolayca ulagmasi ve bu hizmetlerin kalitesi ile ilgili bir hizmet bilesenidir. Havayolunun
hizmetlerini pazarlamasinda dagitim c¢ok Onemli bir unsurdur. Havayolu miisteriye
hizmetlerini hangi dagitim kanallariyla nasil ulagtiracagini iyi belirlemelidir. Miisteriler

icin hizmete ulagsmada zaman ve maliyet faktorii c¢ok Onemlidir. Havayollari

"2 Doganis, a.g.e., s. 269- 270
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hizmetlerinin dagitiminda modern, teknolojiye dayali dagitim sistemlerini hizla

benimsemektedirler.

- Havayolunun Imaj ile Ilgili Bilesenler

Havayolunun miisteriler ve toplum iizerinde yaratmaya calistig1 imaj ile ilgili
bilesenlerdir. Cesitli yollarla yapilmaktadir; reklam ve promosyonlar, havayolunun
logosu, ucaklarin renk tipi, i¢ tasarimi, havayolunun satis ofisleri, havaalanindaki 6zel
salonlar1 ve yer ve ucgus personelinin sundugu hizmetin kalitesi gibi unsurlar imaj
bilesenlerini olusturmaktadirlar. Havayollar1 rekabet¢i istiinlik saglamak amaciyla
markalasma siirecini  baslatmislar, hizmet farklhlastirmasi yaparak imajlarini

gelistirmeye ¢alismislardur."

2. HAVAYOLU HiZMETINIiN DAGITIMI

Pazarlamanin her alaninda tiiketiciler ile iiriin arasinda kanallar olusturulmalidir.
Bu kanallar dagitim kanallaridir. Havayollar1 da bu tiir cesitli dagitim kanallari

kullanirlar. Bu farkli kanallar da farkli maliyetler dogururlar.'*

Bir havayolunun dagitim sisteminin tipik olarak 2 unsuru bulunmaktadir; satis
merkezleri ve rezervasyon sistemleri. Satis merkezleri, miisterinin bilet satin alabilecegi
bir yerdir. Bu yer, tasiyicinin bir satis ofisi olabilir, rakip havayolunun satis ofisi olabilir
veya bir seyahat acentasi olabilir. Biletleme havaalanlarinda, havayolu bilet ofislerinde
veya seyahat acentalar1 tarafindan yapilabilir. Rezervasyon sistemi ise koltuklarin,
fiyatlarin ve satiglarin koordinasyonunu saglamaktadir. Bir tasiyict hizmetlerini global
dagitim sistemlerinin bir veya birkaginda sunabilir veya kendi rezervasyon acentalarinin
da bagli oldugu kendi i¢ rezervasyon sistemlerinde isler, saklar ve izlerler.”” Dagitim

kanallarmin yapisi internetin gelisimine kadar Sekil 2°deki gibi olmustur.

" Doganis, a.g.e., s. 278

'* Stephen Shaw, Airline Marketing and Management, (4th. Edition, Ashgate, England, 1999), s. 163
' Paul Stephen Dempsey, Airline Management: Strategies for the 21st Century, ( U.S.A, 1997), s.
318
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HAVAYTOLLAERI

/ \ Global Dagitim

sistemlert

Havayolu rezervasyon

cagrt merkezleride \

bilet satip ofisler

Sevahat
Acentalan

TUEETICILER

Sekil 2: internetin Gelisiminden Once Havayolu Dagitim Kanallar

Kaynak: Fariba Alamdari, “Regional Developments in Airlines and Travel Agents Relationship”,

Journal of Air Transport Management, No. 8, (2002), s. 340’dan uyarlanmaistir.

Havayollar1 hizmetlerini ya direkt olarak ya da dolayli sekilde miisterilere
ulastirmaktadir. Havayollarinin direkt dagitim kanallar1 arasinda bilet satis ve
rezervasyon ofisleri, telefonla rezervasyon icin c¢agri ofisleri, otomatik bilet satis
makinalar1 ve internet bulunmaktadir. Dolayli dagitim kanallar1 ise diger havayollarinin

satis ofisleri ve seyahat acentalar1 gibi kanallardir.

2.1. Havayolu Isletmelerinde Dogrudan Dagitim Kanallan

Miisterilere direkt satis havayollarina seyahat acentast komisyonlar1 ve
bilgisayarli rezervasyon sistemleri (CRS) rezervasyon iicretleri gibi belli maliyetlerden
kacinma olanag1 tanimaktadir. Ayni zamanda direkt dagitim havayollarinin kendi ig¢
bilet ve rezervasyon personeline, iicretsiz telefon hatlarma, dahili bilgisayar sistemlerine

ve reklamlara daha fazla yatrim yapmasi anlamma gelmektedir.'® Direkt dagitim

"*Dempsey, a.g.e, s. 338-339



12

kanallar1 arasinda havayollarinin kendi bilet satis ve rezervasyon ofisleri, cagri
merkezleri, otomatik bilet satiy makinalar1 gibi geleneksel dagitim kanallari
bulunmaktadir. Ancak son yillarda ortaya ¢ikan en onemli direkt dagitim kanal
kuskusuz ki internettir. Havayollar1 kendi web sitelerini kurarak CRS {icretleri ve acenta

komisyonlarmi ortadan kaldirabilmektedirler.

2.1.1. Havayolu Bilet Satis ve Rezervasyon Ofisleri

Havayolu isletmeleri yolcularin rezervasyon yaptirabilmesi ve bilet alabilmesi
icin belirledikleri kentlere ve Onemli merkezlere kendi bilet satis ve rezervasyon
ofislerini a¢maktadirlar. Ayrica is seyahatine yonelik gelistirilmis bir strateji olarak,
bazi Onemli ticaret merkezlerinde de sik ugan isadamlarina yonelik portatif satis

noktalar1 acabilmektedirler.

Havayollarina ait satis ofislerinin birbirleriyle baglantili olup olmamasina gore
bu ofisler online veya offline olarak belirtilebilirler. Online ofisler havayolunun hizmet
verdigi bir sehirde birbirleriyle baglantili olarak hareket ederler. Offline ofisler ise daha

kiigiik yerlesim birimlerinde faaliyet gostermektedirler.

Havayollarinin satis biirolar1 su sekilde siniflandirilabilir:'’

CTO (City Ticket Offices): Sehir merkezlerindeki bilet satis ofisleri.

FTO (Field Ticket Offices): Havaalani terminal sahasi i¢inde veye havaalanina

yakin ana cadde iizerinde konumlandirilmaktadir.

Bu ofislerin degisik sekilleri; Birlesik Havayolu Askeri Bilet Biirolar:
(JAMTO- Joint Airline Military Ticket Office) ve Birlesik Havayolu Bilet Biirolar1
(CATO- Combined Airlines Ticket Office)’dir. Bir JAMTO askeri iisse yakin

YGiin, a.g.e, s. 69
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havaalanlarina hizmet vermekte, CATO ise ikiya da daha fazla havayolu isletmesinden

saglanan personel ile genellikle kii¢iik sehirlerde bulunmaktadir.

Havayolu isletmeleri kendi bilet satis ofislerini kurarak iiriinlerini direkt olarak
aracisiz bir sekilde tiiketiciye ulagtrmak istemektedirler. Bu sayede havayollari
acentalara ve CRS’lere ddedikleri komisyon {iicretlerinden kurtulmus olurlar. Ancak

kurulacak ofisin havayoluna maliyeti ve personel giderleri de g6z oniine alinmalidir

2.1.2. Telefon ile Rezervasyon

Dogrudan dagitim kanallarindan birisi de telefonla rezervasyondur. Tiiketici,
havayolunun cagr1 merkezini (call center) arayarak gitmek istedigi yer ve tarihte yer
olup olmadigmi 6grenip rezervasyonunu yaptirabilir. Bileti de kredi karti numarisini

verip satin alabilir.

Telefonla rezervasyon sistemini bir dagitim kanali olarak kullanan havayolu
isletmeleri icin; telefonla rezervasyon sistemindeki hatlarin uygunlugu ve mesgul
olmamas1 (sisteme direkt ulasabilme), rezervasyon personelinin yardimseverligi,
telefona cevap verme hizi (standart 15 saniye) gibi nitelikler dikkat edilmesi gereken
noktalardir.'® Telefonla rezervasyon kanali da aradaki aracilari ortadan kaldirdigidan

havayollar1 i¢in dagitim maliyetlerini azaltic1 bir etki yapmaktadir.

2.1.3. Otomatik Bilet Satis Makinalar

Havayollar1 miisterilere iirlinlerini direkt olarak ulastrmanin yollarmni
aramaktadir. Bunlardan birisi de otomatik bilet satis makinalaridir. Havayolu isletmeleri
kentlerdeki 6nemli ticaret, aligveris merkezlerine, havaalanlarina, otellere otomatik bilet

makinalar1 koyarak miisterilere ulagsmaya calismaktadir. Otomatik bilet makinalarinin

18Giin, a.g.e,s. 71
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rezervasyon sistemleriyle ve bankalarla baglantis1 bulunmaktadir. Miisteri kredi karti

araciligiyla buradan biletini alabilir.

Otomatik bilet makinalar1 ilk olarak Amerika’da kullanilmaya baslanmistir.
Japonya’da ¢ok yaygin bir sekilde kullanilmaktadir. Bir¢ok havayolu isletmesi otomatik
bilet makinelarinin sayisini1 artirmayi1 planlamaktadir. Otomatik bilet makinalar:

ozellikle personel maliyetlerinden kaginmada biiyiik bir fayda saglamaktadir.

2.1.4. internet

Internet son yillarda havayolu hizmetinin dagitimmda etkin bir sekilde
kullanilmaya baslanmis ve 6nemli bir dagitim araci halini almstir. Internetin havayolu
dagitim sektoriindeki roliiniin biiyiimesiyle, dagitim zincirinde birtakim yeni kanallar

yer edinmeye baslamustir.

Havavyolu Cagn
Merkezleri& Bilet
Satty Ofislert

Havayollar

VAN

Havayolu Web Sitelert

Thilcetici

Gelenelksel Seyahat
Arcentalart

Online Seyahat
Arcentalart

Sekil 3: Internetin Gelisimiyle Havayolu Dagitim Kanallari

Kaynak: Alamdari, a.g.e., s. 340
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Bu kanallar arasinda havayollarmin direkt dagitim kanali olarak kullandiklar1 kendi
web siteleri, dagitim maliyetlerini diisiirmede ¢ok biiyiik bir yere sahiptir. Ayrica online
seyahat acentalar1 da internetin gelisimiyle dagitim kanallarinda birer mekanizma olarak
ortaya cikmislardir. Internetin dagitim kanali olarak kullanilmasi ikinci boliimde

ayrmtili sekilde ele alinacaktir.

2.1.5. Alternatif Dogrudan Dagitim Kanallar

Giiniimiiziin gelisen bilgi islem teknolojisi yardimiyla artik havayolu isletmeleri
kendi rezervasyon ve satis sistemlerine bagli terminalleri biiyiil isletmelere kurmaya
baslamistir. Biiyiik bir is potansiyeline sahip olan bu isletmeleri dogrudan havayolu
rezervasyon sistemine girerek kendi bilet alimlarin1 gerceklestirebilmektedirler.
Havayollar1 bu  sayede  komisyon  o&demeden  dogrudan  dagitimlarini
gerceklestirmektedirler. Dogrudan dagitimdaki diger bir yontem de havayolu
rezervasyon bilgisayarindan dogrudan yer ayirtilmasini saglayan goriintiili bilgi
sistemlerinin  kullanilmasidir. Bu sistemlerin teknolojisi gelistikce yazilim ve
donanimlar1 da da ucuzlamakta, personele verilecek bir egitim ile herkesin kullanimina

uygun hale gelebilmektedir."

2.2. Havayolu Isletmelerinde Dolayh Dagitim Kanallan

Havayollarinda dolayli dagitim, havayolu hizmetinin aract kullanilarak
dagitilmas: seklinde ortaya ¢ikmaktadir. Havayollarimin dagitimlarinda kullandiklari
aracilik sekilleri ise diger havayolu isletmelerinin ofisleri ve seyahat acentalaridir.
Dagitimda araci kullanmak kuskusuz ki direkt dagitima oranla dagitim maliyetlerini
artirict bir etki yapacaktir. Havayollar1 bu sekilde komisyon maliyetlerine katlanmak
durumundadirlar. Ancak hizmetin en genis Kkitlelere ulastirilabilmesi dagitim

stirecindeki en biiyilk ama¢ oldugundan, havayollar1 bu kadar genis dagitim aglarini

19 Giin, a.g.e, s. 80
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kendileri her zaman kuramayacaklarindan, dolayli dagitim kanallarina ihtiyac

duymaktadirlar.

2.2.1. Diger Havayolu Isletmelerinin Ofisleri

Diger havayolu isletmelerinin satis ofisleri ¢cok faydali birer satis noktasi
olabilmektedir. Havayolu isletmeleri birbirlerinin rakipleri oldugu kadar, ayn1 zamanda
birbirleri i¢in 1yi birer miisteri konumundadirlar. Havayollar1 birbirlerinin satis ofislerini
kullanarak interline satislar yapabilmektedirler. Bu tiir satislar sonucunda elde edilen
milyonlarca dolar bir havuz sisteminde toplanmakta ve yil sonunda havayollar1 arasinda

takas islemi yapilmaktadir.”

2.2.2. Seyahat Acentalari

Aracili  dagitimin  havayollarinca kullanilan en biiyilk organi1 seyahat
acentalaridir. Seyahat acentalar1 havayollarinin tarihsel gelisiminde biiylik rol
oynamuglardir. Ozellikle 1960’11 yillarda bilgisayarli rezervasyon sistemlerinin
gelistirilmesi, bu sistemlerin seyahat acentalarina kurulmasi acentalarin roliinii oldukca
giiclendirmigstir. Seyahat acentalar1 bu sistemler sayesinde havayollarinin tarife ve fiyat
bilgilerine gercek zamanli olarak direkt bir sekilde ulagabilme imkani saglamiglardir. Bu
sayede hem zamandan tasarruf edilmis hem de rezervasyonlardaki hata oranlari

neredeyse %1’ lere diisiiriilmiistiir.

Serbestlesme doneminde, seyahat miisterileri havayolu rezervasyonlarinin biiyiik
bir kismin1 rezervasyon ofisi ¢cagr1 merkezi ile ve geleneksel seyahat acentasina giderek
yapiyordu. Bilet kagit bir dokiimandi ve yolcu tarafindan havayolu ofisinden,

havaalanindan, seyahat acentasindan alinabiliyor veya posta ile yollanabiliyordu. Bir¢ok

20 Giin, a.g.e, s. 81
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seyahat acentas1 global dagitim sistemi aglarindan en az birini kullanarak direkt olarak

rezervasyon ve biletleme yapabiliyordu.®'

Seyahat acentalar1 yoneldikleri pazar ve biiyiikliikleri bakimmdan farkliliklar
gosterirler. Biiytik acentalar (American Express, Carlson Wagonlit, Navigant gibi) daha
cok kurumsal seyahatlere odaklanmiglardir. Biiyiik organizasyonlara hizmet verirler ve
bu organizasyonlara seyahat politikalar1 olusturma gibi konularda hizmet verirler,
seyahat bilgilerini Ozetleyerek organizasyon icin en uygun haliyle raporlarlar. Orta
boyut acentalar kurumsal ve kisisel islemler konusunda hizmet verirler. Kiiciik acentalar

ise daha cok tatil miisterilerine hizmet verirler.”

Seyahat acentalar1 3 temel rol oynamaktadirlar. Ilk olarak bilgi brokerlar1 olarak
calisirlar, bilgiyi miisteriler ve seyahat iiriinleri saglayicilar1 arasinda iletirler. ikinci
olarak bilet basarak veya para akisini saglayarak islemleri siireclerini yonetirler. Uciincii

olarak da seyahat miisterilerine bir nevi damismanlik hizmeti sunarlar.”

Seyahat acentalarinin gelismesinde serbestlesmenin rolii de oldukga fazladir.
Serbestlesmeden ©Once ucuslarin yaklasik % 40’1 seyahat acentalar1 tarafindan
satilmistir. Fakat serbestlesmeyle birlikte fiyatlarin olduk¢a karmasik bir yap:
kazanmasiyla acentalar bircok miisteri i¢in gerekli bir aract konumuna doniismiislerdir.
1990’larin  ortalarinda, ucuslarin %80t Amerika’daki 33.000 seyahat acentasi
tarafindan yiiriitiilmiis ve biletlerin % 95°1 rezervasyon sistemleri tarafindan satilmaistir.
Ulkenin en bilyiik seyahat acentas1 American Express 8 milyar$’lik satis

gerceklestirmistir.**

Seyahat acentalarinin gelirlerini uzun yillar havayolu igletmelerinden, otellerden
veya ara¢ kiralama sirketlerinden aldiklar1 komisyonlar ve tesvik Odemeleri

olusturmustur. Seyahat acentas: her ugusun icin tarifeli bir biletin yaklasik ortalama

*! G. William Brunger, “The Impact of the Internet on Airline Pricing”, (Research Paper of the Executive
Doctor of Management Program, Case Western Reserve University, 20006), s. 7

** Transportation Group International, “Travel Agents Access to Airline Fares”, (A Research Report
Prepared for the National Commission to Ensure Consumer Information and Choice in the Airline
Industry, 2002),s.5

* Ira Lewis; Janjaap Semejin ve Alexander Talalayevsky, “The Impact of Information Technology on
Travel Agents”, Transportation Journal, 00411612, Vol. 37, Issue 4, (1998) s.4

* Dempsey, a.g.e, s. 330-331
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%9’unu komisyon olarak almaktaydilar. Ayrica acentalar belirlenen satis hedeflerine

ulasirlarsa bu komisyonlarin orani havayollar: tarafindan artirilabilmekteydi.”

Tablo 1: British Airways’in Komisyon Maliyetleri (1986-1996)

TOPLAM KOMISYON | KOMISYON
YIL OPERASYON Milyon £ %

GIDERLERI
1986 2,644 223 8.43
1987 2,947 269 9.12
1988 3,559 332 9.32
1989 4,029 391 9.70
1990 4,373 467 10.67
1991 4,444 506 11.38
1992 4,772 563 11.79
1993 5,289 650 12.28
1994 5,580 768 13.76
1995 5878 821 13.97
1996 6,612 916 13.85

Kaynak: CAA Statistics, 1996, www.caa.gov

Ancak son yillarda 6zellikle havayollar1 acisindan dagitim maliyetlerinin maliyet
kalemlerinde biiyiik bir yer tutmaya baslamasiyla havayollar1 bu maliyetleri azaltici

tedbirler almaya baslamislardir. Bu tedbirlerin en belirgini ise seyahat acentalarinin

komisyonlarini azaltmak veya tamamen kesmek olarak ortaya ¢ikmustir.

Jetblue havayollari, GDS’leri

kaldirarak kendi web sitesi ve cagri merkezi ile satig yaparak maliyetlerini biiyiik

seyahat acentalarin1 tamamen ortadan

oranda azaltmistir. Southwest bazi koltuklarini 6zel indirimli orandan Sabre araciligiyla

sunmaktadir. Fakat koltuklarinmn cok biiyiik bir kismini direkt olarak satmaktadir.

* Robert Dumazel ve I. Humphreys, “Travel Agent Monitoring and Management”, Journal of Air

Transport Management 5 , (1999), s. 65
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Boylelikle GDS maliyetinden kurtulmaktadir.®® Ayrica American Airlines ve United
Airlines gibi network havayollar1 dahi miisterilerine ulagmak icin iicretsiz telefon
hatlari, internet, online hizmetler gibi direkt kanallar1 daha fazla kullanmaya

baslamuslardir.”’

Tablo 2: 2002 Y1l Havayolu Biletlerinin Dagitim Kanali Paylar1

Havayollarinmn off-line satislari % 17
Havayollarinm on-line satiglari % 10
Seyahat acentalarinin off-line satislar1 9% 58
Seyahat acentalarinin on-line satislar1 % 15

Kaynak: U.S. Departmanet of Transportation, Office of The Secretary, “Computer Reservation System
(CRS) Regulations”, Washington, 2003
www.dot.gov/affairs/Computer %20Reservations %20System.htm, (13.3.2007)

1999’dan 2002’ye, havayollarindan seyahat acentalarina yillik 6demelerde %57
bir diisis yasanmustir. Yillik 6demeler 370 milyon$’dan 159 milyon$’a diismiistiir.
Havayollar1 seyahat acentasi komisyonlarini keserken, Global Dagitim Sistemleri
(GDS) seyahat acentalarina daha fazla tesvik 0demeleri yapmaya baslamislardir. Bir
GDS yetkilisine gore havayollar1 (ve daha sonra diger seyahat saglayicilar) seyahat
acentalarmin komisyonlarmi azalttigindan, seyahat acentalar1 komisyonlarin yerini
alacak yeni gelir kaynaklar1 aramaya baslamislar ve GDS’ler buna artan tesvik
o0demeleriyle cevap vermislerdir. GDSler ayn1 zamanda bu tesvik ddemelerini seyahat
acentasi pazar payinda iistiinliik saglamak i¢cin ve acentalar1 kendi GDS’leri iizerinden
rezervasyon yapmaya tesvik etmek icin kullanmuslardir. 1995 ile 2002 arasinda
ortalamada, her GDS acentalara artan miktarlarda tesvik 0demesi yaptmislar bu oran

22.3 milyon$’dan 233.4 milyon$’a (%900’iin iizerinde) yiikselmistir.>®

26 Timothy J. Mullaney, “The Airlines' $5 Billion Showdown”, Business Week Online, (12/29/2005), s.2
“"Lewis; Semejin ve Talalayevsky, a.g.e., 5.2

* GAO Report, “Airline Ticketing; Impact of Changes in the Airline Ticket Distribution Industry”, (July
2003), s. 24-25
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Goriildiigli gibi internetin bir dagitim kanali olarak kullanilmaya baslamasi
seyahat acentalarinin  konumunu oldukca derinden etkilemistir. Acentalarin
komisyonlarmin kesilmesi internetin acentalar i¢cin en biiyiik etkisi olarak goriilebilir.
Ancak seyahat acentalar1 da bu gelisen sartlara cevap verebilmek amaciyla stratejiler
gelistirmektedirler.  Biiyilkk acentalar  biiyilk  kurumsal miisteriler iizerine
odaklanmislardir. Seyahat acentalar: bilgi teknolojisini iyi kullandiklarindan kurumsal
miisteriler icin seyahat maliyet yonetimi gibi hizmetler saglayabilmektedirler. Ornegin
Philedelphia tabanli Rosenbluth seyahat, Wal-Mart c¢alisanlarina, Wal-Mart yerel agiyla
(LAN) havayolu, otel ve araba kiralama rezervasyonlarina erisim imkani saglamaktadir.
Daha kiiciik isletmeler ise internet yoluyla web sitesine ulagarak bu imkandan
yararlanabilirler. Baz1 acentalar, miisterilere farkli havayollarinin tarife ve fiyatlarii
karsilastirma olanagi sunan web siteleri kurmuslardir, boylelikle acentalar elektronik

aracilar olarak yeniden konumlanmaya baslamislardir.*

Seyahat acentalar1 geleneksel yapilarimi revize edip internetin olanaklarmi
avantaja cevirmek durumundadirlar. Tatil seyahati yoneten acentalar havayollarmin
rezervasyon ve biletleme komisyonlarinin azalmasindan dogacak gelir kaybmi tur
paketleri, otel, araba kiralama hizmetlerine yonelerek gidermek zorunda kalacaklardir.
Seyahat acentalar1 teknolojide biiyiik bir kontol saglamalidirlar ve bunu miisterilerine
interneti kullanarak sunmalidirlar. Seyahat acentalar1 da, havayollar1 gibi, sabit
maliyetlerini degisken maliyetlere cevirebilmeyi, dis kaynak kullanimiyla (outsourcing)
personel maliyetlerinin azaltilmasini, otomasyon kullanilmasmi saglamalidirlar. Global
seyahat acentalar1 ofis yerlesimlerini azaltmali ve internet tabanli web sitelerine yatirim
yaparak kurumsal miisterileriyle B2B islemler gerc;eklestirmelidirler.30 Internet
acentalara iriinlerini daha az maliyetle cok genis cografyalara sunma imkani

saglayacaktir.”!

Acentalarm bir diger stratejisi yeni gelir kaynaklari yaratmaktir.
Amerika Seyahat Acentalar1 Topluluguna (ASTA) gore su anda A.B.D.’de acentalar

yeni gelir kaynaklar1 bulmaktadir; Ornegin rezervasyon yapmakta olan bir yolcu

¥ Lewis; Semejin ve Talalayevsky, a.g.e., s. 5

30 Pankaj Narayan Pandit, “Transport and Services”, (20006), s. 10,
http://www.infosys.com/industries/transportation/airlines/white-papers/transportation-and-services.pdf,
(5.5.2007)

*! Tania Lang, “The Effect of the Internet on Travel Consumer Purchasing Behaviour and Implications for
Travel Agencies”, Journal of Vacation Marketing, Vol. 6, Number 4, (2000), s. 6
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arastirdig1 her farkl iiriin i¢in, bilet yazilmasi i¢in ya da genel seyahat bilgisi i¢in iicret

ddemek zorunda birakilmaktadir.>

3. HAVAYOLU HiZMETININ DAGITILMASINDA BIiLGIiSAYARLI
REZERVASYON SISTEMLERI (CRS)

Giiniimiizdeki elektronik ticaretin bir¢cok temel ilkesi havacilik sektoriiniin
onciiliigiinde ortaya ¢cikmustir. Bunlarin arasinda ilk sirketler arasi1 (B2B) bilgi degisimi
ve sektorel elektronik pazaryeri bulunmaktadir. 1980’lerin ortalariyla birlikte
havayollari, yolcu talep ve secim modellerini ayarlamak i¢cin miisteri aligveris bilgisi
kullanmig, simiilasyonla ¢ok kanalli iiriin dagitim stratejileri analiz etmis ve gelir

yonetimi yoluyla dinamik fiyatlamay1 uygulamustir.”

Havayolu tasimacilig1 6zellikle ikinci diinya savasi sonrasinda teknolojinin hizli
gelisimi, deneyimli pilotlarin sayisindaki artis ve savas sonrasi gezip gorme arzusuyla
olusan talebi karsilayabilmek amaciyla siirekli bir gelisme gostermistir. Endiistrinin
diinyadaki hizli gelisimiyle ve Ozellikle hizli, rahat ve giivenilir olmasi nedeniyle
havayolu tasimaciligi kitle ulagiminda ©Onemli bir yer tutmustur. Havayolu
tasimaciligindaki bu hizli gelismeler, pazara farkli ucgak tiplerini, havayolu ucus
rotalarini, havayolu hizmetlerini, organizasyonlarini ve dolayisiyla yolculara farkli

secenekler sunma olanagim yaratmustir.”*

Ortaya cikan bu gelismeler dogrultusunda havayolu hizmeti diger hizmet
sektorlerinden ayrilarak daha karmasik bir yapi1 kazanmaya baslamistir. Havayolu
hizmeti temel olarak bir yolcuya ucakla tagimacilik hizmeti vermekse de, bu hizmetin
gerceklesmesi asamasia kadar bir¢ok hizmet siirecinden gecilmektedir. Bu nedenle
havayolu sektoriinde bilgi sistemlerinin kullanimi gereksinimi dogmustur. Havayollar1

bilgi iletisim teknolojilerinin en biiyiik kullanicilaridir ve havayolu fonksiyonlarinin

** Deniz Giirsoy Odgers, “Turizm Endiistrisinde Bilgi Sistemi Uygulamalar1 ve Bilgi Sistemlerinin
Turizm Alanlarinin Pazarlamasinda Uygulamasit”, (Yayimlanmamis Yiiksek Lisans Tezi, Gazi
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Ankara, 2001), s. 58

33 Barry C. Smith; Dirk P. Gunther; Venkateshwara Rao ve Richard M. Ratliff, “E-Commerce and
Operations Research in Airline Planning, Marketing and Distribution”, Informs 31:2, (March- April
2001), s.37

** Odgers, a.g.e., s. 38-39
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biiyiik bir kismi bu bilgi sistemlerine gereksinim duymaktadir. Bunlardan birisi de
rezervasyon hizmetidir. Rezervasyon hizmeti hem yolcu hem de havayolunun kendi

orgiitlenmesi i¢in gerekli bir sistem oldugundan ¢ift tarafl bir etkiye sahiptir.”

Bir havayolu rezervasyon sistemi; yolcunun seyahat programi, adi, telefon
numarasi, biletin verilis tarihi ve zaman limiti, yolcunun c¢esitli istekleri ve yolcu
hakkindaki diger bilgileri iceren yolcu adi kayitlarindan olusmaktadir. Yani temel
olarak bir rezervasyon sistemi, tarifeli her bir seferdeki bos ve satilan yerleri giinliikk
olarak gosteren bir kayit sistemidir. Ayrica aym sistem ile uguslardaki oturma yerleri
cizelgesi de hazirlanmaktadir. Diger havayolu isletmelerinin tarifeleri ile bilgiler de
sisteme yiiklenmistir. Sistem ¢ok sayidaki bilgiyi uzun siireli olarak saklayabilecek
kapasiteye sahip olmalidir. Haftada binlerce ugusa ve yolcuya sahip biiyilk havayolu
isletmeleri ile seyahat etmek isteyen yolcular aylar Oncesinden rezervasyonlarini
yaptirmak isteyebilmektedir. Sistem bu bilgilere hizli bir bi¢imde ulasabilir olmalidir.
Yine rezervasyon sistemi, ¢ok sayidaki havayolunun biletini satan seyahat acentalariyla

ve havayolu isletmesinin kendi satis noktalariyla da baglantili olmak zorundadir.*®

Gecmiste biiyiik havayolu isletmeleri kendi rezervasyon sistemlerini gelistirip
kullanirken, kiiciik isletmeler ise biiyiikk havayolu isletmelerinden bu sistemi kiralama
yoluna gitmistir. Buna “hosting” adi verilmektedir. Yani biitiin biiyiik uluslararasi
havayolu isletmelerinin ya kendi rezervasyon sistemleri bulunmaktaydi ya da bu

havayolu isletmeleri bagka bir havayolunun sistemine bagliydilar.”’

3.1. Bilgisayarh Rezervasyon Sistemlerinin Tanim ve Gelisimi

Bilgisayarli rezervasyon sistemi ¢ok genis bir bilgisayar agi olarak biiyiik
havayollarmin giincel ucus bilgisini seyahat acentasina saglayabilen, binlerce hattin ve

ticretin listesini yapmakla kalmayip ayni zamanda ucus yollarini belirleyerek fiyat

» Dimitrios Buhalis, “eAirlines: Strategic and Tactical Use of ICTs in The Airline Industry”,
Information And Management, Volume 41, Issue 7, (September 2004), s. 807

*® Giin, a.g.e., s. 91-92

*7 Sylvain Daudel ve Georges Vialle, Yield Management: Applications to Air Transport and Other
Service Industries, Institut du Transport Aerien, Paris, (1994), s. 53
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tespiti ve havayolu isletmelerine onceden koltuk secimi, kalkis kontrolii, yolculari

boarding’ten®® gecirme gibi birtakim ek faydalar saglayan bir sistemdir.”

Bilgisayarli rezervasyon sistemi (CRS)* gercekte bir veritabani olup, bir turizm
kurulusunun envanterini tutar ve elektronik olarak iiriin dagitiminin satis noktalarmdan

yapilmasini saglar.*!
Bilgisayarli Rezervasyon Sistemlerti;

- Ucus tarifeleri, ugus iicretleri, koltuk dolulugu hakkinda gercek zamanli bilgi

saglarlar ve havayolu rezervasyonunu gerceklestirirler

- Oteller, araba kiralama sirketleri, tren, limuzin ve yan seyahat hizmetleri i¢inde

rezervasyon destegi saglarlar.

- Yolcunun seyahat bilgilerini yolcu isim kayitlar1 (PNR) formunda saklarlar ve

bu rezervasyon bilgilerini acenta muhasebe sistemlerine gecerler.

- Rezervasyon kayitlarina otomatik olarak gegen yolcu ve kurum profil
bilgilerini saklarlar. Kurumlar, seyahat yoetim sirketleri ve hemen hemen biitiin online
rezervasyon sistemleri bilgileri giivenlik ve etkinlik agisindan offline veritabanlarinda

saklarlar.*

CRS’leri ilk kez en homojen hizmete sahip olan havayollar1 kullanmaya
baslamistir. Konaklama zincirleri, belirli bir otel ve yatak sayisina, standardina
ulastiklarinda bilgisayarl rezervasyon islemlerine baslamislardir. Seyahat acentalar1 ve

kiiciik tur operatorleri havayollarmin gelistirmis olduklar1 bilgisayarli rezervasyon

*¥ Boarding: Yolcularm ugaga bindirilme siireci ve islemi

39 Giin, a.g.e., s. 90

* Ingilizce “Computer Reservation Systems” olarak ifade edilen bilgisayarli rezervasyon sistemleri,
kisaca CRS olarak adlandirilmaktadir. Bu nedenle calismanin geri kalan kisminda CRS ifadesi
kullanilacaktir.

* Odgers, a.g.e., s. 42

2 David Meyer, “Evaluating Corporate Travel Automation”, Business Travel News, Vol. 23, Issue 7,
(20006), s. 3-4
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sistemlerini kullanmaktadir. Bilgisayarli rezervasyon sistemi, sisteme sahip havayoluna
o havayolunun verimliligi, seyahat acentasmin sattiklar1 tiriinlerin satig verilerini ve
sisteme bagl Oteki havayollar1 hakkinda satis bilgilerini verir. Bu agidan bilgisayarh
rezervasyon sistemleri, Ozellikle havayollar1 icin ¢ok islevsel bir pazarlama araci

olusturmaktadir.*

Havayolu rezervasyon sistemlerinin ge¢misi, 1950’lerde American Airlines’in
rezervasyon ve biletleme islemlerini otomatiklestirme ve biitiinlestirme amaciyla tiim
ofislerindeki ucus bilgilerine gercek zamanl ulasima imkan taniyan bir sistem yaratma
cabasiyla baslamistir. Bunun sonucunda, Sabre (semi-automated business research

environment) gelistirilmis ve 1964’te kullanilmaya baslamustir.**

1970’lerin ortalariyla birlikte Sabre bir envanter kontrol sisteminden daha fazlasi
haline gelmistir. Sistemin teknolojisi, ucak ucus planlar1 olusturmayi, personel
planlamasin1 ve yonetim karar destek sistemleri gelistirilmesini de saglamaktaydi. O
zamandan beri, her havayolu benzer ihtiyaclarin1 saglamak amaciyla benzer sistemler

gelistirmis, satin almis veya kiralamistir.*

1970’lerde yolcu trafigi arttikca, seyahat acentalarinmn kullandigi kagit yogun
islemler olduk¢ca yavas ve yetersiz kalmaya baslamistir. Acentalar seyahat
programlarini, faturalar1 ve biletleri basmak ve muhasebesini yonetmek i¢in
otomasyona ihtiya¢ duymaktaydilar. 1974’te tiim havayollar1 i¢in bir rezervasyon
sistemi olusturarak seyahat acentalarina otomasyon saglayacak olan birlesik sektor
bilgisayar rezervasyon sistemi (JICRS) adinda bir girisim olusturuldu. Bu girisime
American, United, TWA, Eastern ve Western havayollar1 katildilar. Plan, herhangi bir
havayolunun rezervasyonunu gosterecek ve yapacak bir sistem gelistirmek, seyahat
acentalarmin sektorel seyahat iirtinlerini ve hizmetlerini sunma ihtiyacina yardimci

olmakti. JICRS, e-pazar cabalarini iistlenen ilk sektor ittifaklarindandir. JICRS girisimi

* irfan Arikan, “Havayolu Ulastirmas: ve Bilgisayarli Rezervasyon Sistemleri”, (Yayimlanmamis
Doktora Tezi, Istanbul Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Istanbul, 1995), s. 66

* Harrel Associates, “The Internet Travel Industry: What Consumers Should Expect and Need to Know,
and Options for a Better Marketplace”, http://www.consumerwebwatch.org/dynamic/travel-report-
internet-travel-industry.cfm#technology, (5.7.2007)

5 Buhalis, a.g.e., s. 807
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1976’da United Airlines’in kendi tescilli sistemi Apollo’yu seyahat acentalarina
kurmay: planladiklarii agiklamasiyla dagilmistir. CRS sahibi ve isleten havayollar:
yeteneklerini genisletmek ve sistemlerini seyahat acentalarina yiiklemek icin acil
hamleler yaptilar. Bu acele, gosterim Onceligiyle ilgili 6neme dayanmaktaydi. Bir
tastyicinin rezervasyon sistemine iiye olan acenta, o tastyicinin oncelikli ugus bilgisini
sunmak durumunda kaliyordu. CRS’ler (6rn. Sabre) havayollarindan acentalara olan

bilgi akiginin ana kapist durumuna gelmislerdi.*

Tiim bilgileri giincel bir sekilde tutabilme giicii ucaklardaki koltuklar1 farkli
seviyelerde fiyatlama sansina imkan tanimustir. Baslangicta, genel olarak ucgus basina
sadece 1li¢ rezervasyon siniflamasi bulunmaktaydi, sofistike fiyatlama stratejileri
beklemek zorundaydi. Diger tasiyicilar da kisa siirede kendi havayolu rezervasyon
sistemlerini (ARS) kurarak bu gelisimi takip ettiler. Hizli bir sekilde ¢esitli havayolu
rezervasyon sistemini birbirine baglayan ve onlar1 seyahat acentalarina ulastiran ag
konsepti ortaya cikti. Bu bilgisayarli rezervasyon sistemi (CRS) olarak bilinen
sistemdir. Havayolu rezervasyon sistemi bulusu, bir havayolunun ucus ve koltuk
kontroliiniin otomatiklestirilmesine olanak tanirken, CRS konsepti seyahat acentasinin
rezervasyonlart yapmak i¢in havayolunu telefonla aramasi zorunlulugunu ortadan
kaldirarak rezervasyon teknolojisini bir seyahat acentasindaki tiim havayollar1 i¢in

ulasilabilir hale getirerek rezervasyon siirecini otomatiklestirmistir.*’

United Airlines 250 milyon$’lik bir sistem yatirimiyla 1976’da CRS pazarina
Apollo sistemiyle girdi. 1976’da Sabre ve Apollo rezervasyon sistemlerini seyahat
acentalarmna yerlestirmeye basladilar. Sistemler sayesinde sunulan ofis otomasyonuyla,
seyahat acentalar1 miisterileri icin bilet ve boarding pass (boarding kartlarini) da
basabilir hale geldiler. Biletleme isleminde biiyiikk bir verimlilik saglayan seyahat
acentalar1 havayolu sektdriiniin biiyiimesinde biiyiik rol oynadilar.*® Sabre (American
Airlines sahipliginde) ve Apollo (United sahipliginde) kendi rezervasyon sistemlerini

seyahat acentalarina kurmaya basladiklarinda, diinyada ilk B2B elektronik ticaret yapan

** Smith ve Digerleri, a.g.e., s. 40

T Harrel Associates, a.g.e., http://www.consumerwebwatch.org/dynamic/travel-report-internet-travel-
industry.cfm#technology

* Thomas A. Pollack, “Airline Reservations”, http://www.bookrags.com/research/airline-reservations-
csci-03/, (5.8.2007)
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isletmeler arasinda olmuslardir.** TWA da kisa bir siire icinde onlar1 izlemis ve PARS’1
gelistirmistir. Eastern Airlines ve Delta Airlines 1981°de CRS pazarina System One ve
Datas 1I ile girmislerdir. CRS’lerin girmesiyle rezervasyon yapmak icin gereken siire
oncekine oranla iicte bire inmis ve seyahat acentalariin verimliliginde biiytik bir artig
yasanmistir. 1981°de Amerika’daki seyahat acentalarinin %68’i bir veya daha fazla
CRS’ye baglanmislardi. 1983’te bu rakam %80’e c¢ikti. 1987°de Amerika’daki

acentalarin %95’ CRS’lere baglanmislard:.”

1978’de Amerika’daki serbestlesme havayollarina rotalarin1 ve fiyatlarini
istedikleri siklikta degistirebilme imkani saglamistir. Bu, biiyiik bir bilgi talebi yaninda
hava trafiginde inanilmaz bir biiylimeye neden olmustur. Bundan dolayi, tiim havayolu
paydaslariyla etkin bir icsel ve dissal iletisim kurma talebi, havayollar1 i¢in merkezi bir
planlama birimi ve ticaret platformlar1 olarak CRS’lerin gelisimini kiskirtmistir.
CRS’ler havayollarina, icsel organizasyonlarini iyilestirmelerine imkan vermis ve
envanterlerini yonetmek i¢in giiclii bir ara¢ saglamistir. Ayrica seyahat acentalariyla ve
diger dagiticilarla iletisim kurmalarina ve rotalar1 ve fiyatlar1 siirekli olarak
giincellemelerine olanak saglamistir. Serbestlesmeyle birlikte, fiyat savaslarit fiyat
planlamalarin1 artirmis ve bilgisayar ve iletisim ihtiyaclar1 artmigstir. Tasiyicilar,
rezervasyonlar1 ve fiyat bilgisini daha etkin ve dogru bir sekilde idare etmek ic¢in yeni
ortaya c¢ikan bilgisayar teknolojilerini kullanmiglardir. CRS’lerin sofistike giicii
havayollarinin yonetim ve operasyonlarmi desteklemek ve diinyadaki tiim potansiyel
miisterilere giinliik bilgileri dagitmak amaciyla genisletimistir. Ek olarak, CRS’ler
havayollarina, tarifelerini ve fiyatlarm talebe gére devamli olarak uyarlayarak siddetli
bir rekabet olanagi saglamistir. Yavas yavas CRS’ler gelir yaratma ve havayollarinin
satiglarim1 artirma yetenekleri sayesinde kendi iclerinde birer stratejik is birim halini

almaya baslamuslardur.”

Serbestlesme CRS’lerin hizla artan ve zorunlu olan gelisimleriyle ayn1 zamana

denk gelmistir. Tasiyicilar “topla dagit” (hub and spoke) aglarm kurmada, rota

49 Samipatra Das, “Global Distribution Systems in Present Times”, HVS International,
http://www.hospitalitynet.org/news/4013406.html, (14.2.2007)

°% Brecht G.W. Vergote, “Migrating to the Web: The Legal Dimension of E-Travel Revolution”,
(Institute of Air and Space Law- Faculty of Law, McGill University, Montreal, 2001), s. 5

3! Buhalis, a.g.e., s. 807
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yapilarinin 6tesinde bir genisleme yapmak zorundalardi ve bundan dolayi iiriinlerinin
ana dagitim kanali olarak satig ofisleri aglarina daha fazla bel baglayamazlardi. Bu
durum, havayollarinin seyahat acentalarma olan bagimliliklarmi  artirmustir.
Serbestlesmeden Once, seyahat acentalar1 Amerika i¢ hat satiglarinin yalnizca yaklagik
%50’sin1  gerceklestirmislerdir. Serbestlesmeden sonra bu rakam 1986’da %75’e
yiikselmistir. Hub and spoke aglarmin gelisimi, networklar, artan fiyatlama
karmagikligi, gelir yonetiminin ortaya ¢cikmasi, CRS’lerin gelisim ve basarisinda temel

faktorler olmuslardir.™

Sabre ve Apollo gibi biiyilk CRS’ler kendi sahip olduklar1 havayollarinin
yaninda diger biiyiikk tasiyicilar1 da rezervasyon sistemlerinde listelemeye
baslamiglardir. Bu biiyiilk sayida seyahat acentasini biiylik tasiyicilarla birbirine
baglamis ve sistem sahibi havayolu i¢in de bilet rezervasyon iicreti olarak oldukca
kazan¢ saglamistir. Terminal ekranlarinda listelenen ucuslarin sirasina dayanan sistem
sahibi havayollarina yonelik ayricalik suclamalar1 1980’lerin ilk yillarinda ortaya
cikmaya basglamistir. Caligmalarin gosterdigine gore uguslarin %90’ma yakin bir
boliimii ilk rezervasyon ekranindan yapilmaktadir, bu tiir bir pozisyon da bilet satiglarini
biiylilk oranda etkileyebilmektedir. Amerika ulastirma idaresi (DOT) iddialar:
sorusturmus ve ugus bilgisinin imtiyazsiz bir sirayla gosterilmesi seklinde sistem sahibi
havayoluna yonelik ayricaligi engelleyici bir kural getirmistir.53 Diizenlemelerin temel
esaslar1 CRS’lerin tiim havayollarina yansizca davranip esit islevleri sunmasi, CRS
sahibi havayollarin diger sistemlere esit sekilde katilmalar1 ve CRS’lerin havayolu
bilgisi gosterimlerinde yansiz davranmalaridir. Bu diizenlemeler tiim CRS’lerin
havayollar1 sahipliginde oldugu dénemde getirilmislerdir. Bunun nedeni CRS’lerin
kendi havayollar1 lehine haksiz rekabete yol acacak sekilde ayricalikli bilgi gdsterimi

gibi rekabetci avantajlar saglamasidir.™

Sistem sahibinin bu ayricaliktan yararlanamamasi1 ve kendi rezervasyon

sistemlerini gelistirmenin maliyeti nedeniyle, havayollar1 sonunda biiyiik rezervasyon

>* Vergote, a.g.e., s. 6

33 Pollack, a.g.e., http://www.bookrags.com/research/airline-reservations-csci-03/, (5.8.2007)

> Fariba Alamdari ve Keith Mason, “The Future of Airline Distribution”, Journal of Air Transport
Management 12, (2006), s. 123
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saglayicilarina bilet rezervasyonu basina {icret Oodeme konusunda bir strateji
benimsemisler ve ekran sirasi adaletsizligini azaltmak amaciyla bir kod paylasimmi

tasarisi gelistirmislerdir. »

Sonraki 10 yilda Avrupa havayollar1 kendi CRS’lerini gelistirmeye
baslamiglardir. 1987°de iki konsorsiyum olugsmus ve Avrupa tabanl sistemler Amadeus
ve Galileo Amerika’daki sistemlerin benzeri olarak tasarlanmistir. Amedeus Texas
Air’in System One’ini temel almistir. Galileo United’in Apollo sistemini stratejik
partner olarak tercih etmistir. CRS operatorleri 6zel yiyecek taleplerini kabul etmesi,
koltuk secimi yOnetimi ve seyahat acentalar1 i¢in arka ofis muhasebe fonksiyonlarini
gerceklestirme gibi hizmetlere ek olarak, havayollari, gemi operatorleri, oteller,
demiryolu isletmeleri ve ara¢ kiralama sirketleri gibi cesitli hizmet saglayicilarla
isbirligi yapmaya baslamislardir. Bu donemde Sabre askeri olmayan en gii¢lii bilgisayar

platformu haline gelmistir.>®

CRS’ler sofistike bir sekilde gelismisler ve elektronik biletler, kablosuz
veritabani girisi, otel odasi rezervasyonlari, ara¢ kiralama rezervasyonlari, sik ucgan
yolcu programi ve Ozel yemek isteklerini saglama gibi miisteri hizmetlerini de
sunabilecek bir hale gelmislerdir. Sistemler ayn1 zamanda finansal, yonetsel ve istithdam
konularinda yonetim destegi de saglamaktadirlar. Bunlar personel yonetimi, ucus
operasyonlari, ugak bakimini planlama ve zamanlandirma, ugagi dengeli bir sekilde
yiikleme, bagaj takibi, fazla rezervasyonun kontrolii i¢cin karar destegi, indirimli koltuk
sayilar1 ve rezervasyonlarin sayilarina gore 6zel fiyath koltuklarin sayismi dinamik bir

sekilde ayarlayan gelir yonetim programlaridir.’’

Baglica CRS’lerin merkezleri ve sahipliklerini su sekilde siralayabiliriz:

ABACUS: Merkezi Singapur’dur. Sahipleri arasinda su havayollar1
bulunmaktadir: All Nipon Airways, Cathay Pasific, China Airlines, Dragon Airlines,

35 Pollack, a.g.e., http://www.bookrags.com/research/airline-reservations-csci-03/ , (5.8.2007)

%% Harrel Associates, a.g.e., http://www.consumerwebwatch.org/dynamic/travel-report-internet-travel-
industry.cfm#technology, (5.7.2007)

7 Pollack, a.g.e., http://www.bookrags.com/research/airline-reservations-csci-03/, (5.8.2007)
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Royal Brunei Airlines, Singapore Airlines, Malaysia Airlines, Philippine Airlines, Eva

Air, Garuda Indonesia, Silk Air.

AMADEUS: Merkezi Madrid’dir. 1987°de Air France, Iberia, Lufthansa ve

SAS tarafindan kurulmustur.

AXESS: Merkezi Tokyo’dur. Japan Airlines sahipligindedir.

GALILEO INTERNATIONAL: Merkezi Rosemont ve Swindon’dur. Temeli
United Airlines’in Apollo sistemine dayanmaktadir. British Airways, Swissair, KLM,

United Airlines ve Alitalia tarafindan kurulmustur.

GEMINI: Merkezi Kanada’dir. Air Canada ve Canadian International
sahipligindedir.

GETS: Merkezi Atlanta’dir. SITA (Afrika, Avrupa, Latin Amerika, Karayip
Ulkeleri Havayollar1) sahipligindedir.

INFINI: Merkezi Tokyo’dur. Sahibi All Nippon Airlines’tir.

SABRE: Merkezi Dallas’tir. American Airlines tarafindan kurulmustur.

SERTEL: Merkezi Meksika’dir. Sahipleri Aero Mexico ve Mexicana

Airlines’tir.

SYSTEM ONE: Merkezi Houston’dur. Eastern Airlines tarafindan kurulmustur.
1995’te Amedeus ile birlesmistir.

TIAS: Merkezi Avustralya’dir. Sahipleri Quantas/ Australian, Ansett ve Air
New Zeland’dir.

TOPAS: Merkezi Seul’dur. Sahibi Korean Air’dir.
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WORLDSPAN: Merkezi Atlanta’dir. Delta Airlines, Northwest Airlines ve

Transworld Airlines tarafindan kurulmustur.

3.2. CRS’lerin Isleyisi ve Yapisi

Dagitim zincirinin iist boliimiinde, miimkiin oldugu kadar fazla miisteriye
ulasabilmek i¢in birgcok CRS’ye ucus bilgilerini saglamak zorunda olan havayollar1
bulunmaktadir. Bu nedenle bircok havayolu biiyiik CRS’lerle s6zlesme yaparlar, bu
CRS’ler kendi sistemleriyle rezervasyon yapilmis her ucus icin iicret toplarlar.’®
CRS’ler havayollar1 gibi hizmet saglayicilariyla katilimer tasiyict sozlesmesi adiyla
kontratlar yaparlar. Ayrica seyahat acentalariyla da iiyelik sdzlesmesi denilen kontratlar
yaparlar. 1984’teki CRS diizenlemeleri nedeniyle, CRS’ler hizmet saglayicilar
tarafindan aktarilan tarifeler, bos yer durumu, fiyatlar gibi bilgi beslemelerini tarafsiz
bir sekilde depolamaktadirlar. Seyahat acentalar1 tarafindan yapilan satislari
havayollarna iletirler ve bu satislarin kaydini tutarlar. Boylelikle her seyahat acentasi

hangi islemleri yaptigma ulasabilir. Havayollar1 CRSlere bilgileri su sekilde saglar:

- Havayollar: tarife bilgilerini Resmi Havayolu Kilavuzuna (OAG)® saglar, bazi
havayollar1 direkt olarak CRS’lere yollarlar. CRS, tarife bilgilerini OAG’den haftada
birkag kez alir.

- Belirlenmis ve kesinlestirilmis fiyat bilgilerini Havayollar1 Tarife Basim
Sirketine (ATPCO)®' saglarlar. CRS’ler buradan yeni fiyat bilgilerini giinde en az bes
kere alir. Normal bir giinde iki milyondan fazla fiyat degisikligi yapilmaktadir. CRS’ler

dosyalarinda dort milyardan fazla fiyat bilgisini icerebilmektedirler.

¥ Vergote, a.g.e., s. 7

> Transportation Group International, “Travel Agents Access To Airline Fares”: (A Research Report
Prepared for the National Commission to Ensure Consumer Information and Choice in the Airline
Industry, July 30, 2002,) s. 6

% OAG: Official Airline Guide

1 ATPCO: Airline Tariff Publishing Corporation
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- Havayollar1 CRS’lere ve diger partner havayollarmna koltuk yer durumlarmi
belirten durum mesajlari (AVS)®* yollarlar. Bu durum mesaji belirli bir fiyat tipinin satis
icin acildigini veya kapatildigini gosterir.®> Bu bilgiyi iletmenin bircok metot ve formati
vardir. Biiyiik havayollar1 bos koltuklar i¢in gercek zamanl bilgi degisimini kullanirlar.
Diger bir yanda havayolu CRS’ye daha fazla koltuk satilmayacagini belirtmek icin bir
mesaj yollayabilir. CRS’ler bu bilgiyi alir ve o ucusta ek bir satisa izin vermeyecek

sekilde kullanir.

Bir bilgisayarl rezervasyon sisteminin temel olarak isleyis bi¢imi su sekildedir:

Zeyahat Acentasi " Seyahat Acentas Seyahat Acentast

Araba Kiralama Tlusal Dagitim Sistemi %
] * Oteller

te

Y

Global Dagitim Sistemi [ Araba Kiralama

I

Havavollar

Oteller —

Sekil 4: Bilgisayarli Rezervasyon Sistemlerinin Isleyisi

Kaynak: Orhan Ig6z, Seyahat Acentalar1 ve Tur Operatorliigii Yonetimi, (2. Baski, Ankara, 1998), s.
94

Bu sistemde, ortada ulusal boyutta bir bilgisayarli rezervasyon ofisi bulunmakta

ve bu ofise bagh oteller, otomobil kiralama isletmeleri, seyahat acentalar1 ile havayolu

62 AVS: Availability Status

% Bircok ucak iki veya ii¢ fiziksel kabine sahipken (first, business, economy) birgok fiyat siniflari vardur.
Bir fiyatin gecerliligi kabindeki koltuklarin sayisina degil o ticret sinifindaki koltuklarin dolu olup
olmadigna baghdir.
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isletmeleri yer almaktadir. Bu ofis, tarife ve kullanim durumlarina iligkin verileri

isletmelerden online baglantilarla almaktadir.

CRS’lerin gelismesi seyahat dagitim zincirini su sekilde etkilemistir:

seyahat Acentalar CRE1 Havayollar
Tiketiciler  Seyahat Acentalari E i Havayollar
Sevahat Acentalart CEZ2 . Havayollan

T_ ATECC: Ve | T
ARC.Odemeler

Sekil 5: Seyahat Dagitim Zinciri

Kaynak: Brecht G.W. Vergote, “Migrating to the Web: The Legal Dimension of E-Travel
Revolution”, (Institute of Air and Space Law- Faculty of Law, McGill University, Montreal, 2001), s. 6

CRS’temel islevleri soyle siralanabilir:®*

1. Havayolu tarifeleri ve koltuk bulunabilirligi
- Tarife ve koltuk bulabilme durumlarinin tarafsiz gdsterimi
- Diger havayollarindaki son dakika satislarinin elde edilebilirligi
- Ortak havayolu isletmelerine direkt giris imkani
- Ucret smifiyla uygunluk
2. Havayolu rezervasyonlari
- Yolcu isim kaydi (Passenger Name Record- PNR) yonetimi

- On rezervasyon

3. Fiyat ve biletlemenin hesaplanmasi

- Fiyatlarin gosterilmesi

% Daudel, a.g.e., s. 60
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- Fiyatlarin hesaplanmasi
- En 1yi fiyat1 bulma
- Biletleme
4. Seyahat acentasi icin islevler
- Destek ve egitim
- Arka ofis (Muhasebe ve yonetim)
- On ofis (Satis destek)
- Miisteri profili
- Isletme girisi
5. Seyahatle iliskili hizmetler
- Genel bilgi
- Otel rezervasyonlari
- Araba kiralama rezervasyonlari
- Tur operatorleri ile olan rezervasyonlar
- Diger hizmetler
6. Seyahatle iliskili olmayan hizmetler
- Finansal hizmetler
- Elektronik posta
7. Diger sistemlerle etkilesim
- Bankalar
- Kredi kartlar1
- Muhasebe sistemleri

1984’te CAB tiiketicileri korumak ve havayollar1 arasinda adil rekabeti
saglamak icin CRS diizenlemelerini ortaya koymustur. Bu kurallarin amaci
havayollarmin ve CRS’lerin yolcu trafigindeki rekabeti maniiple edebilecek giiciinii
dagitmakti. CRS diizenlemelerinde her sahip havayolu ve CRS’sinin diger
havayollarina esit muamele gosterilebilmesni saglayabilmek i¢cin 3 temel gereksinim
belirlenmistir:®

- Ucus bilgisi gosterimlerinde bir havayolunun bir digerine {iistiinliik

saglamamasi,

% GAO Report, a.g.e., s. 11
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- Ayn1 hizmet seviyeleri icin, CRS sahibi havayolu,co host veya iiye havayollari
gibi farkhiliklar1 ortadan kaldirarak, rezervasyon icretlerinin tiim havayollar1 i¢in esit
olmasi,

- Zorunlu istirak kural, havayollarina bilgisayar sistemlerine ayni seviyelerde
katilabilmek icin, bir CRS’den %5 veya daha fazla oranda sahiplik payr almasmi

gerektiriyordu.

CRS’lerin en biiyiik gelirleri havayollarindan aldiklar1 rezervasyon iicretleridir.
CRS’lerin ikinci ve daha kiigiik gelir akisi, dagitim zincirinin en altinda bulunan seyahat
acentalar1 tarafindan ddenen iiyelik iicretleridir. Bu iicretler seyahat acentalarina biiyiik
bir yiik getirirken, birden fazla CRS’ye iiye olmalarmi da etkin bir sekilde

smirlandirmaktadir.

3.3. CRS’den GDS’ye Gecis

Kiiresellesme her sektorde oldugu gibi havacilik sektoriinde de etkilerini
gostermistir. Havayollar1 acisindan kiiresellesmenin en biiyiik sonuclar: sirket ittifaklari
ve birlesmeleri dogrultusunda olurken, bilgisayarl rezervasyon sistemleri de benzer bir

etkilesimle ¢ok ortakli ve genis kapsamli global dagitim sistemlerine doniismiislerdir.

Havayolu isletmeleri genis hizmet aglarina ulasabilmek, trafik akisimi artirmak,
maliyet azaltimi (6l¢ek ve kapsam ekonomileri), hizmet kalitesinde iyilesme, pazarlama
avantajlar1 gibi nedenlerle isbirligi icine girmislerdir.*® Isbirlikleri genellikle pazarlama
ortakligi, CRS’lerin ortak kullanimi, havayolu isletmelerinin bir digerine blok koltuk
rezervasyon tahsisi (block-space), isbirligi i¢indeki havayolu isletmelerinin ayni ucus
kodunu ve numarasint kullanmasi seklinde gerceklesmektedir. Kod paylasimi (code
sharing) olarak adlandirilan bu antlagma ile kiigiik havayolu isletmeleri CRS’ler i¢inde
kendi biiyiikk partnerlerinin kullandigr 2 harfli kodu kullanabilmekte ve bu sayede

ucuslar1 da baglantili ucuslar yerine dogrudan uguslar olarak gosterebilmektedir.®’

% Goel Abhiskek, “Strategic Alliances in the Global Airline Industry”, Working Papers, Indian Institute
of Management, Ahmedabad, (2003), s.13- 14

%7 Robert. M. Kane, Air Transportation, (13th. Edition, Kendall/ Hunt Publishing Company, 1999) s.
146
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1980’lerin ortalarmnda havayolu ve CRS yoneticileri havayolu tagimaciliginin,
oldukca karmasik olan seyahat tecriibesinin kiiciik bir parcasi oldugunu anlamislardir.
Seyahat acentalar1 bir tek terminalden c¢ok sayida tasiyiciya girebilme talebinde
bulunuyorlardi. CRS’ler boylelikle, otel ve ara¢ kiralama rezervasyonlar1 gibi oldukca
genis turizm iriinlerini sunmak amaciyla ¢ok daha kapsamli olan GDS’leri
gelistirmislerdir.’® Global dagitim sistemleri, farkli CRS’lerin birbirleriyle
biitiinlesmeleri sonucunda, uluslararasi alanda olusturulmus sistemlerdir. Bu anlamda
GDS’leri seyahat dagitim siipermarketleri olarak adlandirmak miimkiindiir.* CRS’ler
kurumsal varliklara doniisiirken, temel bilet rezervasyon fonksiyonuna ek olarak daha
baska hizmetler de eklediler. Sadece havayolu rezervasyonu degil, otel, ara¢ kiralama,
tren, tur ve gemi rezervasyonlar: yapmaya da basladilar. CRS’ler ayrica havayollarma
yazilim ve bagaj yer hizmetleri islemleri ve personel ve ucak tarifelendirmeleri i¢in

bilgi teknolojileri gibi profesyonel hizmetleri de satmaya baslamislardir.”

Avrupa’da iki grup tarifeli havayolu Galileo ve Amadeus’u gelistirmek i¢in
ortaya cikarken, Sabre gibi ayr1 CRS’ler diger havayollarinin envanterleri ve yolculuk
programlarini da icerecek sekilde veritabanlarmi gelistirmislerdir. GDS’ler her ay 40
milyona  yakin  degisikligin  girildigi  milyonlarca  fiyat1i  veritabanlarinda
barindirabiliyorlardi. Bundan baska, GDS’ler kapasitelerini 500.000’den fazla yolcu

isim kayitlar1 ve saniyede 2.000 mesaji1 isleyebilecek sekilde gelistirmislerdir.

1990’larin  baslarindan itibaren GDS’ler kalacak yer, ara¢ kiralama, hava
tagtmacili@1 olmayan programlar1t da iceren ¢ok genis seyahat iriinleri i¢in bilgi ve
rezervasyon hizmeti sunabilecek etkin birer seyahat siipermarketleri haline gelmislerdir.
GDS’ler seyahat acentalarma bir inter baglant1 ile kendi ekranlarindan tiim gerekli
bilgilere girebilecek ve kapsamli seyahat programlar1 gelistirebilecek imkanlar
saglamiglardir. GDS’ler havayolu koltuklarimin biiyiik bir cogunlugunu dagittiklarindan

ve kontrol ettiklerinden tarifeli havayolu operasyonlar1 ve stratejik acentalarin kalbi

%Buhalis, a.g.e, s. 808

% Siikrii Yarcan, Tiirkiye’de Turizm ve Uluslararasilasma, (Bogazici Universitesi Yayinlari, Istanbul,
1996), s. 134

" GAO Report, a.g.e., s. 18
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durumundadirlar. Stratejik ittifaklar, birlesmeler ve CRS’ler arasindaki karsilikli
iliskiler 4 biiyik GDS dogurmustur. Bunlar; Sabre, Worldspan, Amadeus ve
Galileo’dur. Bu GDS’ler seyahat acentalarmi tiye yapmak ve pazara niifuz etmek

amaciyla aralarinda siddetli bir rekabet icindedirler.”"

GDS’ler iirtin dagitimi ve miisteri hizmetlerini gelistirmisler ve havayolu
pazarinda gelir yonetimi ve sik ugan yolcu programlari vasitasiyla bir devrim
yaratmiglardir. CRS’ler bir havayoluna kendi koltuklarimi yonetme ve satma konusunda
yardimci olurken, GDS’ler bir¢ok havayolundan aldig:i bilgileri birlestirerek, seyahat
acentalarina, isletmelere ve bireylere elektronik ortamda aligveris yapabilme imkani

saglamaktadir. ">

Baglica dort biiyiik GDS’nin pazar paylar1 asagida gosterilmektedir:

WORLDSPAN
%16
AMEDEUS
%34

GALILEO %21

SABRE %29

Sekil 6: GDS’lerin Pazar Paylari- 2004

Kaynak: Colin Baker, Online Plays, Airline Business, Vol.21, Issue 3, (Mar 2005)

Amadeus dagitim sistemi pazardaki en biiyilk paya sahiptir. Ancak Avrupa
temelli bir dagitim sistemi oldugundan Amerika’da cok fazla bir paya sahip degildir.

Diinyada ilk olusturalan CRS olan Sabre bu avantajin da etkisiyle Amerika pazarinda

! Buhalis, a.g.e, s. 808
> Smith ve Digerleri, a.g.e, s. 38
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ilk siray1 diinya pazarmda ise ikinci sirayr almaktadir. Galileo % 21’°lik pazar payiyla
diinya pazarinda ii¢iincii sirada yer alirken, Worldspan Amerika’da %33, diinyada ise %

16’11k bir pazar payina sahiptir.

3.4. Bashca GDS’ler

3.4.1. Sabre

Diinyanm ilk bilgisayarl rezervasyon sistemi olma tinvanini tagiyan Sabre 1962
yilinda American Airlines tarafindan IBM’in destegiyle olusturulmustur. 1964’te
kurulumu tamamlandiginda Amerika’nin devlet bilgisayar sisteminden sonraki en
biiylik, 6zel, gercek zamanl bilgi islem sistemi olmustur. Sabre sistemi ilk kez bir
seyahat acentasina 1976 yilinda yiiklenmistir ve bu bir anlamda seyahat islemlerinin
otomasyonunu baglatan ilk adim olmustur. 1996 yilinda hisselerinin %20’sini halka arz
etmistir. 2000 yilinda ise geri kalan %80 hisse de AMR’den ayrilmistir. Boylelikle
Sabre ilk bagimsiz GDS olmustur. Sabre 1990 yilinda “en iyi fiyat bulma”sistemini
devreye sokmustur, bu sistem seyahat acentalarina uguslar: tariflere gore degil fiyata

gore bulabilme imkani tanimistir.

Sabre GDS, Sabre Holding’in biinyesinde faaliyet gosteren 3 sirketten biridir.
Sabre Holding; Travelocity, Sabre Travel Network ve Sabre Airline Solutions
sirketleriyle diinya capinda hizmet sunmaktadir. Sabre GDS, Sabre Travel Network
adiyla faaliyet goOstermektedir. Sabre Airline Solutions, havayollarina karar-destek
araclari, rezervasyon sistemleri ve damigsmanlik hizmetleri vermektedir. Travelocity
Sabre’nin online internet sitesidir. Travelocity ayni zamanda diinyanin ilk online
seyahat acentasidir. Sabre bugiin, 50.000’den fazla seyahat acentasiyla, 400’den fazla
havayolu, yaklasik 77.000 otel, 32 ara¢ kiralama sirketi, 11 gemi isletmesi, 35
demiryolu isletmesi ve 220 tur operatoriine seyahat hizmeti vermektedir. Sabre’nin
2006 cirosu yaklasik 2.8 milyar$’dir. Diinyadaki rezervasyonlarin yaklagik %36’s1
Sabre tarafindan gerceklestirilmistir. 2005 yilinda 80 milyar$’dan fazla seyahat tirtinii
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ve hizmeti Sabre araciligiyla satilmistir.”> Sabre Amerika’da yaklasik %40°lik pazar
payiyla lider GDS’dir. Diinyada ise Amadeus’un ardindan ikinci sirada gelmektedir.
Sabre Asya-Pasifik Bolgesinde ise Abacus’la birleserek onemli bir pay edinmistir.

Sabre internet pazarina, sorgulama ve bilet rezervasyonu icin sabre GDS’yi
kullanan web tabanli bir rezervasyon motoru olan Travelocity’i olusturarak girmistir.
Genel olarak Travelocity’nin fonksiyonlar1 online bir seyahat acentas: gibidir;
havayollar1 Sabre’ye rezervasyon iicreti 6ddemesinin yanmda Travelocity’e de ddeme
yaparlar. Diger seyahat acentalar1 gibi tiiketiciler Travelocity’e bilet iicretini 6derler.”*
Sabre 2004 yilinda 6000 otel tarafindan kullanilan rezervasyon yonetimi, dagitim ve
teknoloji saglayicist SynXis’i satin almistir. Bu sekilde Sabre bir anlamda B2B

konseptini olusturmaya ¢alismaktadir.”

3.4.2. Amadeus

Amadeus, 1987°de Air France, Iberia, Lufthansa ve SAS isbirligiyle
kurulmustur. Amadeus, 20. Yiizyilin son on yili icinde gerceklestirdigi calismalarla,
seyahat hizmeti saglayan kuruluslarin tiriinlerine iliskin bilgileri, 200’e yakin iilkedeki
seyahat acentelerinin kullanimma sunmugtur. Merkez ofisi Madrid, Ispanya'da
bulunan Amadeus, iiriin gelistirme ve egitim hizmetlerini Fransa'min Nice sehrinde
bulunan merkezinde siirdiirmektedir. Diinyanin en gelismis sivil bilgi islem
merkezlerinden birine sahip olan Amadeus tiim network birimlerini de Erding'de
bulunan bu merkezde toplamistir. Tiim diinyaya yayilmis olan miisterilerine daha iyi
destek verebilmek amaciyla Amadeus'un Miami, Bangkok ve Buenos Aires'deki bolge
ofisleri 365 giin 24 saat hizmet vermektedir. Diinyanin en kapsamli seyahat hizmetleri
veritabanina sahip olan Amadeus, seyahat endiistrisine ¢cok cesitli bilgi, rezervasyon
iriinii ve gelismis teknoloji ¢6ziimii sunan bir global dagitim sistemidir. Hemen
hemen her ilkede bir etkinligi olan, gercek anlamda bir uluslararas: kurulustur.

Amadeus’un etkin bir hizmet anlayisiyla sundugu genis kapsamli iiriin yelpazesi

3 Sabre Travel Network, “Overview”, http://www.sabretravelnetwork.com/about/overview.htm,
(26.2.2007)

" “GAO Report, a.g.e. s. 18

75 Colin Baker,” Online Plays”, Airline Business, Vol. 21, Issue 3, (Mart 2005), s. 8
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arasinda, merkezi sistem veritabani ile rezervasyon araclar1 ve PC tabanli seyahat
yonetimi yazilimlar1 en temel {iriinleridir. Sagladig1 cesitli baglanti diizeyleri bir
yandan seyahat hizmeti iiretenlerin iiriinlerini en genis 6l¢iide pazara sunabilmelerini,
bir yandan da seyahat acentelerinin gercek zamanli erisimle en giivenli verileri
kullanmalarini saglar. Gizliliginin korunmasi gereken bilgiler, yetkisi olanlar diginda
hi¢ kimsenin erisemeyecegi bir diizende sunulur. Amadeus, ISO 9002 kalite belgesine

sahip ilk ve tek GDS’dir.”®

1994 yilinda Amadeus Tirkiye kurulmustur. Amadeus 1995 yilinda
SystemOne rezervasyon sistemi ile birlesmistir. Bu birlesmenin de etkisiyle 1996
yilinda 300 milyon rezervasyona ulasmistir. Amadeus diinyada 217 pazarda, 7600
calisan ile hizmet vermektedir. Amadeus diinyada 83.690 seyahat acentas1 ve 27.176
havayolu satig ofisinde, 213.857 seyahat acentasi terminali ve 78.919 havayolu satig
ofisi terminaliyle 486 havayolu isletmesine rezervasyon hizmeti verebilmektedir.
Ayrica 72800 otel ve 27 ara¢ kiralama sirketine de hizmet vermektedir. Bunun
yaninda sistem kullanicilar1 olarak adlandirilan havayollarinin sayist da 149°dur. Bu
havayollar1 kendi rezervasyonlarinda, sehir bilet satis ofislerinde ve havaalanindaki
merkezlerinde bir iicret karsiliginda Amadeus’un rezervasyon olanaklarindan
yararlanabilmektedirler. Amadeus Tiirkiye’de 635 seyahat acentasinda 2051
terminalle hizmet vermektedir. Amadeus 2006 yilinda 499 milyon rezervasyon
gerceklestirmis ve 2.682 milyon€ gelir elde etmistir. Amadeus diinya pazarinin
yaklasik %34’iinii elinde bulundurmaktadir. Amadeus, seyahat ve turizm Uriinlerinin
internetten dagitilmasini saglayan la-Res uygulamasi cercevesinde elektronik ticaret
gelistirme calismalarina 1990’larin ortalarinda baglamistir. O zamandan bu yana 90
ilkede 887 seyahat acentas1 web sayfasina, 255 kurumsal siteye, 18 otel sitesine ve 50

havayoluna hizmet veren 139 web sitesine arama motoru destegi saglamustir.”’

Amadeus’un %?23.3’ii Air France’e, %18.3’1i Iberia’ya, %5.1°1 Lufthansa’ya
aittir. SAS ortakliktan ayrilmistir. %53.3’tc de halka arz edilmistir. Amadeus

elektronik ticaret baglaminda ise, diinyada 900 seyahat acentasi web sitesi, 10 otel

6 «Amadeus Tarihi”, http://www.amadeus.com.tr/40/4020.asp, (23.2.2007)
""“Business Briefing, Global Cruise”, (Corporate Report by Amadeus, 2004), s.1
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web sitesi, 60 havayolu web sitesi ve 260 sirkete yonelik web sitesine hizmet

vermektedir.”®

3.4.3. Galileo

Galileo International 1993 yilinda Aer Lingus, Air Canada, Alitalia, Austrian
Airlines, British Airways, KLM Royal Dutch Airlines, Olympic Airlines, Swissair,
TAP Air Portugal, United Airlines ve US Airways’dan olusan 11 havayolu tarafindan
kurulmustur.”” Galileo United Airlines’in sahip oldugu kendi rezervasyon sistemi
Apollo’yu 1997°de satin almistir. Galileo diinya GDS sektoriinde onemli bir yere
sahiptir. Ozellikle Kuzey Amerika, Avrupa, Orta Dogu, Afrika ve Asya- Pasifik
bolgesinde etkin bir role sahiptir. Galileo’'nun merkezi Rosemont, Illionis’tedir.
Galileo, 52.000 seyahat acentasina, 425 havayolu, 23 ara¢ kiralama sirketi ve 68 otele

ve bir¢ok gemi isletmesi ve tur operatdriine hizmet saglamaktadir.™

Galileo International 1997 yilinda halka agilmis ve hisseleri New York ve
Chicago borsalarinda islem gormeye baslamistir. 2001 yilinda Cendant Galileo’yu
yaklasik 2.9 milyar$ kargiliginda satin almistir. Daha sonra ise Cendant Galileo’yu 4.3
milyar $’a Blackstone grubuna satmis ve Galileo Travelport grubu altinda faaliyet
gostermeye baslamistir. Travelport icinde Galileo, Orbitz, Cheap Tickets,
OctopusTravel.com, Ebookers, GTA gibi markalar1 da iceren 20 farkli markay1

biinyesinde bulundurmaktadir.

2004 yilinda Galileo 250 milyon rezervasyon gerceklestirmistir. Galileo’nun

pazar pay1 dilnyada ve Amerika’da yaklasik % 20 civarindadir.

78 “Sayilarla Amadeus”, http://www.amadeus.com.tr/50/5020.asp, (23.2.2007)

" Das, a.g.e.

80 Travelport GDS, “Galileo”, http://www.travelport.com/en/about/brands/business_group_galileo.cfm,
(1.5.2007)
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3.4.4. Worldspan

1990 yilinda Delta havayollarmin DATAS II ve TWA/ Northwest
havayollarmin PARS sistemleri birleserek Worldspan’t meydana getirmislerdir.
Atlanta Worldspan’i kiiresel faaliyetleri i¢in merkez olarak secilmistir.®’ Worldspan,
Kuzey Amerika, Avrupa, Orta Dogu, Afrika, Asya- Pasifik ve Latin Amerika’da
60’dan fazla iilkede seyahat acentalari, havayollari, seyahat saglayicilari, kurumlar,
internet rezervasyon hizmetleri ve internet kullanicilarma hizmet vermektedir. Tiim

diinyada yaklagik 1.720 teknik, satig ve hizmet eleman1 bulunmaktadir.

Worldspan geleneksel GDS hizmeti vermenin yaninda internetin elektronik
ticaretteki Onemi lizerinde durmus ve rakiplerine bu yolla {istiinlik saglamaya
calisgmistir. 4 biiyilk GDS’nin i¢inde en kiiciigli olmasina ragmen, Worldspan online
rezervasyonlarda biiylikk bir yiikselis yasayan Amerika pazarinda lider konuma
gelmistir. Bu oran faaliyetlerinin yarisina yaklasmustir.*> Worldspan sektorde bir bilgi
teknolojisi saglayicis1 olmaya yogunlasarak, Expedia, Orbitz, Priceline’nin arkasindaki
rezervasyon teknolojisini saglayarak kendini emsallerinden ayr1 bir konuma
oturtmustur.®’ Worldspan’in Windows ag sunuculari i¢in gelistirdigi fiyat arama motoru
ePricing (e-fiyatlama) acentalara ve seyahat sitelerine tiim muhtemel rotalar1 hizli bir
sekilde tarayarak en uygun fiyat: bulma olanagi tanimaktadir. GDS’ler ana sistemlerini
internet islemlerini yonetebilecek sekilde adapte etmislerdir ve e-ticaret ¢agini dogru bir

sekilde karsilamak i¢in gayret etmektedirler.®

Worldspan 1995 yilinda Expedia online seyahat acentasina internet
rezervasyon saglayicist olarak hizmet vermeye baslamistir. Seyahat sektoriinde
internet diinyasmna bu girisle birlikte Worldspan seyahat dagitimmin web tabanli
dagitiminda, sirketin uzun donemli basariy1r saglamasi icin basarili bir sekilde

stratejiler, ¢oziimler ve hizmetler gelistirmistir. 1998 yilinda Priceline tarafindan

8! Worldspan, “History of Worldspan”,

http://www.worldspan.com/home.asp?fPagelD=667&fBUCatID=, (20.6.2007)

82 David Field ve Kevin O’toole, “Where Next for the GDS”, Airline Business, vol. 20, issue 3, (Mart
2004), s. 23

83 Baker, a.g.e, s. 9

84Geoffrey Nairn, “IT in the Travel Business; Travel Vendors Embrace the Internet”, FTITT,
http://specials.ft.com/ftit/march2002/FT3JDTBMPYC.html, (15.5.2007)
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internet rezervasyon saglayicisi olarak se¢ilmistir. 2001 yilinda kurulan online seyahat
portali Orbitz de internet rezervasyon motoru olarak Worldspan’la calismaya
baslamistir. 2003 yilinda Worldspan ve IBM, Worldspan’in gelisen seyahat iriinler
agma ek IBM teknolojilerini eklemek icin stratejik teknoloji antlagmasi
imzalamislardir. Yine 2003 yilinda Travel Transaction Processing Corporation
Worldspan’1 3 havayolu isletmesi; Delta, Northwest ve American Airlines’den satin
almistir. Yine aym: yil Worldspan Hotwire ile rezervasyon teknolojisi destegi

antlasmas1 imzalamstir.*

Worldspan online seyahat acentalar1 i¢in diinyadaki en biiyiik islemcidir. 2006
yilinda Worldspan tiim GDS online havayolu islemlerinin %56’sin1 gerceklestirmistir.
2006’nim 3. ¢ceyreginde Worldspan Kuzey Amerika’da 35.5 milyon $, diger bolgelerde
de 9.4 milyon$ olmak iizere toplam 44.9 milyon $’lik islem gerceklestirmistir. Bunun
22.5 milyon$’1 geleneksel kanallarla, 22.4 milyon$’lik kismi ise online islemlerle
gerceklesmistir.*® Sirket bu donemde 15.5 milyon$ net gelir elde etmistir. Worldspan
Amerika’da ikinci, diinyada da dordiincii en biiyiik GDS’dir.

Worldspan GDS olarak geleneksel seyahat acentasi hizmetleri ile diger biiyiik
GDS’lerle rekabet ederken, elektronik ticaret ve dolayisiyla internet teknolojilerini
gelistirerek online seyahat acentalar1 ve web portallarina teknolojik altyap:
hazirlayarak bu alanda hizli bir gelisme kaydetmektedir. Bu da elektronik ticaretin
GDS’ler acisindan da etkilerini gostermektedir. GDS’ler ortaya c¢ikan bu durumu
avantaja cevirmek i¢in yeni stratejiler gelistirmektedirler. Nitekim 2006 Kasim ayinda
Worldspan ile Travelport’un birlesme karar1 almalar1 elektronik ticaret sektoriinde
biiylik bir 6neme sahiptir. Orbitz, Galileo, GTA gibi markalar1 biinyesinde barindiran
Travelport Worldspan’1 da biinyesine katarak seyahat dagitiminda diinya devi olma
yolunda hizla ilerlemektedir. iki biiyiik GDS’nin aymi sirket catis1 altinda bulusmasi
pazarda biiyiik bir etki saglayacaktir. Yapilan aciklamaya gore bu 2 biiyiik GDS yine
ayn1 sekilde varliklarina devam edecekler yani bir GDS ismi altinda birlesmeyecekler,

paralel bir sekilde hizmet vereceklerdir. ilk biitiinlesmenin odak noktasinin teknolojik

85 Worlspan, a.g.e., http://www.worldspan.com/home.asp?fPagelD=7&fBUCatID=, (20.6.2007)
% Worldspan Reports Third Quarter 2006 Results,
http://worldspan.mediaroom.com/index.php?s=press_releases&item=321, (5.5.2007)
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ve yonetsel operasyonlar lizerinde olacagi belirtilirken bu sayede kisa vadede yaklasik

50 milyon $’lik bir maliyet tasarrufu saglanacagi ongoriilmektedir. ®’

3.5. GDS’lerin Havayollarina Sagladig1 Avantajlar ve Dezavantajlar

GDS’lerin bu sisteme sahip havayollarina ilk olarak en biiyiik artilar1 verimli ve
etkin bir calisma sekli getirmesiyle olmustur. Daha sonra sahip havayollart CRS’leri
rekabetci bir silah gibi kullanma yollar1 gelistirmislerdir. Kendi bilgisayar rezervasyon
sistemini acentaya yerlestiren bir havayolu c¢ok genis pazarlara ulagsmada diger
havayollarina {istiinlik sagliyordu. Amerika’daki General Accounting Office’nin
(GAO) arastirmalarina gore, kendi CRS’sine sahip olan havayolu isletmesi biletlerini
satma konusunda rakiplerine gore %13-18 daha sansh olmaktadir. Bu durum CRS halo
etkisi (halo effect) olarak bilinmektedir. Bu etki kisaca; belirli bir bolgede digerlerine
oranla daha fazla CRS terminaline sahip olan havayolu isletmesinin pazarda sundugu

kapasiteye bagli olarak cok daha fazla sayida rezervasyon gerceklestirmesidir.*®

Bundan bagka CRS sahibi havayollarmin en biiyiik avantajlarindan birisi de
CRS gosterimlerinde ilk swrada yer almalariydi. Bu diger CRS kullanicis1 havayollar1
icin biiylik bir adaletsizlik meydana getiriyordu. Ciinkii yapilan c¢alismalara gore
rezervasyonlarin yaklasik %80’1 ilk sayfalardan yapiliyordu ve bunlarin da %50’si ilk 2
siradan yapiliyordu.® Ancak Amerika’da 1984’teki CRS diizenlemeleriyle, uguslarin
tarafsiz gosterimi, gosterim kurallarmin GDS’ler tarafindan kamuya agiklanmasi,
giinliik fiyat degisimlerinin zamanlamasinin standardizasyonu (rakip havayollar1 kendi
fiyatlarim yiikleme firsati bulmadan 6nce bir tasiyicinin kendi rezervasyon sistemindeki
Ozel bir fiyat1 gdstermesinin Onlenmesi i¢in), rezervasyon sistem kayit bilgilerini tiim
havayollarina saglanmasi (bir iicret karsiligi olabilir) ve tiim havayollarina esit
rezervasyon iicreti sunma olanagi saglandi.”® Boylelikle CRS sahibi havayollarma diger

kullanict havayollar1 gibi CRS rezervasyon iicreti 6deme yiikiimliiliigli getirilmistir. Bu

%7 Travelport Ltd. and Worldspan, L.P. to Merge to Create Leading Travel Solutions Company,
http://worldspan.mediaroom.com/index.php?s=press_releases&item=340, (8.6.2007)

88 Giin, a.g.e., s. 106

% Dumazel ve Digerleri, a.g.e., s. 65

% Smith ve Digerleri, a.g.e, s. 37
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diizenlemelerden sonra havayollarinda CRS ortakliklarindan kendilerini ¢ekme egilimi

baslamistir. Ciinkii zaten yiiksek maliyetlerle kurulan CRS’ler havayollaria bu sekilde

rekabette ¢ok fazla bir iistiinliik saglayamayacaklardir

Operasyon Etkinligi
Zatnandan tasarnaf
M alivetten tasarif
ok az oranda gifte rezervasyon
Gelir ywonetitnd

CRS'nin
saglai@

rekabetcl
avantaj

Llagtert
Bilgilen

Ealkiplerin
Bilgilen

CEE elraninda

gésterim dncelidfi

Sekil 7: CRS’ler ve Rekabetci Avantaj Kaynaklari

Kaynak: J.D. Pemberthon; G.H. Stonehouse ve C.E. Barber, Competing with CRS-generated

Information in the Airlines Industry, Journal of Strategic Information Systems 10, (2001), s. 61

CRS’lerin havayollarma sagladiklar1 yararlar1 asagidaki gibi siralanabilir:”'

- Sisteme bagli olan diger havayolu isletmelerinden ve seyahat hizmeti satan iiye

isletmelerden alinan rezervasyon harci

- Her tiirli rezervasyon isleminden kazanilan komisyon geliri ve sistemin

kullanilmasiyla havayolu igletmesinin verimliliginin artmasi

! Yarcan, a.g.e, s.136
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- CRS’e sahip havayolu isletmesi i¢in yapilan bilet rezervasyon hizmeti

- Havayolu isletmesinin sahip oldugu CRS’nin seyahat acentalar1 tarafindan

kullanilmast sonucunda havayolu isletmesinin gelirlerinin artmasi.

Ayrica GDS’ler iiriin dagitimi ve miisteri hizmetlerini gelistirdiler ve havayolu
pazarinda gelir yonetimi ve sik ugan yolcu programlar: vasitasiyla bir devrim yarattilar.
CRS’ler bir havayoluna kendi koltuklarini yonetme ve satma konusunda yardimci
olurken, GDS’ler bircok havayolundan aldig1 bilgileri birlestirerek, seyahat
acentalarina, isletmelere ve bireylere elektronik ortamda aligveris yapabilme imkani
saglamaktadir. Bu pazar ortamu otel, ara¢ kiralama, seyahat iiriinleri ve hizmetlerini

icerecek sekilde genislemistir.”

Gelir yonetimi CRS’lerin ortaya cikardigi ve havayollar: i¢cin biiyiik avantajlar

saglayan bir sistem olmustur. Gelir ydonetiminin gelisimi kisaca sOyledir:

1970’lerle birlikte CAB Amerika’daki i¢ hat ugus ilicretlerini diizenlemistir.
Indirimli fiyatlar cocuk ve ogrenciler gibi bazi tamimlanan gruplar haric tarifeli
tastyicilara yasaklanmistir. Ucuz hava tagimaciligl yalnizca tarifesiz carter tasiyicilar
icin kullanmilabilir olmustur. 1970’lerin ortalariyla birlikte bazi carter tasiyicilar tarifeli
seferler benzeri operasyon yapmaya baslamiglardir. CAB diizenlemelerini gevseterek,
bu diisiik maliyetli tasiyicilara tarifeli havayolu pazarinda rekabet etme imkani
saglamistir. Yiiksek maliyetleri, tarifleri tasiyicilar1 dezavantajli bir hale getirmistir.
Uculan her bos koltugun maliyetini anlamislar ve bos koltuklar1 diisiik fiyatla satmak
gelirleri ve kar1 artirmaktadur. {1k olarak pazar boliimlendirme girisimi olarak ve mevcut
is amach yolcu gelirlerini azaltmamak i¢in indirimli fiyatlara bir sinirlama getirilmistir.
Bugiin hala, o©nceden satin alma, gidis-doniis gibi indirim smirlandirmalari
kullanilmaktadir. Diger sekilde bos koltuklar1 doldurmak i¢in havayollar1 indirimli
fiyatlarin cesitliligini ve sayisini artirmiglardir. Havayollar1 artan karmasik fiyatlama
yapilarini, rezervasyonlari izleyerek ve diisiik fiyatlar1 duruma gore devreye sokup

devre dis1 birakmak suretiyle ayarlayarak gelir yonetimini gelistirmislerdir. Gelir

%2 Smith ve Digerleri, a.g.e, s. 37
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yonetimi son dakika alimi yapan yiiksek gelir sahibi miisteriler icin yeterli koltuk
saklamay1 belirlemede de kullanilir. Fiyat sinirlamalar1 ve gelir yontetiminin birlesimi
tasiyicilara gelirlerde ¢ok az bir seyrelme riskiyle ¢ok diisiik fiyatlar sunabilme imkani
tanmmistir. Yiiksek gelir is miisterisi grubu ile fiyata duyarli miisterilere ayni anda

hizmet vermek havayollar1 icin kritik bir konudur.”

CRS’ler araciligiyla bir havayolu isletmesi, belirli bir hatta gelecek ucuslar icin
bir fiyat artirrmma gidecegini aciklayabilmekte ve daha sonra da rakiplerinin bu konuda
nasil davranacagmi gozlemleyebilmektedir. Eger rakipler fiyat artirimina gitmezse
havayolu isletmesi ya tarihi ertelemekte ya da bundan vazge¢mektedir. Yine iyi bir CRS
giinlik hatta saatlik artan veya azalan pazar talebini gostermekte, bos koltuklari

dolduracak yolcu sayismi belirlemekte ve gelirlerin artirilmasma yardimer olmaktadir.”

Giintimiizde GDS’lerin belirli bir grup havayolunun sahipliginden bagimsiz 6zel
sirketlere doniismeleriyle GDS sektoriinde de degisiklikler yasanmustir. Baz1 donemler
hizla artan GDS rezervasyon iicretleri havayollar1 i¢in agir yiikler haline gelmeye
baslamistir. American Airlines’den bir yetkilinin belirttigine gore dagitim giderleri

yakit, personel, ucak alimindan sonra dordiincii sirada yer almaktadir.”

Uzman akademisyenler ve danismanlarm katildig: bir ¢calismaya gore, GDS’ler
gelecekte de bir¢ok internet dagitim kanalinin bel kemigini olusturacaklar ve rolleri
seyahat acentast hizmet saglayicihigindan, e-aracilik kavrammin arka planindaki
sistemlere doniisecektir. Ayrica GDS’lerin tiiketici arabirimleri olusturmak icin
yaptiklar1 girigimler (6rn: Travelocity) pozisyonlarm: daha da gii¢lendirecektir.”
GDS’ler gelecegin e-aracilarina en biiyiik destek konumundadirlar. Hizmet
saglayicilarina envanter olusturma, biletleme, gelir dengeleme ve dagitim icin kurulu

sistemleri turizm sektoriinde e-ticaretin merkezindedir.”’

%3 Smith ve Digerleri, a.g.e, s. 37

* Giin, a.g.e, s. 108

% Mullaney, a.g.e.

Dimitrios Buhalis ve Maria Cristina Licata, “The Future eTourism Intermediaries”, Tourism
Management Vol.23, No. 3, (2002), s. 216

7 Buhalis ve Licata, a.g.e s. 218
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IKiNCi BOLUM

HAVAYOLLARINDA ELEKTRONIK TiCARET VE YARATTIGI
ETKIiLER

1. HAVAYOLLARINDA ELEKTRONIK TiCARETIN KULLANIMI

Elektronik ticaret yirminci ylizyilin son doneminde bilgi ve iletisim
teknolojilerinde yasanan hizli degisim ve gelismelerle paralel bir sekilde ve giderek
artan Olclide diinya genelinde tartisilan bir kavram olarak karsimiza ¢cikmistir. Bilgi ve
iletisim teknolojilerinde yasanan bu gelismeler, sayisal bicime doniistiiriilmiis yazili
metnin, ses ve video goriintiilerinin ¢ok hizli bir sekilde islenmesini, iletilmesini ve
depolanmasini olanakli kilmigtir. Bunun yanisira, toplumlarin tiim kesimlerinde, giinliik
yasamun her alaninda bilgisayar kullaniminin ¢agim geregi oldugu bilinci olugmaktadir.
Iste bu 6nemli iki gelisme, ekonomik kalkinmanin ve toplumsal refahin saglanmasinda

elektronik ticarete stratejik bir 5nem kazandirmaktadir.”

Elektronik ticaretin tanimlanmasi literatiirde cesitlilik arz etmektedir. Elektronik
ticaret, elektronik ortamda calisma siirecinin video, ses ve metin halindeki verilerin
iletimi iizerinde temel olusturmustur. Diinya ticaret Orgiitiiniin tanimina gore elektronik
ticaret telekomiinikasyon aglar1 araciligiyla iiriinlerin iiretiminin, tanitiminin, satiginin,
0demesinin ve dagitiminin yap11mas1d1r.99 Ancak elektronik ticaretin ideal tanim olarak
acik ag iizerinden bilgisayar- bilgisayar araciligi ile gereklestirilen ticari uygulamalar

ifadesi daha yerinde olacaktir. Ciinkii e- ticarette ulasimak istenen hedef bu tiir

9B«E_Ticaret ve Bilgi Toplumundaki Yapisallasma Siireci”, http://inet-tr.org.tr/inetconf8/bildiri/1.doc,
(15.6.2007)

% World Trade Organization, “Special Studies 2: Electronic Commerce and the Role of the WTO”,
(Geneva, 1998), s. 3
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uygulamalardir. Bunun disinda telefon, faks, televizyon, EFT, elektronik veri iletisimi
(EDI) gibi araclar halen ticari uygulamalarda kullanilmaktadir. Internet ile saglanan
yenilik, e- ticaretin gelismesinde arzu edilen seviyeyi yakalamak agisindan sonsuz
olanaklar saglamasidir. internetin bir baska 6zelligi de yukarida sayilan diger e- ticaret
araclarinin hemen hepsini bir arada barindirmasidir.'” Internet araciligiyla yapilan bu
islemlerin diger elektronik ticaret araclarina gére maliyeti de oldukca diisiiktiir.'”" Bu
nedenle calismada e- ticaret kavramu ile acik aglar (internet) lizerinden gergeklestirilen
e- ticaret uygulamalar1 kastedilmektedir. Elektronik ticaret teknolojisinin temel ayirt
edici Ozellikleri bulunmaktadir. Bunlar; ulasilabilirlik, global erisim, standartlagma,

102 Blektronik ticaret

zenginlik, etkilesim, bilgi yogunlugu ve kisisellestirmedir.
teknolojileri sayesinde fiziksel olarak sinirlandirilmis pazarlar ortadan kalkar ve evde,
isyerinde bilgisayarla aligveris yapilabilmektedir. Elektronik ticaret teknolojileri, ticari
islemlerin kiiltiirel ve ulusal sinirlarin 6tesine gegmesine izin verir. Bu sayede elekronik
ticareti kullanan isletmeler icin potansiyel pazar Slciisii diinyanin online niifusuna esit
hale gelir. Elektronik ticaret teknolojilerinin 6nemli bir 6zelligi de teknik standartlardir.
Elektronik ticaret i¢in teknik standartlar diinyadaki tiim uluslar tarafindan paylasilan
uluslar arasi1 standartlardir. Elektronik ticaret teknolojileri isletmeler ve tiiketiciler
arasinda cift yonlii iletisim saglar. Elektronik ticaret teknolojileri bilgi toplanmasini,
depolanmasini ve iletisim maliyetlerini azaltir. Ayn1 zamanda bu teknolojiler bilginin

dogru, gecerli ve hizli iletilmesini saglar. Sonug olarak bilgi daha yogun, daha ucuz ve

daha yiiksek kalitede olur.

Elektronik ticaret isletmelerin birbirleri arasinda gerceklesen B2B, isletmelerle
tiikketiciler arasinda gerceklesen B2C, miisterilerin isletmelere teklif sunmasi bigiminde
olusturulan C2B ve tiiketicilerin birbirleriyle gerceklestirdikleri (C2C) elektronik ticaret
sekilleri olarak yapilabilmektedir.

% Murat ince, “Elektronik Ticaret: Gelisme Yolundaki Ulkeler icin imkanlar ve Politikalar”,
(Devlet Planlama Teskilati, Tktisadi Sektorler ve Koordinasyon Genel Miidiirliigii Hukuki Tedbirler ve
Kurumsal Diizenlemeler Dairesi Baskanligi, Ankara, 1999), s. 1

10! Sabahat Ozbay ve Selma Akyazi, Elektronik Ticaret, (Detay Yayincilik, Ankara, 2004), s. 19

192 Kenneth C Laudon ve Carol Guercio Traver, E-Commerce Business, Technology, Society, (Addison
Wesiey, Boston, 2002), s. 6-7,21
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Internet daha 6nce gerceklestirilen icatlara benzer olarak yalmzca bir sektorii
degil hemen hemen tiim sektorleri etkilemistir. Ciinkii internet isletmelerin faaliyetlerini
organize etme ve pazara girme yollarmi degistirmistir ve tiim ekonomik faaliyetleri
etkilemistir. 1990’larin ikinci yarisindan bu yana, internet tiim is tiirleri tarafindan
diisik maliyetlerde etkilesimli, kisisellestirilmis hizmet sunmak icin kullanilmaya
baslanmistir. Bu, hem B2C hem de B2B islemlerde kullamlmustir. internet alici ve
saticilara geleneksel dagitim kanallarmin iistiinde biiylik avantajlar saglamaktadir.

Bunlar:'*

- Tiiketiciler biiyiik miktarlarda bilgiye ulasabilirler, bu bilgileri saghkli secim

yapabilmek icin kullanabilirler ve arastirma maliyetlerini azaltirlar

- Perakendeciler e-posta ve web yoluyla etkin bir sekilde iletisim kurabilir, bu
sekilde fiyatlar1 ve {iriin bilgilerini diisik maliyetle siirekli giincel bir sekilde

sunabilirler, bu imkan kagit kataloglorda miinkiin degildir.

- Online perakandeciler offline benzerleri gibi iiriin ve hizmetlerini pazarlamak icin

fiziksel tesis ve yap1 olusturmak zorunda degildirler.

- Perakendeciler potansiyel miisterilere etkin sekilde odaklanabilmelerini saglayacak

miisteri tercihi bilgilerini kolayca elde edebilirler.

Bunlarin yam sira internet, elektronik ticaret agisindan isletmelerin potansiyel
miisterilerine marka bilinci kazandiran ve mal veya hizmet ile ilgili daha fazla bilgi
edinebilmelerini saglayan, siparis ve rezervasyon hizmetlerinde olduk¢a etkin bir rol

oynayan, bilgi akisina her yon ile destek veren giiclii bir ara¢ konumundadur.'®

Havayolu sektorii 30 yil icerisinde serbestlesme ve bilgi teknolojisindeki
ilerlemeler nedeniyle ¢cok fazla degismistir. Hava tasimaciligi pazarindaki siddetli

rekabetle, havayollar1 maliyetleri azaltmanin ve miisteriyle direkt iletisim kurmanin

' Vergote, a.g.e, s. 45
104 Seluk Burak Hasiloglu, Enformasyon Toplumunda Elektronik Ticaret ve Stratejileri, (Tirkmen
Kitabevi, Istanbul, 1999), s. 48
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yollarmm aramuglardir. Interneti de kapsayan bilgi teknolojileri, havayollarmni potansiyel

miisterilerine baglayan dagitim kanallarim saglanuslardir.'®

Son yillarda havayolu sektoriinde 2 temel degisiklik meydana gelmistir.
Bunlardan biri yeni fiyatlama uygulamalarini hayata geciren diisik maliyetli
tastyicilarin hizla artmasi bir digeri ise pazardaki fiyat bilgilerine ve seffat fiyatlara
miisterilerin direkt olarak ulasabilmelerini saglayan havayolu biletlerinin web tabanli
dagitimimdaki gelismelerdir. Bu unsurlar geleneksel tasiyicilarin fiyatlama ve dagitim
stratejilerini yerle bir etmistir ve tiiketici davraniglarint da biiyiik oranda degistirmistir.
Tiiketicilerin secim davraniglarm1 anlamak havayollarma fiyatlama ve dagitim

stratejilerini bu yeni cevreye adapte etmede biiyiik yarar saglayacaktir.'®

Havayolu tagimaciligi hizmetinin internet yoluyla satis ve dagitimi ve elektronik
biletleme elektronik ticaretin havayolu pazarindaki temel uygulamalarindandir. Hava
tastmacilifinda elektronik ticareti biiyliik oranda olusturan bu iki alan, ticari hava
tagtmacilig1 sektoriinde yeni bir pazarin olustugunu ve beraberinde kendi kurallarini da
getirdigini sektore gostermistir. Hizla gelisen ve hava tagimaciliginda etkin bir ticari
uygulama olarak goriilen e-biletten farkli olarak, satiglarin internet yoluyla yapilmasi
daha yavas bir seyir gostermistir. Diger bir anlatimla, sunulan e-biletler tamamiyla
internet yoluyla yapilan satiglardan dogmamistir. Hava tasimacilifinda internet
satiglarinin ilk agamalarda agir olsa da gelecek yillarda daha da artan bir hizla gelisecegi
bellidir. Havayolu ve miisteri arasindaki direkt islemler araciyr ortadan kaldirarak
acenta komisyonu ve dagitim maliyetlerini biiyiik oranda diisiirmiistiir.'"”’ Havayollar:
icin dagitim maliyetlerini diisiirmek en Onemli cabalardan biri olmus, hatta yakit
maliyetlerinden daha 6nemli hale gelmistir, ciinkii yakit maliyetleri kontrol edilebilir bir

maliyet degilken dagitim maliyeti kontrol edilebilir bir maliyettir.

' M.G. Yoon; D.Y.Yoon ve T.W. Yang, “Impact of e-Business on Air Travel Markets: Distribution of
Airline Tickets in Korea”, Journal of Air Transport Management 12 (2006)s, 253

1% Emmanuel Carrier, “Modeling The Joint Choice of an Airline Itinerary and Fare Product: Implications
for Airline Pricing Strategies”, (October 2006), s. 3, http://web.mit.edu/airlines/www/board-
meetings/meeting-oct-2006/4-Carrier %20Choice %200f%20Itinerary%20and % 20Fare.pdf , (4.5.2007)

"7 Ruwantissa Abeyratne, “Electronic Ticketing in Air Transport- Commercial Strategies and
Consequences”, Journal of World Trade 39 (6): 1095-1118, (2005), s. 1095
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Seyahat hizmetleri internet ticaretinde en hizli gelisen alanlardan birisidir.
Sektor kisa zamanda gerek talep yonlii gerekse arz yonlii faktorlerle elektronik ticareti
benimsemistir. 20. yilizyilin sonunda hemen hemen tiim havayollarmin kendi web

siteleri olmaya baslamustir. '

E-ticaret kolay fiyat sorgulamalardan, iglemlerden, bilet
ve check-in siirecinden olusan etkin ve kolay bir seyahat rezervasyon cevresi
sunmaktadir. Havayolu sirketleri, otel zincirleri gibi hizmet saglayicilar1 elektronik
ticareti yeni bir dagitim kanali olarak kullanacaklardir, tutundurma maliyetlerini
azaltacaklardir. Bir¢cok online pazarlama cabalar1 benzer gibi goriindiigiinden, burada
temel nokta farklilastirma faktoriidiir. Iyi bir reklam ve gii¢lii marka ismi online trafigi

yonetmek ve yiiksek satislart saglamak i¢in en 6nemli nokta olacaktir.'”

Internetin seyahat sektorii icin bir dagitim kanali olmasindan ©nce, hemen
hemen tiim havayolu biletleri direkt olarak bir havayolundan (rezervasyon cagri
merkezleri, havaalan1 veya sehir bilet ofisleri) veya bir seyahat acentasindan (telefon
veya ofis ziyareti ile) satin aliniyordu. Her iki satin alma yolunda da, seyahat hizmetini
satin alma karar fiziksel bir biletin teslimiyle sonuclaniyordu. Sec¢im kararina yardimei
olmasi i¢in, miisteri bircok alternatifi birgok havayolunun rezervasyon numaralarini
arayarak ve iirlin ve fiyat1 hakkinda bilgi isteyerek veya bir seyahat acentasinin
tavsiyelerine giivenerek secimini gerceklestiriyordu. Internet ve onunla baglantili
devrimsel iirlinii e-bilet, seyahat arastirmasinda, rezervasyonunda ve bilet aliminda
bircok boyutu degistirmistir. En biiyiik degisim, miisterinin artik seyahat secenekleriyle
ilgili bilgilere direkt olarak ulasabilmesidir.''® Internetten énce havayollari, GDS’ler ve
seyahat acentalar1 6zel aglar araciligiyla iletisim kuruyorlardi. Interneti saglayan
kamusal aglar havayollari, GDS’ler ve acentalar ve miisteriler arasindaki iletigimin

karmagikligimi ve maliyetlerini onemli oranda azaltmugtir.'"!

Internet, kullanicilar1 igin bircok avantaj sunmaktadir. Internet tiim seyahat

hizmetleri ve ugulan noktalara dair tiim bilgileri icermektedir. Internete rahat bir sekilde

'% Zheng- Yi Shon; Fang- Yuan Chen ve Yu- Hern Chang, “Airline e- Commerce; The Revolution in
Ticketing Channels”, Journal of Air Transport Management 9, (2003), s. 325

1% Michael Bloch ve Arie Segev, “The Impact of Electronic Commerce on the Travel Industry”, (An
Analysis Methodology and Case Study, University of California, USA, 1996), s. 10

" Brunger, a.g.e., s. 12

""" Smith ve Digerleri, a.g.e, s. 41
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ulagabilen miisteriler kolayca seyahat giizergahlarini, hangi seyahat hizmetlerinin
mevcut oldugunu aragstirabilir ve seyahatlerini planlayabilirler. Seyahat hizmeti
tedarik¢ileri- havayollar, oteller, feribot sirketleri v.b.- internetin miisterilere ne derece
uygun ve ekonomik bilgi ve rezervasyon hizmeti sagladigim kavramislardir. Internet
ayrica havayollarina ve diger tedarik¢ilere rezervasyonlar1 daha ucuza maletme yolu
saglamaktadir. 2005 yilinda yapilan bir caligmaya gore miisterilerin havayolu biletlerini
online satin almasmin nedenleri arasinda fiyat faktorii ilk sirada yer almaktadir. Daha
sonra bunu kullanisli olmasi, kolay rezervasyon imkani, paket tur secenekleri, diger
websitelerine baglantilar ve agik seyahat bilgileri faktorleri izlemektedir. Havayolu
biletlerini online olarak almayan miisterilerin nedenleri arasinda ilk swrada kisisel
bilgilerin ag¢iklanmasi, ikinci swrada kredi kartina iliskin giivenlik sorunlar1 ve daha

sonra da fiyata iliskin kaygilar yatmaktadir.''

Internet ve onun biiyiiyen teknolojileri havayollarina dagitim kanallarini
degistirme ve geleneksel seyahat acentalar1 ve yiiksek komisyonlarmi elimine ederek
miisteriyle direkt olarak baglanti kurabilme olanagi saglamistir. Havayollar1 interneti
dagitim maliyetlerinin iistesinden gelmek ve sektoriin yapisini tekrar sekillendirmek icin
biiyiik bir firsat olarak tanimlamislardir. American Airlines, RyanAir ve Easyjet gibi
onciiler interneti en ilk kullanmaya baslayan havayollaridir. Bircok havayolu internet
adreslerini ugaklarinin iizerine bile yazmiglar ve web sitelerinin trafigini artirmak icin
gazeteler araciligiyla 6zel promosyonlar yapmigslardir. Online rezervasyon yapan
miisterileri tesvik etmek icin indirim saglamislardir. Ornegin Easyjet ve RyanAir 2002
yilinda rezervasyonlarinin biiyiikk kismini internet yoluyla yapiyorlardi ve gidis-doniis
icretinde yolculara 5£ indirim yapmaktaydilar. Ucuzcu havayollar1 internet ve diger
bilgi iletisim araglar1 sayesinde giiclenmisler ve sektoriin bilgi iletisim teknolojisi

temelli yeniliklerle kendini yeniden yapilandirmasin saglamuglardir. Bunlar:'"?

- Elektronik bilet
- Seffaf ve acgik fiyatlama

'"?Pao-Pei Hua, “An Exploration of Traveler’s Decisions Related to Booking Airline Tickets Online”

(A thesis, California State University, Long Beach, 2005), s. 40-41

"“Dimitrios Buhalis, “eAirlines: Strategic and Tactical Use of ICTs in the Airline Industry”, Information
& Management 41 (2004) s, 808-809
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- Tek bilet fiyatlar:

- Komisyon sinirlama

- Online rezervasyon i¢in parasal tesvikler
- Ac¢ik artirma ve online promosyon

- Gii¢lii miisteri iligkileri yonetimi sistemi

- Online reklamlamadir.

Internet geleneksel tarifeli havayollarnin 6tesinde de havayolu seyahati icin
firsatlar yaratmaktadir. Ornegin internet charter operatorlere is seyahati i¢in etkin bir
sekilde rekabet etme ortami saglamaktadir. Flightserv.com charter is-jet seyahatlari i¢in
bir online pazar ortamudir. Miisterilere kendi rotalarini belirleme ve satin alma imkani

- 114
saglar.

E-ticaretin gelismesiyle ve bilgi yogun teknoloji ve stratejilerin yaygin sekilde
biiylimesiyle bircok geleneksel seyahat acentas: isleyis modellerini degistirmek veya
islerine son vermek zorunda kalmislardir. internet tabanl seyahat sitelerine dogru yeni
trendlerle birlikte seyahat acentalar1 e-seyahat gerceklerine uyum saglamaya calismislar,

miisteriye yenilik¢i yollarla hizmet vermeye calismislardar.'"”

Miisteri herhangi bir
havayoluyla ilgili bilgiye, o havayolununun web sitesinden veya Expedia veya Orbitz
gibi kapsamli aligveris sitelerinden, Hotwire, Priceline gibi sitelerden veya Sidestep ve
Kayak gibi aligveris robotlarindan ulasabilmektedirler. Tiim bu yollarla, miisteri
arastirma yapabilir (bir giizergah icin farkli tasiyicilarin hizmetlerini ve fiyatlarimi
karsilastirabilir, seyahat paketlerini karsilastirabilir), koltuk rezervasyonu yapabilir e-

bilet satm alabilir. ''¢

"*Smith ve Digerleri, a.g.e, s. 43

"5 Alan D. Smith, “Information Exchanges Associated with Internet Travel Marketplaces”, Online
Information Review, Volume 28, Number 4, (2004), s. 294

"°Brunger, a.g.e., s. 13
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Llngter:
Havayolu internet internet internet Greleneksel
Rezervasyon Hawayolu.com Orline Online & centa: Seyrahat
Ofisd Direlt baglants & certa; Travelocity, & centas
Diirekt hat Othitz Expedia GDh3E
Interriet Linki cD3
| [ [ |
Hawayolu 1 Hawayolu Hawvayolu 3 Havayolu 4 Havayoha 5

Sekil 8: Havayolu Dagitim Sistemi

Kaynak: William G. Brunger, Concept Paper: “The Impact of the Internet on Airline Pricing”, (Partial
Fulfillment of the Requirements for the First Year Research Paper of the Executive Doctor of
Management Program, Case Western Reserve University, Spring, 2006), s. 14

Yolcularin online seyahat aligverislerini tercih etmelerinin nedenlerini soyle

siralayabiliriz:

Yolcular neden seyahat acentalarini terk etmektedir?

- Ulasilabilme faktorii (24/7 ulasilabilir degil)

- Ucuz fiyatlarda yaniltmaca

- Online aligverisin ¢ekiciligi

- Teknoloji meraki

- Miisteri hizmetleri (acentalarin hizmetlerinden tatmin olmama)

- Hizmetin pazarlanmasi (acentalar hizmetlerini pazarlamay1 ithmal etmektedirler)



55

- Imaj problemi: acentalar ve diisiik teknoloji

Internetin kullamimzi icin motivasyon faktorleri

- 24/7 ulasilabilirlik

- Bilgi: zengin ve giincel

- Secenekleri gorebilme/karsilastirabilme

- Kiiresel erigim

- Karar iizerinde kontrol

- $ ile islemesi

- Hizli memnuniyet

Internet havayolarmin stratejik yonetim modelleri iizerinde de biiyiik etkiler
yapmistir. Geleneksel metodlar1 revize eden havayollar: internetin sundugu firsatlari
degerlendirebilmek amaciyla caba harcamuslardir. internetin havayollarinmn sundugu
hizmetin degeri lizerinde ve miisteri yonlii yarattig1 etkiler ve havayollarmin buna

verdigi tepkiler agsagidaki tabloda gosterilmistir.



Tablo 3: Internet Teknolojilerinin Havayolu Hizmetlerine Etkisi
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Kattig1 Deger

Havacilik Sektdriindeki Onemli Sonuglari

ETKINLIK

* Gergek zamanl karar alma mekanizmasi

* Alict ve saticilar icin siirekli giincel bilgi

* Miisterilerin arastirma ve islem maliyetlerinde
azalma

* Saticilarin iletisim ve islem maliyetlerinde
azalma

TAMAMLAYICILAR

* Dikey/yatay isbirligi/partnerlik/ortaklik
yoluyla biitiinsel bir seyahat olusturmak amaciyla iiriin
ve hizmetlerin paketlenmesi

* Seyahat hizmetleriyle direkt olarak ilgisi
bulunmayan ek hizmetlerin sunulmasi.(6rn: finansal
hizmetler)

* letisim ve promosyon maliyetlerinde azalma

HEDEF BELIRLEME

* Diiglik/indirimli fiyatlar sunma (6rn: 6zel
online fiyatlar1)

* Bireysel miister1 ihtiyaclaria gore hizmet
sunma

* Sadik miisterilere 6diiller/bonuslar saglamak

* Tiiketici giiveni olusturmak

YENILIK

* Yeni islem yapilar1 miisteri ve havayolu islem
maliyetlerini azaltmada 6nemli rol oynamaktadir

* Seyahat acentalarinin aracisizlastirilma ve
yeniden aracilastirma siireci

* Yeni perakende partnerlerinin ortaya ¢ikisi
(Orn: internet kafeler)

Kaynak: Ronan Mcivor, Dolores O’Relly ve Sharon Ponsonby, “The Impact of Internet Technologies on

the Airline Industry:”, s. 37
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Gergek zamanli karar alma mekanizmalart

Gercek zamanl rezervasyonlar bir seyahat acentasina ya da CRS’ye bagh
kalmadan direkt olarak yapilabilir. Alic1 ve saticilar ddeme detaylarini ve onaylamalar:
anlik olarak saglayabilir. Havayollar1 miisterilere direkt arayiizle ulasarak giivenilirligini

ve marka degerini artirabilir.

Alict ve saticilar icin giincel bilgi

Tiim web siteleri ucuslar, tarifeler, promosyonlar ve tamamlayict hizmet
bilgilerini giincel sekilde tutmaktadirlar. Bu, sezonluk basilan seyahat brosiirlerine
oranla bilgi uyumsuzluklarin1 azaltir. Miisteriler mevcut uguslardaki fiyatlar1 farkli
havayollariyla, aym1 sehirdeki farkli havaalanlariyla karsilastirabilir ve alternatif
cozliimlere ulasabilir. Sonu¢ olarak miisteriler en iyi bilgilere erisim imkanindan
faydalanirlar. Gercek zamanli ucus bilgileri (tarifeler) ve tamamlayic1 bilgiler
(konaklama, arag¢) online havayolu miisterisine agiktir. Bu, karar alma siirecinde hiz ve

esneklik saglar ve diger arastirma ve islem maliyetlerini azaltir.'"”

Saticilarin iletisim ve iglem maliyetlerinde azalmalar

Online bilgi miisterinin arastirma maliyetleri, zaman ve ulasilabilirlige iliskin
islemlerin etkinlik degerini artirmistir. 7 giin 24 saat ulasilabilirlik, miisteri i¢in gercek
zamanli rezervasyonlarin herhangi bir zaman yapilabilcegi anlamina gelmektedir. Satici
satiglar iizerinde daha cok kontrole sahiptir ve satiglarda, kapasitede, kalitede ve
miisteriye sunulan bilgide etkinlik dah da artmustir. E-bilet islem maliyetlerini

azaltmada biiyiik rol oynar.

"7 Ronan Mcivor, Dolores O’Relly ve Sharon Ponsonby, “The Impact of Internet Technologies on the
Airline Industry: Current Strategies and Future Developments”, Strategic Change 12: 31-47 (2003), s.
38
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Tamamlayicilar

Normal havayolu hizmetinin yaninda  diger tamamlayict hizmetler de
koyuldugunda birlikte daha etkin bir deger yaratabilirler. Bircok tamamlayic1 firmanin
yeterlilikleri ve kaynaklar1 tek bir deger zinciri olusturdugunda rekabetci avantaj
saglamak icin bircok firsat, farklilastirma, capraz satis, 6lcek ekonomisi gibi degerler
yaratacaktir.''® Ana hizmet olan ugus hizmetinin yaninda otel, ara¢ kiralama gibi
hizmetler etkinligi artiracaktir. Ayrica bir¢ok havayolu finansal hizmetler, seyahat
sigortasi, giincel parite bilgileri, hava ve sehir bilgileri gibi hizmetleri de
sunmaktadirlar. Ornegin RyanAir sitesinde RyanAir otellerine baglant1 linki
bulunmaktadir ayrica miisteriler Hertz den ara¢ kiralama hizmetlerine de burada

ulasabilirler.'"
Hedef Belirleme

Havayollar1 interneti miisterilerine daha kisisel hizmetler sunabilmek i¢inde
kullanmaktadirlar. British Airways sadakat kuliibii tiyeleri kisisellestirilmis hesaplarina
girerek, mil puanlarin1  yonetebilme ve online sunulan O©zel imtiyazlari

kullanabilmektedirler.'*°

Internetin seyahat miisterilerince kullanim oranlar1 giiniimiize kadar hizli artis
gosteren bir seyir izlemistir. Internetin seyahat miisterilerince kullanilmaya
baslandigindaki oranlarda giiniimiizdeki kullanim oranlar1 arasinda biiyiik farklar vardir.
Seyahat planlar1 ve seyahat firsatlarim1 arastirmak icin interneti kullananlarin sayisi
1997°de 12 milyonken 1999’de 52.2 milyon, 2000’de 59 milyon ve 2003’te de 64
milyona yiikselmistir. Bu internet kullanicilarindan 1999 yilinda 16.5 milyonu bir
seyahat Uriinii veya hizmetini satin alirken, 2000 yilinda bu oran 25 milyona 2002

yilinda 39 milyona ve 2003 yilindada 44.6 milyona yiikselmistir. TIA nin raporuna gore

8 Mcivor, a.g.e.,s. 39
9 Mcivor, a.g.e.,s. 40
120 Mcivor, a.g.e.,s. 41
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1997 ile 2000 yillar1 arasinda online seyahat satislarinda %440’lik bir artig

gerceklesmistir.'*!

Amerika’da online seyahat pazar1 2001°de 18.5 milyar$’dan % 45’lik bir artisla

2002°de 26.5 milyar$’a ulagmistir. 2002°de havayolu biletleri online seyahat pazarmnin

%65’ini olusturmaktaydi.'*

33.1(47.2%)
37.1(49.8%)

41.3 (52.5%)
447 (53.9%)

47.9 (54.6%)

51.1 (55.3%)

Sekil 9: Amerika’da Online Seyahat Rezervasyonu Yapan Internet Kullanicilari

(milyon ve internet kullanicilarinin %7si)

Kaynak: www.emarketer.com, (Mart 2007)

Kuzey Amerika’da havayollar1 biletlerin ortalama %63’iinii web kanallariyla
satmaktadir. Bunlarin %57’si kendi web siteleri araciligiyla satilmaktadir. Kuzey
Amerikali havayollar1 gelirlerinin ortalama %]1.4’tinii telekomiinikasyon ve bilgi
teknolojilerine harcamaktadir. %56’s1 self servis check-in standlar1 kurmuslardir,
%67’s1 barkodlu boarding kartlar1 kullanmaktadir, havayollarinin %85°1 online bilet

satmaktadir, 1%

121
Hua, a.g.e., s. 13
'2Berendien Lubbe, “A New Revenue Model for Travel Intermediaries in South Africa: The Negotiated

Approach”, Journal of Retailing and Consumer Services, Vol.12, No.6, (2005), s. 8
123 SITA 7th Airline IT Trends Survey 2005, “The Future of 21st Century Travel”, s. 8
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Online Seyahat Acentas: W Tedarikei web sitesi

Sekil 10: Dagitim Kanalina Gore Amerika’daki Online Seyahat Paylar1 2003-
2005 %

Kaynak: www.eMarketer.com(5.6.2007)

2005 yilinda online tatil/ planlanmamis is yolcusu satiglar1 Amerikada 64.9
milyar $ olarak gerceklesmis ve 2004 yilma oranla % 24.1 artis yasanmustir.'>* 2010
yilinda Euromonitor’iin aragtirmasmna gore her 10 biletten 6’s1 internet iizerinden

satilacaktir..'?

eMarketer’in tahminine gore 2010 yilinda Amerika online seyahat satislarinin
(havayolu, otel, ara¢ kiralama, gemi ve tatil paketleri) 146 milyar $’a ulagmasi
beklenmektedir. Satiglarin gittikce artmasi beklenirken biiylime oranlar1 azalma

egilimine girecektir. 2010 yilinda biiyiime oranmin %14’e diismesi beklenmektedir.'*°

Toplam seyahat satiglar1 icinde toplam online seyahat satiglarinin payimnin

2008’de Amerika’da %59’a, Avrupa’da ise %41’°e yiikselmesi beklenmektedir.

Tablo 4: Toplam Online Seyahat Pazarinin Toplam Seyahat Pazari igindeki Pay1

| ||2005 ||2008 |
|A.B.D. |[41% |[59% |
|Avrupa |[15% |[41% |
|Asya Pasifik llo% |[20% |

Kaynak: http://channel.phocuswright.com/, (4.4.2007)

124 www.eMarketer.com, (5.6.2007)
125 Steve Jones, “To Infinity and Beyond”, Travel Weekly , 00494577, Issue 1808, (2/17/2006)
126 http://www.eyefortravel.com/index.aspnews=55458, (4.4.2007)
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Asya’da online seyahat pazart 133 milyar$ olarak gerceklesmistir. Asya’da
online seyahat acentalar1 44 milyar $’a ulagsmislardir. Asyali havayollar1 altyapilarimi
olusturmakta ve daha cok online satiglarla internet marka farkindaligi yaratmaya
caligmaktadirlar. Ancak yine de tedarik¢ilerin biiyiik bir kismi online hizmetleri icin
yeterli teknoloji ve dagitim yeterliliklerine sahip degiller. Yalnizca birka¢ online acenta

giiclii bir kiiresel dagitim saglayabilmektedir.'?’

Asyadaki havayollar1 biiylikk oranda tur operatorleri ve seyahat acentalarina
bagimlilardir. Acentalara 6denen agir komisyonlar1 azaltmak icin havayollar1 online
dagitim kanallar1 olusturmaya baslamislardir. Havayollarinin %75 inden fazlasi siddetli
bir sekilde online satiglar1 artirmak icin e-bilet uygulamayr planlamakta ve %88’den
fazlas1 da direkt satmak amaciyla e-ticaret web siteleri kurmayi planlamaktadirlar. Asya

online seyahat pazari yilda %10’luk bir biiylime kaydetmektedir.

E-ticarette en c¢ok artis olan bolgeler Cin, Japonya, Singapur, Tayland,
Avustralya, Hindistan ve Hong Kong’dur. Asyal1 havayollarinin online pazar1 gelistirme
cabalarina ragmen su an Asya’daki toplam rezervasyonlarin %90’1 hala offline olarak

yapilmaktadir.'*®

Asya Pasifik havayollarina iliskin bazi temel elektronik ticaret bilgileri

sOyledir: 129

Asya Pasifik havayollar1 gelirlerinin ortalama %?2’sini telekomiiniikasyon ve

bilgi teknolojilerine harcamaktadirlar.

Asya’daki havayollarinin %36’s1 self servis check-in standlar1 kurmuglardir

%?23’1i barkodlu boarding kartlar1 kullanmaktadir

"> EFT Research, “A Strategic Analysis of the Asian Online Travel Market Key Trends in Revenue
Management, Channel Management, e-Commerce and Distribution Technologies”, (2004), s. 3

'28 SITA 7th Airline IT Trends Survey 2005, “The Future of 21st Century Travel”, s. 4

' SITA, a.g.e., s. 5
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%86’s1 online bilet satmaktadir

Satilan tiim biletlerin %9.7°si online olarak satilmaktadir, bunlarin da %70’1

havayollarmnin kendi web sitelerinde satilmaktadir

Avrupa’da online satiglar yaklasik %24 oranindadir, Artan online satiglar ayrica
self servis standalarmin da hizli bir sekilde gelismesini saglamaktadir, bu standlar
yolcularin havaalanlarindaki siireclerini hizlandirmakta ve havayollarma check-in
bagina yaklasik 3.50$ tasarruf saglamaktadir. Avrupali havayollar1 gelirlerinin

%1.9’unu telekomiinikasyon ve bilgi teknolojilerine harcamaktadirlar

%31°1 self servis check-in standlarimmi kullanima sunmuslar, %17’si barkodlu

boarding gecis sistemini kullanmaktadir

%83’11 online bilet satmaktadir, bunlarin da %851 biletleri kendi web sitelerinde

satmaktadirlar.

Online seyahat satiglar1 Avrupa’da 2006’dan 2007 yilma %24 artarak 49.4
milyar€’ya ulagmistir. 2005°te ise bu oran 30.2 milyar € idi. 2008 yilinda Avrupa’da
online seyahat satiglarinin 58.4 milyar €, 2009 yilinda ise 69.9 milyar € ya ulagmasi
beklenmektedir ingiltere 2007 yilinda Avrupa online seyahat pazarinm %30 unu
olusturmustur, Almanya ise %19 ile ikinci biiyiikk online pazardir. 2007 yilinda
Avrupadaki online satiglarin %65’ini direkt saticilar, %35’ini ise aracilar olusturmustur.
2007’te yapilan online satiglarin %57 sini havayolu, %17’sini oteller, %14’sm1 paket

turlar, %8’ini demiryolu, %4’iinii ise ara¢ kiralama sirketleri olusturmustur.'*’

130 Carl H. Marcussen, “Trends in European Internet Distribution of Travel and Tourism Services”,
Centre for Regional and Tourism Research, (Denmark, 2006)



63

Dogu Avrupa, 12 Yeni Tye h 30

Giiney | 14%
o | P

Kimey | 11%
Fransa | 14%

sty [ 19

Ingiltere ‘ 30%
| | | | | |

0% 9% 10% 15%  20%  25% 30%  35%

Sekil 11: Avrupa Online Seyahat Pazarimin Cografi Dagilimi1 2007 (49.4 milyar Euro)

Kaynak: Carl H. Marcussen “Trends in European Internet Distribution of Travel and Tourism Services” ,
Centre for Regional and Tourism Research, (Denmark, 2006)

Ozetle, Ingiltere Avrupa’daki en biiyiik online seyahat pazaridir, Almanya ikinci
en biiyik pazardir. Bu 2 iilke 2005 yilinda Avrupa online pazarmin %355ini
olusturmuslardir. 2005°deki biiylime %34 olarak gerceklesmistir.

Bazi havayollarinda elektronik ticaretin gelisimini inceledigimizde sunlari
gormekteyiz:

Northwest havayollar1 dagitim kanallar1 arasinda internet dagitiminin payini
artirmak icin caba sarfetmektedir. 2000 yilinda seyahat acentalarinin dagitimlarindaki

pay1 %60 iken 2004 yilinda bu oran1 %40’a indirmistir.
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Sekill12: Northwest Havayollariin Dagitim Kanallarindaki Degisiklik (2000-
2004)

Kaynak: Emmanuel Carrier, “Modeling the Joint Choice of an Airline Itinerary and Fare Product:
Implications for Airline Pricing Strategies”, (2006)

Continental havayollar1 Sky Team grubu ve kod paylasimi partnerlerinin
tamamiyla interline e-bilet yeterliliklerini yerine getirmistir. Boylelikle havayolunun e-
bilet antlagmas1 yaptig1 havayolu sayis1 77’ ye yiikselmistir. Continental havayollarinin
miisterilerinin %98’inden fazlas1 elektonik bilet kullanmaktadir. Havayolunun hedefi

kisa siire icerisinde %100 e bilet uygulamasma gegmektir.'*'

Continental havaalanlarinda 1000 otomatik self servis check-in standi sayisina
ulagnustir. Havayolu check-in standlarinda Ingilizce, Ispanyolca, Fransizca ve Almanca
dillerinde hizmet vermektedir. Ayrict bu standlar i¢ hat yolculara da koltuklarmi

degistirme, uguslarinda degisilik yapma imkani saglamaktadir. Havayolu standlar ve

B! http://news.cheapflights.com/airlines/2007/04/continental_rec.html#more, (17.5.2007)
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online check-in’ler su an havayolunun i¢ hat check-in islemlerinin %75’ ini

olusturmaktadir, ayda 2 milyon yolcu tarafindan kullanilmaktadir.'**

Direkt satiglara dogru trend devam ettikce, tedarikcilerden aracilara ddenen
komisyonlar da baski altina alinmaktadir, 6rnegin British Airways asamali bir sekilde
acentalar ddenen komisyonlar1 2003 ten bu yana %7’den %]1’e indirmistir ve 2006

yilinda da tamamen kaldirmistr. '

T0% q
60% 4
50% 4 Diger Online Siteler
B Harayrolunmn Web
A0%% Sitesi
30% 4
20% 4
10% 4
0% -
Cinline Satilan
Uguglann Yiizdesi,
2006

Sekil 13: British Airways’in Online Satig Oranlar1 (2006)

Kaynak: “How to Maintain Success in the Online Travel Space”, Hospitality Directions Europe
Edition, Issue 14, s. 6, http://www.pwc.com/uk/eng/ins-sol/publ/hosp-leisure/pwc_hde_uk-online-
travel _nov06.pdf, (15.8.2007)

Japan Airlines’in ilk internet tabanli girisimi jal.co.jp ismiyle 1995 yilinda
kurulmustur. Sitede ilk olarak reklam, sirket bilgisi, ucus bilgisi ve basit rezervasyon
islemleri hizmetleri sunulmustur. JAL’1n elektronik biletleme stratejileri agir biirokratik

yonetim hiyerarsisi ve korumaci degisim stratejisi nedeniyle Amerikali ve Avrupal

132 http://news.cheapflights.com/airlines/2006/04/continental_ins.html#more, (17.5.2007)

133 “How To Maintain Success in the Online Travel Space”, Hospitality Directions- Europe Edition,
Issue 14, http://www.pwc.com/uk/eng/ins-sol/publ/hosp-leisure/pwc_hde_uk-online-travel nov06.pdf,
(15.8.2007)
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rakiplerinden ¢ok daha yavas bir gelisim gostermistir. JAL e-ticaret islemlerini
gerceklestirmek i¢in IBM ile igbirligi i¢cine girmistir. 1996 yilinda JAL elektronik bilet
icin (sadece i¢ hat) kendi i¢ ugus rezervasyon sistemini hizmete sokmus ve 1999’da
miisterilerine cep telefonu ile bilet rezerve etme ve satin alma imkan saglayan I —mode
sistemini geligtirmistir.

JAL, I-mode hizmeti, web tabanli rezervasyon hizmeti ve daha fazlasi igin
elektronik ticaret altyapisimi gelistirmektedir. JAL elektronik ticaret altyapist icin IBM
ve NTTDoCoMo ile stratejik igbirligi yapmustir.

JAL’ 1n elektronik ticaret ile kazandig1 deger yaratimi su alanlarda olmustur:

- Seyahat rezervasyonlarinda ve online/kablosuz iletisim esnasinda bilginin hizli

sekilde aktarimi

- Kendi i¢ CRS sistemi (Axess) sayesinde diisiik seyahat fiyat arastirma

maliyetleri

- Kiiresel cografi bolgeler i¢in farkli dillerde uyarlanmis web sitesi

- E-bilet, biletleme islemini ve teslimini hizlandirmaktadir

- Websitesindeki tamamlayici iiriinler sayesinde azalan maliyetler

- I¢ hat uguslarda biletsiz seyahat

- Online JAL Mileage Bank iiyelerine elektronik pazarlama yapma imkani

- Otel rezervasyon hizmeti

Yalmizca JAL mileage bank iiyeleri online rezervasyon hizmetinden

yararlanabilmektedirler. JAL bu iiyeler icin promosyonel kampanyalar yapmaktadir,
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e- postalarla bu {iiyelerini gelismelerden haberdar etmektedir. Bu sekilde miisteri

sadakati saglamay1 amac¢lamaktadir.

I-mode: DoCoMo ile yapilan isbirligi sonucu JAL miisterilerine (JAL’1n m-
programina iiye olan) i¢ hat biletlerini satin almalarimi, Mileage Bank giincellemelerini

ve daha fazlasini mobil telefonlar: ile yapma imkan1 sunmaktadir

JAL 1999°dan bu yana elektronik ticaret ve e-bilet alaninda gelismeler
saglamakadir. JAL’ 1n bu girisimleri Mileage Bank iiyeliklerini ve online satislar1 biiyiik
oranda artirmistir. Online satisglar1 her ne kadar Avrupa ve Amerika ile

karsilastirilamayacak diizeyde olsa da bu aray:1 kapacak hizda ¢aligmalar yapilmaktadir.
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Tablo 5: Japan Airlines SWOT Analizi

Giiclii Yonler

Giic¢lii kurumsal satis hacmi

Biiyiik 6lcek ekonomisi- 1999°da 33
milyon yolcu tagimigtir

I-mode rezervasyon hizmetlerini
gerceklestirmektedir

IBM ile IT igbirligi

Biiyiik miisteri tabani(10milyon mileage
liyesi)

I¢ hatlarda biletsiz yolculuk altyapisi
Japon seyahat acentalariin zayif
baglantilar nedeniyle e-bilet sunma
yetersizlikleri

Cografi: yolcular uluslar arasi
seyahatlerde hava tasimaciligim
kullanmak durumundadirlar

JAL milege bank 1300’{in iistiinde sirketle
baglantiya sahiptir

JAL aligveris, JAL online

Zayif yonler

Mevcut e-bilet kullanicilarmnin diisiik
orani

Organizasyonun biirokratik ve hiyerarsik
yapisi

Kuzey Amerikali tasiyicilarin e-ticaret ve
e-bilet uygulamalarin 4-5 y1l gerisinde
kalmis olmak

Biiyiik bir havayolu isbirligine dahil
olmama

Siire¢ degisimlerine cok fazla agik
olmama

Firsatlar

Biiyiik miktarda potansiyel miisteri
Amerikan ve Avrupa e-bilet ve e-ticaret
hizmetlerinin goriilen basarisi

IBM ile isbirligi- e-biletlemede IBM nin
tecriibesinden yararlanmak

I-mode’nin kiiltiirel benimsenmesi-m
ticaret ve m-biletleme i¢in genis pazar
DoCoMo ile isbirligi

Hala e-bileti kullanmayan yolcu kitlesinin
biiytikligi

Biiyiik miisteri veritabani- direkt
pazarlama firsatlari

Tehditler

Amerikal1 ve Avrupali sirketlerin daha
ileri teknolojiler gelistirmesi

Online seyahat acentalarinin ortaya
cikmasi

Rakiplerin(All Nippon) biiyiik
isbirliklerine katilmalari(star alliance)
Geleneksel seyahat acentalarinin karasik
yolculuk programlarimi gerceklestirme
yetenekleri

m-ticaret yeniliklerinin yeterince kabul
gormemesi

Kaynak: Ben Wilkinson, Japan Airlines, Impact of e-Ticketing,
http://www.usgsydney.nsw.edu.au/kms/Assignment2ReportExample.pdf, (12.5.2007)

Southwest 2005 yilinda biletlerinin %65°ini online olarak sattigimi agiklamigtir.

Easyjet’in online satig orani ise %95, Ryanair’in ise %98 dir.
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Internet ticareti tiiketiciler tarafindan artan bir sekilde benimsenmeye ve
kullanilmaya baslamistir. Fakat havayolu tasimaciliginda elektronik ticaretin tamamen
benimsenmesi i¢in iistesinden gelinmesi gereken bir takim engeller hala mevcuttur.
Internete erisim hala 6nemli bir konudur. Potansiyel havayolu miisterilerinin tamami
internet erisimi veya bilgisayar sahibi degildir. Kisi basina bilgisayar sahipligi
Avrupa’da Kuzey Amerika’dan daha diisiiktiir. Bunun sebeplerinden bir tanesi
bilgisayarlarm Avrupa’da daha pahali olmasidir. Ayrica isyerinde veya evinde
bilgisayar kullanan Avrupalilar A.B.D.’ye oranla daha yiiksek internet erisim
maliyetleriyle yiizyiize kalmaktadirlar."** Ayrica Asya, Ortadogu ve Afrika gibi
bolgelerde internet kullanim oranlar1 ¢ok daha diisiik diizeylerdedir. Bu nedenle kiiresel
havayollariin online satiglari yiikseltmeleri icin bilgisayar sahipligi ve internete kolay

erisim hala cok 6nemli faktorler olarak goriinmektedir.

Asilmas1 gereken diger bir engel de online aligverislerdeki kredi karti
dolandiriciligidir. Bir cok calisma, kredi kart1 dolandiciliginin internet satislari i¢in en
onemli engelleyici faktor oldugunu gostermektedir. Herhangi bir dolandiriciliga maruz
kalmadan aligveris yapan tiiketicilerin sayis1 arttikca tiiketici algilamalar1 da
degismektedir. Ancak yine de bir korku hep mevcuttur. Tiiketicilere bu tiir korkularin
gereksiz oldugunu gosteren reklam ve halkla iliskiler kampanyalar1 yapilmak
zorundadir.

99 ¢

Dolandiricilik korkusu, seyahat web sitelerinde “gezenlerin” “satin alanlara”
oraninin telefon ¢agr1 merkezlerinden neden bu kadar yiiksek oldugunun sebeplerinden
bir tanesidir. Fakat bunun daha baska tiirlii nedenleri de bulunmaktadir. Belirli bir
rezervasyon islemini gerceklestirme yerinde sadece sitede gezenlerin bunu yapmasinin
en biiylik sebebi online acenta veya havayolu websitesinin karmasikligi nedeniyle
islemleri gerceklestirmeyi zor bulmalaridir. Bir cok web sitesi hala miisteri uyumlu
degildir ve belirli yonlendirmeleri yapmak tiiketicilerce zor bulunmaktadir. Bir¢ok site
miisterilerin gerekli rezervasyon sayfalarina giris yapmalar: icin detayl miisteri bilgisi

talep etmektedirler. Bircok modem hala yavastir ve baglanti sorunlar1 yaratmaktadirlar.

Ayrica bircok havayolu web sitesi yalmizca kendi hizmetleri ve fiyatlariyla ilgili

134 Rigas Doganis, The Airline Business in the 21st Century, (Routledge, London, 2001), s. 172
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bilgileri gostermekte, rakipleriyle ilgili bilgilere yer vermemektedirler. Bu da
alternatifleri degerlendirmek isteyen miisterileri baska sitelere de goz atmaya
itmektedir. 1999’da Avrupa’nin en biiyiik 12 havayolu web sitesinde yapilan caligmaya
gore yalnizca Lufthansa diger havayollarmin bilgilerine de yer vermektedir. Fakat

29 ¢

Lufthansa icin bile “gezenlerin” “satin alanlara” orani 1999 yilinda 162’ye 1 idi. Bu
oran cagr1 merkezlerinde 30’a 1 idi. Bu oram diisiirmek havayollarim1 online satislari

icin yapmalar1 gereken bir zorunluluk olacaktur.'

Havayollar1 i¢in daha ciddi ve uzun donemli potansiyel bir problem de pazar
giicli dengesinin miisteri lehine yer degistirmesidir. Elektronik pazaryeri tiiketicilere
havayolu hizmetleri bilgilerine hizli, sinirsiz ve etkin bir sekilde erisebilme, hizli ve
zahmetsiz rezervasyon ve 0deme yapabilme, tarifelere ve fiyatlara ulasabilme imkani
sunmaktadir. Ekonomik deyisle, daha fazla bilgi daha fazla pazar giicii anlamina
gelmektedir. 1990’larin sonlarina dogru uluslararasi havayolu tagimaciliginda daha fazla
serbestlesme ve liberallesme yasanmasina ragmen, biiyiik uluslararasi pazarlarda hala
birtakim eksikler bulunmaktaydi. Bunlardan biri tiiketiciler arasinda alternatif rotalar ve
fiyatlar hakkindaki bilgi yetersizligiydi. Tiiketicilerin bu konulardaki bilgileri net
degildi. E-ticaret bunu ortadan kaldird1 ve pazaryeri ¢cok daha rekabet¢i bir hale geldi.
Bu sekilde tatil ve is seyahati yolcular1 havayolu tercihlerinde 6zellikle de seyahat

maliyetlerini diisirmek amaciyla daha secici davranmaya basladilar.'*

Elektronik dagitimin bir ozelligi de yeni fiyat veya fiyat degisikliklerinin
pazaryerindeki dolastm  hizidir.  Teknoloji bu islemleri neredeyse anlik
gerceklestirebilecek hale gelmistir. Bu, diisiik fiyatlarin veya o©zel fiyatlarin rakip
havayollar: tarafindan izlenebilecegi ve hizla taklit edilebilecegi anlamina gelmektedir.
Bircok durumda bu, bilgisayarli gelir yonetim sistemleri tarafindan yapilmaktadir.
Sirasiyla ilk fiyat koyucu cevap olarak karsi bir fiyat ortaya koyar. Sonu¢ olarak
rekabet¢i pazarlarda fiyatlar giinde defalarca kez degisir. Bu tiir bilgisayarl gelir
yOnetim sistemleri tiiketicilerin pazar giiclinii artirir ve fiyatlar iizerinde azaltict baski

saglar.

3 Doganis, a.g.e., s. 173
" Doganis, a.g.e., s. 173- 174



71

Elektronik ticaretin gelismesinden dogan artan tiiketici giiciiniin bir bagka sonucu da
havayolu iirliniiniin emtialasmasidir (commodity). Bu, simdiye kadar basariyla
uygulanan, miisteri sadakati saglamak icin farklilastirma ve havayolu {iriiniinii
markalastirmay1 daha zor bir hale getirecektir. Uriin 6zellikleri az ¢ok standart bir hale
gelecektir. Aslinda global isbirliklerinin olusumu da buna sebep olmaktadir. Isbirligi
iyesi havayollar: standart hizmetler sunmaya mecbur kaldiklarindan bagimsiz yenilik¢i
bir havayolu i¢in kendi 6zgiin iiriiniinii sunmas1 daha zor hale gelmektedir. Havayolu
riinii bir mal haline gelmektedir. Hizmeti saglayan havayoluna bakmaksizin az ¢ok
standart Ozellikler tasiyan “A’dan B’ye bir koltuk” haline gelecektir. Havayolu
hizmetinin emtialagmasi, havayolu pazaryerinin ac¢ik artirma tabanli bir hale
doniismesine neden olacak, bu da gelirlerini iyilestirmek ve artirmak isteyen
havayollarmmin bu cabalarin1 yok edecektir. Bu, havayollar1 icin biiyiikk riskler

tasimaktadir."’

Simdiye kadar online bilet artirmalar1 havayollar1 tarafindan genis bir pazara veya
cok spesifik pazar boliimlerine Oncelikli olarak fazla kapasiteyi satabilmek icin
kullanilmistir. Cok spesifik pazar boliimleri olarak adlandirilan segmentler, American
Airlines’in NetsAAver gibi havayollarinin keni sik ucan yolcular1 veya belirli kurumsal
miisteriler olabilmektedir. Cathay Pacific gibi bazi1 havayollar1 agik artirmalarini kendi
web sitelerinde gerceklestirirken bazi havayollar1 da online agik artirma acentalarmi
kullanmaktadirlar. Ornegin Kasim 1999°da British Midland Havayollart QXL internet
acik artirma sitesi araciligyla 30 Avrupa destinasyonuna 30.000 biletini a¢ik artirma icin
sunmustur. En taninmis agik artirma sitesi A.B.D. tabanli Priceline.com’dur. Bu tip
islemlerde tiiketicinin tercihini belirleyen faktor fiyattir. Havayolunun adi veya diger
iiriin 6zellikleri ©nemsizdir. Iste bu havayolu iiriiniiniin “emtialasmas1” anlamina

gelmektedir.'®

Elektronik ticaretin getirdigi bir bagka problem de aracisizlasmanin bir sonucu
olarak havayollar1 ve seyahat acentalar1 iligkisinin kotiiye gitmesidir. Havayollari
acentalar1 yalnmizca bilet satiglarindaki komisyonlar1 azaltarak baski altma almakla

kalmamakta ayrica kendi internet sitelerini ve ¢agri merkezlerini kurarak da acentalarin

"7 Doganis, a.g.e., s. 174
% Doganis, a.g.e., s. 175
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islerini kendilerinde toplamaktadirlar. Havayollar1 i¢in en karli pazar olan is veya
kurumsal seyahat pazarina iliskin havayollar1 arasinda artan rekabet havayollarini bu
uygulamalar 6tesinde seyler de yapmaya zorlamistir. Bircok havayolu biiyiik veya orta
Olcekte sirketlerle direkt fiyat antlagsmalar1 yaparak araci olmadan kendileri iiriinlerini
pazarlamaktadirlar. Bu uygulama, biiyiik sirketleri baglamak icin yiiksek komisyonlar
talep eden seyahat acentalarma bel baglamaktan cok daha etkin bir uygulamadir.
Seyahat acentalar1 hala havayolu biletine ulasmak icin kullanilmaktadir. Elektronik
biletin artik bunu gerektirmemesine ragmen. Kurumsal seyahat acentalarmin rolii
rezervasyon ve biletlemeden seyahat danmigsmanligi ve otel veya ara¢c kiralama
rezervasyonlari, seyahat harcamalarini takip etme, sirketin seyahat politikalarmi
uygulamak, en diisiik fiyat alternatiflerini bulmak ve sunmak ve bunun gibi hizmetlere
dogru degisim gostermistir. Havayollarindan gelecek kesilmis ve smirlandirilmis
komisyonlarin yerine kurumsal seyahat acentalari1 kurumsal miisterilerine bir
danigmanlik iicreti yiiklemektedirler. Hizla gelisen e-ticaret siirecinde ve bunun sonucu
olan aracisizlagma siirecinde havayollariin geleneksel seyahat acentalar1 gibi dagitim
araglarmi da tamamen ortadan kaldirmak yerine tamamlayict kanallar olarak

kullanmalar1 dnerilmektedir.'*’

Ozetle internet havayolu tagimaciligmi bash basina degistiren bir faktor
olmustur. Dagitim kanali olarak benimsenen internet havayollari, miisteriler ve
acentalar arasmdaki iligkileri bastan asagi degistirmis, yeni bir internet cagi modeli
olusturmustur. Havayollar1 miisteriye direk olarak ulasmanin imkanini saglamis,
miisteri havayolu bilgilerine bir tik ile ulasmanin imkanini saglamis ve iligkiler de bu
dogrultuda degismistir. Simdi elektronik ticaretin havayollarindaki uygulama alanlarini

sirastyla inceleyelim.

1.1. Elektronik Bilet

Elektronik ticaretin havayolu sektdriinde en biiyiik uygulama alanlarmndan biri
internetin dagitim kanali olarak kullanilmasi, bir digeri ise elektronik bilet

uygulamasidir. Genellikle havayolu sektoriinde internet iizerinden rezervasyon ve

" Doganis, a.g.e., s. 175- 176
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elektronik bilet kavramlar1 aym olarak algilanirlar. Havayollariin interneti yalnizca
elektronik bilet uygulamasi amaciyla kullanildigi sanilmaktadir. Oysaki bu iki
elektronik ticaret araglar1 birbirleriyle iliskili olmakla beraber ayn1 kavramlar degildir.
Elektronik biletin uygulama alam1 yalnizca internet degildir. Online rezervasyon
yalnizca rezervasyon yapma ile ilgili bir seydir, e-bilet ise ne sekilde alindigina
bakilmaksizin havayolu biletinin elektronik versiyonudur. Web sitesi bir dagitim
kanalidir. E-bilet yalnizca online kanalla sinirli degildir. Bir e-bileti telefonla veya
internet ile almak miimkiinken, bilet ofislerinden ve acentalardan da satin almak

miimkiindiir.'*°

Havayolu serbestlesmesi, ulusal tasiyicilarin 6zellesmesi ve sektore iliskin yeni
girisimlerin artmas1 gibi temel degisikliklere sebep olmustur. 1993’te Salt Lake City
merkezli kiiciik bir tasiyict olan Morris Air dagitim potansiyelini artrmak i¢in e-
biletlemeyi hayata gecirmistir. Ayn1 yil diisiik maliyetli tasiyict Valuejet tarafindan
kullanilan ve 1994’te Southwest’in kulanmaya basladigi e-bilet uygulamas: yiiksek
yOonetim maliyetleri, acentalara ddenen komisyonlar, kagit stogunda ve kagit bilet icin
gerekli donanimlarda azaltma amaciyla hizmete sokulmustur. Southwest e-biletleme
yazilim ve sistemlerini kurmak icin karar almis, bu Apollo/Galileo ve System One
sistemleriyle anlasmazliklara neden olmustur. E-biletin onciileri Morris Air ve Valuejet
bu uygulamadan ¢ok biiyiik degerler saglamislardir. Morris Air’in seyahat acentalari
aracilifiyla satiglar1 % 33 oraninda azalmis ve tasiyici check-in siirelerinde ve personel
giderlerinde biiyiik faydalar sagladmistir. Valuejet e-biletin maliyetleri yaklasik %10
oraninda diisiirdiigiinii belirlemistir. Sonunda biiyiik Amerikan tasiyicilar1 hizla e- bileti

benimsemeye baslamiglardir. 4l

Elektronik bilet, kagit bilet diizenlenmeksizin, tiim rezervasyon ve ugus
kayitlarinin elektronik ortamda saklanmasidir. Olasi1 rezervasyon degisikligi, parkur
degisikligi iade talebi ve ugusa kabul islemleri elektronik ortamda kayith bilet bilgisi
tizerinden gerceklestirilir. Elektronik biletin kagit biletten tek farki tiim elektronik bilet

bilgisinin bilgisayar sistemlerinde saklanmasidir. Boylece kagit bilet olmadan

140 Cherry C. Bobadilla, “E-Ticketing”, Business World. Manila: (Jun 7, 2004). s. 1

1" Amir Hoosain; Shamza Khan; Dennis Kira ve Ali Farhoomand, “Japan Airlines: Impact of e-
Ticketing”, The University of Hong Kong, http://japanairlinesstudy.blogspirit.com/files/impactdese-
tickets-_japanese_airlines.3.doc , (5.7.2007)
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rezervasyon ve bilet kayitlarina ulagilmaktadir. Elektronik bilet kagit bilet kullanimini
ortadan kaldiran biletleme sistemidir.'** Online veya telefon yoluyla bir rezervasyon
yapildiktan sonra (kredi kartiyla ddeme yapilip), miisteri bir fatura ve rezervasyon
numarasi alir. Ugus tarihi, ucus numarasi, kimlik bilgisi vb. gibi kagit bilette bulunan
bilgiler havayolunun rezervasyon sisteminde saklanir. Havaalanina gittiginde miisteri
check-in masasinda kimlik ve rezervasyon numarasini sunar ve boarding kart: verilir,'*
Sistem arizas1 yasandig1 durumlarda bile, elektronik bilete sahip yolcular i¢in sisteme
manuel giris yapilarak binis kart1 (boarding pass) iiretilebilmektedir. Kagit bilet icin
uygulanan iade kurallar1 elektronik bilet i¢in de aynen gecerlidir. ladesi talep edilen
kagit bilet eger kaybedilmigse, iadenin yapilabilmesi i¢in Oncelikle kayip biletin
arastirmasi yapilmali ve islemler tamamlandiktan sonra sdz konusu biletin iadesi
yapilabilmektedir. Halbuki, tiim bilet bilgilerinin sistemde kayithh oldugu elektronik
bilette, biletin kaybolma tehlikesi olmadigindan, zaman kaybetmeksizin iade islemi
gerceklestirilmektedir. Biletsiz seyahat i¢in Oncelikli gerekli sey bir kredi karti sahibi
olmaktir. Bir kredi kart1 sahibi bir kimse internet veya havayollarindaki standlardan e-
bilet hizmetine direkt olarak ulasabilir. Ayrica miisteriler e-bilete seyahat acentalar1 gibi

geleneksel yollarla da indirekt bir sekilde ulasabilirler.'**

E-bilet giiniimiizde kiiresel bir standart olmaktadir, diisiik maliyetli tasiyicilar
tek secenek olarak e-bileti sunmaktadirlar. Bircok havayolu kagit biletler i¢cin ek

iicretler talep etmektedirler.'*’

1.1.1. Elektronik Biletin Gelisimi

E-biletin havayollar1 i¢in en biiyiik faydasi havayollarinin komisyon ve segment
rezervasyon iicretleriyle dolu seyahat acentasi satiglarinin bir oranin1 direkt kanallara
tastmasidir. Bu faydalarin bir sonucu olarak, 2000’li yillarda e-biletleme Kuzey

Amerika’da cok yaygin bir hale gelmis ve biiyiik tasiyicilarin toplam rezervasyonlarinin

192 «“Elektronik Bilet”, http://www.setur.com.tr/tr/flight/flight.asp?contentID=1, (11.4.2007)

'3 Wilkinson, a.g.e.,s. 8

14 Beatrice G. Shorter- Judson, “Adoption and Diffusion of Innovation in the Airline Industry: An
Investigation of Consumer Preference for Alternative Ticketing Methods- The Case of Electronic
Ticketing”, (Dissertation, School of Business Golden Gate University, 2000), s. 36

%Spavid Meyer, “Evaluating Corporate Travel Automation”, Business Travel News, 87503670, Vol. 23,
Issue 7, (4/24/2006)
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%40’ 1indan fazlasmi olusturmustur. Mayis 1999°da United Airlines o ay satilan 7
milyon biletin %51’inin e-bilet oldugunu agiklamustir. E-bilet Kuzey Amerika’da
yaygin bir sekilde kabul goriirken, birka¢ Asyali tastyict da bu hizmeti saglamiglardir.
Asya’daki e-bilet hizmeti ilk olarak 1999°da Hong Kong’da tecriibe edilmistir. 2000
yilinda sadece Singapur havayollar1 belirli hatlarda e-bilet uygulamasini hizmete

146
sokmustur.

Yukarida da belirtildigi gibi elektronik biletin ilk olarak kullanilmaya baslandig:
Kuzey Amerika e-biletin diinyaya yayilmasi i¢in de bir 6ncii niteligindedir. E-bilet ilk
olarak Kuzey Amerika’daki hizli gelisiminden sonra diinyanin diger bolgelerine

dagilmistir.

2001°de diinyada e-bilet kullanim oran1 ise %10 olarak gerceklesmistir. E-biletin
benimsenmesi dogal olarak gelismis lilkelerde daha hizli bir sekilde gerceklesmistir.
2004 yilinda Kuzey Amerika’da e-bilet oran1 %41.4, en yakin takipgisi Avrupa’da
%20.7, Asya Pasifik bolgesinde %16.5 olarak gerceklesmistir. Sektor ortalamasi ise
%19.1"dir.""

IATA, elektronik biletin tiim diinyaya yayilabilmesi ve sektdrce tamamen
benimsenebilmesi i¢in bir eylem plami hazirlamistir. IATAya gore %100 e-biletin

uygulanmas i¢in tiim temel araclar tamamlanmustir: IATA nin eylem planina gore'*® ;

- Kagit bilet salinimini 2008 Mayis ay1 sonunda tamamen durdurmak

- Tiim isletmeleri bu siirece hazirlamak

- Az gelismis bolgeler icin egitim ve teknik destek saglamak

- Tiim kagit dokiimanlarin ortadan kaldirilmasi i¢in fizibilite ¢calismasi yapmak

IATA’nin 6ncelikli isleri arasinda yer alacaktir.

146 Hoosain ve Digerleri, a.g.e., http://japanairlinesstudy.blogspirit.com/files/impactdese-tickets-

japanese_airlines.3.doc , (5.7.2007)
47 Airline Business, (July 2004)

148 “Why ET?”, http://www.iata.org/stbsupportportal/et/ETBackground.htm, (14.4.2007)
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IATA’nin e-biletin benimsenmesini kolaylastirmak adina su ¢alismalar
yapilmaktadir;

- Giclii teknoloji bir ¢ok havayolunda, veya GDSlerden ve diger hizmet

saglayicilardan almarak yerlestirilmistir.

- Interline e-bilet igin e-bilet sistemlerinin inter-baglantilarmda gesitli
¢Oziimler(hub noktasi)

- Tiim seviyelerde teknik uzmanlik

- Kanitlanan fayda-maliyet ¢aligmalar:

- Yer hizmetlerinin e-bilete hazir hale getirilmesi

- E-biletin uygulanmasina zorluk ¢ikaran devlet politikalarinin diizenlenmesi

- Tasiyicilar: kendi rezervasyon, biletleme sistemleriyle desteklemek

- Bolgesel farkliliklar: azaltmak

Elektronik biletin gelisimi son ii¢ y1l igerisinde sdyle olmustur:

2006 sonunda biletlerin %74’ e-bilettir.
2007 sonunda biletlerin %92’si e-bilet olarak gerceklesmistir.

2008 Mayis ayinda ise %100 e-bilet uygulamasina gecilmistir.

A.B.D. ve Avrupa gibi bolgelerde %100 e-bilet kullanim1 saglanabilirken diger
az gelismis iilkelerin bu biiyiimeyi saglamalar1 i¢cin gerekli destekler yapilamaktadir.
Afrikali tasiyicilarin temel sorunu, sofistike bir bilgi teknolojisi sistemlerinin
bulunmayis1 nedeniyle e-bileti kisa donemde hayata gecirmeyi pahali bir hale
getirmesidir. Ayrica bolgedeki tasiyicilarin egitimli bilgi teknoljisi uzmanlarinin
bulunmayist da Onemli bir sorundur. Bu konuda diger havayollarinda destek
almaktadirlar; KLM Kenya havayollarina bilgi teknolojisi egitim destegi saglamaktadir.
Afrikali tasiyicilar arasindaki dilsel giicliikler, diisiik kredi karti kullanimi ve yiiksek
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oranda yoksulluk kiiltiirii bolgede e-biletin yerlesmesi icin diger 6nemli engellerdir.'*
E-bilet’in yayilmasinda en biiyiik engeller kiiciik ve orta boyuttaki havayollarinda e-
bilet bilgi ve teknolojik yeterliliginin olmamasidir. Bilgi a¢igin1 kapatmak i¢in IATA
online destek araclari, e-bilet workshoplar1 diizenlemis ve bilet biitce programia 1.2
milyon $ yatirim aywrmustir. Ayrica IATA elektronik bilet siirecini igletemeyen yer
hizmeti saglayicilarinin da sistemlerini acilen buna uyarl hale getirmeleri icin baski

altma almistir."”

E-bilet kullanim1 havayollari, yer hizmetleri ve diger liciincii partiler
arasinda bilgi degisimini saglayacak sistemlerin gelismemis olmasi nedeniyle de hala
smirli  kalmaktadir. Havayollar1 Oncelikle kendi elektronik biletleme sistemlerini
biletleme veritabanlariyla kurmalidirlar. e-biletin uygulanmasinda yolcular tarafindan
ise bazi tereddiitler yasanmaktadir. Yolcular rezervasyon kayitlarinin kaybolmasmden
endise duymaktadirlar, online giivenlik, kisisel bilgilerin ibrazi da yolcular1 tedirgin

eden faktorlerdir.

E-biletin hizla benimsenmesi amaciyla bazi havayollar1 uygulamalar
gelistirmislerdir. 2007 yilinda biletlerinin %95-98’ini elektonik olarak sunan United
Airlines, talep edildiginde kagit bilet de sunmaktaydi. Ancak bunu talep eden yolcular
bazi ek iicretlere maruz kalmaktaydilar. Biletlerinin yaklasik sadece %?2’si kagit olan
Northwest havayollar1 kagit biletler icin 508 iicret talep etmekteydi, benzer bir sekilde
American Airlines de kagit biletler icin iicret talep etmekteydi. Bu sayede tiiketicinin

e-bileti benimsemesi hizlandirilmaya aligiimigtar. !

GDS’ler de elektronik biletleme teknolojileri gelistirerek havayollarma hizmet
vermektedirler. Su an Sabre GDS ile sunulan biletlerin yaklasik %100’u elektronik
bilettir ve 122 havayolu Sabre baglantili seyahat acentalariyla e-bilet sunmaktadir. Air
Malta, Gulf Air, Portugalia, SpanAir Sabre ile e-bilet sunan havayollarindan bazilaridir.
Sabre havayolu c¢oziimleri Sabre Sonic Ticket adinda bir e-biletleme iiriinii
gelistirmistir. Bu, herhangi bir havayolunun bilgi teknolojisi sitemiyle iletisime imkan

saglayan acik teknoloji sistemine dayanmaktadir. Bu sistem havayoluna kendi

' Jackie Thompson, ”Tough Target”, Airline Business, (26/6/06)

" International Air Transport Association, “Annual Report 2006”, (62nd Annual General Meeting,
Paris, June 2006), s. 14

'>! Tara Ramroop, “Paper Tickets Set to Fly off into the Sunset”,
http://www.examiner.com/a613943~Paper_tickets_set_to_fly_off _into_the_sunset_next_year.html,
(27.5.2007)
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rezervasyon sistemi ve seyahat acentalar1 ile e-bilet dagitma, e-biletle check-in
yapabilme, ve interline e-bilet ¢ikarbilme imkani saglamaktadir. Sabre havayolu
¢Oziimleri su anda 57 havayolunu ikili antlagmalar ve 6zel baglantilar olmadan diger
katilime1 havayollariyla baglayabilen interline e-bilet hub’ma baglamustir. Interline e-
bilet hub baglantili havayollar1 arasinda British Airways, KLM, Cathay Pacific, Qantas,
American Airlines, United, US airways ve Northwest gibi havayollar1 bulunmaktadir.
Herhangi bir havayolu interline e-bilet hub’in1 rezervasyon sisteminin ne olduguna

bakmaksizin kullanabilir.'>?

1.1.2. Interline Elektronik Bilet

E-bileti tek bir havayoluyla uygulamak oldukca kolaydir. Ancak interline
biletleme yani birden ¢ok havayolunun kullanildigr yolculuklarda durum biraz
karismaktadir, ¢iinkii bu durum farkli havayollarinin veritabanlarinin birbirleriyle
iletisim halinde olmalarin1 gerektirmektedir. Kagit biletlerden kurtulmak, havayollarmi
birbirine baglamay1 da gerektirmektedir. Bu ilk olarak havayolu isbirlikleri arasinda
gerceklesebilir ayrica belirli rotalarda partnerlik iligkisi olan havayollar1 icin de
gecerlidir. Kiiciik ve bolgesel havayollar1 icin de ¢oziim onerileri aranmaktadir.'>
Interline e-bilet, bir e-bilet ile birden cok tastyiciy1 iceren bir yolculuk programiyla
seyahat etmeyi kapsamaktadir. Bu hizmet miisterilere biiyiik faydalar saglamakta, fakat
bu hizmeti sunan havayollar1 i¢in biiyiik karigikliklar ortaya ¢ikarabilmektedir. Simdiye
kadar, online e-bilet sunan havayollarmin bircogu yalnizca belirli hatlarda noktadan
noktaya biletlerde bu hizmeti sunmuslardir.”* Interline seyahat tiim noktalara tek bir
tastyiciyla gitmenin miimkiin olmadig: kiiresel yolcular i¢in ¢ok Onemlidir. Interline
antlagsmalarla yolcular hemen hemen her noktaya tek bir elektronik biletle seyahat
edebilme imkanina kavusmaktadirlar. Bu ayrica havayollarina da daha genis ve esnek

bir yap1 saglar.

152 «Sabre Figures Show e-Ticketing Acceleration”, (London, 2006), s. 1,
http://www.asiatraveltips.com/news06/66-Sabre.shtml.

133 “Change is in the Air”, Economist, 00130613, Vol. 374, Issue 8417, (3/12/2005)
'>* Hoosain ve Digerleri, a.g.e.
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Elektronik biletin simdiye kadar tam anlamiyla benimsenemeyisinin en biiyiik
nedenlerinden birisi uluslararasi ¢ok ayakli ucguslarda ortaya c¢ikan problemlerdir.
Elektronik biletin bu tiir ¢cok ayakli yolculuklarda kullanilabilmesi icin tasiyicilarin
birbirleriyle interline e-bilet antlagsmalar1 yaparak dogacak sorunlar1 ortadan
kaldirmalar1 gerekmektedir. Interline sistemler, farkli havayollarinmn miisteri bilgilerini
paylagsmalarm1 miimkiin kilar. Fakat bircok tasiyict hala elektronik bilgi transfer
altyapisin1 olusturamamustir bu da elektronik bilet kullanan yolcular i¢in son dakika
ucus degisiklikleri veya birden cok ucgakla yapilacak seyahatleri kullanmalarinda
giicliikler ¢cikarmaktadir. Eger bir ucus iptal olur ve gecikme olursa, bagka bir ucusun
bulunmas: olduk¢a zaman alabilir, ¢iinkii bir ¢ok havayolu diger bir havayolunun e-

biletini kabul etmesine imkan taniyan interline antlagsmalara sahip degillerdir.155

Northwest havayollar1 ve Continental havayollar1 interline baglanti yapan ilk 2

156 . C g c g
Daha sonra American Airlines, Alaska Airlines,

biiylik Amerikan havayoludur.
British Airways, Delta Airlines, Mexican Airlines, Qantas Airways ve United Airlines
gibi havayollar1 bircok yerel ve uluslaras1 havayoluyla interline e-bilet antlagmasi
yapmiglardir. Bu sekilde yolcular yolculuk programlarmnin i¢inde bu havayollarindan
biri oldugunda bir tek e-bilet ile yolculuklarma devam edebilmektedirler. Havayollar1
arasindaki isbirliklerinin yolculara da biiyiik faydalar1 vardir. Ornegin Delta Airlines
selfservis stand agmi code-sharing partnerleri Continental ve Northwest’i de kapsayacak
sekilde genisletmistir. Bunun anlami e-bilet sahibi olan ve yolculugu Delta havayollar1
ile baslayan daha sonra diger havayollariyla devam edecek olan yolcular Delta
Airlines’in self servis check-in standlarim kullanabileceklerdir. "’ Son yillarda e-biletin
sektorce ve misteriler tarafindan yaygin sekilde benimsenmesiyle interline
antlagsmalarda da hizli artislar olmustur. 2005 yilinda American Airlines ve Philippine
Airlines interline e-bilet antlasmas1 yapmuslardir. Havayollarina gore bu isbirligi ile
yolculuk programinda American Airlines ve Philippine Airlines’1 kapsayan yolcular tek
bir e-bilet ile ugabileceklerdir. Interline e-biletler havayollarinimn her ikisi tarafindan da

cagr1 merkezleri, havaalam ofisleri, bilet ofisleri ve seyahat acentalar1 aracilifiyla

155 Michael Bennett ve Sonia Alleyne, “E Doesn’t Mean Easy”, Black Enterprise, 00064165, Vol. 32,
Issue 6, (Jan 2002)

156 Michael Meehan, “Northwest and Continental Debut 'Interline' E-Tickets”, Computerworld, Vol. 35,
Issue 5, (1/29/2001), s. 1

57 Hua, a.ge.,s. 0
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cikarilabilir. Su anda American Airlines yolcularinin yaklasik %951 e-bilet
kullanmaktadirlar. 158 British Airways Amadeus ETS (Electronic Ticket System) ile 40
havayoluyla interline e-bilet baglantilar1 gerceklestirmistir. 2 y1l icinde Amadeus British
Airways’a 80 havayoluyla daha interline e-bilet baglantis1 gerceklestirmesine yardim

edecektir.'”’

Havacilik sektorii i¢cin teknoloji ve altyapr hizmetleri saglayan SITA Gabriel
adinda bircogu Afrika ve Asya’daki kiiciik tasiyicilar olan 160 havayolu tarafindan
kullanilan bir rezervasyon sistemi gelistirmistir.160 IATA’ya gore 2006 Eyliil itibariyle
115 havayolu arasinda 519 interline e-bilet antlasmasi bulunmaktadir. Havayollar1

arasinda 2007’ nin sonundan dnce 2000 antlagsma daha yapilmasi beklenmektedir.

IATA 'nin interline elektronik biletleme i¢in olusturdugu eylem plan: sunlari
icermektedir:'®!

Altyapiy1 gelistirmek

- Interline e-bilete imkan saglayacak standartlar1 belirlemek

- Tagiyicilara kendi interline e-bilet antlagmalarmi geligtirmeleri i¢in genel
isletme gerekliliklerini yaymmlamustir.

Proje takibi/sektor kiyaslamalar

- Havayollarinin e-bilet ve interline e-bilet raporlarini her ay sunmaktadir

- Uygulanan interline e-bilet antlagmalarini yayimlamaktadir.

1% “American Airlines Reveals New IET Agreement; Says 95% of its Customers Use Electronic

Tickets”, Airline Industry Information, (Jul 15, 2005). s. 1,
http://proquest.umi.com/pgdweb?index=1&did=867665471&SrchMode=3 &sid=1&Fmt=3&VInst=PRO
D& VType=POQD&ROQT=309&VName=PQD&TS=1189175631&clientld=41947, (1.6.2007)

159 «Amadeus First-half Revenue Exceeds 1.3 Billion; Asia Pacific Market Share Passes 28%”,
http://www.hospitalitynet.org/news/4028506.html, (23.6.2007)

160 “Change is in the Air”, Economist, 00130613, Vol. 374, Issue 8417, (3/12/2005), s.2

1ol www.iata.org
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Egitim/kolaylastima

- Tasiyicilara engelleri tanimlama/cozme yardimi ve destek saglamaktadir.
- Tiim diinyada interline e-bilet atolyeleri diizenlemek
- Interline e-bilet antlagsmalarini interline e-bilet partner saglama hizmeti ile

kolaylastirmak

Interline antlagmalar daha cok havayolu agini birlestirerek elektronik bilet
kullaniminin Oniindeki engelleri kaldiracaktir. Gegmiste de yapilan kod paylasimi
partnerlikleri, isbirlikleri gibi olusumlara bundan boyle elektronik bilet yeterliligi olan
havayollar: katilabileceklerdir. E-biletin hizla yayilmas: ve interline antlagmalar kiiciik
havayollarin1 da e-bilet kullanmaya zorlayacaktir. Sektoriin tamamen elektronik bileti
uygulayabilmesi amaciyla Oniimiizdeki yillarda interline antlasmalarm biiyiik bir hizla
devam edecektir ve sektdorde bu sekilde %100 elektronik bilet uygulamasinin

gerceklesmesi hedeflenmektedir.

1.1.3. Elektronik Biletin Dogurdugu Yeni Teknolojik Gelismeler

E-bilet daha bagka avantajlar saglayan yeni teknolojiler icin de bir cerceve
sunmustur. Elektronik bilet kullanimiyla islem siireclerinde hiz ve etkinlik de artmustir.
Elektronik biletin avantajlarin1 tamamlayic1 nitelikte teknolojik gelismelerden self-

servis check-in ve akilli kartlar asagida kisaca agiklanmaya ¢alisiimigtir.

1.1.3.1. Self-Servis Check-in

Bilet artik fiziksel bir ara¢ degildir, artik bilet gostermek icin havaalaninda
olmaya gerek bulunmamaktadir, yolcu ugus check-in’ini evden web yoluyla hatta mobil
telefonu yoluyla dahi yapabilir. Her durumda, boarding kart1 2 boyutlu barkod seklinde
olmaktadir. Bu sablon bilgisayardan cikarilabilir veya mobil telefonun ekraninda

gosterilebilir, ve boarding kapsinda bu sekilde islem gerceklestirilebilir. Bircokhavayolu
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su anda web iizerinden check-in hizmetine imkan tanimaktadir. Bu sekilde havayollar:

check-in personeli ve ekipmani ihtiyacin azaltarak biiyiik tasarruf sagayabilir.'®>

Self servis check-in islemi havaalanlarinda da yapilabilmektedir. Miisteriler
check-in yaptirmak ve boarding kartlarini alabilmek icin self servis standlarini/otomatik
bilet makinalarini kullanabilmektedirler. Bilet makinasindan kredi kart1 veya smart karti
gecirme yoluyla ve rezervasyon numarasi girilerek islem gerceklestirilir ve miisteriler
bu sekilde geleneksel check-in masalarinda islem yapma zorunlulugunda
kalmamaktadirlar. Bu sistem 6zellikle noktadan noktaya ugus yapan yolcular ve sadece

el bagaj1 tastyan 1§ miisterileri icin uygundur.

Forrester research’a gore, self-servis standlarinin havayollarina maliyeti
ortalama 0.16$’dir, bu oran gorevli vasitasiyla masada yapilan check-in isleminde
3.68%’a malolmaktadir. Tek bir havayoluna ait ¢ok sayida self servis standi kurmak
yerine, yolcularin bircok havayolunun check-in islemini yapabilecegi ortak self servis
check-in standlar1 kurmak daha rasyoneldir. Bu sekilde kiiciik havayollar1 dahi bu
hizmeti sunabilme imkanina kavusmaktadirlar. Miisteriler bu sistemlerin ekranlarindan

kendi havayollarmi se¢ip, o havayolunun check-in sistemine ulasabilirler.'®

SITA’nin yillik IT trendleri arastirmasma gore 2006 yilinda havayollarinin
%42’ s1 tarafindan online check-in hizmeti sunulmustur. Bu sistemler tiim diinyada hizla
yayilmaktadir. Nisan 2006 itibariyle 27 havaalan1 self servis check-in hizmetini
sunmaktadir ayrica 35 havaalan1 da bu proje iizerinde calismaktadir. Ek olarak 40
havayolu bu sistemi yolcularina sunmakta, 100 havayolu aktif olarak bu sistemi
gelistirmekte ve 210 havayolu da bu hizmeti bir check-in kanali olarak yolcular: i¢in

. .. . . 164
inceleme siirecindedirler.

British Airways yolcularinin %40°1 self servis check-in
standlarin1 kullanmaktadir, havayolu bu oranit 2008’de %80’e ¢ikarmayr ummaktadir.
Ayrica havayolunun e-bilet uygulamasi %100’e yaklagsmakta ve online satiglar1 da

%50’ye yaklasmaktadir.'®

162 <¢

Change is in the Air”, a.g.e. s. 2

Change is in the Air”, a.g.e., s. 2

' International Air Transport Association, a.g.e., s. 15

' Dave Friedlos, “Airline Sector to be First Web-Enabled Industry”, Computing,
http://www.computing.co.uk/computing/news/2 16774 1/airlines-first-web-enabled, (14.4.2007)

163 «<¢
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1.1.3.2. Akilh Kartlar ( Smart Cards)

Smart kartlar miisteri memnuniyeti ve etkinligini artirmak icin yeni yollar
sunmaktadir. Smart kartlar bir mikrogip tasiyan coklu isleve sahip kartlardir. Smart
kartlar e-bilet bilgisini tasiyabilir, ddeme yapma imkani saglar, kimlik tanimlamasi ve
daha bir¢cok katkilar saglar. Yolcular smart karlar1 check-in masalarinda ve self servis

standlarinda boarding kartlarin1 almak icin kullanabilirler.'®
1.2. Havayolu Web Siteleri

Giiniimiizde havayollar: interneti bir bilgi yayimlama ve gelir olusturma kanali
olarak kullanmaktadirlar. Bircok insan interneti ucus bilgilerine ulagmak icin
kullanmaktadirlar. Ugus rezervasyonlarma ek olarak miisteriler otel odasi ve arag
kiralamak i¢in de internet kullanmaktadirlar. En yakin seyahat acentasina gitmektense,
miisteriler bircok websitesinden birini ziyaret edebilir ve kendi ev ve ofislerinden
rezervasyon islemlerini halledebilirler. Internet siteleri 7 giin 24 saat aciktir ve kullanic
ne zaman ve nerede olursa olsun istedigi bilgiye ulasabilir. Ayrica internet miisterilere
fiziksel ve cografi engeller olmadan hizmet verir. Sonug¢ olarak havayollar1 kendi web
sitelerine yatirimlar yapmaya baslamuslardir.'®’ Bircok tasiyict da interneti gercek
zamanlt ugus ve havaalani bilgileri sunarak, sik ucan yolculara online hizmet vererek,
popiiler noktalar icim artirmalar diizenleyerek ve online tatil paketleri diizenleyerek
kullanarak miisterileri cekmek ve ellerinde tutmak istemektedirler. Tasiyicilar 6zel
indirimli fiyatlar ve bonus millerle 6zel promosyonlar sunarak yolcular1 web siteleri
yoluyla rezervasyon yapmaya tesvik etmektedirler. Bazi havayollar1 sik ucan yolcu
programlar1 {iyeleri icin ©0zel promosyonlar yapmaktadirlar. Havayollar1 satig
promosyonlarin1 dizayn etmek ve ara¢ kiralama ve otel gibi capraz satis firsatlarini
tanimlamak amaciyla talep tahmini ve optimizasyonu gibi operasyon arastirma araglari
kullanmaktadirlar. Havayollar1 miisteri profil bilgisini ve miisteri iliskili verileri

promosyon firsatlarini tanimlamak i¢in girdi olarak kullanabilirler.

166 International Air Transport Association, a.g.e, s. 9
' Rob Law ve Rita Leung, “A Study of Airlines' Online Reservation Services on the Internet”, Journal
of Travel Research ; 39, (2000), s. 203
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1.2.1. Havayolu Web Sitelerinin Ortaya Cikis1 ve Gelisimi

Havayollar1 maliyetleri diisiirmek ve miisteriye direkt olarak ulasmak i¢in kendi
web sitelerini kurmuslardir. Web sitesi araciliyla dagitim yapmada Oncelikle diisiik
maliyetli tastyicilar girisimlerde bulunmuslardir. Ancak daha sonra tiim sektdrce
benimsenen bu dagitim kanali, dagitim maliyetlerini diisiirmenin en biiyiik araci haline
gelmistir. Havayollar1 web kanallariyla yalnizca GDS ve acenta iicretlerini ortadan
kaldirarak maliyetleri diisiirmekle kalmayip ayn1 zamanda miisteri hizmetleri ve miisteri
baglilig1 alanlarinda da web kanallarin1 kullanmislardir. Web sitesi araciligiyla yapilan
satiglar elektronik biletin benimsenmesini de hizlandirmaktadir. Havayollar1 bu sayede
hem web kanalinin faydalarindan hem de elektronik bilet faydalarindan

yararlanmaktadir.

Havayollar1 1995 yilinda kendi web sitelerinde bilgi sunmaya baslamiglar ve bir
yil sonra da online rezervasyon hizmeti sunmaya baslamislardir. Havayolu web siteleri
bilgi amacgh pazarlama araglari olarak baslamis, daha sonra miisterilere bilgileri
inceleme, rezervasyon yapabilme, bilet satin alabilme, ucuslar1 takip edebilme imkani
saglayan ticari araglara doniismiislerdir. Bu sitelerin amaci, GDS ve seyahat acentalarim
baypas edip hava seyahati hizmetini miisteriye direkt olarak sunmaktir. Online dagitimi
benimsemekle havayollar1 dagitim maliyetlerini  biiylik oranda azaltmayi
hedeflemektedirler. Merrill Lynch tarafindan 1999 yilinda yapilan bir arastirmaya gore
America West havayollarina bir bileti kendi rezervasyon ofisi veya ¢agr1 merkezinden
satmak 13%$’a malolurken, online olarak kendi sitesinden satmasi 6$’a malolmakta,
online bir seyahat acentasi vasitasiyla satmasi 20$’a, geleneksel bir seyahat acentasi ile
satmas1 ise 23$’a malolmaktadir. Baz1 havayollar1 hi¢ tereddiit etmeden interneti
benimsemisler, interneti dagitimlarnm ana araci haline getirmislerdir.'®® Havayollari
kendi rezervasyon ofislerini de iceren diger dagitim kanallariyla ulasilamayan smirl
indirimli fiyatlar1 kendi websiteleri vasitasiyla sunmaktadirlar. Havayollar1 genellikle bu
internet  fiyatlarim1 aksi halde satilamayacak koltuklarint satmak amaciyla

kullanmaktadirlar. Internette ozel fiyatlar sunmak havayollarin1 daha ¢ok miisteriye

' Vergote, a.g.e., s.51
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ulastirmaktadir. Online acentalar havayolu koltuk ve otel odalarini tedarikg¢ilerin liste
fiyatlariin altinda makul fiyatlara blok halinde satin alarak tekrar miisterilere
satabilmektedirler.'” Internet dagitimi gelir yonetimi problemini biiyiik o6lciide
degistirmistir. Havayollar1 koltuk fazlalarini internet artirmalar: ile satmaya basladikca,
dinamik fiyatlamayr da icine alacak sekilde gelir yoOnetimi uygulamalarini
genisletmekteler ve bireylere indirimli fiyat ve promosyonlar {izerinde

odaklanmaktalardir'’’,

Havayollar1 direkt internet satiglariyla iyi kurulmus ulusal aglarmi birlestirerek
ve marka farkindalig1 yaratarak dagitim maliyetlerini diistirebileceklerinin farkina
varmiglardir. Miisteriler de bilgiye direkt olarak ulasabilecekler ve kendi
rezervasyonlarini kendileri yapabileceklerdir. Online rezervasyonu tesvik etmek icin
havayollar1 ¢esitli girisimlerde bulunmuslardir. Miisterileri sitelerine CRS’ler ve seyahat
acentalartyla sunulan fiyatlardan daha diisiik olan 6zel web fiyatlariyla cekmeye
calismislardir. Mevcut sik ucan yolcularina mil bonuslar sunmuglardir. Sik ucan
yolcularina haftalik e-postalar yollayarak seyahat acentalarindan ulasilamayan 06zel
fiyatlar sunmuslardir Online hizmet ve bilgilerin kapsamini genisletmisler ve sitelerini
daha kullanict uyumlu hale getirmislerdir. Sonu¢ olarak online satiglar artmistir.
Havayollarinin miisteriler hakkinda toplayabildigi bilgilerin derinligi artmustir. Bu tiir
bilgiler havayollarina miisterilerle direkt iligkilerini artirmakta cok biiyiik avantajlar
saglamaktadir. Su anda tiim biiyilk tasiyicilar yolcularin  rezervasyonlarini
yapabildikleri, sik ucan yolcu hesaplarina ulasabildikleri ve tam ugus zamanlarini teyit
edebildikleri giicli web sitelerine sahiptirler. Bu websiteleri havayollarinin
miisterileriyle direkt islemlerini yapabildikleri en etkin araglar haline gelmistir.
Tastyicilar su anda gelirlerinin biiytik bir kismin1 kendi web siteleri ve online seyahat
acentalar1 araciligiyla yapilan internet satislarndan  elde  etmektedirler.'”!

Bilgi/promosyon kaynagi olarak kurumsal bir online varliga sahip olmak tiim

1% Statement of A. Bradley Mims Deputy, Assistant Secretary for Aviation and International Affairs,
U.S. Department of Transportation Before the Subcommittee on Aviation, Committee on Commerce,
Science, and Transportation , (July 20, 2000), http://testimony.ost.dot.gov/test/pasttest/00test/Mims2.htm,
(13.2.2007)

79Smith ve Digerleri, a.g.e, s. 46

"I National Commission to Ensure Consumer Information and Choice in the Airline Industry, Final
Report of the Commission, s. 25
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sektorlerde isletmelerin oncelikli hedefi haline gelmistir. 1999°da internet reklamlarina
harcanan para 3.1 milyar$’ken bu oran 2003 yilinda 15 milyar$ olmustur. Bir¢ok
havayolu web aracii yalniz kendi iirtinleri i¢in miisterilere direkt ulasma yolu olarak
degil ayn1 zamanda sigorta, otel, ara¢ kiralama gibi hizmetleri de satis portfoylerine
almak icin kullanmaktadirlar. Bunu websitelerinde bu iiriinlere baglant1 yollar1 koyarak
yapmaktadirlar, bu sekilde her satistan komisyon geliri elde etmektedirler. Tastyicilar
tarafindan web gelirlerini yiikseltmek icin artan bir sekilde kullanilan diger bir online
ara¢ da e-posta veya mobil telefon mesajlar1 ile yapilan direkt pazarlamadir.
Avustralyali Jetstar havayollar1 birka¢ yiiz binin iizerindeki kisisel iletisim detaylarini
kullanarak talebi artirmak icin miisterilerine kigsel mesajlar ulagtirmaktadur.'”
Havayollar1 kendi siteleri ile rezervasyon yaparken GDS’leri kullanmazlar. Bu nedenle
rezervasyon iicreti de 6demezler. Havayollar1 fiyatlama, ugus ve koltuk doluluklarini
kendi rezervasyon sistemleriyle yonetirler. Online site rezervasyonlar1 elektronik olarak
yilriitiiliir ve boylelikle diisiik personel maliyetleri olusur.'” Airtran satis ve pazarlama
mildiir yardimcist Tad Hutcheson’un belirttigine gore yilda 1.4 milyar$ dan fazla ciro
yapan Amerikan ucuzcu havayolu AirTran web sitesini isletmek i¢in 1 personel
calistirmaktadir. AirTran da biiyiik oranda web’e bagimli bir havayoludur. Havayolunun
satiglarmin %55 ten fazlas1 kendi web sitesi araciligiyla yapilmaktadir. Orbitz gibi diger
online kanallar da katildiginda bu oran 2/3’e yiikselmektedir.

Diisiik maliyetli havayollar1 internet rezervasyonlarmi kullanmaya biiyiik
tasiyicilardan cok daha istekli davranmuslardir. Ornegin RyanAir 2005 yihnda
koltuklarinin %98’ini kendi web sitesinden satmustir. Southwest de 2004 yilinda
gelirlerinin %59’unu kendi web sitesinden elde etmistir, bu oran 2005 yilinda %65’e
yiikkselmistir. Biiyiik havayollar1 da dagitim maliyetlerini azaltma yollar1 aramislar,
Ozellikle de rezervasyon sistemlerine Odenen iicretleri azaltmaya c¢alismislardir.
Farelogix, G2 SwitchWorks ve ITA yazilim gibi biiyiik havayollarmin dagitim
maliyetlerini biiyiik oranda azaltan ve GDS’lere alternatif olan yeni tiir global dagitim
sistemlerini hizla benimsemeye calismislardir. Ornegin Star Alliance  GDS’lere

harcadiklart yillik 2 milyar$ rezervasyon iicretlerini azaltmak i¢cin G2 SwitchWorks ve

72 Mark Pilling, “Web Power”, Airline Business, 02687615, Vol. 22, Issue 7, (Jul2006), s. 8
"> GAO Report, a.g.e., s. 15
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ITA ile alternatif icerik erisim platformu sozlesmeleri yapmuslardir.'”* Eger bir miisteri
bir bileti direkt olarak havayolunun websitesinden satin alirsa, islem maliyeti tagiyiciya
3%’a malolmaktadir. ITA yazilim ve G2 SwitchWorks gibi yeni GDS alternatifleri
rezervasyon siireclerini 3$ veya daha ucuza maledebilmektedirler. American Airlines’in
web sitesi giinde yaklasik 1 milyon ziyaretci tarafindan ziyaret edilmektedir. Sirketin
baskan yardimcisi Bela Goren’e gore American Airlines’in toplam bilet satiglarinin
%351 online olarak gerceklesmektedir. Havayolu ayrica sitesinde otel ve ara¢ kiralama
rezervasyonlarinin satigini artirmak icin de ugragmaktadir. Jetblue 2005’in basinda
GDS’leri ve seyahat acentalarini tamamen elimine etmis, satiglarii web sitesi veya
cagri merkeziyle yapmaktadir. Gelirlerinin %75’ini kendi web sitesinden yapilan
rezervasyonlardan elde etmektedir. British Airways yolcularinin 1/3’ii  online
rezervasyon hizmetini kullanmaktadirlar. Mart 2008’de bu hedef %50’ye ulasmaktir.'”
2006 yilinda 7.1 milyon yolcu tastyarak rekor bir sayiya ulasan Germanwings, internet
sitesi lizerinden yaptig1 bilet satisiyla da diger Alman hava yollarimi golgede birakarak
birincilige oturmustur. Germanwings, bilet satislarnin % 95’ini internet {lizerinden
gerceklestirerek sadece Almanya smirlarinda degil, tiim diinyada biiyilk bir oran
yakalamigtir. www.germanwings.com iizerinden yapilan online satis islemleriyle, 2006

. . . . . . . 176
senesinde Germanwings’in satis hacmi 550 milyon Euro’nun iizerine ¢ikmustir.

Continental Airlines 2005 yilinda websitesiyle 2 milyar$’in {izerinde sats
rakamina ulagmistir. Havayolunun biletlerinin %30’undan fazlas1 web sitesi araciligyla
satilmigtir. Havayolu web sitesini gelistrmek icin biiylik yatirimlar yapmistir ve
karsiligint da artan satislar1 ile gormektedir. Havayolu web sitesini bilet satmanin en

etkin yolu olarak gérmektedir.'”’

174 “Special Report-Annual Review of Civil Aviation”, ICAO Journal, The Magazine of the
International Civil Aviation Organization, Vol. 61, No.5, (September/October 2006), s. 20

175 Mullaney, a.g.e

176 “Germanwings’e TUV Odiil Verdi”, http://www.airhaber.com/?p=2540, (14.5.2007)

77 hitp://news.cheapflights.com/airlines/2005/08/continental _mak.html#more, (17.5.2007)
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Sekil 14: Continental Airlines’in Odenen Ucretin Yiizdesi Olarak Ortalama
Dagitim Maliyetleri, 1998-2004

Kaynak: William G Brunger, The Impact of the Internet on Airline Pricing, 2006

Sekil 25°de Continental Airlines’in  1998’den 2004 yilma dogru dagitim

maliyetlerindeki azalma goriilmektedir.
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Sekil 15: Continental Airlines’in Ortalama Geliri(iicret/mil)cent, 2004

Kaynak: William G Brunger, The mpact Of ThE Internet On Airline Pricing, 2006

Air NewZealand 2003 yilinda websitesiyle direkt satislar gerceklestirmek tizere
SITA ile ¢alismaya baslamistir ve 2005 yilinda i¢ hat rezervasyonlarinin %50’si, dis
hatlarda da %40’a yakin rezervasyonlarini online olarak gerceklestirmistir. 2005 yilinda

havayolunun belirttigine gore online rezervasyonlar maliyetlerini 29 milyon NZ$
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azaltmistir. Havayolunun karinda maliyetlerin azalmasindan dogan %12 lik bir artig

olmustur.'”®

1.2.2. Havayolu Web Sitesi Karakteristikleri

Web sitesinin en 6nemli amaci potansiyel miisterinin dikkatini bir deger ve e-
kisisellestirme sunan c¢ok sayida iiriin ve hizmete ¢cekmektir. Web sitesinin sunumu ¢ok
onemlidir. Online seyahat web sitesinde igerik Ozellikleri ¢cok Onemlidir. Cekici
dizaynlar ve sunumlar miisteriyi Once etkileyebilir ancak ise yarar bir igerik sunmadikca
miisteri bagka sitelerden aligverisini yapabilir. Bilginin kalitesi miisteriler i¢in temel

faktordiir. Ayrica giivenlik de en az fiyat kadar énemli bir faktordiir. 7

Iyi bir havayolu websitesi kullancilar igin havayolunun tarifelerini, bilet
bilgilerini, sik ugan yolcu programlar1 iiyelik bilgilerini ve iletisim numaralarmi
icermelidir. Havayollar1 yalmiz birbirleriyle rekabet etmekle kalmaz ayni zamanda
Travelocity ve Expedia gibi online sayehat acentalariyla da rekabet etmektedirler.
Yolcularin havayolu biletlerini direkt olarak bir online rezervasyon sisteminden satin
almalarmi saglayan en temel faktor islem siiresindeki etkinlik olabilmektedir. Web
siteleriyle ilgili gelen en biiyiik sikayetler grafiksel goriintiilerle dolu sayfalar1 yiikkleme
stiresindeki uzunluktur. Bu nedenlerden dolay: site ziyaret¢ilerinde yaklasik %20’lik
kayiplar olusabilmektedir. Bu nedenle web sitesi tasarimcilar: ana sayfaya agir icerikler
koymaktan kac¢inmali ve ana sayfayr basit ve ilgili sitelerle baglantili sekilde

tasarlamalidirlar.'®°

Biitiin sitelerde yolculuk tarihleri, baslangic ve varis noktalarina
iliskin girdilerin bulunmasi1 gerekmektedir. Rezervasyon yapilmadan Once tiim siteler
kredi kart1 bilgisi talep ederler. Bazi siteler miisterinin koltuk, yemek tercihlerine
yonelik bilgileri ve sik ucan yolcu tanimlama bilgilerini saglarlar. Bazi siteler daha

diisiik fiyatlar i¢in alternatif tarih ve havaalanlarini sorgulama imkan1 sunarlar.

178 “Straightforward Distribution Managing Complexity to Make Airline Sales and Customer Support

Simpler, More Effective and More Profitable”, s. 8, www.sita.aero, (5.6 2007)

' Alan D. Smith, “Information Exchanges Associated with Internet Travel Marketplaces”, Online
Information Review, Volume 28, Number 4, (2004), s. 295

"Law ve Leung, a.g.e., s.203
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Basarili bir havayolu web sitesi su 6zellikleri tagimalidir:'®!

- Uriin bilgisine, iiriin fiyatmna ve online rezervasyon bilgilerine ulagimimn kolay
olmasi

- Internet miisterilerine indirimli fiyatlar gibi ekstra faydalar saglamasi

- Web sayfalarinin hizli yiiklenmesi,6zellikle anasayfanin hizli yiikklenmesi ve

kiigiik boyutta grafik goriintiilerin kullanilmasi

- Bir pazarlama stratejisi olarak miisterileri cekmek ve miisteri sadakati

saglamak i¢cin miisterilerine ek hizmet ve kolayliklarin saglanmasi

2005 yilinda yapilan bir calismaya gore miisteri kullanimina en uygun siteler

sunlardir:'®

US Airways: 8.0

British Airways: 7.8

Air Canada: 7.4

Northwest Airlines Corporation: 7.3
Independence Air: 7.1

Hawaiian Airlines: 6.9

Delta Air Lines: 6.8

JetBlue Airways: 6.8

A SR e

Continental Airlines: 6.7

Alaska Air Group: 6.5

[S—
e

2007 yilinda da Alman Teknik Denetleme Kurulu TUV tarafindan
Almanya’daki en basarili havayolu sitesi Odiiliini Germanwings kazanmistir.

Germanwings’in bu sertifikay1 almasi, basariyla tamamladig: ti¢ asamali bir dizi testten

"1 Law ve Leung ,a.g.e., s. 204
182 eMarketer Daily, (15.5.2007)
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sonra gerceklesmistir. Birinci asamada uzmanlar, sitenin kullaniminin kolayligini
degerlendirmisler, ikinci asamada sitedeki rezervasyon yazilimi ve teknolojik altyapi
incelenerek, sitenin giivenilirligine bakilmis, {iclincii ve son asamada ise, gerek sitenin
veri korumasi agisindan giivenilirligi gerekse Germanwings calisanlarinin yaklasimlari

araciligiyla rezervasyon siireci analiz edilmistir.'*?

1.4.3. Havayolu Web Sitelerinde Sunulan Hizmetler

Havayollar1 web sitelerini miisteriyle arasindaki aracilar1 kaldirmak amaciyla bir
dagitim kanali olarak gelistirmistir. Ve bu kanalda miisterilerin talep ve isteklerine en
iyi sekilde cevap verebilmek amaciyla bircok hizmet sunmaktadirlar. Elektronik
ticaretin tiim avantajlarinin uygulandig: bu siteler havayollarmin bir anlamda itibarlarini
da yansitan ortamlardir. Havayolu web sitesinde miisterilerine verdigi hizmetlerle
marka farkindaligi yaratabilmektedir. Giiniimiizde web teknolojilerinin kendileri i¢in
cok Onemli bir ara¢ haline geldigini kavrayan havayollari, miisteri tatmini saglamak icin
teknolojinin  tiim  imkanlarmi  kullanarak  websitelerinde  hizmet  vermeye

caligmaktadirlar.

1.4.3.1. Tarife bilgileri ve online bilet

Havayollar1 web sitelerinde, miisterilerin bir ugus programu i¢in ugus anindan
once yapilmasi gerek islemlerin biiyiik bir kismin1 sunmaktadirlar. Havayoluyla seyahat
talebinde bulunan bir miisteri ilk olarak u¢mak istedigi havayoluna ait tarife bilgilerine
ulasmak durumundadir. Havayollar1 web sitelerindeki tarife bilgileri kisminda
havayolunun nereden, nereye, hangi giin, hangi saatlerde seferleri bulundugunu
gostermektedirler. Miisteri ugusun hangi saat yapilacagi ve gidecegi yere hangi saatte
varacagmi gorebilmektedir. Bu bilgiler dogrultusunda ucgacagi giin ve zamana karar
veren yolcu biletini de online bir sekilde satin alabilir. Bu islem i¢in havayolunun web

sitesindeki online bilet boliimii kullanilmaktadir. Ornek olarak Tiirk Hava Yollar’nin

183 hitp://www.airhaber.com/?p=2540, (16.6.2007)
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www.thy.com.tr adli internet sitesinde online islemler boliimiinde online bilet kismi
bulunmaktadir. Buraya girildiginde 5 basamakli bir bilet satin alma islemi ortaya
cikmaktadir. Ik basamak olarak nereden nereye, hangi tarihlerde, hangi yolcu sinifiyla
uculacagt ve yolcu sayisinin sorgulandigi  ucus planlama  basamaginin
tamamlanmasindan sonra ikinci basamak olarak yer durumu boliimiine gecilmektedir.
Bu basamakta secilen giin ve tarihte havayolunun yer ve fiyat bilgileri yer almaktadir.
Bu basamagi da tamamlayan yolcu 3. basamak olan iicretler kismma gecer. Bu
basamakta yolcunun sectigi sinif, giin ve tarihe gore dédeyecegi licret, vergi ve biletleme
licretleri de i¢ine katilarak miisteriye sunulmaktadir. Odeme secenegi olarak kredi kart1
secenegi bulunmaktadir. Bu asamayr da onaylan miisteri 4. asama olan rezervasyon
boliimiine gecmektedir. Bu boliimde miisteri; ad soyad, e-posta, telefon, yemek tercihi
gibi kisisel rezervasyon bilgilerini girmektedir. Daha sonra da online bilet isleminin 5.
ve son kismu olan 6deme basamagina gecilerekkradi kartiyla ddeme yapilmakta ve

online bilet islemi tamamlanmaktadir.

Yolcular havayollarinin web siteleri araciliyla elektronik biletlerini satin alarak
evlerinden veya ofislerinden istedikleri anda bilet alabilme imkanma sahip
olmaktadirlar. Bu sayede yolcular herhangi bir geleneksel seyahat acentasina gitme

zorunlulugundan kurtularak gerek zamandan gerekse paradan tasarruf saglamaktadirlar.

Havayollar1 ise biletlerini direkt olarak sattiklar1 i¢in acenta maliyetleri ve kagit
bilet maliyetlerinden kurtulmakta, ayrica miisteri baghlig1 yaratacak hizmetleri bu

sekilde websiteleri ile sunmaktadirlar.

1.4.3.2. Online check-in

Havayollarinin  websitelerinde sunduklar1 hizmet yalmzca rezervasyon ve
biletlemeyle smirli degildir. Biletlenmis rezervasyon islemini gerceklestiren yolcular
dilerlerse check-in islemlerini havayolunun web sayfasi lizerinden online bir sekilde
yapabilirler. Yolcular ucuslarindan 24 saat Once online check-in islemlerini
gerceklestirebilirler. Yolcular online check-in isleminde kendileri ile birlikte ayni

rezervasyon kaydindaki diger yolculara da ucuslarimin son noktasina kadar “through
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check-in”, ya da ayn giin i¢inde gittikleri noktadan doniisleri var ise doniis uguslar icin
“return check-in” yapabilme imkanma sahiptirler. Yolcular online-check-in igleminde
dilerlerse kabin planini goriintiileyerek koltuk yerlerini degistirebilmektedirler. Bu
islemin bir biiyiik avantaji da, yolcular uygulamanim gegerli oldugu cikis noktalarmdan
baslayan ucuslarinda kendi yazicilarimi  kullanarak  boarding kartlarin1  da

basabilmektedirler.

Online check-in islemi i¢in yolcunun adini soyadini ve rezervasyon kodunu
yazarak ugus kaydina ulasabilir. Burada koltuk yerini goriintiileyebilir isterse degisiklik
yapabilir, varsa yaptig1 degisikligi onaylayarak check-in islemini gerceklestirir. Eger
ucusu boarding kartin1 online basmaya elverisliyse boarding kartini da yazicidan
cikartabilir. Bu islemlerden sonra detay bilgilerini goriintiileyerek check-in islemini
tamamlamis olur. Online check-in islemi ucustan 90 dakika Oncesine kadar
yapilabilir.Yolcular, binig kartlarmin alinmasi, bagajlarin teslim edilmesi ve giivenlik
prosediirlerini kapsayan check-in formalitelerini ise havaalaninda kendilerine tahsis
edilmis olan check-in bankosundan veya Business kontuarlarindan faydalanarak
tamamlayacaklardir. Binis kartin1 basan yolcular ise bagajlar1 olmadigi takdirde
giivenlik kontroliinden gecerek dogrudan ucus kapisina gidebileceklerdir. Bagaj1 olan
yolcular ise "Bagaj teslim" bankolarmmdan veya Business kontuarindan bagajlarini teslim
ettikten sonra ugus kapisina gidebilirler. Diinyada bircok havayolu online check-in

hizmetini sunmaya baslamiglardir.

1.4.3.3. Seyahat baglantih diger iiriinler

Havayollar1 websitelerinde havayolu iiriiniiniin yan1 swra baglantili veya
baglantisiz diger iirlinleri de pazarlayarak entegre bir satis yonetimi olusturabilir.
Yapilan entegre is siireci havayollarina ve online acentalara e-ticaret hizmetlerinde
entegre satig zinciri yonetimi yaklasimi gelistirilmesine imkan saglamaktadir. Entegre
satig zinciri yonetimi is partnerleri ,is siirecleri ve ig birimleri arasinda her bir asamada
miisteri itibarina da vurgu yaparak bilgi paylasimi ile deger yaratmaktadir. Satig
alanlarinin otomasyonu ve islem noktalarinin merkezilestirilmesi de satis zinciri

entegrasyonu yaratmaktadir. Talep edilen tiim bilgiler tek bir merkezde ve kolayca
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ulasilabilinmektedir. Yolcu havayolunun web sitesinden havayolu bileti rezervasyonuna
ek olarak otel rezervasyonu, arag¢ kiralama, tatil paketleri gibi tamamlayic1 hizmetlere de
ulasabilirler. Havayollar: interneti/e-bileti benimsemeye devam ettik¢e ve is stireglerini
yeniden tasasarladikca havayolu sektoriiniin geleneksel smirlar1 belirsizlesmeye

baslamustir.

Doganis’in belirttigine gore havayollarinin kendi web sitelerinde diger hizmet ve
triinleri satmak i¢in onemli bir faaliyet alan1 bulunmaktadir. Seyahat sektoriiyle yatay

iliskisi olan bazi iiriin ve hizmetler entegre satis zincirinin bir parcasi olabilir. Bunlar:

- Biiytik spor karsilagmalar1
- Otel rezervasyonlari

- Arag kiralama

- Kitap/dergi, sarap

- Doviz pariteleridir.

Bir havayolu yukardaki hizmetleri saglayanlarla bir bilgi partnerligi kurarak daha
0zel ve etkili bir satis cevresi olusturabilir. Miisteriler havayollarmin sitelerini tek tek
ziyaret etmeden tek bir sitede fiyatlar1 ve sartlar1 karsilastirabilmektedirler. Bir¢ok
havayolu web sitesinde bu tiir entegre siirecleri uygulamaktadir. Ornegin Delta Airlines
web sitesinde Hilton otelleriyle ve Avis Budget ara¢ kiralama sirketiyle isbirligi yaparak

entegre siire¢ hizmeti vermektedir.

1.4.3.4. Online acik artirma

Online acik artrma uygulamasi ilk olarak American Airlines tarafindan
gerceklestirilmistir. Diisiik sezonlarda agik artirma uygulamasii kullanmaktadir. Sirket
her Carsamba gecesi bos koltuklarini agik artirma ile web sitesinde satmaktadir. Daha
sonra bu uygulama bir ¢ok tasiyici tarafindan da uygulanmistir. Lufthansa da acik
artirma yontemini uygulayan havayollar1 arasindadir. Yolcular agik artirmaya
katilabilmek i¢in kayit yaptirirlar. Ac¢ik artirmanm amaci havayolunun bos koltukla

ucmamasidir. Bu sekilde havayolunu biletlerini normal bilet fiyatimin altinda
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satmaktadir ancak bos koltukla u¢ma maliyetinden kurtularak birim maliyetlerin

artmasini engellemektedir.

1.4.3.5. Diger hizmetler

Havayollar1 web sitelerinde ucus hizmetine dair miisteri memnuniyetini
saglayacak bagka hizmetler de vermektedirler. Bunlardan birisi kayip bagaj takibidir.
Yolcu havayolunun web sayfasindan bagajinin nerede oldugunu sorgulayabilir. Bir
diger hizmet kargo takibidir. Yolcu kargosunu havayolunun web sayfasindan takip

edebilir.

1.4. Online Seyahat Acentalarn ve Acik Artirma Siteleri

1995°te ilk internet seyahat web sitesi kuruldugundan bu yana online havayolu
bilet satiglarinda inanilmaz bir artis yasanmistir. 2003 yilinda internet iizerinden satilan
biletlerin orani diinyada %16’ya Kuzey Amerika’da ise %40’lara ulasmistir. Internet
tabanli havayolu bilet satiglarinin hizli bir sekilde artmasi mevcut global dagitim
sistemleri sayesinde gerceklesmistir. 1996 yilinda Sabre Holding, internetin sundugu
yeni teknolojik firsatlardan yararlanma karar1 almustir. ilk online seyahat acentalaridan
Travelocity’yi kurmustur. Bundan kisa bir siire sonra rekabet yaratacak yeni pazar
aktorleri ortaya ¢ikmistir. Mevcut sistemler, aralarinda seyahat sirketi olmayan firmalar1
da iceren yeni internet tabanli havayolu seyahati dagiticilarma hazir arama moturu
hizmeti sunmaya baslanuglardir. Ornegin 1996 yilinda Microsoft seyahat hizmetleri ve
rezervasyon sitesi olan Expedia’y1 kurmustur. Priceline ilk “diisiik seffaflik” ozelligi
tastyan site olarak kurulmustur. Travleocity ve Expedia gibi bircok online seyahat
acentast GDS teknolojilerine bagimhidirlar. Havayollar1 online seyahat acentalariyla
rekabet etmek ve daha diisiik maliyet icin Orbitz’i kurmuslardir. Havayollar1 Orbitz’in
yiiksek rezervasyon maliyetlerini asag1 ¢ekecegini savunmusglardir. Bu amacla Orbitz
bir fiyatlama ve rezervasyon teknolojisi gelistiricisi ITA yazilim tarafindan dizayn
edilmis ve desteklenmistir. Bu yazilim havayolu fiyat bilgilerini direkt olarak havayolu

tarife basim sirketinden (ATPCO) ve havayolu tarifelerini resmi havayolu rehberinden



96

(OAG) almaktadir. Bu nedenle, Orbitz ITA yazilinimi kullanarak diger sistemlerin
yiikksek kurulum ve islem maliyetlerinden kaginmaktadir. Travleocity ve Expedia gibi

bir¢ok online seyahat acentas1t GDS teknolojilerine bagimlidirlar.

B2C elektronik ticareti havayolu pazarinda gerceklestirmek iizere 1990’larin
ikinci yarisinda bircok online seyahat acentasi miisterilere internet iizerinden hizmet
sunmak iizere kuruldular. Online seyahat acentalarinda pazar mekanizmasi ¢esitlendi.
Bircok online acenta liste fiyatlar1 iizerinden seyahat secenekleri sundular, ancak bazi
online acentalar yeni fiyat olusturma mekanizmalarini denemeye basladilar. Bunlara
ornek olarak TravelBids ve Priceline’1 verebiliriz. Expedia gibi online acentalar seffaf
fiyat sistemiyle olusturulmuslardir. Bunlar bircok havayolundan aldiklar1 tarife ve
fiyatlar1 gostermektedirler. Priceline ve Hotwire gibi online acentalar ise iiriin, fiyat ve
hizmet saglayicinin bilgileri gibi konularda seffaf olmayan bir sekilde hizmet

vermektedirler.'®*

Havayollar1 online seyahat pazarini1 havayollarindan bagimsiz olan web tabanl
seyahat siteleriyle paylasmak durumundadirlar. Kendilerini havayollar1 ve miisteriler
arasinda goren bu siteler geleneksel seyahat acentalarinin online versiyonlaridir. Bir
online acenta su hizmetleri yerine getirir: rezervasyon bilgisi ve Oneri hizmetleri,
rezervasyon hizmetleri ve biletleme hizmetleri. Online seyahat acentalarinin
performansinda su 4 faktor cok Onemlidir; hiz, kullanici uyumlu olmasi, havayolu

tastyicilarmin secimi, diger ekstra seceneklerin kalitesi.

Travelocity gibi online seyahat acentalar1 miisterilere fiyat veya zaman odakl
sekilde kisisel tercihlerine uyacak seyahat programlarini arastirmalarina imkan saglar.
Miisteriler ayrica havayolu veya aktarma sayilar1 gibi ek Oncelik parametreleri
belirleyebilirler. LastminuteTravel.com gibi outletler satilamamis envanter ve dinamik
fiyatlama konseptleri tizerine kuruludur. Satilmamis koltuklarin fiyatlarini kalkis saatine
yakin bir sekilde diisiiriirler ve bunu internette afise ederler. Bu sitelerin basarisi satig

zamanlamasi ve fiyatlara baglhdir. Erken indirimler (havayolunun uguslarindaki normal

'%Nelson F. Granados, “The Impact of IT- Driven Market Transparency on Demand, Prices and Market
Structure”, ( A Thesis Submitted for the Graduate School of the University of Minnesota, August 2006),
s. 108
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talebi satmadan ©Onceki) havayolu icin gelir erimesine neden olacaktir. Bu siteler
havayollariin gelir yonetim sistemleriyle nezaman ve ne kadar koltuk satilacaginin

belirlenmesi hususunda etkilesim icerisindedirler.

Online olarak ilk faaliyet goOstermeye baslayan seyahat acentalarinin en
biiytikleri Expedia, Travelocity ve Priceline’ydi. Genel olarak Expedia.com, GDS’si
(Worldspan), havayollar1 ve tiiketiciler arasindaki iligkiler ve ©Odeme bigimleri
geleneksel seyahat acentalarina benzemektedir. Onemli bagimsiz online seyahat
acentalar1 bir GDS’ye iiye olmaya devam etmektedirler ve liyelik iicreti 6demektedirler.
Aym1 zamanda GDS havayollarina rezervasyon iicreti yiiklerken, online seyahat
acentlarma rezervasyonlar i¢in tesvik Odemeleri de yapmaktadir. Ayni zamanda
havayollar1 da bu bagimsiz online seyahat acentalarina Odemeler yapmaktadir.
Miisteriler de bu online sitelere bilet bagina 5 veya 10$ iicret 6demis olmaktadirlar.
Expedia ac¢isindan baktigimizda, Expedia Worldspan’in en biiyiik kullanic1 iiyesi
oldugundan GDS iiyelik iicreti 6dememektedir. Buna karsilik cok yiiksek hacimlerde

rezervasyon yaptigindan, havayollarindan ve GDS’sinden ddemeler almaktadir.

Seffaf olmayan online seyahat acentalar1 diye de bilinen diger online seyahat
acentalar1 da, tiiketicilere diisiik esneklik ve se¢im sartiyla diisiik fiyath biletler
sunmaktadirlar. Bu tiir online acentalar da GDS araciligyla bilet satmaktadirlar.
Priceline.com gibi seffaf olmayan online acentalar havayolu biletleri i¢in miisterilerden
fiyat teklifleri alirlar. Ancak miisteriler , havayolu bu teklifi kabul edene ve bilet satin
aliip ticreti 6denene kadar tasiyicinin hangi isletme oldugunun ve tam kalkis saatlerini
Oogrenemezler. Havayollarmin GDS komisyonlarmin yaninda, bu online seyahat
acentalarma Odedikleri komisyon ve primlere ragmen, online acentalarla rezervasyon
yapmak havayollarina geleneksel seyahat acentasiyla rezervasyon yapmaktan daha
ucuza mal olmaktadir. Ciinkii online tiiketiciler genellikle bileti rezervasyon esnasinda
satin almahdirlar ve boylelikle satin almadan Once tekrar edilen rezervasyonlara,
iptallere ve yeniden rezervasyonlara olanak vermeyerek havayollarinin maliyet olarak
kabul ettikleri fazla islemden dogan komisyonlar1 engellemektedir. Geleneksel bir
seyahat acentas1 miisterinin seyahat programinda degisiklikler yapabilmektedir, ancak

rezervasyondaki herhangi bir degisim ek bir GDS islemi getirmektedir. GDSler her
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rezervasyon iptali veya tekrar rezervasyonlar i¢in havayollarina kiigiik miktarlarda da
olsa iicret bindiriyorlardi, bu yiizden bu gibi her degisiklik havayollarinin toplam

dagitim maliyetlerine ekleniyordu.'®

Havayollar1 satiglarin1 geleneksel acentalar ve GDS’lerden ¢ekerek maliyetleri
azaltmaya odaklanmislarken, online seyahat pazari i¢in internet seyahat acentalar ile
rekabet etmek durumundalardi. Sonu¢ olarak Amerika ve Avrupa’daki biiyiik
havayollar1 indirekt kanallardaki varliklarimi Orbitz ve Opodo gibi kendi seyahat

acentasi portallarini kurarak olusturmaya ¢alismuslardir.'®

Amerika’da internet dagitimindaki bu siteler iizerindeki yogunlasma ve yiiksek
maliyetlerle karsilasan Continental ve diger biiyiik havayollar1 2 ayakli bir strateji
gelistirmislerdir. Her biri kendi havayolu web sitelerini olusturmuslar ve bircok biiyiik
tasiyic1 bir araya gelerek 2 yeni havayolu girisim web sitesini, Orbitz ve Hotwire’yi
kurmuslardir. Orbitz ilk olarak United, Delta, Northwest ve Continental tarafindan
GDS maliyetlerini ortadan kaldirmak, diisiik rezervasyon iicreti 6demek ve tarafsiz,
marka ve hizmet odakl fiyat Onceligine onem veren ancak ayni zamanda diger iiriin
niteliklerini de dikkat ¢cekmek amaciyla interneti kullanarak katilimci havayollarinin
rezrevasyon sistemlerine direkt olarak ulasarak maliyetleri diisiirmek iizere
sekillendirilmistir. Yalmz kurucular1 degil tiim tastyicilar Orbitz araciligyla satig
yapmaya baglamiglardir, boylelikle Orbitz, Expedia ve Travelocity’nin karigisina giiclii
bir rakip olarak ¢ikmustir. United, American, Northwest, U.S. Airways, Continental ve
America West ortakliginda kurulan Hotwire de Priceline ile aym tiir hizmet veren bir
site olarak kurulmustur. Bu 2 yeni site ve diger 3 biiyiik online acenta ve havayollarinin
web siteleri  biliylimelerini = siirdiirmiislerdir.  2004’te  tiim tatil yolcularinin
rezervasyonlarinin %25°1 bu siteler araciligiyla gerceklestirilmigstir. 2004’te bu 5 sitenin
Continental’in rezervasyonlarindaki payr %98°dir."” Mart 2005°de Expedia.com’u
yaklasik 18.7 milyon kisi ziyaret etmis, Orbitz’i 17.7 milyon kisi ve Travelocity’i de

12.6 milyon kisi ziyaret etmistir.

"% GAO Report, a.g.e., s. 19
186 1 ubbe, a.g.e.s.5
187 Brunger, a.g.e, s.11



99

1.3.1. Travelocity.com

Travelocity.com diinyanin ilk online seyahat acentasidir. 1996 yilinda global
dagitim sistemi olan Sabre tarafindan kurulmustur. Travelocity, Sabre’nin rezervasyon
ve fiyat motoru destegiyle internetin imkanlarmdan basariyla yararlanmustir.'®® Genel
olarak travelocity online seyahat acentasi olarak is goriir. Havayollar1 Travelocity’e
Sabre’ye yaptiklari rezervasyon licretleri kadar 6deme yaparlar. Diger seyahat acenteleri

gibi miisteriler Travelocity’e bilet iicretlerini 6derler.'®

Travelocity her tiir seyahat hizmetlerini, son dakika satiglari, seyahat bilgilerini
sunmaktadir. Yolcular seyahat planlarin1 girerler ve Travelocity bu talebe uygun
secenekleri miisterinin tercihine gére zaman veya fiyat oncelikli olarak gosterir. Daha
diisiik fiyatlari ¢in alternatif tarih ve havaalanlar1 gibi secenekleri de sunmaktadir.
Yapilan bir rezervasyonu 24 saat siireyle tutma imkam saglamaktadir. Travelocity bir
al/sat aracilik hizmet sunmaktadir. Tedarikcilerden promosyonel iicret ve komisyon
toplarlar ve reklam geliri saglarlar. Veri kaynagi olarak Sabre GDS ve diger

tedarikgileri kullanr, seffaf bilgi modelini kullanmaktadur.'*’

Travelocity Mart 2000’de Preview Travel’i biinyesine katmistir. Bu katilimla
da biitiinlesik websiteleri ayda 6.6 milyondan fazla ziyaret¢i sayisina ulagmistir.
Travelocity’nin en biiyiik rekabetci avantajlarindan birisi de AOL, Yahoo!, Netscape,
Excite, Lycos, Compuserve ve Digital City gibi online portallarla ve Infoseek,
USAToday, Go com ve Time Warner’s Road Runner gibi diger web siteleriyle stratejik
isbirligi icinde bulunmasidir.”' Kuruldugunda %70 paya sahip olan Sabre 2002 yilinda
490 milyon$ vererek Travelocity’nin tamamuni satm almistir.'”> Travelocity 2005
yilinda son dakika bilet satis sitesi olan Lastminute.com’u satin almustir.'” Travelocity

2006 yilinda ise Asya- Pasifik seyahat portali Zuji’yi 34 milyon$’a AGC holding, 15

188Pankaj Narayan Pandit, “Transport and Services”, (2006), s. 4,
http://www.infosys.com/industries/transportation/airlines/white-papers/transportation-and-services.pdf,
(5.6.2007)

"% GAO Report, a.g.e., s. 18

1 Transportation Group International, Travel Agents Access to Airline Fares, a.g.e., s. 13

P! Vergote, a.g.e., s. 54

192 Jane Levere, “Sabre Buys all of Travelocity”, Airline Business, 02687615, , Vol. 18, Issue 6, (Jun
2002)

193 “Travelocity”, http://en.wikipedia.org/wiki/Travelocity, 23.3.2007
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Asya havayolu sirketi konsorsiyumu ve global dagitim sistemi Abacus’den satin
almistir'™*. Travelocity ikinci en biiyiik online seyahat acentasidir ve pazar payi

%20’ dir.

1.3.2. Expedia.com

Travelocity’den kisa bir siire sonra Global Dagitim Sistemi Worldspan
tarafindan desteklenen Expedia Ekim 1996’de Microsoft tarafindan hizmete
sokulmustur.'” 1999 yilinda ayr1 bir sirket olarak faaliyet gdstermeye baslamis, 2003
yilinda InterActiveCorp adiyla hizmet vermeye baslamistir. IAC, seyahat grubu islerini
Expedia, Expedia Corporate Travel, TripAdvisor, Classic Vacations, elLong,
Hotels.com, ve Hotwire.com’u iceren Expedia adi altinda 2005 yilinda ayirmustir.
Expedia internet ve telefon seyahat acentalar1 araciligiyla ucak bileti, otel rezervasyonu,
ara¢ kiralama, gemi, seyahat paketleri rezervasyon hizmetleri vermektedir.
Travelocity’e benzer olarak bir¢ok bilgi ve 6zeligi sunmaktadir. Rezervasyon saklama
ozelligi yoktur. Al/sat aracilig1 yapar. Komisyon ve promosyonel reklam iicreti toplar.

Worldspan ana bilgi kaynagidir, diger tedarik¢ilerle de bilgi aligverisi yapar.

Sirket miisterilerine Amerika, Kanada, 1ngi1tere, Fransa, Almanya, Avusturya,
italya, Hollanda, Norve¢ ve Avustralya’da hizmet vermektedir.'”® Expedia.com 2004

197

yilinda briit 13.2 milyar$ ‘lik online bilet satis1 gergeklestirmistir.” Expedia en biiyiik

online seyahat acentasidir ve pazar pay1 yaklasik % 40’tir.

1.3.3. Priceline.com

Priceline.com seyahat ve diger iiriinleri acik artirma yolu ile satma hizmeti veren
online bir seyahat acentasi sitesidir. Priceline miisteriye belli bir iiriin veya hizmet i¢in
o0demek istedigi fiyat1 belirleyebilme imkani sunan bir internet fiyatlama metodu

kullanmaktadir. Eger hizmet sunucu verilen fiyat teklifini kabul ederse antlasma

14 “In brief”, Airline Business, 02687615, Vol. 22, Issue 3, (Mar2006)

195 Pandit, a.g.e.,s. 4,

196 “Expedia”, http://en.wikipedia.org/wiki/Expedia, (12.3.2007)

197 “Flying from the Computer”, Economist, 00130613, Vol. 377, Issue 8446, (10/1/2005)
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sonuclanir. 198 Ancak Priceline’nin kullandig1 metod kars1 artirma denilen biraz farkl bir
metottur. Sitenin “name your own price” sistemi adini verdigi kendi fiyatini belirleme
sistemi su sekilde islemektedir: Miisteriler ucak bileti, otel odas1 ve araba kiralama
servisleri i¢in kendi fiyatlarm belirlerler. Fiyat Priceline veritabaninda sakl fiyatlarla
karsilastirilir, satin alic1 ara¢ kiralama sirketi, havayolu ve otelin yer ve ismini ancak
satis islemi gerceklestikten sonra Ogrenir ve daha sonra bunu iptal etme hakki da

yoktur."”

Priceline.com’un kullandig1 yontem bazi kaynaklarda acik artirma diye gecerken
bazi analistler bu yontemi talep toplama yontemi diye degerlendirmektedirler ve bu
siire¢ sOyle anlatilmaktadir: Bir¢cok pazarda, tiiketiciler gercek bir satin alma islemi
gerceklestirmeden 6nce 6demeye razi olduklar1 paranin miktarini belirlemek i¢in sinirli
olanaklara sahiptirler. Talep toplama sistemi tiiketicilerin belirli tanimlama kriterleri
kullanarak belli tipteki iirtinler i¢in fiyat tercihlerini belirleyebilecekleri bir platform
sunar. Bu talep edilen fiyatlar , sinirli alim taleplerini yerine getirmek isteyen hizmet
saglayicilarina ulastirilir. Miisteriler fiyati da iceren tercihlerini belirlerler. Sonra
Priceline bu teklifleri, kabul edebilecek havayollari, araba sirketleri veya finansal
hizmet sirketlerine afise eder. Havayolu miisterileri detayli bir belirleme yapmazlar,
yalnizca giinii, yerlerini ve gidilecek yeri belirlerler ve belli bash bir havayolu
tarafindan gerceklestirilecek bir ugus talep ederler. Belirlenen talepler etkin bir siirecle
potansiyel hizmet saglayicilara ulastirilir. Geri bildirim miisterilere bir saatten daha kisa

bir siirede ulastirilir. Priceline satilan her biletten komisyon alir.>*

1.3.4. Orbitz.com

[k olarak kod adi T-2 olan, simdi resmi olarak Orbitz.com adin1 alan ilk coklu
havayolu portali 4 biiyiik Amerikan hava tastyicisimin; Delta Airlines, United Airlines,
Northwest Airlines ve Continental Airlines’in ortak girisimiyle Kasim 1999’da

kurulmustur. Daha sonra Nisan 2000’de American Airlines de bu girisime katilmustir™"

%8 Vergote,a.g.e., s. 55

199<priceline.com”, http://en.wikipedia.org/wiki/Priceline, (4.4.2007)

*%Stefan Klein ve Claudia Loebbecke, “Emerging Pricing Strategies on the Web: Lessons from the
Airline Industry”, Electronic Markets, Volume 13, No. 1, s. 53

“'Vergote, a.g.e., s. 58
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Orbitz, Expedia ve Travelocity gibi online seyahat acentalariin ortaya ¢ikmasi ve GDS
icretlerindeki siiregelen artisa havayolu sektoriiniin bir cevabi olarak ortaya
cikarilmigtir. Orbitz.com resmi olarak 2001 yilinda faaliyetine baslamistir.”** Orbitz
sermaye payl olmayan fakat kurucularla ayni pazarlama sozlesmelerini imzalamig 37
partner havayoluna sahiptir. Bu toplam 42 havayolu ‘“charter associates” olarak
adlandirilmaktadirlar. Orbitz, miisterilere bircok havayolu sirketi ve araba kiralama,
otel, seyahat paketleri ve diger seyahat iiriinleri iizerinde rezervasyon saglama amaciyla
gelistirildi.””?

Orbitz isleyis sekli olarak havayolu web sitelerini sorgular, Worldspan’1
yedekleme sistemi olarak kullanir. Havayollarinin rezervasyon sistemlerine direkt
baglant1 gerceklestiren ilk internet sirketi Orbitz 2004 yilinda da United airlines ile
Orbitz tedarikci linki gerceklestirmistir. Havayollarinin dagitim maliyetlerini azaltmak
icin dizayn edilen bu sistem, yolcu kayitlarin1 saklamak, verileri yonetmek ve bilet
satmak amaciyla havayolunun kendi rezervasyon sistemiyle direkt baglant: kuran bir
baglant1 ag1 sistemidir. 2004 yilinda tedarik¢i link islemleri Orbitz’in havayolu
islemlerinin %40’m1 olusturmustur. Havayollar1 diger rezervasyon sistemlerinde her
bilet i¢in yaklasik 12.5-14$ 6derken Orbitz tedarikgi linki ile bilet bagina sabit 4$ iicret
odemektedirler. Alaska, American, America West, Continental, Northwest ve U.S.
Airways Orbitz tedarik¢i linkini kullanan havayollar1 arasmdadir.®®* Orbitz fiyat
bilgilerini arastirmak ve gostermek i¢cin ITA yazilimini kullanir. Yolcular fiyatlar1 en
diisiikten yiiksege dogru goriirler, ayrica ucuslardaki aktarma sayilar1 da belirtilir.
Orbitz’in bilgi kaynagi kurucu ve iliye havayollarinin rezervasyon sistemleri, web
siteleri ve Worldspan destegidir. Orbitz, Southwest digindaki tiim havayollariin
fiyatlarmi gosterir.*”Orbitz elverisli olan her ugusicin e-bilet ¢ikarmaktadir. Orbitz
miisterinin rezervasyon bilgilerini havayoluna, u¢us onaymni da miisteriye yollar. Bu
onay havayolu tarafindan verilen bilet numarasini da icermektedir. Miisteri bu onayin
ciktisini alip havaalanina gelirken getirmeli, giivenlik noktalarindan ve check-inden bu

onay numarasl ile ge¢melidir.

202« Orbitz”, http://en.wikipedia.org/wiki/Orbitz, (18.5.2007)

203 Buhalis, a.g.e., s. 820

%% “United Airlines Becomes Seventh Carrier to Reduce Distribution Costs Through Orbitz' Supplier
Link Technology”, http://pressroom.orbitz.com/ReleaseDetail.cfm?ReleaseID=144435, (5.8.2007)

2% Transportation Group International, “Travel Agents Access to Airline Fares”, a.g.e, s. 14
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Sitenin faaliyete ge¢mesinden Once bile, sirket antitrost incelemelerle karsi
karsiya kalmig, Amerika hava tagimacilifi pazarinin % 80’ini elinde bulunduran alt1
oligopolist hava tasiyicisindan besi isbirligi icerisine girmislerdi. Bircok tiiketici orgiitii,
ayn1 zamanda Orbitz’in baslica rakipleri (Expedia, Sabre, Travelocity, Galileo), projeyi
baslangicinda durdurabilmek amaciyla, Amerika ulastirma bakanligina lobi yapmak i¢in
cok vyiiksek miktarlarda paralar harcamiglardir. Nisan 2001’de DOT (ulastirma
bakanlig1) sirkete faaliyet i¢in izin verince, rakiplerin lobi cabalar1 adalet bakanliginin

antitrost departman1 ve Amerika enerji ve ticaret komitesine dogru kaymustir.

Temmuz 2003’te adalet bakanlig1 orbitzin bir kartel olmadigina karar vermis ve
rekabeti tehdit etmedigini agiklamistir. Eyliil 2004°te Orbitz 1.25 milyar $’a New York
tabanli Cendant tarafindan satin alinmistir. Cendant Orbitz’in her hissesi igin 27.50$

Odemistir.

Cendant 2005 yilinda hizmetlerini 4 ayr1 sirkete aywrmustir. Tasimacilik
hizmetlerini de Travelport adiyla kurdugu sirkette toplamistir. Haziran 2006’da Cendant
Travelport’u 4.3 milyar$’a Blackstone grubuna satmistir. Travelport Orbitz, bilgisayarli
rezervasyon sistemi Galileo, Gulliver’s Travel Associates ve benzer yirmi markayi

kapsamaktadir.*®

1.3.5. Hotwire

Ozel bir yatirmm sirketi olan Texas Pacific Group ve 8 Amerikan havayolu
konsorsiyumu 2000 yilinda ortak bir girisimle Hotwire’yi hizmete sokmuslardir.
Onceleri kod ad1 purple demon (mor seytan) olan bu site, tarifeli uguslardaki bos kalan
koltuklar1 hedefleyen bir politikayla Priceline.com’a rakip olarak olusturulmustur.

Hotwire “name your own price-reverse auction” (kendi fiyatini belirleme, ters artirma)

2% Orbitz, http://en.wikipedia.org/wiki/Orbitz, (18.5.2007)
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modelini kullanmaktan ziyade tiiketicilere tastyicinimn kimligini onceden belirtmeyen

oldukga indirimli fiyatlar olan “kapali fiyat” modelini sunmaktadir. >’

Miisteriler hizmeti saglayacak sirketi, yeri veya tam saatini satin alim islemi
gerceklesene kadar 6grenemezler ve satin alimdan sonra degisiklik veya geri 6deme
imkani1 yoktur. Priceline.com dan farkli olarak hotwire fiyatlar1 ve bazi detaylari
gosterebilmektedir ayrica hotwire miisterinin belli ugus, otel veya araci segebilecegi

daha geleneksel secenekler de sunmaktadir.*”®

Hotwire 33 uluslararas1 ve ulusal havayoluyla calismaktadir. Bunlardan
baslicalari: American Airlines, America West, Continental, Northwest, United ve US
Airways’dir. Ek olarak Hotwire 6000’den fazla otel ve bir¢ok biiyiik araba sirketleriyle
partnerlik antlagmalari bulunmaktadir.”®” Hotwire, her rezervasyon icin rezervasyon
ticreti alir, ayrica reklam geliri de elde eder. Bilgi kaynagi olarak havayollarinin
rezervasyon sistemleri, katilimci olmayan havayollar1 i¢cin Worldspan’1 kullanmaktadir.
Satilan biletleri degistirilemez ve parasi geri 0denemez. Hotwire, Expedia online

seyahat acentas1 biinyesinde faaliyet gosteren bir kurulustur.

1.3.6. Opodo.com

Opodo, Avrupa’nin dokuz lider havayolu; Aer Lingus, Air France, Alitalia,
Austrian Airlines, British Airways, Finnair, Iberia, KLM, Lufthansa ve seyahat sektorii

teknoloji saglayicilar: tarafindan 2001 yilinda kurulmustur.

Opodo ilk internet sitesin Kasim 2001’de Almaya’da kurmus (www.opodo.de),
daha sonra ocak 2002’de Ingiltere’de (www.opodo.co.uk), Nisan 2002’de Fransa’da
(www.opodo.fr) ve ocak 2006’da Italya’da (www.opodo.it) internet sitelerini hayata

gecirmistir. Ispanya ve Iskandinavya’nin da tamamlanmasiyla Opodo 9 pazarda faaliyet

27 Vergote, a.g.e., s. 59-60
208 Hotwire.com, http://en.wikipedia.org/wiki/Hotwire.com, (18.5.2007)
29 Hotwire, http://www.sita.com/NR/rdonlyres/5SFBCD448-765C-405C-928B-

BD4D9DACSEE6/0/SITA_Hotwire_CaseStudy A4.pdf, (18.5.2007)
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gosterecektir. Opodo diinyada 500 havayolu sirketi, 65.000 otel ve 7.000’in iistiinde
ara¢ kiralama merkeziyle isbirligi icinde hizmet vermektedir.’'’ Global Dagitim
Sistemlerinden Amadeus web arenasindaki yatirimlarindan biri olarak 2003 yilinda

Opodo’nun % 20 hissesini satin almustir.*""

2. ELEKTRONIK TiCARETIN HAVAYOLLARINA ETKILERIi

Elektronik ticaretin havayollar: iizerindeki etkileri dort temel alanda ortaya
cikmistir. Bunlar; dagitim maliyetleri, aracilar, pazar giicii ve fiyatlamadir. Elektronik
ticaretin havayollar iizerinde en belirgin 6zelligi dagitim maliyetlerini azaltici etkisidir.
E-ticaret ayn1 zamanda sektoriin aracisizlagsma (disintermediation) ve yeniden aracilik
(reintermediation) kavramlariyla tanismasina sebep olmustur. Elektronik ticaret
havayollariin pazarlama giiclerini de 6nemli dl¢iide etkilemistir. Bir 6nemli etki alani
ise fiyatlama alanmdadir. E-ticaret sektore daha dinamik bir fiyatlama imkani
saglamistir. Sekil 16’da elektronik ticaretin havayollaru iizerindeki etki alanlari

goriilmektedir.

219About Us, www.opodo.com/about/about.html, (19.5.2007)
21 David Field ve Kevin O’Toole, “Where Next for the GDS”, Airline Business, vol. 20, issue 3, (Mar
2004),
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Kolay/ucuz
internet erigimi
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Diger alanlarda maliyet
azaltimi

It
azatr Teknoloji
- internet/intranet
Aracisizlagtirma - e-bilet
Gelismis pazarlama
e-ticaretin sunduklari:
- kiiresel dagitim
- giiclii miisteri iliskileri
- yeni pazarlar olusturur
yenip § ¢
—» Havayollar1 e- ticaret Tiiketiciler
Dinamik fiyatlama imkam EE——

Artan
bilisim
farkindalig1

Yeni yollarin

benimsenmesi

Sekil 16: Hava Tasimacilig1 Sekoriinde E-ticaretin Etki Alanini1 Olusturan Faktorler

Kaynak: Rigas Doganis, The Airline Business In The Twenty-First Century, (London, Routledge,

2001), s. 172

Havayolu tagimaciliginda elektronik ticaret internet yoluyla dagitim ve e-bilet

uygulamalariyla tiiketici ve havayollar1 arasinda bir siire¢ olusturmaktadir. Bu siirecte

tilketiciler havayolu hizmetini elde etmek i¢in geleneksel yollarin disina cikarak

teknolojiden faydalanmaktadirlar. Bu esnada bilisim farkindaliklar1 da artmakta, bunu

da internete kolay ve ucuz erisimle saglamaktadirlar. Havayollar1 acisindan ise asagida

siralayacagimiz faktorler ortaya ¢ikmaktadir.
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2.1. Elektronik Ticaretin Dagitim Maliyetleri Bakimindan Etkileri

Bir havayolunun maliyetleri genelde 2 kisimdan olusur: direkt operasyon
maliyetleri ve indirekt operasyon maliyetleri. Direkt operasyon maliyetleri ucak, yakit,
ve personel maaglar1 gibi maliyetlerdir ve toplam maliyetlerin yaklasik %60’ 1m1
olustururlar. Indirekt operasyon maliyetleri ise dagitim maliyetleri gibi maliyetlerdir.
Direkt operasyon maliyetleri sabit maliyetler oldugundan bu maliyetleri azaltmak
havayollar1 i¢in cok fazla miimkiin degildir. Bu nedenle bir ¢ok havayolu maliyet
tasarrufu i¢in endirekt maliyetlerini azaltma ¢abalarmna girerler. Bu durumda da e-ticaret

cok ©nemli bir rol oynamaktadr.*"

Dagitim maliyetleri havayollarinin toplam
operasyon maliyetlerinin yaklasik % 17- 18’ini olusturmakta ve personel ve yakit
maliyetinden sonra iiciincii en biiyiik maliyet kalemini olusturmaktadir. Bu maliyetlerin
yaklasik %8’1 komisyon giderleri, % 5-6’s1 biletleme giderleri, %1- 2’si bilgisayarli
rezervasyon sistemi icretleri ve % 1-2’si de kredi karti komisyonlarindan
olusmaktadir.”"> Ayrica dagitim maliyetlerinin i¢inde de % 42’lik kisim havayollarina
ve seyahat acentalarina ddenen komisyonlar, yaklasik % 30’luk kisim da rezervasyon ve

biletleme maliyetlerini olusturmaktadir. Ancak verilen bu istatistikler dagitim

kanallarinda internetin roliiniin artmaya baslamasiyla degismeye baslamistir.

*12 Siliang Yang, “E-Commerce in Airline Business”, (The International Symposium on Government in
E-Commerce Development, Ningbo, China, April 23-24, 2001), s. 2

*13 Fariba Alamdari, “Regional Developments in Airlines and Travel Agents Relationship”, Journal of
Air Transport Management 8,(2002), s. 339
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Tablo 6: Dagitim Maliyetleri
Maliyetler Toplam Dagitim
operasyon maliyetlerinin
maliyetlerinin Jos1
%’ s1
Net komisyonlar 7.5 42.8
Rezervasyon ve biletleme 54 31.0
Reklam ve promosyon 2.2 12.5
CRS iicretleri 1.2 7.1
Kredi kart1 komisyonlar1 0.7 4.0
Sik u¢an yolcu programlar1 | 0.4 2.1
Diger 0.1 0.5
Toplam dagitim maliyetler1 | 17.5 100.0
Diger operasyon maliyetleri | 82.5
Toplam operasyon 100.0
maliyetleri

Kaynak: Doganis, a.g.e., s. 167

Dagitim maliyetleri toplam operasyon maliyetleri i¢inde biiyiik bir yer
tuttugundan bu maliyetleri Ozellikle de acentalara 6denen komisyonlar1 azaltmak
havayollar1 i¢in cok 6nemli bir konu haline gelmistir. Bunu asmak icin 2 strateji
benimsenmistir; ilki acenta komisyon oranlarini diisiirmek digeri ise daha biiyiik
maliyet  azaltimlar1  saglamak e-ticaretin firsatlar1

amaciyla sundugu

degerlendirmektir.*'*

Elektronik ticaretin havayollarma sundugu firsatlar interneti bir dagitim kanali
olarak sunmak ve elektronik biletin getirdigi maliyet avantajlar1 ile kendini
gostermektedir. Elektronik ticaret ile dagitim maliyetleri g¢esitli faktorlerin ortadan
kalkmasiyla azaltilabilmektedir. Elektronik ticaretin dagitim maliyetlerini azaltici
unsurlar1 olarak komisyon maliyetleri, GDS maliyetleri ve e-biletin sagladig1 maliyet

avantajlarini siralayabiliriz.

1% Doganis, a.g.e. s. 166
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2.1.1. Komisyon Maliyetleri

Dagitim maliyetlerinin %40’ indan fazlasini, toplam operasyon maliyetlerinin de
%'7’sinden fazlasmi olusturan komisyon maliyetleri havayollarinin dagitim maliyetleri

arasinda en biiyiik kalemi olusturmaktadir.*"’

Amerika’da 1993 yilinda komisyon 6demeleri toplam operasyon maliyetlerinin
%10.2’sine ulagsmistir. 1995 yilinda Delta i¢ hatlarda tek gidiste 253, gidis doniiste 50$
komisyon sinir1t koymus ve bu 6 biiyilk havayolu tarafindan da uygulanmistir. 1997
yilinda United daha da ileri gitmis ve i¢ ve dis hat bilet komisyonlarin1 %10’dan %8’e
diistirmiistiir. Diger bircok havayolu da bunu uygulamiglardir. Ekim 1999°da United
Airlines komisyonlar1 %8’den %5’e indirdigini duyurmustur. Acentalarin buna cevabi
ise miisterilere bilet bagina 10$ iicret yiiklemek olmustur. Avrupa’da da 1997 yilinda
Lufthansa Almanya’daki i¢ hat komisyonlarin1 %7.5’dan %35’e indirmistir.'°

Havayollarinimn acentalarin komisyonlarimi indirme hamlelerini bu kadar rahat
sekilde yapmalarinin altinda yatan neden o donemde elektronik ticaretin havayolu
dagitimimda bir alternatif olarak ortaya ¢ikmasidir. Havayollar: internetin bir dagitim
kanali olarak acentalarin ¢ok iyi bir alternatifi oldugunu anladiklarindan beri acenta
komisyonlarini azaltmakta cesurca davranmiglardir. Acentalar da internetin gelisiminin
farkinda olduklarindan bu maliyet azaltimlar1 karsisinda havayollarina kars1 ¢ok fazla
bir tepkide bulunamamuslardir. Ancak kesilen bu komisyonlar1 miisteriye hizmet
ticretleri yiikleyerek telafi etmeye caligmislardir. 2000’11 yillarda ise bazi havayollari

acenta komisyonlarini tamamen kesmisler ve direkt olarak internete yonelmislerdir.

Havayollar1 geleneksel seyahat acentalarinin roliinii azaltip dagitimlarini internet
kanaliyla gerceklestirmeye yoneldiklerinde kendi web sitelerinin yaninda internet
pazarin1 online seyahat acentalar: ile paylasmislardir. Bu online acentalar geleneksel
seyahat acentalarmin ayni roliinii elektronik ortamda iistlenen birimler olarak gorev

yapmaktadirlar. Havayollar1 geleneksel seyahat acentalarinin dagitim kanalindaki

1 Alamdari, a.g.e., s. 339
1% Doganis, a.g.e, s. 167
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roliinii biiylik oranda azaltsalar da online pazarda iiriinlerini satmak i¢in online aracilara
ihtiyag duymuslardir. Bu nedenle online seyahat acentalarmi internet dagitimlarinin
biiylik bir parcasi olarak gormiislerdir. Ancak havayollar1 online seyahat acentalarina da
geleneksel acentalar gibi komisyon veya sabit iicretler 6demek zorundadirlar. Online
seyahat acentalar1 gelirlerininin biiyiik kismin1 havayollarinin 6demelerinden saglarlar.
Baz1 yerel hava yollar1 online acentalar sabit iicretler dderken, bazi havayollar1 % 5
veya 40$ komisyon Odemektedirler. Bazi havayollar1 ise %8 veya 50$ iist sinirli

komisyon ddemektedirler.*'’

Elektronik ticaretin havayollarinin komisyon maliyetleri tizerindeki en biiyiik
etkisi stiphesiz ki komisyon maliyetlerini tamamen ortadan kaldiran havayollarinin
kendi web siteleri ile olmustur. Havayolu websiteleri miisteriyle havayolu arasindaki
aract kavramini ortadan kaldiran, miisterilere envanterlerini direkt satarak
komisyonlardan tamamen kurtulmalarim saglayan bir kanaldir. Komisyon maliyetleri
toplam dagitim maliyetlerinin yaklasik %43’iinii olusturdugundan havayollarinin
komisyon maliyetlerinden tamamen kurtulmas: demek toplam dagitim maliyetlerini

%43’e kadar azaltabilmeleri anlamma gelmektedir. *'®

Yani bu durumda 6rnegin 100YTL degerinde bir biletin havayolunun web

sitesiyle satildiginda komisyon maliyeti agisindan getirisine baktigimizda:

100YTL’lik bir biletin geleneksel bir seyahat acentasiyla satildiginda %18

oranmda dagitim maliyeti oldugunu kabul edersek bu biletin havayoluna maliyeti:

100YTL * %18= 18YTL olacaktir.

Komisyon maliyetlerinin de dagitim maliyetlerinin yaklasik %43’ii oldugunu

kabul edersek bu biletin komisyon maliyetinin:

27 IL- Horn Hann, “The Nature of Competition in Electronic Distribution of Air Travel”, (A Dissertation
in Operations and Information Management, University of Pennsylvania, 2000), s. 16
218 Distribution Costs of Airlines, 1996, www.iata.com
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18YTL * %43=7.74YTL  oldugu goriilmektedir.

Bu biletin havayolunun web sitesiyle satildiginda hicbir komisyon maliyeti
0denmeyeceginden havayoluna maliyeti: I8YTL - 7.74YTL= 10.26YTL olacaktir.
Goriildiigii gibi 100YTL’lik bir biletin bir araciyla satilmasi durumunda havayoluna
maliyeti 18YTL olurken, havayolunun websitesi ile satildiginda maliyeti 10.26YTL’ye

dt‘lsmektedir.219

2.1.2. GDS Maliyetleri

Elektronik ticaretin dagitim maliyetleri lizerindeki bir diger etkisi havayollarinin
web sitelerini  kullanarak GDS maliyetlerinden kurtulma imkanini elde etmis
olmalaridir. Havayollar1 internetin dagitim kanali olarak kullanilmaya baslandigi
1990’larin  sonlarindan Once, ¢ok biiyilk oranda seyahat acentalarina bagimli
olduklarindan, rezervasyon islemlerini bir GDS araciligiyla gerceklestirmek
durumundaydilar. GDS’lerin havayollarindan talep ettikleri rezervasyon iicretleri artan

bir gelisme gostererek havayollar1 i¢in artan maliyet yiikii olmaya baslamistir.

$4.00

$3.50
$3.00 4
$2.00 - T T T T T

1993 1926 1997 1998 1999 2000

Sekil 17: GDS Ucretleri (1995-2000)

Kaynak: William G. Brunger, The Impact of the Internet on Airline Pricing, 2006

1% Bu 6rnek havayolunun web sitesiyle satis yaptiginda yalnizca komisyon maliyetini azaltic etkisini
belirlemeye yoneliktir. Bu nedenle websitesiyle satis yapildiginda diger maliyet azaltici etkiler olan GDS
ticretleri ve biletleme iicretleri gibi maliyet kalemleri dikkate alinmamistir. Bu kalemler de dikkate
alindiginda biletin havayoluna maliyeti daha az olacaktir. Diger bir ayrint1 da komisyon maliyetlerinin her
havayolu igin farkli gerceklesebilecegidir. Ciinkii havayollarinin 6dedikleri komisyon oranlari
havayollarinin politikalarina ve aracilarla yaptiklara sozlesmelere gore degisebilmektedir.
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GDS rezervasyon iicretleri 2000’lerden sonra da artmaya devam etmistir,
segment basina ortalama 4- 4.253% seviyesine ulagsmustir. Ortalama bir bilet de birkag
segmentten olusmaktadir (ortalama 2.5 segment), bu durumda bilet basmma GDS
rezervasyon iicretleri ortalama yaklasik 11$’a ulasmaktadir.”® GDS maliyetleri
havayollarinin dagitim maliyetlerinin %7 ila %10’u arasinda bir orami teskil
etmektedir.”*' GDS maliyetleri bazi havayollarinin cirolarinin %?2.5’una ulagmistir.
Ornegin Continental’m yillik GDS maliyeti 160 milyon$ ve American Airlines’m 500

milyon$’1 bulmaktadir.”*

Havayollar1 seyahat acentalarini1 aradan kaldirarak komisyon
maliyetlerinden kurtulurlarken aym1 zamanda GDS’lere 06dedikleri rezervasyon
ticretlerinden de kurtulmus olmaktadirlar. Havayollar1 kendi web siteleri ile rezervasyon
yaparken kendi i¢ rezervasyon sistemlerini kullanirlar bu nedenle herhangi bir GDS
ticreti 6dememektedirler. Ancak kendi websitelerini Sabre gibi GDS’lerle giiclendiren
havayollar1 da bulunmaktadir. Internet dagitiminda online seyahat acentalarin

kullandiklarida ise yine GDS iicreti ddemek durumunda olacaklardir.

Bir havayolu kendi web sitesini kullanip rezervasyon yaptiginda bilet basina

yaklasik:
4.25%* 2.5=10.6$ GDS iicreti maliyet avantaji saglayacaktir.

Bu maliyet avantajlar1 nedeniyle son yillarda GDS kullanim oranlar1 ge¢cmis

yillara gore biiyiik diisiis kaydetmistir.

2005 yilinda Kuzey Amerika’da GDS’ler araciligiyla yapilan rezervasyonlarin

orant %54’lere gerilerken, Avrupa’da da %65’ lere gerilemistir.

220 U.S. Department of Transportation, Office of the Secretary, “Computer Reservations System (CRS)
Regulations”, Washington, (2003), s. 20

2 Distribution Costs of Airlines, 1996, www.iata.com

2 David Field ve Mark Pilling, “Channel Hopping”, Airline Business, Vol. 22, Issue. 3, (2006)
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E GDS REZERVAZYOMLARI

GDS DIgl
REZERVAZYONLAR

Sekil 18 : Havayolu Hizmetinin GDS’1i/ GDS Dis1 Dagitimi 2005 (%)

Kaynak: Future Airline Core Environment, Managing Multi-Channel Distribution to Reduce Distribution
Costs, Lufthansa Systems
http://www.airlineinformation.org/conferences/econf nextgen/documents/ST Oman_v2.ohneBackup.pdf,

(5.5.2007)

2.1.3. Diger Dagitim Maliyetleri Uzerindeki Etkileri

Elektronik ticaretin havayollarindaki uygulamalarindan biri olan e-bilet
havayollarma ©Onemli maliyet azaltimlar1 saglamaktadir. Su anda IATA yilda 300
milyon kagit bilet iglemi yapmakta ve bu biletlerin her biri 10$’lik bir islem maliyetine
neden olmaktadir. Bir e-biletin islem maliyeti ise yalnizca 1$’dir ve bu deger sektore
yilda yaklagik 3 milyar$ kazandiracaktir. E-bilet, sundugu ¢ok onemli tasarruflarin
yaninda, program degisikliklerinin ve son dakika seyahat kararlarmin daha kolay
islenmesi, kayip biletlerden dogan tehlike ve rahatsizliklarin ortadan kaldirilmasi,
seyahat sayis1 ve internet hizmetlerinin daha etkin kullanilmasi gibi faydalar1 da saglar.
E-bilet ayrica havacilik ticaretini biletin basilmasi, posta maliyetleri, saklanmas1 ve
hesap islemleri gibi konularda eski hantal igslem siireclerini ortadan kaldirarak iletisim

e . 22
devriminin en son noktasina tasimaktadr.**’

2 Abeyratne, a.g.e, s. 1096
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Tamamen kagitsiz olmasa da (yolculuk programi, fatura, rezervasyon onay
numarasi gibi bilgiler c¢ikarilabilmektedir) ¢ok daha az kagit maliyetleri, biletlerin
ulastirilmasi i¢in posta vb. maliyetlerin ortadan kalkmasi, kagit biletleri okuyucu
cihazlar ve yazici araclarinin maliyetlerinin ortadan kalkmasi da e-biletin sagladigi
maliyet avantajlarindandir. Continental havayollar1 e-biletin sirkete yilda 60 milyon$
kazang saglayacagmi ve basilan her e-bilet icin 9% tasarruf saglayacagini

belirlemistir.***

E-biletin maliyet azaltimlar1 dagitim (rezervasyon, biletleme ve biletin
ulastirilmas1) yer hizmetleri (check-in, boarding ve havaalani hizmetleri) gelir
muhasebesi ve kagit bilet maliyetleri gibi alanlarda ortaya ¢ikmaktadir. E-bilet ile 21
alanda maliyetler tamamen ortadan kaldirilmakta, 4 alanda %60-80; 6 alanda %30-60; 1
alanda da %10-30 maliyet tasarrufu saglanabilmektedir. Bunlardan tamamen ortadan
kaldiridlan maliyet alanlar1 arasinda bilet basimi, dagitimi gelmektedir. Tamamen
elimine edilen maliyetler arasinda tarama, veri toplama, saklama ve kagit kuponlarin
siire¢ islemleri gibi maliyetler de bulunmaktadir. %60-80 oraninda tasarruf saglanan
maliyetler arasinda bilet ofisleri, cagr1 merkezleri ve havaalani ofislerinde istithdam
edilen personel maliyetleri ve sermaye maliyetleri bulunmaktadir. Check-in siirecinde
de %30-60 maliyet tasarrufu saglanabilir. %100 e-bileti benimsemeyen havayollari,
bunu benimseyen havayollarmin elimine ettikleri bu maliyet yiiklerini tasimaya devam

edeceklerdir.’®

Havayollar1 online rezervasyon ve biletlemelerini yaparken elektronik biletleme
ile islem yaptiklarindan kagit bilet maliyet ve islemlerinden tamamen kurtulmaktadirlar.
Ancak online ve ¢agr1 merkez islemleriyle elektronik bilet satilirken yalnizca kredi karti
kullanilmas1 gerektiginden elektronik ticaretin havayollarmin kredi karti komisyon
maliyetlerini artiric1 etkisi vardir. Elektronik ticaretin havayollar: i¢in diger bir dagitim
maliyeti artiric1 etkisi reklam ve promosyon giderlerinde yasanmaktadir. Biletlerini bir

seyahat acentast ile dagitan havayolu bu sekilde reklam ve promosyonunu da

% Chia- Yu Chen, “Passenger Use Intentions for Electronic Tickets on International Flights”, Journal of
Air Transport Management, (2006.09.04), s. 1

225 “Electronic Ticketing: The Business Imperative for Change”, s. 6, www.sita.aero, (23.4.2007)
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saglayabilmektedir Ancak satislarini web iizerinden gerceklestiren bir havayolu
satiglarmi artirmak icin reklam ve promosyona ¢ok daha fazla Onem vemek
durumundadir. Web sitesinin tanitimi, 6zel web fiyatlariyla ilgili bilgileri miisterilere

duyurmak amaciyla reklam giderleri artabilmektedir.**

Tablo 7: Internet Satislartyla Mevcut Satis Kanallarmin Karsilastiriimas: Sonucu

Dagitim Maliyetleri
Maliyetler Mevcut Tiim satiglar kendi websitesiyle
dagitim yapildiginda olusabilecek maliyet
maliyetleri degisimleri %
(%)
Net komisyonlar 42.8 Tiim maliyetler kalkti- 42.8
Rezervasyon ve biletleme 31.0 cok diisiik - 20.0
Reklam ve promosyon 12.5 Yiiksek +5
GDS fiicretleri 7.1 Tiim maliyetler kalkt1 - 7.1
Kredi kart1 komisyonlar1 4.0 Daha yiiksek +2.0
Sik ucan yolcu programlari 2.1 Aynt 2.1
Diger 0.5 Ayn1 0.5
Maliyet avantajlar1 62.9
Toplam dagitim maliyetleri 100 37.1

Kaynak: Doganis, a.g.e., s. 168

Havayolunun web sitesiyle satiglar1 yapildiginda dagitim maliyetlerinin
2/3’tinden kagmilabilinir. Dagitim maliyetleri toplam maliyetlerin  %16-20’sini
olusturdugundan, bu maliyetleri 2/3 oraninda Onlemek tiim satiglarin1 kendi web
sitesiyle yapan havayollarinin toplam maliyetlerini %10-12 oraninda azaltabilecegi

anlamma gelmektedir.””’

2% Doganis, a.g.e., s. 169
*"Doganis, a.g.e, s. 168
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Havayolu biletlerinin online olarak satin almmmas1 havayollarinin ve acentalarin
telefon operatorii kira maliyetleri ve ¢agri merkezi personel maliyetlerinden tasarruf
etmelerini saglayarak havayolu sektoriine biiyiik katkilar saglar. E-bilet muhasebe
stireclerini hizlandirip islem maliyetlerini diisiirerek de maliyet yonlii bir katk: saglar.
Ayrica internet, normal sartlarda satilamayan koltuklarin 6zel promosyonlar, fiyatlar ve

artirmalarla satilmast icin cok etkin bir yoldur.**®

Maliyet acisindan, e-ticaretin kullanilmasi bagka iki avantaj daha saglamaktadir.
Tiim internet kullanicilar1 kredi kartiyla 6deme yapmaktadirlar. Bu havayolunun nakit
akismi biiyiikk oranda artiracaktir, ciinkii satiglar seyahat acentalariyla yapildiginda
gelirlerin havayoluna ulagmasi genelde 1-2 ay1 bulurken, internet ile yapildiginda
o0demeler 2-3 giinde havayollarmin eline ge¢cmektedir. Havayolu sektorii biiylik oranda
sezonsal oldugundan, erken ele gecen nakit calisma sermayesi ihtiyacini azaltmaya
yardimci olacaktir ve ek banka faiz geliri yaratacaktir. Yiiksek internet kullanimi
ozellikle B2B iliskilerde de maliyetleri azaltmaktadir. Ornegin ucak parcalar1, kirtasiye,
catering ve ucusta satig trtinleri gibi tedarikleri online olarak izleme ve siparis etme
personel maliyetlerinden tasarruf saglayabilir ve stok miktarinin azalmasma yardimci
olarak etkinligi artirabilir. Maliyetler ayn1 zamanda geleneksel iletisim araclarinda web
teknolojilerine gecilerek de azaltilabilir. Bu sebeple British Airways 1999 yilinda tiim
diinyada 60.000 bilgisayarmni birbirine baglamak amaciyla modern bir intranet protokol

platformu kurmak icin SITA ile antlasma imzalamistir.”*

2.1.4. Dagitim Maliyetlerinin Kanallara Gore Karsilastirilmasi

Dagitim maliyetlerinin kanallara gore maliyet oranma baktigimizda en pahali
kanalin geleneksel seyahat acentalar1 oldugunu gérmekteyiz. Seyahat acentasi kanalinda
acentaya ddenen komisyonlar, acenta performans 6demeleri, GDS {icretleri, acentalar1

en pahali dagitim kanali haline getirmektedir.

*Hua, a.g.e., s. 23
¥ Doganis, a.g.e, s. 171
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Internetin dagitim kanali olarak kullanilmas1 yeni bir aracilik tiirii olan online
seyahat acentalari ortaya ¢ikarmistir. Bu aracilar internet lizerinde hizmet veren ve
geleneksel acentalarla ayni isi yapan ve benzer maliyet kalemlerini tasiyan birimlerdir.
Ancak internetin etkinligi ile her nekadar bu acentalar ile yapilan islemlerde geleneksel
acentalar gibi komisyon, GDS liicretleri gibi maliyetlere katlanilsa da havayollarina
geleneksel acentalardan daha az maliyet yiiklemektedirler. Bunun nedenleri arasinda
havayollar ile acentalar arasinda yapilan komisyon indirimleri ile bu acentalara daha az

komisyon 6denmesi ve daha diisiik biletleme giderleridir.

Web siteleri tiim bu dagitim kanallar1 igerisinde en diisiik maliyetli dagitim
kanalidir. Ayn1 zamanda cagri merkezlerinden de daha wucuzdur. Ciinkii bu
merkezlerdeki rezervasyon personeli maliyeti web sitesi ile ya bilyiilk oranda ya da

tamamen ortadan kaldirilmaktadir.

4500
BAcenta
40.00 Komisyonu -
O DS dicreti
3500 miKredi Karh 1
EKomisyonu
30.00 ® Biletleme —
§ 2800
20.00
15.00
10.00
5.00 -
000 A
eleneksel Online Acenta Cagr Havayolu
Acenta Merkezi Wehsitesi

Sekil 19: 300$’ ik Bir Biletin Satis Kanalina Gore Dagitim Maliyeti, 1999

Kaynak: Fariba Alamdari, “Regional Developments in Airlines and Travel Agents Relationship”,
Journal of Air Transport Management 8, 2002
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Goriildiigii gibi havayolu acenta ile sattiginda 300$’lik bir biletin 22.8%’ 1
acenta komisyonuna, 8.40$’1in1 GDS iicretine, 6$’1n1 kredi kart1 komisyonuna ve 3$’1n
biletleme {iicretine vermektedir. Ayni bileti online seyahat acentasiyla sattiginda ise
kredi kart1 komisyonu ve GDS {icreti ayn1 kalmakla birlikte, biletleme iicreti 0.60$’a ve
acenta komisyonu da 10%’a inmektedir. Havayolu bu bileti kendi rezervasyon
merkeziyle satarsa GDS iicreti ve acenta komisyonu édemeyecek ancak 6$ kredi kart1
komisyonu, personel ve islem maliyetleri olacagindan 9$ biletleme ticreti 6deyecektir.
En ucuz kanal olan kendi web sitesiyle sattiginda ise GDS ve acenta komisyonlari
Oddemeyecek, 6$ kredi kart1 komisyonu ve tamamen online biletleme oldugu i¢in 0.60$

biletleme iicreti 6deyecektir.

Havayollar1 interneti dagitim kanali olarak kullanmaya basladiklarinda online
seyahat acentalar1 ve kendi web sitelerini kanal olarak kullaniyorlardi. Ancak 5 biiyiik
havayolu online acentalarin maliyetlerinden kurtulmak ve fiyatlarini online acenta gibi

bir sitede gdstermek amaciyla Orbitz’i kurmuslardir.

Miisteriler Orbitz websitesine giderek bir¢ok biiyiik havayolunun fiyat ve tarife
bilgilerini sorgulayabilir ve rezervasyon yapip satin alabilirler, yani seyahat acentasiyla
benzer islevler gerceklestirebilirler. Orbitzin su anda 2 tiir bilet rezervasyonu islem
metodu vardir. Bunlardan biri GDS kullanarak digeri de GDS’leri ve GDS iicretlerini
baypas ederek gerceklesmektedir. Orijinalinde ve cogu durumda Orbitz havayolu
doluluk verileri ve rezervasyon icin Worldspan GDS yi kullanmaktadir ve havayollar1
bu sekilde rezervasyon yapilan biletleri icin Wordpsan’a rezervasyon icreti
o0demektedirler. Orbitz Worldspan’dan miktara bagl primler alir, havayollarindan sabit
ticretler alir (iiye havayollarindan bilet basia yaklasik 3.5-5$, ve yolculara da iicretler

yiikler (bilet basina 5.25%$)*°

Orbitz’in diger rezervasyon islem metodu GDS’leri ve GDS rezervasyon
ticretlerini ortadan kaldiran, katilime1 havayollarinin herbirinin i¢ rezervasyon sistemine
direkt sekilde ulasan ve rezervasyon yapilmasii saglayan “Tedarik¢i Linkidir”. Bu

teknoloji bircok havayolundan bilgi alabilmekte ve sorgu yapabilmektedir, bu

% GAO Report, a.g.e., s. 15
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ozelligiyle GDSlerin teknolojisine benzemektedir. “Tedarik¢i linki’ne katilan tiim
havayollar1 Orbitz tiyesi olmak zorundadir ve Orbitz’e 6nceden 6dedikleri (3.5-5$) ayni
islem ticretini ve tedarik¢i linki iicretini (bilet basina 4$) Odemektedirler fakat

. - . 231
rezervasyon iicreti ddememektedirler.

Tablo 8’de goriildiigi gibi, 2003 yilinda yapilan bir ¢alisma Orbitz ile Sabre

iyesi bir seyahat acentas arasindaki maliyet farkliliklarini ortaya koymaktadir.

Tablo 8:Orbitz&Sabre Bilet Dagitim Maliyetleri (gidig-doniis bileti)
(Haz. 2002- May. 2003)

Maliyet Seyahat | Orbitz Orbitz Orbitz Orbitz’in toplam maliyetinin
acentast | Sektor Uye Tedarik¢i | acenta maliyetinden diisiik olma
ortalamasi | havayolu | linki orani
Orbitz Orbitz Orbitz
sektor tiye tedarikgi

ortalamasi | havayolu | linki

GDS iicreti™ 15.39% | 13.64% 13.64% | 4% -%11.3 | -%11.3 | -%74.0
Indirim 0% (2.79%) | (3.00%) | 0%

Net GDS iicreti 15.39% | 10.85% 10.64$ | 4% -%29.5 | -%30.8 | -%74.0
Komisyon 10.82% | 5.58% 5.58% 5.58% -%48.4 | -%48.4 | -%48.4
Havayoluna 26.20% | 16.43$% 16.22% | 9.58% -%37.3 | -%38.1 | -%63.4

dagitim maliyeti

Yolcunun 6dedigi | 26.55% | 5.25% 5.25% 5.25% -%80.2 | -%80.2 | -%80.2

acenta ticreti

Toplam bilet fiyat1 | 52.75% | 21.68$ 21.47% | 14.838 | -%58.9 | -%59.3 | -%71.9

Kaynak: Global Aviation Associates, An Analysis of Distribution Costs Orbitz vs Sabre- Based
GDS Travel Agency, April 2003, s. 10

3L GAO Report, a.g.e., s.16
32 Sektor ortalama rezervasyon iicreti ve iiye havayolu iicreti 4.40$ (bir bilet 3.1 segment kabul edilerek
13.64%’a ulagilmustir)




Yapilan bu ¢alismaya gore: >

Orbitz’in tiim havayollara ortalama bilet maliyeti: 16.43$

“Chartes Associates”’denilen iiye havayollarina 26.22$

Orbitz tedarikgi linki iiyesi havayollarna ise 9.58%’dur.

Sabre iiyesi bir seyahat acentasinin bilet maliyeti ise: 26.20% dur.
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Orbitz’in maliyet oran1 Sabre iiyesi acentaya gore tiim havayollar1 icin %37.3

Uye havayollar1 icin %38.1

Tedarike¢i linkini kullanan havayollar1 icinse %63.4 daha diistiktiir.

Tablo 9:Orbitz&Sabre Bilet Dagitim Maliyetleri (gidis-doniis bileti)

(Haz. 2004- May. 2005)
Maliyet Seyahat Orbitz Orbitz Orbitz Orbitz’in toplam maliyetinin acenta
acentast Sektor Uye Tedarik¢i | maliyetinden diisiik olma oran1
ortalamasi | havayolu | linki Orbitz Orbitz tiye | Orbitz
sektor havayolu | tedarikgi
ortalamasi linki
GDS iicreti 16.64% 13.64% 13.64$ | 4% -%18.0 |-%18.0 |-%76.0
indirim 0% (2.79%) | (3.00%) | 0%
Net GDS 16.64% 10.85% 10.64$ | 4% -%34.8 | -%36.1 |-%76.0
ticreti
Komisyon 10.82% | 3.40$ 3.40% 3.40% -%68.6 | -%68.6 | -%68.6
Havayoluna 27.46% 14.25% 14.04$ | 7.40% -%48.1 | -%489 | -%73.1
dagitim
maliyeti
Yolcunun 26.55% | 5.25% 5.25% 5.25% -%80.2 | -%80.2 | -%80.2
0dedigi acenta
ticreti
Toplam bilet | 54.01% 19.50% 19.29% 12.65% | -%63.9 | -%64.3 |-%76.6
fiyat1

Kaynak: Global Aviation Associates, An Analysis of Distribution Costs Orbitz vs Sabre- Based GDS
Travel Agency, April 2003, s. 12
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Sabre-Based GDS Travel Agency”, (April 2003),
http://www.intervistas.com/4/reports/distributioncostsorbitz.pdf , (5.8.2007)

Calisma icin bakiniz, Global Aviation Associates, “An Analysis of Distribution Costs Orbitz vs.
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Tablo 9’da goriildiigii gibi 2004-2005 yilinda ise acentanin GDS iicretinde artis
yasanirken, Orbitz havayollar1 i¢in komisyon oranini diisiirmiistiir, boylelikle Orbitzle
dagitim acenta dagitimina gore havayollar icin da da ucuz hale gelmistir. Tablodan da
goriilebildigi gibi bir havayolu bileti satig1 Sabre iiyesi bir acentayla yapildiginda
havayoluna 27.46%’a malolurken, Orbitz tedarik¢i linki ile yapildiginda 7.40$’a
malolmaktadir. Arada %73 oraninda bir maliyet farki bulunmaktadir. Bu da internet

dagitiminin havayollar1 i¢in ne denli 6nemli oldugunu bir kez daha gostermektedir.

Internet dagitimi havayollar1 icin oldugu kadar miisteriler i¢in de biiyiik maliyet
avantajlar1 da saglamaktadir. Tablodan goriildiigii gibi seyahat acentasi miisteriye
26.55$ bir acenta iicreti yiiklerken Orbitz 5.25$ yiiklemektedir. Boylelikle miisteriler

internet iizerinden daha ucuz bilet edinme sansina sahiptirler.

2.2.Elektronik Ticaretin Aracilar Bakimindan Etkileri

Havayolu sektoriinde, seyahat acentalar1 havayollar1 ve miisteriler arasindaki
geleneksel aracilardir ve hizmetlerinin karsiigini havayollar1 tarafindan 6denen
komisyonlar ile saglarlar. Ancak e- ticaretin gelismesiyle, acentalarin ortan kaldirilmasi
slireci giindeme gelmistir. Seyahat acentalarini aradan ¢ikarabilme imkan1 havayollarina
komisyonlar1 asag1 cekme imkam saglanustir. Ik olarak Amerika’da daha sonra da tiim
diinyada artan bir sekilde komisyon oranlar1 %10-12 den %7-0’a diisiiriilmiistiir. Ayrica
komisyon smir1 uygulamasi da getirilmistir. (6rnegin bilet basmma en fazla 50%
O0denmesi) Ancak elektronik ticaretle baslayan aracisizlagsma siirecinin temel nedeni
yalnizca dagitim maliyetlerinin azaltilmasi degildir. Belki de en az maliyet azaltimlar:
kadar 6nemli bir nedeni de miisteriler tizerinde kontrol saglanmasidir. Havayollar1 uzun
yillarca miisterilerini alternatif tastyicilar1 kullanmaktan vazgecirecek miisteri sadakatini
gelistirme cabalar1 gostermislerdir. Havayolu kuliipleri ve sik u¢an yolcu programlari bu
amaci karsilamak ic¢in gelistirilen bazi mekanizmalardir. Fakat seyahat acentalar1 her
zaman i¢in bu tiir iligkilere engel olucu bir rol oynamistir. Ciinkii acentalar miisterilere
tarifeler ve fiyatlar hakkinda bagimsiz tavsiyeler sunabilmekte, havayollarmin yolcuyu

belli bir havayoluna baglamasina engel olmaktaydi. internet havayollarinin, acentalarin
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bilginin dagitiminda ve havayolu seyahatinin satisindaki hegemonyasmi kiracak bir
arac1 haline gelmistir. Eger tasiyicilar yolculari kendi kontrol ettikleri web sitelerine
cekebilirlerse, uzun donemli amaglar1 olan miisterilerle direkt olarak iliski kurabilme ve

onlar1 mukayeseli aligveristen alikoyma amaclarina ulagabileceklerdir.

Aracisizlagsma (disintermediation) egilimi seyahat ve kargo acentalarimmi veya
diger aracilar1 ortadan kaldirmay1 ve dolayisiyla havayollarini miisterilere direkt olarak
baglamay1 amag¢lamaktadir. Aracisizlasmaya dogru egilim ayrica miisteri, acentalar ve
tedarikgiler arasindaki iiclii iliskilerdeki degisimlerden kaynaklanmaktadir. {lk olarak
acentalarm yolcularin havayolu se¢imlerini belirlemedeki rolii gittikge azalmaya
baslamistir. Artan bir sekilde, yolcular hangi havayoluyla ucacagma karar vermeye
baslamislardir. Is yolcular1 agisindan, birgok calisma gosteriyor ki havayolu
secimlerinde havayolunun tarife ve zaman fakorii etkili olmaktadir. Ayrica ugus
konforu, emniyet ve zamaninda kalkis itibar1 da 6nemli faktorlerdir. Seyahat acentalar1
potansiyel yolcularm isteklerini en iyi sekilde karsilayacak havayollarmi belirlemede
yardimer olabilir ancak is yolcular1 bunu ge¢mis deneyimleri veya bir bilgisayar ile
bilgilere ulasarak kendileri i¢in yapabilirler. Tatil yolcular1 i¢cin acentalarm etkisi heniiz
cok fazla azalmamistir. Fakat artan bilgi ve secenekler, havayolu markalagmalari, sik

ucan yolcu programlari acentalarin roliinii azaltmaktadur.”*

Elektronik ticaret sektdrde geleneksel kanallarda aracisizlastirma siirecini
baslatirken ayni zamanda, internet ortaminda da yeniden aracilagma (reintermediation)
sirecini baglatmigstir. Siber aracilar olarak bilinen bu grup havayolu sektoriindeki
hizmetleri yeniden aracilastirmislardir. Siberaracilar yani online seyahat acentalari
geleneksel seyahat acentalariyla ve havayollarinin direkt kanallariyla rekabet

etmektedirler.

Internetin geleneksel seyahat acentalar1 iizerindeki bu giiclii baskisna ragmen,
geleneksel acentalarin tiiketiciler tarafindan algilanan birtakim islevleri bulunmaktadir.

Her tiiketici seyahat hizmetini internet lizerinden alma taraftar1 degildir, hala seyahat

% Doganis, a.g.e, s. 169
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aligverislerinde seyahat acentalarmi kullanan miisterilerin sayist ¢cok da az degildir.
Bircok seyahat miisterisi, seyahat acentalariyla olan kisisel iligkileri onemli gérmekte,
ve bu iliskinin bir parcasi olarak herhangi bir sorun ortaya ciktiginda seyahat
acentasinin bu sorunu ortadan kaldiracagina inanmaktadir. Bundan baska bazi
caligmalar gosteriyor ki tiiketiciler seyahat acentasi kullandiklarinda diger seyahat

25 Internetin

bilgisi kaynaklarina gore en ucuz fiyat1 bulabileceklerine inanmaktadirlar.
seyahat acentalar1 acgisindan diger olumlu etkilerinden birisi ise, fazla bilgi
yiiklemesidir. Internette birgok kaynaktan edinilen bilgiler miisterilerin algilamasinda
karisikliga neden olabilmektedir. Bu durumda miisteri karar alma siirecinde uzman
yardimma ihtiya¢ duyabilmektedir bu da seyahat acentalar1 agisindan bir avantaj

sayilmaktadir.”

Ozetleyecek olursak, seyahat acentalar1 havayollarimin dagitim kanallarinda
yillarca en etkin rolii oynamug birimlerdir. Bu etkinlik giiniimiizde internetin bir dagitim
kanali olarak ortaya ¢ikmasiyla azalmigsa da tamamen kaybolmus degildir. Internetin
gelisim hiz1 Amerika ve Avrupa’da olduk¢a hizliyken diinyanin diger bolgelerinde ayni
ivmeye sahip degildir. Amerika’daki internet kullanicilarinin sayis: ile Ortadogu’daki
internet kullanicilarinin sayisini ayni gibi diisiinerek davranilirsa yanlis sonuclara
c¢ikilabilir. Online rezervasyonlarin orani Ortadogu’da % 5’den daha azdir. Bu nedenle
havayolu dagitiminda seyahat acentalarmin rolii 6zellikle daha az gelismis bolgelerde
hala etkinligini korumaktadir. Ayrica tiiketici algilamalar1 agisindan da seyahat
acentalar1 hem daha giivenilir hem de karar alma siirecinde daha etkin olarak
diisiiniilebilmektedir. Fakat teknolojinin bu gelisim hizin1 g6z Oniine aldigimizda
seyahat acentalarmin bu geleneksel yapilariyla yeni dagitim ¢evresine ayak uydirmasi
siiphesiz ¢ok zor olacaktir. Bu nedenle acentalarin interneti ve elektronik ticaretin

avantajlarini lehlerine ¢evirerek yapisal bir degisiklik saglamalar: gereklidir.

33« Statement of A. Bradley Mims Deputy Assistant Secretary for Aviation and International Affairs”,
U.S. Department of Transportation, U.S.A., (2000),
http://testimony.ost.dot.gov/test/pasttest/00test/Mims2.htm, (29.4.2007)

% Lang, a.g.e., 5.4
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2.3. Elektronik Ticaretin Fiyatlama Bakimindan Etkileri

Havayollar1 {iiriinlerini farkli fiyatlardan satmaktadirlar. Ayni ucaktaki ayni
koltuk ne zaman ve nerede satildigina gore farkl fiyatlara satilabilir. Genelde, erken
alinan bilet daha ucuzdur. Bundan baska havayolu koltuklar1 zaman-duyarhdir, kalkis
zamaninda satilamamis koltuklar atil hale gelirler. Diger yandan, ¢ok dnceden ¢ok ucuz
fiyata satilan koltuklar da geliri azaltir. Diisiik fiyath biletler bazi faktorlere baghdir.
Bunlar1 siralayalim:

Onceden satin alma: Genellikle 14 giin 6nceden alinan biletler indirimli bilet

olarak talep edilebilir.

Stk ucan yolcu programu iiyeligi: Belli bir havayolunda sik ugan yolcular 6zel

promosyonlar kazanabilir.

Isbirligi/kod paylasimi antlasmalari: Havayollar1 rekabeti azaltmak icin isbirligi
yaparlar veya belli rotalardaki koltuklarini paylasirlar

Satis noktasi: Biletin fiyat1 nerede alindigina gore degisebilir.

Grup indirimi: Gruplar genellikle indirim alirlar.

Acentamin ozel kampanyalari: Bazi seyahat acentalar1 havayollarindan ozel

primler alirlar ve biletleri yolculara daha diisiik fiyatlara satabilirler.

Bu kosullar trafik talebi degistikce donemden doneme, pazardan pazara
degisiklikler gosterir. Gercekte bircok havayolu internet rezervasyonunu isletebilmek
icin tiim bu kosullar1 hizli bir sekilde yonetecek teknolojiye sahip degildir. Daha 6nce
de deginildigi gibi havayolu envanteri zaman duyarh ve miktar sinirhdir. Eger havayolu
koltuklarin1 ¢ok ucuza satarsa gelir kaybina ugrayacak, eger fiyatlar1 ¢cok yiiksek olursa

da bir¢ok satilmamis koltukla ucacaktir. Bir bileti ne zaman hangi fiyata hangi kosullar
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altinda satacagim1 bilmeyen bir havayolu biletleri online olarak dogru bir sekilde

fiyatlayamaz.*’

E-ticaretin faydalarini tam bir sekilde kavramak ve potansiyel gelir kaybindan
kacinmak icin havayollar1 gelir yonetim sistemleri ve internet dagitim sistemleri gibi
yeni araglar1 kullanmaktadirlar. Gelir yOnetimi sistemi ayni zamanda gelir
optimizasyonu diye de adlandirilir. Her bir pazar ve her bir segment i¢in yolcu trafik
talebini tahmin edebilmek i¢cin mevcut rezervasyonlart ve gecmis rezervasyon
egilimlerini analiz etmek igin bilgisayarli sistemleri kullanir. Diger bir deyisle
yolcularin her bir fiyat seviyesi icin 6demeye razi olduklari fiyatlar1 tahmin eder.
Tahminlere ve rezervasyon smifindaki fiyatlara dayali olarak, geliri maksimize etmek
icin her rezervasyon sinifina diisen uygun koltuk sayisimi Onerir. Birgok havayolu gelir
yOnetimi sistemlerini bu amag icin kullanmaktadir. Fakat gelir yonetim sisteminin bu
onerilerini online ge¢cmek icin otomatik dagitim mekanizmasi gerekmektedir. Bu tiir bir
mekanizma pazar/rekabet falliyetlerini takip etmenin yaninda, ucuslari, fiyatlar1 ve
webe konacak koltuk sayilarini aninda belirlemelidir. Ancak bu sartlar altinda havayolu
her saniye gelebilecek taleplere karsi tiim koltuklarim1 dinamik ve uygun bir sekilde
fiyatlayabilecektir. Yalnizca bu sekilde internet rezervasyonlar: gelir kaybini 6nleyebilir
ve miisteri tatmininin yaninda, dagitim ve islem maliyetlerinden biiyiik oranda tasarruf

saglayabilir.*®

Serbestlesmeden Once bile yani sektor CAB’in denetimindeyken, fiyat yapisi
pazar boliimleri arasinda gelismisti. Literatiirde iirlin farklilastirma ya da fiyat
farklilagtirmasi olarak bilinen bu sistem, i ve tatil yolcular1 i¢in ayr1 ayr1 fiyatlar
olusturma ilkesine dayaniyordu. Tatil yolcusu fiyatlari, tatil ve aile ziyareti
seyahatcilerini ¢ekmek amaciyla, bu kategorideki yolcularin giiclii fiyat hassasiyetleri
ve yiiksek fiyat esnekligi goz oniine alinarak diisiik seviyede tutulmaktaydi. Is yolcusu
fiyatlar1 ise esneklik 6zellikleri ve hizmet ihtiyaclar1 géz oniinde bulundurularak daha

yiiksek tutulmustur.”

“7Yang, a.g.e., s. 4
“*yang, a.g.e., s. 5
% Brunger, a.g.e., s. 6
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Her seyahat acentasi bir GDS’ye bagliyd: fakat tiim biiyiik tasiyicilarin ve diger
bircok tasiyicinin gercek zamanlh fiyat ve koltuk bilgilerine ulasabiliyordu. Bu dagitim
yapisinin en biiyiik rekabet¢i etkisi, tasiyicilarin rakiplerinin fiyat seviyelerine ve
yapilarina biiyiilk Onem vermesi gerektigiydi. Ciinkii havayollar1 acentalarin tiim
rakiplerin fiyat bilgilerine ulasabildigini biliyorlardi ve acentalar da miisterilere en ucuz
fiyati1 sunma roliine soyunmuslardi. Bu nedenle havayollar1 fiyatlarinin en az rakipleri
kadar diisiik olmamasi durumunda, seyahat acentas: tarafindan miisteriye sunulan
fiyatlar arasinda olmayacagmi biliyorlardi. *** Ayrica bir rakibin fiyatmi kirdiklarinda,
rakip havayolu da o havayolunun fiyatim1 kirmak i¢in fiyatlarim diisiirebilmekteydi. Bu
nedenden dolayr biiyilkk havayollar1 genelde birbirleriyle ayni fiyatlar1 sunma
uygulamasim kullaniyorlardi. Internet caginda ise fiyat karsilastirmalar1 daha 6nemli
hale gelmistir, ciinkii internet web sitelerindeki rekabetci gosterimler genelikle fiyat
siralamasina gore c¢esitlenmistir. Bunun sonucunda, yiiksek fiyatlar sunan tasiyicilar
gosterim  ekranmin  ¢ok altinda kalabilmekte, ve miisteri tarafindan goriiliip

degerlendirilememekte ve dolayisiyla da secilememektedir.>*'

Yeni internet dagitim aracilar1 havayollariyla geleneksel acentalardan daha farkl
bir giic iligkisine sahiptir. Online acentalar daha cok bir hedefe odaklanmaktadir,
hizmetlerinde fiyat kavramina vurgu yapmaktadirlar. Online acentada gosterilen bilgiler
fiyata gore smiflanmakta, iiriin Ozellikleri hatta tasiyicinin markasi iizerinde fazla
durulmamaktadir. Bu durum miisteri algilamasinda tek Onemli iiriin niteligi olarak
fiyatin goriilmesine neden olmaktadir ve hava tasimaciliginda ‘“emtialasma”
(commodity) siireci olugsmaktadir. Uzun yillardir yogun sekilde markalagmaya, iiriin
farklilastirmasina ve sik ucan yolcu programlarina/sadakat programlarma yatirim yapan

havayollari bu radikal mallastirma siirecinden pek memnun olamayabilirler.***

Internet ile havayollarmin rakipleri tarafindan yapilan fiyat indirimleri gibi
degisen pazar kosullarina cevap verebilmeleri ¢cok daha kolay olmaktadir. Gelir
kontrolorii veya otomatik olarak bir bilgisayar programu tarafindan yapilan fiyat artislar:

veya diisilisleri, pazara aninda aktarilabilir. Bu sekilde havayollar1 “dinamik fiyatlama”

% Brunger, a.g.e., s. 8
**! Brunger, a.g.e.,s. 9
*? Brunger, a.g.e., s. 15
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avantajini elde etmektedirler. Bu gibi fiyat degisiklikleri direkt olarak havayolunun web
sitesinde pazarlanabilecegi gibi Travelocity veya Expedia gibi online seyahat
acentalarinda veya geleneksel acentalarda da pazarlanabilir. E-ticaret miisterilerin yeni
fiyatlara hizla ulasabilmesini ve rezervasyonunu yapabilme imkanini saglamaktadir.
Havayollar1 arasinda en ucuz indirimli biletlerini yalnizca internet iizerinden satma
egilimi vardir. Bu onlar1 hizli ulagilabilir yapmakta ve acenta komisyon maliyetlerinden

kurtarmaktadir.>*

E-fiyatlar havayollarinin ucustan 2-3 giin 6nce uygulamaya koyduklari, normal
sartlarda bos ucacak koltuklar1 doldurmak amaciyla yapilan asir1 indirimli fiyatlardir.
Yapilan karsilastirmalara gore e-fiyatlar normal fiyatlarin yaklasik 1/3’li seviyesindedir.
Bu son dakika agir1 indirimli fiyatlar yalnizca internet iizerinden satislarda gecerlidir.***
E-fiyatlar ¢cok ucuz olmasina karsin, bircok sinirlamalar1 nedeniyle yalnizca kiiciik bir
miisteri ylizdesi i¢in uygundur. Havayollar1 bu fiyatlar1 her hafta ilan etmezler yalnizca
smirli sayida bazi pazarlarda uygularlar. E-fiyatlar cogu zaman tek yonliidiir. Ornegin
cuma giinii Miami’den Detroit’e olan e-fiyat Detroit’ten Miami i¢in gegerli degildir.**
Internet fiyat diizeylerinin genel degiskenligini artirmakta, miisterilerin referans
fiyatinda azalmaya neden olmaktadir. Referans fiyat miisterinin aklinda 6demeye razi
oldugu fiyat anlamindadir. Bu nedenle internetin havayollarinin fiyatlar1 tizerinde
azaltict bir etki yarattig1 da soylenebilir. Elektonik ticaretle havayolu fiyatlarinin daha
diisik hale gelmesinin sebepleri arasinda artan rekabet, internet yoluyla azalan
maliyetler gosterilebilir. Ancak bunun daha biiyiik sebebinin internet ile fiyat
seffafligimin artmasidir. Miisteriler standardize iiriinler icin en diisiik maliyetli
tedarik¢ileri secmek icin karsillastrma imkami saglayan internet motorlari
kullanmaktadirlar. Bu nedenle bir ¢ok arastirmaya gore internette sunulan fiyatlar,

geleneksel kanallarla sunulan fiyatlardan daha diisiik olmaktadir.

Pazar seffafligindaki farkli seviyeler, tiiketici pazar bolimlendirmesi ve fiyat

farklilagtirmas: yapmak icin kullanilabilir. Son dakika envanter web sitelerinin ortaya

* Doganis, a.g.e, s. 171

*** Kenneth M. Mead, “Internet Sales of Airline”, (General U.S. Department of Transportation, Report
Number: CR-2000-111, July 20, 2000), s. 9

245 Mead, a.ge.,s. 11
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cikmasi bununla ilgili olarak degerlendirilebilir. Etkin bir sekilde rekabet edebilmek
icin, online acentalar fiyat stratejileriyle pazar seffafligi stratejilerini birlestirebilme
yetenegine sahiptirler. Ornegin biiyiilk Amerika havayollar1 iki parcali bir pazar
seffaflig1 stratejisi benimsemislerdir. Bes biiyiik havayolu miisterilerin daha rekabetci
bir pazar ortaminda havayolu fiyatlari arastirabilmesi i¢in miisteriyi desteklemek
amaciyla yiiksek oranda seffaflik saglayan Orbitz’i kurmuslardir. Diger yanda, 6 biiyiik
havayolu direkt olarak Priceline ile rekabet etmesi icin 2000 yilinda fiyat hassas ve son
dakika seyahat yolcular1 i¢in ucuz fiyatlar sunan Hotwire’yi kurdular. Hotwire daha
diisik fiyatlar sunarken, Orbitz’den daha diisiikk seffaflik da sunuyordu, bu da
havayollarmma yiiksek ve diisiik seffaflikta pazar bolimlendirmesini ve fiyat

farklilastrmasini elde etmelerini sagliyordu.**

2.4. Elektronik Ticaretin Pazar Giicii Bakimindan Etkileri

Havayolu seciminde acentalarin yolcular tizerindeki etkileri azalirken, internetin
kullanimi  havayollarina bir pazarlama giicli saglayacaktir. Pazar pozisyonunu
yitirmemek en onemli faktor olacaktir ve e-bileti %100 uygulamayla miimkiin olacaktir.
Eger bir havayolu online satiglara gereken Onemi vermiyorsa pazar pozisyonunu
kaybetme tehlikesiyle karsi karsiyadir ve online satiglarin maliyet etkin olmasi ve

diizgiin sekilde yonetilmesi de elektonik bilete baglhdir.

Internet havayollarina hizmetlerini diinya capinda, ucuz ve etkin bir sekilde
pazarlama imkani saglamaktadir. Havayollarinin websitelerindeki seyahat bilgileri agik,
dogru ve karisik olmamalidir. Havayollar1 websiteleriyle tarifelerdeki ve fiyatlardaki
degisiklikleri ve diger bilgileri diinyanin her yerindeki miisteri ve potansiyel
miisterilerine aninda sunmaktadirlar. Ayni1 zamanda, havayollarinin miisterileriyle giiclii
iligkiler gelistirmeleri de bilgi teknolojilerindeki gelismeler nedeniyle hizla artmaktadir.
Bir miisteri direkt olarak havayolunun web sitesi, ¢cagri merkezi veya bilet ofisiyle

rezervasyon yaptiginda , havayolu miisteriye iliskin bilgileri edinir ve veritabaninda

4% Nelson F. Granados, “Orbitz, Online Travel Agents and Market Structure Changes in the Presence of
Technology-Driven Market Transparency”’, (Doctoral Program Information and Decision Sciences
Carlson School of Management University of Minnesota Minneapolis, 2003), s. 18
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saklar. Daha sonra havayolu bu veritabanmi miisterilerin ihtiyaclarina en uygun hizmeti
saglamak icin ve miisterilerine direkt olarak proaktif bir sekilde hizmet vermek igin
kullanir. Biiyiik kurumsal miisteriler i¢in, havayollar1 bilgi teknolojilerin etkin bir
sekilde kullanarak daha Onceleri seyahat acentalar: tarafindan saglanan sirket seyahat

politikalar1 ve sirket harcamalarinin takibi gibi hizmetleri saglayabilmektedirler. 47

Miisterilerde direkt etkilesimi saglayan internetin etkin kullanimi havayollarina
yeni pazarlar yaratma konusunda, Ozellikle son dakika satin almalara dayali pazar
yaratmada yardimci olabilir. Belli pazar segmentlerinde proaktif pazarlamaya iyi bir
ornek American Airlines’dir. 1999 yilinda American Airlines “NetsAAver Fares”
programiyla AAdvantage Club iiyelerine iiyelerin kendi sayfalar1 ile 6zel son dakika
fiyatlarim1 sunmaktadirlar. Miisteriler her Carsamba giinii o haftasonu uygulanacak 6zel
fiyatlar icin elektronik posta ile bilgilendirilmektedirler. Cuma giinii baslayan bu ucuslar
icin persembe giinii biletin alinmas1 gerekmektedir. Bu uygulamadan yaklasik bir
milyon miisteri yararlanmaktadir. Bu yolla, American Airlines aksi takdirde bos ugacak
koltuklarin1 satabilmekteydi. Aymi zamanda, bu diisik fiyatlar, havayoluna
baghliklarinin bu 6zel fiyatlarla 6diillendirildigini diisiinen miisterilerin havayoluna
baghligin1 daha da giiclendiriyordu. Bu ornek e-postalarin 6zel olarak sik ugan yolcu
veritabanini ve bunlarin bilinen seyahat ihtiya¢larini nasil spesifik olarak hedef aldigim
ve bu uygulamanm yalnizca miisteri baghligini artirmakla kalmadigini ayn1 zamanda
fiyat seffafligin1 da azalttigini gostermektedir. Ozel fiyatlar acentalara GDS’ler yoluyla
pazarlandiginda herkese acgik ve herkesge ulasilabilir hale gelmektedir ve rakipler hizla
buna cevap verebilirler ancak internet ile hedef miisteri kitlesine sunulan 6zel fiyatlar

rakiplerin buna cevap vermesini gii¢ kilmaktadir.***

Internet diger bir direkt pazarlama araci olan telefondan daha etkin bir aractir ¢iinkii
miisteriler telefonda gorsel bir sey saglayamazken, internette ekranlarinda bir seyler
gorebilirler. Miisterilere sehirlerin, otellerin veya havaalanlarinin fotograflar1 hatta
filmleri bile gosterilebilir. Ayrica farkli ucak kabinlerinin i¢ yapisini da gorebilme ve

koltuk yerlerini 5nem verdikleri yere gére secebilme imkanlar bulunmaktadir.**

**7 Doganis, a.g.e..s. 170
¥ Doganis, a.g.e, s. 170
** Doganis, a.g.e, s. 170
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Dijital platform ticaret ortaklari arasindaki siire¢ dinamiklerine degisimler
getirebilir. Aglar arasinda biiyiik bir entegrasyon saglayabilir, esnekligi artirabilir ve
pazarin ihtiyaglarma cevap verebilir. Daha Ozelde, bir web arayiizii 2 tip avantaj
dogurur: hizmet saglayicinin ihtiyaglara cevap siiresini kisaltarak, havayolu hizmetinin
planlama asamasim basitlestirir, ikincisi, B2B online goriismeler tedarikcilerin aginda
olmadan diger aktorlere de katilma imkam saglar. Sofistike e-tedarik uygulamalari
oyunun kurallarini degistirmektedir. Bilginin paylagimi ve tedarik zincirinin en sonunda
bulunan diger aktorlerle ortak faaliyetlerin planlanmasindan dolayr isletmeler i¢in

rekabetci gelismeler saglamaktadir.””

2. 4.1. Miisteri Iliskilerinde Yeni Yaklasimlar

Internet hizmetlerinin yaygin olarak kullaninmu miisterilerin sadakat diizeylerini
yonetmede, iyilestirmede biiyiik gelismeler saglamaktadir. Temel bir online baglanti
genis bir miisteri iliskileri yonetimi eCRM uygulamalar1 i¢cin ilk basamak olarak
goriilebilir. eCRM, isletme ile potansiyel miisteriler arasinda bir satistan Once, satis
esnasinda ve satigtan sonra siirekli bir arayiiz olusturmay1 amaglamaktadir. Bu yaklasim
oldukga kisisellestirilmis ¢coziimler gelistirmeye yarar. Bu konsept havayollarinin dijital
devrimden Onceki sik ugan yolcu programlari seklindeki miisteri sadakati saglama
yollarindan farklilik gosterir. Havayollar1 simdiye kadar miisterilerine dair iki tiir bilgi
kaynagina sahipti. Eger yolcu sik ucan yolcu programu iiyesiyse havayolu veritabaninda
yolcunun adresi, kredi karti detaylari, ucus sikligi, sik uctuga yerler gibi bilgileri
saklanmaktaydi. Eger sik ucan yolcu programu iiyesi degilse (PNR) yolcu isim kaydi
denilen bir forma yolcu adi ve telefon numaras: kaydediliyordu. e€CRM havayollarinin
pazarlama stratejilerinde yeni bir sayfa agcmistir. CRM nin iki asamas1 vardur. Ik olarak
havayollar1 veritabanlarma biletleme icin yalmzca gerekli olan bilgileri degil,
miisterilerin seyahat davramislari, i ve tatil yolcusu ayrimma gore iiriin ve hizmet
oncelikleri, yas ve aile yapilari, yasam sitilleri ve benzeri bilgileri girerek yeni bir

miisteri profil yapis1 olusturulmaktadir. Tkinci asama bu veritabanini proaktif ve yiiksek

% David Jarach, “The Digitalisation of Market Relationships in the Airline Business: The Impact and
Prospects of E-business”, Journal of Air Transport Management 8 (2002), s. 119
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derecede boliimlendirilmis pazar icin kullanmaktir. Sunulan iiriin ve hizmetler bireysel
yolcu ihtiyaclarina gore sekillendirilmelidir. Elektronik ticaretin havayolu {iriiniin
emtialastirdigindan daha Once bahsetmistik, eCRM ile bu olumsuzlugun Oniine
gecilebilir. Havayollar1 yolcu profillerini, gercek katma degerli hizmet yaratmak icin
kullanabilir. Is yolcularinin daha spesifik istekleri veya tatil yolcularinim indirimli fiyat
beklentileri bu sekilde ¢ok daha iyi karsilanabilir. Internet havayollarina dikkatlice
secilmis ve hedeflenmis potansiyel miisterilere ¢cok daha kolay sekilde ulagsma imkani
saglar. Pazarlamanin dogas1 internet ile degisiklik gostermis, bire bir pazarlamaya dogru
gitmektedir, internet de bunu olanakli kilmaktadir.>' Sik ucan yolcu programlarma iiye
bir yolcu havayollarinin web sitesinde sahip oldugu iiye numarasiyla giris yaparak puan
millerini 6grenebilir, 6zel tercihlerini yapabilir. Ayrica bu yolculara firsatlari indirimler

hakkinda e-mail,sms bildirimleri gibi hizmetler de sunulmaktadir

Online iiretici-miisteri baglantilar1 havayollarma yalniz yigin talepler degil tek
bir miisteri icin de Ozel degerler sunma imkani verir. Bire bir pazarlama stratejisi
havayolunun uzun donemli karliligmi artirmak icin 6nemli katkilar saglar. Online
baglarla miisterinin giivenini giiclendirmek havayollarinin yan iiriin ve hizmetleri
satmalar1 iginde biiylik bir pazar firsati yaratir. Havayollari, Ornegin seyahat
deneyimlerinin diger araclar1 olan otel zincirleri, ara¢ kiralama iglemleri gibi yonlere de

websitelerini baglayarak yeni kazang alanlar olusturabilirler.”*

Havayolu mevcut miisterileriyle iligkilerini web sitesi yoluyla Onceden
ulasilamayan detayli arastirma raporlari, liriin 6zellikleri ve fiyat karsilastirmalar1 gibi
karar destek bilgilerine ulagmalarin1 saglayarak giiclendirebilir. Havayolu web sitesini
miisteri ihtiyaclari, satin alma aligkanliklar1 ve tercihleri ile ilgili degerli bilgileri
toplamak icin kullanabilir. Bu bilgiler yeni, kar artirict siireclerin, iriinlerin ve
hizmetlerin gelistirilmesinde degerli bir girdi olabilirler. Ayrica havayolu interneti yeni
pazarlar arastirmak ve rakipleri hakkinda degerli bilgiler edinmek i¢in kullanabilir.
Havayollar1 miisteri hizmetleri diizeylerini miisterilerin yardim bilgisine, bagvuru
formlarina ulasmalarin1 saglayarak, fatura gondererek veya hesap detaylarm

degistirmelerini saglayarak web siteleri araciligiyla iyilestirebilirler.

»! Doganis, a.g.e., s. 182- 183
232 Jarach, a.g.e.,s. 117
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2.4.2. Uriin/Hizmet Profilini Yeniden Tamimlama

Web platformu havayollariin girisimlerini gelistirmek i¢in yeni firsatlara hayat
verir. Yeni teknolojik 6zelliklerin kullanilmasi yalmizca miisterilere seyahat planlarini
yapmada ek bilgi saglanmasini degil ayn1 zamanda yiiksek derecede onemli olarak
algilanan temel ek hizmetlerin yapilmasini da saglayacaktir. Bu hedeflere ilk olarak e-
bilet ile araciligiyla ulasilabilir goriinmektedir. E-bilet havayollarina faturalandirma ve
ic muhasabe prosediirleri ve ticari islemlerinde biiyiik maliyet tasarruflar1 saglama sansi
vermektedir. E-bilet miisteriler tarafindan da oldukca cekici bir sistemdir ¢iinkii
rezervasyon siirelerini kisalmakta ve check-in prosediirlerini azaltmaktadir. Web
isletmelerin tiim diinyada 7 giin 24 saat boyunca miisterilerine ulagabilmelerini miimkiin
kilar. Havayolu web’i kullanarak geleneksel yollarla sunabileceginden daha detayli iiriin

bilgisi ve daha diisiik fiyatlar sunmasina imkan veren bir self servis ortami yaratabilir.

Havayollarinmm web sitelerinde diger iiriin ve hizmetleri satmalar1 agisindan da
biiyiik bir firsat bulunmaktadir. Sadece otel odasi, kiralik arag, seyahat sigortasi degil
ayn1 zamanda kitap, sarap, tiyatro bileti gibi iirlinler bile bu sitelerde satilabilmektedir.
Bu uygulamalar iyi yapildiginda havayolunun web sitesinin ¢ekiciligini artiracak ve ek
gelir ve karlar saglarken miisteri baghiligi da saglamis olacaktir. Ayrica havayollar1 web

sitelerinden reklam geliri de elde edebilmektedirler

2.4.3. Dagitim Politikalarinin Yeniden Yapilandirilmasi

Simdiye kadar bir¢cok havayolu internet faaliyetlerinde kolay erisim ve ucuz bilet
konular1 tizerine odaklandilar. Bununla birlikte, e-ticaret kullanimimnin yeni sekillerinden
“siber artirmalar” ortaya cikti. Bu aygitlar miisteriye belli bir ugus giizergahinda kendi
fiyat tekliflerini olusturma imkani saglamaktadir, siber arttirmalar ayni zamanda
havayollar: i¢in de esnek birer araglardir. Havayollar1 verilen fiyat tekliflerini kabul
etme veya reddetme sansina sahiptir. Baz1 havayollar1 siber artirmalarin kisa donemli
bir olgu oldugunu kabul etmektedirler. Bazilar1 da bu sistemin biiyiilk basarilar

saglayacagl ve yayilacagi iizerinde durmaktadirlar. Ancak siber artirmalarin yaygin
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sekilde uygulanmasiin karlar1 onemli 6l¢iide diisiirecegine de vurgu yapilmaktadir.
Siber artirmalar yeni bir bilet satinalma yolu olmasi nedeniyle yolcular iizerinde bir ilgi

yaratmaktadir ve pazardaki marka algilamalarinda biiyiik bir artis saglamaktadir.

Sonug olarak bir avantaj saglayabilmek icin yeni pazar felsefesini benimsemek
gerekmektedir. Bu yeni dagitim kanallarinin daha dar bir hedefle maliyetleri kismak
amaciyla sekillendirilmistir demekle sinirlandirilamaz. E-ticaret, eski ticaret
modellerinin, miisterinin tecriibesine tamamiyle yeni bir seyi sunmak amaciyla yeniden
tanimlanmas1 anlamma gelmektedir. Bu, miisterinin ihtiyaclarini, ¢ekici ve etkileyici bir
sekilde tatmin etmenin yaninda, onlar1 havayoluna yaratici ve hos bir sekilde

baglamaktir.

Teknolojiyi kullanmak sadece iiriin gelistirmek degil ayn1 zamanda bir iiriiniin
seciminden satig sonrasi yonetimine kadarki tiim evreleri cevreleyen tiim tiiketim
deneyiminde yenilik ve iyilestirmeler yapmaktir. Diisiik maliyetli tastyicilar interneti
hizmetlerini marjinal maliyetlerine yaklasan fiyatlarda dagitmak i¢in kullanirken biiyiik

tastyicilar inerneti e€CRM uygulamalarinda yenilik¢i bir arag olarak kullanabilirler.
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UCUNCU BOLUM

ELEKTRONIK TiCARETIN TURKIYE'DEKi HAVAYOLU
ISLETMELERINDE YARATTIGI ETKIiLERIN BELIRLENMESINE YONELIK
BiR ARASTIRMA

1. ARASTIRMANIN AMACI

Havayolu tasimaciligi da diger sektorler gibi elektronik ticareti hizla
benimsemis ve kullanmaya baslamistir. Bu arastirmanin amaci havayolu tasimaciligini
cesitli sekillerde etkileyen elektronik ticaretin Tiirkiye’deki havayolu isletmeleri

tizerinde yarattig1 etkilerin belirlenmesidir.

2. ARASTIRMANIN ONEMI

Bu arastirma diinyada hizla gelisen elektronik ticaretin Tiirkiye’deki havayolu
isletmelerinde kullanimi ve bu havayolu isletmeleri iizerinde yarattig1 etkilerin
degerlendirilmesi bakimindan Tiirkiye’de yapilan ilk genis kapsamli calismadir. Bu
nedenle bu caligma Tiirkiye’de havayolu sektoriiniin elektronik ticaret konusundaki
durumunun degerlendirilmesi ve gelistirilmesi ve gerek elektronik ticaret gerekse
havayolu tasimaciligi alaninda smirli sayida olan Tiirkce literatiire katki saglamasi

acisindan biiyiik Onem arz etmektedir.

3. ARASTIRMANIN SINIRLILIKLARI

Arastirma yapilirken Tiirkiye’deki elektronik ticaret kullanan havayollar1 baz

almarak arastirma gerceklestirilmistir. Arastirmanin yapilmaya baslandigi 2007 yilinda
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Tiirkiye’de on bes havayolu bulunurken, arastirma esnasinda yeni bir havayolu daha
kurularak faaliyete gecmis ve havayolu sayisi on altiya ulasmistir. Tiirkiye’de hizmet
veren on alti  havayolu olmasina karsin bunlardan on tanesi charter ve kargo
sirketlerinden olusmaktadir. Bu sirketlerin tamaminin bir web sitesi olmasina karsin
web siteleri iizerinden havayollarinda temel e-ticaret uygulamalar1 olan online
rezervasyon, online bilet satig1 gibi uygulamalarin hic¢birini gerceklestirmediklerinden
dolay1 arastirma disinda tutulmuslardir. Geriye kalan alt1 havayolunun tamaminmn bir
web sitesi bulunmakta ve bu web sitelerinden tiim e-ticaret uygulamalarini
gerceklestirmektedirler. Ancak bu alt1 havayolundan biri yeni kuruldugu ve e-ticaret
uygulamalarina yeni basladigi icin (Nisan 2008) degerlendirmeye konu olacak veriler
olusmadigindan ¢aligmaya dahil edilmemistir. Bu nedenle geriye kalan bes havayolu bu
calismaya dahil edilmistir. Bes havayolundan anket yontemi ile toplanacak veriler
istatistiksel analizler icin yeterli olmayacagimmdan bir goriisme formu hazirlanip
havayollarindan bunu cevaplamalar1 istenmistir. Elde edilen bulgular degerlendirilerek

ve yorumlanarak sonuca ulagilmaya calisiimistir.

4. ARASTIRMA YONTEMi

Arastirma verilerini elde etmek icin ilk olarak 40 kapali u¢lu sorudan olusan bir
soru formu hazirlanmig ve bu sorular e-posta vasitastyla arasgtirmanin konusu ve amaci
belirtilerek bes havayolunun pazarlama departmanlarinda c¢alisan ilgili uzmanlara
gonderilmis ve yine e-posta vasitasiyla bu sorulara cevap alinmustir. Bu siire¢ Eyliil-
Kasim 2007 tarihleri arasinda gerceklesmistir. Uygulanan soru formu ve alinan cevaplar
degisik alanlardan 3 akademisyen tarafindan degerlendirilmis ve konunun daha iyi
anlasilmasi ve daha somut verilere ulasilmasi icin ac¢ik uglu sorular uygulanmasi ve
sorularin gruplanip tekrar gozden gecirilmesi tavsiye edilmistir. Ayrica acik uglu
sorularin en etkin sekilde amacina ulasmasi i¢in derinlemesine goriisme tekniginin
kullanilmasi Onerilmistir. Bu tavsiyeler géz oniinde bulundurularak oncelikle sorular
dort ana tema iizerinde gruplandirilmis, sonra daha detayl ve belirleyici veriler elde
etmek amaciyla acgik uclu hale getirilmistir. Bu siirecte sorularin yapisi tekrar gézden
gecirilmis ve soru sayist yirmi dorde indirilmistir. Son olarak da derinlemesine goriisme

gerceklestirilmesi amaciyla arastirmanin konusuyla ilgili bilgi vermeye yetkin havayolu
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personelinden randevu almmaya calisgilmistir. Mayis-Temmuz 2008 tarihleri arasinda
gerekli randevular alinmis ve ilgili havayolu yetkilileriyle yiiz yilize goriismeler
gerceklestirilmistir. Goriigsmeler siiresince zaman zaman goriismecinin yetkinlik ve bilgi
alanin1 asan sorularda ek goriismeciler de arastirmaya katkida bulunmuglardir. Bu
baglamda arastrma kapsaminda en c¢ok pazarlama departmanindan uzmanlarla
goriigiilirken, e-ticaret uzmani, sistem destek uzmani ve  kalite uzmanlariyla
goriismeler de gerceklestirilmistir. Elde edilen veriler betimsel analiz teknigiyle daha

once olusturulan cerceveye gore diizenlenmis, iligskilendirilmis ve yorumlanmistir.

S. ARASTIRMA SORULARI

Arastirma sorular1 hazirlanirken elektronik ticaretin havayollarina etki ettigi
temel noktalar dikkate almmustir. Bu noktalardan yola ¢ikilarak 4 ana tema iizerinden
Tiirkiye’deki havayollarinda elektronik ticaretin etkileri degerlendirilmeye ¢alisilmstir.

Bu amacla arastirma sorular1 agagidaki gibi olusturulmustur.

Arastirma Sorusu 1: Havayollarinin e- ticaret faaliyetleri ile aracilarin azalmasi

arasinda bir iligki var midir?

Arastirma Sorusu 2: Havayollarinin e-ticaret faaliyetleri ile maliyetlerin

azalmasi arasinda iliski var midir?

Arastirma Sorusu 3: Havayollarinin e- ticaret faaliyetleri ile fiyatlama arasinda

bir iligki var midir?

Arastirma Sorusu 4: Havayollarmin e- ticaret faaliyetleri ile pazar giicii

arasinda bir iligki var midir?
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6. ARASTIRMA BULGULARI

6.1. Arastirmaya katilan havayollarinin demografik 6zellikleri

Arastirmaya katilan havayollar: filo biiytikliigii, karlilik, tasidigi yolcu sayilar:
bakimindan Tiirkiye’de faaliyet gosteren en biiylik havayollaridir. Arastirmada tarifeli,
tarifesiz, bolgesel, kiiresel ag tasiyici, diisiik maliyetli tasiyict gibi havayollarinin
faaliyet tiirlerini goOsteren bilgiler belirtilmis ancak degerlendirmede bir ayrim
yapilmamistir. Arastirmaya katilan havayollar1 sunlardir: Tirk Hava Yollari, Onur

Havayollari, Atlasjet, Pegasus Havayollar1 ve SunExpress Havayollaridir.

Calismaya katilan  havayollar tarifeli ve tarifesiz hizmet vermektedirler.
Havayollarindan biri kendini kiiresel ag tasiyici olarak, ikisi bolgesel tasiyict olarak ve

ikisi de diisiik maliyetli tastyici olarak tanimlamustir.

Calismaya konu olan havayollarindan biri sektorde 7 yildir faaliyet gostermekte
iken, biri 16 yildir, ikisi 18 yildir faaliyet gostermekte, biri de 75 yildir faaliyet

gostermektedir.

Havayollarini ugak sayis1 bakimindan inceledigimizde ise bir havayolu filosunda
12 ugak sayisina sahip bulunurken digerleri de swrasiyla 17, 20, 25 ve 104 ucaga sahip
bulunmaktadir.

6.2. Arastirmaya Katilan Havayollarinda Elektronik Ticaretin

Etkilerinin Degerlendirilmesi

Calismanm daha Onceki kisimlarinda da deginildigi gibi elektronik ticaret
havayollarini cesitli sekillerde etkilemistir. Dagitim maliyetleri, aracilik sistemlerindeki
degisim, pazar giiclindeki degisim ve fiyat yapisi lizerindeki degisimler bu etkilerin en
onemlilerindendir. Tiirkiye’deki havayollarinda bu etkilerin saptanmasi amaciyla
elektronik ticaret faaliyetlerini siireclerinde aktif sekilde kullanan havayollariyla

derinlemesine goriisme yapilarak elektronik ticaretin diinyada genel olarak yarattigi bu
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degisimlerden Tiirkiye’deki havayollarinin ne kadar etkilendikleri belirlenmeye

calistlmastir.

Calismada ilk olarak Tiirkiye’deki havayollariin e-ticaretle tanigmalar1 ve e-
ticaret faaliyetlerinin hangi boyutlarda oldugu belirlenmeye c¢alisilmistir. Buradan
hareketle e-ticaret altyapisi ve yatirimi, gerceklestirilen e-ticaret faaliyetlerinin gelisim

asamalar1 hakkinda bilgi alinmustir.

Giivenlik, teknolojik ve mali yap1 olarak durum ve e- ticaret uygulamalari
icin gerekli yatirnmlar temasma iliskin olarak goriisiilen havayollarinin tamaminin e-
ticaret altyapisimi gelistirme yoOniinde siirekli bir caliyma igerisinde olduklar:
goriilmiistiir. Tim havayollarinda giivenlik, teknolojik ve mali yap: olarak e-ticaret
altyapisi olusturulmus ve altyapi, sistemin diizenli bir sekilde isleyisini saglayacak
yeterliliktedir. Havayollar1 e-ticaret faaliyetlerinin sorunsuz ve etkin sekilde
gerceklesmesi i¢in gerekli yatirimlar: yaptiklarmi belirtmektedirler. E-ticaret altyapisi
olusturmak havayollar1 i¢in yiikksek maliyet unsuru tasiyan yatirim siirecleridir.
Goriisiilen havayolu yetkililerinin belirttigine gore e-ticaret altyapisi icin yaklasik
500.000$ ila 2 milyon$ arasinda yatirim gereksinimleri olusmaktadir. Bir havayolu
yetkilisi bilet satis ve online sistemleri ayakta tutan server yapisinin havayoluna 1
milyon$’a maloldugunu belirtmistir. Bu sistemin bir kopyasinin IBM’de mevcut oldugu
ve kopyasinin da 500.000$ oldugu belirtilmistir. Giivenlik konusu e-ticaretin en dnemli
noktasmi teskil etmektedir. Bu nedenle havayollar1 giivenlik altyapismi e-ticaret
sistemindeki en onemli Oncelik olarak gordiiklerini belirtmektedirler. Caligmaya katilan
havayollar:1 giivenlik altyapisi olarak sistemin ihtiyaci olan her yatirimi yaptiklarini ve
sistemin siirekli olarak takip ve giincellemesinin yapildigmi belirtmektedirler. Sistemin
giivenlik analizinin yapilmasmda Master ve Visa Card’in belirli donemlerde yaptigi
testler, bagimsiz firmalarin giivenlik testleri ve havayollarini kendi giivenlik testleri
uygulanmaktadir. Teknolojik olarak da havayollarinin diinyadaki havayollariyla ayni
hizmetleri verebilecek yeterlilikte olduklar1 goriilmektedir. Bir havayolu yetkilisi
websitelerinden giinde 10.000 islemi gerceklestirebilecek teknik yeterlilige sahip

olduklarim belirtmistir.
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Havayollarinin e- ticaret platformu olarak web sitelerinin olusturulmas: ve

gelisimiyle ilgili su bulgular elde edilmistir:

- Tirkiye’de ilk havayolu web sitesi 1996 yilinda faaliyete gecmistir. Bu

donemde web sitesi araciligiyla yalnizca tarife goriintiileme hizmeti sunulmaktadir.

- 1997 yilinda ilk havayolu web sitesinde i¢ hat seferlerde gercek zamanl

rezervasyon yapabilme hizmeti sunulmustur.

- Tirkiye’de havayolu web sitesi ile ilk online bilet satist 2001 yilinda
gergeklestirilmistir.

- 2003 yilinda Tirkiye’de 2. havayolu web sitesi faaliyete gecmistir ayni yil

online bilet satigina baslamistir.

- 2004 ve 2005 yillarinda 3 havayolu web sitesi daha faaliyete gecmistir ve

online bilet hizmeti sunulmaya baslanmistir.

Tiirkiye’deki havayollarinin web sitelerinde sunulan hizmetler sunlardir:

- Tarife goriintiileme, kurumsal bilgiler, sirket duyurulari, gezi rehberi
- Rezervasyon, online bilet satig, online check-in, online binis kart1 basimi
- Koltuk ve yemek secimi

- Otel kiralama, arag kiralama, sigorta hizmeti

Tiirkiye’de havayolu sektoriince e-biletin benimsenmesiyle ilgili olarak su

bulgular elde edilmistir:

Tiirk sivil havacilik sektorii elektronik bilet uygulanmasiyla ilk olarak 2003
yilinda tamgmustir. Gegen 5 yillik siire icerisinde ise Tiirkiye’deki havayollarinda e-bilet
kullanim1 %100’lere ulagmak {iizeredir. Goriisiilen 5 havayolundan 4’iiniin tamamen e-

bilet kullandigi, kocanli bilet olarak tabir edilen kagit bilet kullanimini tamamen
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kaldirdiklar1 goriilmiistiir. Kalan havayolu da Temmuz 2008 sonu itibariyle %100 e-
bilet kullanimina gececeklerini belirtmiglerdir. Bu tarthe kadar kagit bilet
uygulamasmin yalnizca code-share ucuslarinda olacagini belirtmislerdir. E-bilet

yalnizca havayolunun websitesiyle degil seyahat acentalarinca da satilmaktadir.

E-biletin dis hat ucguslarda etkin olarak kullanilabilmesi i¢in gerekli olan
interline e-bilet antlasmalarina Tiirkiye’deki havayollarinca gereken Onemin verildigi
goriilmektedir. Tiirkiye’deki havayollarmin diger havayollariyla 200’lin {izerinde

interline antlasmalar1 bulunmaktadir.

4.7.2.1. Elektronik Ticaretin Aracilar Bakimindan Etkileri

Arastirma Sorusu: Havayollarinin e-ticaret faaliyetleri ile aracilarin durumu

arasinda bir iligki var midir?

Havayollarinin geleneksel ve elektronik dagitim kanallar arasindaki

paylarina iliskin su bulgular elde edilmistir:

Havayollarinin verdikleri bilgiler 151ginda Tiirkiye’de elektronik dagitim kanali
olarak websitelerinin payinin hizla yiikseldigi goriilmektedir. Goriisiilen havayollarinin

satiglarinin dagitim kanallar1 arasindaki paylar1 su oranlardadir:

Seyahat acentasi : en az %50, en fazla %70
Cagr1 merkezi, rezervasyon ofisi: en az %15 en fazla %20

Web sitesi: en az %15, en fazla %30

Tiirkiye’de websitesi yoluyla satiglarin ilk olarak 2001 yilinda basladigi daha
once belirtilmisti. 2001 yilindan 6nce havayolu satiglarinin tamami seyahat acentalar1 ve
cagr1 merkezleri ile yapilmaktaydi. Web satislarinin gecen 7 yil icerisinde %30’lara

ulagmas1 bu kanalin Tiirkiye’deki havayollarinca hizla benimsendigini gostermektedir.
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Tiirkiye’de seyahat acentalarinin rolii ve 6nemine iliskin su bulgular elde

edilmistir:

Gortisiilen havayollarindan alinan bilgilere gore Tiirkiye’de seyahat acentalari
hala ¢ok biiyiik bir paya sahiptir ve havayollar1 i¢in biiyilk 6nem arz etmektedirler. Su
an Tiirkiye’de seyahat acentasiyla en az satis yapan havayollarinin acenta payi dahi
% 50 civarindadir. Yani seyahat acentalar1 hala havayollarinin satiglarmin yarisindan

fazlasim yapar konumdadirlar.

Yetkililer Tiirkiye’de acentalarin roliiniin Amerika ve Avrupa kadar hizli bir
sekilde degismedigini ve degisemeyecegini diisiinmektedirler. Bunun nedenleri arasinda

yetkililerden su goriisleri belirtmislerdir:

- Havayolu sektorii Tiirkiye’de cok yeni gelisen bir sektordiir.

- Tirkiye’de internet kullanimi Amerika ve Avrupa kadar yeterli diizeyde
degildir.

- Dolandiricilik korkusu nedeniyle internet iizerinden aligveris yeteri kadar yaygin

degildir.

Yukarida belirtilen etkenlere bagli olarak havayolu yetkilileri seyahat
acentalarmin roliiniin Tiirkiye’de su an i¢in olduk¢a Oonemli oldugunu ve acentalarin
roliiniin uzun vadede sekillenecegini belirtmektedirler. Ge¢cmiste acentalarm payinda
olan %15-30’luk web satislar1 acentalarin paymda bir azalma oldugunu gostermektedir,
bu bir gercektir. Ancak kisa vadede bu paylarin dagiliminda bir smir olusacaktir.
Amerika ve Avrupa’da online satis paylart %90’lar iizerinde olan havayollar1
bulunmaktadir. Yetkililer Tiirkiye’de kisa vadede boyle bir dagilimin miimkiin
olamayacagmi belirtmektedirler. Uzun vadede amag¢ acentalarm paymi azaltmaktir,
ancak Tiirkiye’nin sartlar1 dogrultusunda bu hedef anlamli bir hal alacaktir. Yetkililer
Tiirkiye’de online satig paylariin % 60’lar iizerine ¢ikmasi i¢in 10- 15 yillik bir siireye

ihtiyaglar1 oldugu yoniinde goriis bildirmislerdir.
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Bu bilgilere ek olarak havayollarimin seyahat acentalariyla olan ekonomik
iligkilerinde diinyadaki gelismeler paralelinde bir degisimin yasamp
yasanmadigiyla ilgili yetkililere diinyadaki bircok havayolunun acentalara olan
komisyon ve tesvik Odemelerinde biiyiik azalmalar ve smirlamalar getirildigi
hatirlatilmis ve Tiirkiye’de durumun nasil gelistigi sorulmustur ve su bulgular elde

edilmisgtir:

Bir donem diinyada %?20’leri bulan acenta komisyon Odemeleri su an igin
ortadan kalkmis bulunmaktadir. Havayollar1 gecmiste acentalara komisyon + tesvik
O0demeleri prensibiyle calismaktaydilar. Ge¢miste ortalama %10 komisyon ddenirken,
daha sonra bu oran1 %7’lere diisiirdiiklerini su anda ise tamamen kaldirdiklarini
belirtmislerdir. Ayrica yapilan tesvik 6demeleri de biiyiik oranda kalkmis durumdadir.
Goriisiilen havayollarindan yalnizca bir tanesi tesvik 6demeleri yaptiklarini belirtmistir.
Su anda Tiirkiye’deki havayollar1 acentalara hizmet bedeli 6deme prensibini kabul
etmislerdir. Havayollar1 acentalara komisyon ve tesvik yerine 8 YTL. hizmet bedeli

odemektedirler.

Aracilara iliskin olarak yeni aracihk ornekleri olan online seyahat
acentalarmna iliskin de havayollarmin goriisleri alinmistir. Havayollarmin online

acentalarla olan iligkisi hakkinda su bulgular elde edilmistir:

Tiirkiye’de havayollar1 su an i¢cin online seyahat acentalarina biraz mesafeli bir
politika giitmektedirler. Goriisiilen havayollarindan ikisi bazi online acentalarla ikili
antlagsmalar yaparak gerekli isbirligine gidildigini belirtmistir. Bir havayolu yalnizca
bagli oldugu grubun olusturdugu online bir acenta ile satis yaptiklarini, diger

havayollar1 ise bu asamada online acentalar1 kullanmadiklarim bildirmislerdir.

Goriildigti gibi Tiirkiye’deki havayollar1 heniiz online acentalar1 biiyiik bir
dagitim araci olarak géormemektedirler. Bunun su an i¢in normal bir durum oldugunu
belirtmektedirler. Havayolu yetkilileri su an havayollarinda e-ticaret uygulamalarinin
yeni sekillendigini dolayisiyla online satiglarda ilk olarak onceligin kendi websiteleriyle

olmas1 gerektigini belirtmektedirler. Bu gelisim asamasinda ilk olarak amacin online
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satista yolcuyu kendi web sitelerine yonlendirmek oldugunu ifade etmektedirler. Su an
yapilan online satislarin tamamimna yakini havayollarmin kendi web sitelerinden

yapilmaktadir.

Bazi1 havayollar1 i¢in online acentalarin algilamasinda da farklilik olugsmaktadir.
Gortisiilen bir havayolu yetkilisi online seyahat acentalarimi bir seyahat acentasi olarak
degil online bir satis kanali olarak algiladiklarini belirtmistir. Bu durumda e-ticaretin bu
gelisim siirecinde online acentayla ¢alismaktansa geleneksel seyahat acentalarini tercih

edeceklerini belirtmistir.

Havayollar1 online acentalar konusunda su konularin altini ¢izmislerdir:

E-ticaretin yolcuya tanitilma ve benimsetme siirecinde Oncelik her zaman i¢in

havayollariin kendi web sitelerinde olacaktir.

Birkac yil igerisinde yeterli gelisim saglandiginda online acentalar1 da etkin
sekilde kullanmay1 planlamaktadirlar. Temel belirleyici nokta yolcunun e-ticareti

benimseme hiz1 ve derecesidir.

Online acentalar gelecekte zaten geleneksel acentalarin yerini alacaktir. Ancak
bu siire¢ Tiirkiye’de daha uzun olacaktir. Bu nedenle geleneksel acentalarin payini

online acentalara aktarmak su an i¢in diistiniilmemektedir.

4.7.2.2. Dagitim Maliyetleri ve Karhhk Bakimindan Etkileri

Arastirma Sorusu: Havayollarinin e-ticaret faaliyetleri ile dagitim maliyetleri

arasinda iliski var midir?

Dagitim maliyetlerinin havayollarinin maliyet kalemlerinin ne kadarhk
kismini olusturduguna dair havayollar1 acik bir bilgi vermemislerdir. Ancak %]10-

%20 arasinda bir oran oldugu tahmin edilmektedir.
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E-ticaret yoluyla satislar ile geleneksel kanallar ile satislar arasinda maliyet

yoniinden karsilastirmalara iliskin su bulgular elde edilmistir:

Yetkilililer online satiglar ile acenta veya rezervasyon ofisi satiglar1 arasinda
biiylik maliyet farklar1 olustugunu bildirmektedirler. Bilet bast ortalama islem
maliyetleri bilet tipine ve kurallara gore degismekle birlikte, 1’e 5 — 1’e 10 arasindaki
oranlarda maliyet farki meydana gelebilmektedir. Yani online satigla 1 YTL’ye malolan

bir bilet geleneksel kanallarla 5- 10 YTL’ye malolabilmektedir.

Ancak burada yetkililer bir noktaya da dikkat cekmektedirler. Yatirim
maliyetleri agisindan degerlendirildiginde ise tam tersi bir durum ortaya ¢ikmaktadir.
Dagitim kanallar1 arasinda yatirim maliyeti en yiiksek olarak cagri merkezleri ve

websiteleri oldugunu en diisiik ise seyahat acentalar1 oldugunu belirtmektedirler.

E-ticareti bir dagitim araci olarak kullanarak GDS iicretleri, komisyonlar,
biletleme masraflar1 vb. gibi dagitim maliyetlerinde olusabilecek degisikliklere

iliskin su bulgular elde edilmistir:

Goriisiilen havayollarinin tamami websitelerini kullanarak ge¢miste komisyon,
su anda hizmet bedeli ad1 altinda Odedikleri maliyetlerden tamamen kurtulduklarini
belirtmektedirler. Yani su anda acentalara ddenen bilet basina 8YTL hizmet bedeli

maliyeti web sitesi ile satis yapildiginda ortadan kalkmaktadir.

GDS iicreti maliyetlerine iligkin ise havayollar1 arasinda farkliliklar bulundugu
goriilmiistiir. Goriisiilen havayollar1 arasinda 2 havayolu uluslararast uguslarinda
Amadeus rezervasyon sisteminden yararlandiklarini belirtmislerdir. Diger havayollar1
ise tamamen kendi rezervasyon sistemlerini kullandiklarimi belirtmislerdir. Kendi
rezervasyon sistemlerini kullanan havayollar1 dogal olarak herhangi bir GDS iicreti

0demek durumunda olmadiklarindan boyle bir maliyete katlanmamaktadirlar.

Biletleme maliyetlerine iliskin ise havayollar1 biletleme maliyetlerinden

kurtulduklarmi belirtmislerdir. Bir havayolu yetkilisinin belirttigine gére gegmiste yillik



145

kagit bilet maliyetleri kendilerine 500 milyar YTL’ye malolurken, elektronik bilet ile bu

maliyet ortadan kalkmig bulunmaktadir.

Goriisiilen  havayollarmdan  3’ti  maliyetlerindeki azalmalar icin  veri
eksikliginden dolay1 net bir oran verememisler, 2 havayolu ise dagitim maliyetlerini

yaklasik %20 oraninda azalttiklarimi ifade etmislerdir.

E-ticaretin kullanilmasiyla bilet satislarinda ve karlarda ge¢cmise oranla bir

degisimin yasanip yasanmadigina dair su bulgular elde edilmistir:

Havayolu 1: Online satiglara ilk baslandigi yil olan 2003’de bilet satislarinda
%?2-3 artig yasanmistir. Su anda bilet satislarindaki artis %15 oranindadir. (Bu oranlar
genel olarak bilet satislarindaki artistir. Online satislar icin ayr1 bir oran verilmemistir.

Ancak yetkili satiglardaki artigta e-ticaretin paymin ¢ok yiiksek oldugunu ifade etmistir.)

Havayolu 2: I¢ hatlardaki online satilan bilet artis oran1 son 12 ayda %400’ diir.

Havayolu 3: Online satiglara 2005 yilinda baslamistir. 2007 yilinda bilet
satiglarinda %20 artis yasanmustir.

Havayolu 4: 2006 yilinda online satilan bilet adetinde %300, ciro bazinda ise
%190 artis gerceklesmistir. 2007 yilinda ise 2006’ya gore ciro bazinda %70, bilet adedi
bazinda ise %33 artis gerceklesmistir. Genel olarak satig gelirlerinde ise %29 artig
gerceklesmistir.

Havayolu 5: Bu konuyla ilgili bilgi verilmemistir.
Tiirkiye’deki  havayollarmmm  web  sitelerinde gelir  kalemlerini

cesitlendirmekte ve ek gelir yaratacak tamamlayici iiriinlerin bulunup

bulunmadigina dair su bulgular elde edilmistir:
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Tiirkiye’de havayollar1 web sitelerinde esas amaclar1 olan online bilet satigina ek
olarak otel kiralama, ara¢ kiralama, sigorta gibi ek gelir yaratacak araglar1 da
kullanmaktadirlar. Havayollar1 bu tiir faaliyetler icin web sitelerinde bu tiir hizmetlere
yonelik linkler ve reklamlar bulundurarak ek bir kazan¢ elde edebilmektedirler. Ancak
web sitesinde sunulan hizmetler yalnizca seyahat hizmetini tamamlayici hizmetlerdir.
Diinyada bazi havayollar1 web sitelerinde kitap, sarap vb. iiriinleri satarak da gelir
yaratmaktadirlar. Ancak Tiirkiye’de hicbir havayolu web sitelerinde seyahat hizmeti

disinda iiriin satmadiklarini belirtmektedirler.

Web sitesi ile online satislarin nakit akisim artirica bir etki yaratip

yaratmadigina dair havayollar1 su goriisleri belirtmislerdir:

Yetkililer online satiglarn nakit akisini artirict bir faktor saglamadigmi
belirtmislerdir. Havayollar1 ge¢miste acentalarin nakit ile calistigini bu nedenle
acentalardan gelen Odemelerin 3-4 haftallk bir siire¢ icerisinde yapildigini
belirtmislerdir. Ancak giiniimiizde bu siire¢ degismistir. Artik seyahat acentalarmin
biiylik boliimii sanal post kredi kartiyla satis yaptiklarindan bu 6demeler direkt olarak
havayoluna yansimaktadir. Dolayisiyla web sitesi ile yapilan satiglar acentalara gore
ekstra bir nakit akis1 saglamamaktadir. Az da olsa nakit 6deme seklinde calisan
acentalar da miisteriden nakit 6demeyi alip sistemden kendi kredi kartlarin1 gecirerek
havayolunun 6demesini gerceklestirmis olmaktadirlar. Dolayisiyla seyahat acentalariyla

web siteleri arasinda nakit akis1 acisindan herhangi bir fark bulunmamaktadir.

4.7.2.3. Fiyatlama Bakimindan Etkileri

Arastirma Sorusu: Havayollarinin e- ticaret faaliyetleri ile fiyatlama arasinda

bir iligki var midir?

E-ticaretin havayollarinin gelir yonetimi sisteminine etkileri ve fiyatlamada
daha dinamik bir yapr saglayip saglamadigina dair havayollarindan su bilgiler

almmuastir:
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Goriisiilen havayollarmin tamami bir gelir yonetim sistemine sahip olduklarmi
belirtmislerdir. E-ticaret havayollarinin gelir yonetim sistemlerine olumlu katkilar
saglamustir. E-ticaretin gelir yonetimine en onemli katkis1 diger havayollariin fiyat ve
doluluk bilgilerine es zamanh ulagsma imkani saglamasidir. E-ticaret online satislarin
aninda ugak envanter sistemine yansimasi ve ucaklardaki satis durumunun her an giincel
olarak takip edilmesine olanak saglamaktadir. Goriisiilen yetkililer bunun su sekilde
uygulandigmi belirtmislerdir: gorevli kisi tiim rakip havayollarinin sunduklar: fiyatlar1
ve doluluk oranlarmni giin boyunca internet iizerinden takip etmektedir. Havayollarinin
web sayfalar belirli araliklarla giincellenerek fiyat degisiklikleri gbzlemlenmektedir ve
havayollarmin fiyat degisikliklerine kars1 aninda tepki verilmesi miimkiin olmaktadir.
Ayrica miisteri talebi, o hattaki sefer yapan diger havayollarinin kapasitesi gibi bilgilere

kolayca ulasilarak buna gore bir dinamik fiyatlama olusturulabilmektedir.

Havayollarinin web sitesi fiyatlarn ile diger dagitim kanallar: arasinda fiyat
farki olup olmadigina iliskin olarak goriisiilen havayollarindan yalnizca biri web
fiyatlari ile diger dagitim kanallar: fiyatlar1 arasinda fark oldugunu belirtmistir. Diger 4
havayolu tiim dagitim kanallar1 arasinda ayni fiyati1 uyguladiklarini belirtmislerdir. Web
sitesinde sunulan fiyatla diger kanallarda sunulan fiyatlar arasinda fark bulunan
havayolu ise web sitesi satiglarini artirmak amaciyla boyle bir uygulama yaptiklarini ve
arada 3YTL. fark bulundugunu ifade etmigslerdir. Yani Tiirkiye’deki havayollarinda
diinyada yaygm bir sekilde kullamilan web’e 0©zel fiyat uygulamalari pek

kullanilmamaktadir.

E-ticaretin bilet fiyatlan iizerinde nasil bir etki yarattigina iligkin olarak su

bulgular elde edilmistir:

E-ticaretin diinyada tartistlan bir yonii olarak bilet fiyatlarini azaltic1 etkisi
olduguna dair bazi goriisler bulunmaktadir. Tiirkiye’deki havayollar1 arasinda bu
konuyla ilgili goriis farkliliklar1 oldugu belirlenmistir. Goriisiilen havayollarindan ii¢
tanesi e-ticaretin bilet fiyatlarinda azaltici bir etki yaratmadigmni, iki havayolu ise e-
ticaretin boyle bir etkisi bulundugunu diisiinmektedir. Bilet fiyatlarinda azaltic1 etki

yarattigr goriisiine katilan havayollar1 buna neden olarak e-ticaretin fiyatlarda



148

seffaflastirict bir etki yarattigini belirtmektedirler. Fiyatlardaki seffaflasma sonucu satin
alma giiciiniin yolcularin eline gectigini bunun da bilet fiyatlarini azaltic1 bir etken

oldugunu belirtmislerdir.

E-ticaretin bilet fiyatlarinda azaltict bir etki yaratmadigini savunan diger
havayollar1 ise aksi bir goriis belirtmislerdir. E- ticaretin bilet fiyatlar1 izerinde azaltici
etkisi bulunmamakta aksine daha genis pazarlara erisim imkani sunarak talebin
artmasint imkan yaratmakta oldugunu ve talepteki artisin gelir yonetimi sistemine

olumlu etki ederek fiyat artig1 gergeklestirilebildigini ifade etmislerdir.

4.7.2.4. Pazar Giicii Bakimindan Etkileri

Arastirma Sorusu: Havayollarinin e- ticaret faaliyetleri ile pazar giicii arasinda

bir iligki var midir?

Miisterilerin internet seyahat arastirmalarimm daha c¢ok fiyat diizeyi
iizerinden gerceklestirmelerinin havayollarimin marka degeri iizerindeki etkisine

iliskin su bulgular elde edilmistir:

Goriisiilen havayollarindan dordii internet seyahat arastirmalarinin daha ¢ok
fiyat diizeyi lizerinden yapilmasinin marka degeri lizerinde olumsuz bir etki yarattigi
goriisiine  katilmamaktadirlar. Buna neden olarak havayollar1 su  goriisleri

belirtmislerdir:

- Tiirkiye’de sektordeki tekelin kirilmasindan sonra faaliyet gdsteren havayollar:
zaten pazara girerken tekel konumunda olan havayolu ile rekabet edebilmek i¢in
fiyat vurgusunu ©n plana cikarmugslardir. Diisiik maliyetli tasiyicilar olarak
nitelendirilen bu tasiyicilar marka stratejilerini de fiyat vurgusuna gore

sekillendirmektedirler.

- Diisiik fiyatlar marka degerini azaltic1 bir etki saglamaz. Giivenlik, uygun tarife,
konfor gibi unsurlar da en az fiyat kadar 6nemlidir. Bu unsurlar miisteriye

basaril1 bir sekilde sunuldugunda diisiik fiyatla giiclii bir marka olusturulabilir.
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Yani ucuz havayolunu tercih eden yolcu giivenlik, konfor ve hizmet bakimindan
kot bir havayolunu tercih etmistir, ucuz havayolu kétii bir markadir diisiincesi

yanlistir.

- Fiyat vurgusu markay1 olumsuz etkilemekten ziyade rekabeti arttirmakta bunun
sonucunda da firmalar marka yatirimlarimi  arttirarak  markalarm

giiclendirmektedirler.

Belirtilen bu goriislere karsilik bir havayolu internet seyahat arastirmalarinin
daha ¢ok fiyat diizeyi lizerinden yapilmasmin marka degeri iizerinde olumsuz bir etki
yarattig1 goriisiine katildigini belirtmistir. Buna neden olarak da bir ‘hizmet’ olan
havayolu seyahatinin ‘emtialasma’ (commoditization) riski ile kars1 karsiya kaldigmi
ifade etmistir. Miisterinin yalnizca fiyat eksenli hareket etmesi, havayolunun hizmet

kalitesini ikinci plana atabilmektedir goriisiinii ifade etmistir.

Havayolu web sitelerinin marka imaji1 olusturmada en biiyiik araclardan

biri olup olmadigina iligskin su bulgular elde edilmistir:

Havayollar1 web sitelerini marka imaji olusturmada cok onemli araglar olarak
kullanmaya basladiklarmi1 belirtmislerdir. Havayolu web sitelerinin marka imaji

olusturmada yarattig1 olumlu etkileri yetkililer soyle siralamiglardir:

Web siteleri her seyden once o havayolunun elektronik ortamda temsil edildigi
bir ortamdir. Yani havayolu imajmi en iyi sekilde yansitmalidir. Bu nedenle havayollar:
websitelerini tasarlarken havayolunun marka imajmni en iyi yansitacak sekilde
tasarladiklarimi belirtmektedirler. Bu amagla kullanici dostu bir web sitesi olmasinin en
onem verdikleri konu oldugunu belirtmektedirler. Bir web sitesinin kullanim kolayligi,
karmasik olmayisi miisteri icin cok ©nemlidir ve havayolu imajmi etkileyen bir

noktadir.

Havayolunun marka imaji yaratmasindaki en Onemli faktor sundugu

hizmetlerdir. Havayolunun sundugu temel hizmet ucus hizmetidir. Ancak bu ucgus
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hizmetini tamamlayan hizmetler biitiinii havayolu hizmet siirecini olusturur. Havayollar1
web siteleri ile ucus hizmetini tamamlayici1 hizmetler sunarak (online check-in, online
bilet, ara¢ kiralama, vb.) miisteri tatminini maksimuma ¢ikarmay: ve marka imajlarmi

giiclendirmeyi hedeflediklerini belirtmislerdir.

Havayollar1 web sitelerini kullanarak miisterilerine sirketleriyle ilgili tiim
gelismeleri sunarak marka imajlarmi giiclendirebilmektedirler. Acilan yeni hatlar,
zamaninda kalkis istatistikleri, giivenlik istatistikleri, diger havayollariyla olan
isbirlikleri, biiylime oranlari, ucak sayilari, ulusal ve uluslarasi Orgiitler tarafindan
verilen Odiiller vb. unsurlarin web sitelerinde yayinlayarak miisteriye afise edilmesinin

marka imajinin giiclenmesinde 6nemli rol oynadigini belirtmektedirler.

Web sitelerinin miisteriye ulasmada ve miisteri sadakati saglamada en etkin

araclar haline geldigi diisiincesine iligkin olarak su bulgular elde edilmistir:

Havayollar1 miisteriye ulasmada ve miisteri sadakati saglamada web sitelerinin
cok onemli bir rol listlendigini belirtmislerdir. Miisterinin evinden, isyerinden bir tikla
havayolunun web sitesine kolay ve hizlica ulagmast hem zaman hem maliyet olarak
miisteri acisindan biiylik bir fayda saglamaktadir. Bu anlamda web siteleri kesinlikle
miisterilerin kendilerine ulasmalari, hizmetlerini gormeleri icin en verimli arag

olmuslardir.

Yetkililer miisteri sadakati saglamada da web sitelerinin biiyiik bir etkinlik
sagladigin1 belirtmislerdir. Miisteri sadakati saglamada havayollar1 web sitelerinde su

uygulamalar1 sunmaktadirlar:

Site iiyeligi: Yolcu web sitesine iiye oldugunda yaptigi tiim islemleri kayit
halinde gorebilmekte, rezervasyon yapabilmekte, rezervasyonlarini iptal edebilmekte,
iyelere 0zel avantajlar saglayabilmekte, e-mail bildirimleri ile kampanya ve tarifelerden

haberdar olabilmektedir
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Miisteri sadakat programi: Havayollar1 miisteri sadakat programlari olan sik
ucan yolcu programlar1 islemlerinin web sitesi ile yapilmasina olanak saglayarak e-
ticareti miisteri sadakatinde onemli bir unsur olarak kullanmaktadirlar. Yolcu topladigi
mil puanlari, 6diilleri web sitesinden takip edebilir, ucuslarinda kullanabilir, islemlerini

gerceklestirebilmektedir.

Satilamayan bos koltuklarim satabilmek icin web sitesinde acik artirma

yolu ile satis yapma konusuna iliskin su bulgular elde edilmistir:

Goriisiilen havayollarindan higibiri agik artirma yolu ile satis yapmadiklarmni ve
boyle bir uygulama ile ilgili su an icin bir planlar1 olmadigini belirtmislerdir. Yalnizca
bir havayolu bir bayram doneminde her ugakta 10 adet koltugu ac¢ik artirmayla sattigini
belirtmistir, ancak bunun bir kuruma bagis amacgl yapildigini, ticari amaclh olarak agik
artirma sistemini uygulamadiklarmi belirtmistir. Havayollar1 agik artirma yOntemini
kullanmazken siirekli haftallk kampanyalarla miisterilerin dikkatini c¢ekmeyi

amagcladiklarini belirtmislerdir.

E-ticareti dagitim araci olarak kullanmayan havayollarinin pazar
pozisyonlarim1 ve rekabet giiclerini bilyilkk oranda yitirecekleri diisiincesine

havayollar1 su goriisleri belirtmislerdir:

Arastirmaya katilan havayollarmin tamami interneti dagitim kanali olarak
kullanmayan  havayollarinin  rekabet  giiclerini  kesinlikle  kaybedeceklerini
diisiinmektedirler. Bu diistinceyi destekleyici olarak internet dagitimma yaptiklari
yatirimlar1 gostermektedirler. Internet yatirimlar: oldukga maliyetli yatirimlardir ve
havayollar1 bu yatirimlar1 yapmaktan ¢cekinmemektedirler. Havayollar1 web sitelerinde
teknolojinin el verdigi tiim yenilikleri diinyayla paralel olarak miisterilerine sunma
cabasi icine girdiklerini bu sayede rekabet giiclerini artirmay1 ve pazar pozisyonlarini
kaybetmemeyi hedeflediklerini bildirmislerdir. Ancak bu soruyu yanitlarken havayollar:
onceden de belirtilen bir noktaya dikkati ¢cekmislerdir. E-ticaret rekabette ve pazara
niifuzda ¢ok Onemli bir ara¢ olarak kullanilmaya baslanmistir ancak su an ig¢in

acentalarin sektordeki pay1 cok 6nemli boyutlardadir. E-ticaret su an da tek basina pazar
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giiciinii belirleyici bir role sahip degildir ancak diger dagitim kanallariyla birlikte

kullanildiginda etkinligi ortaya ¢ikmaktadir.

Havacilik sektorii kiiresel bir sektordiir ve havayollar1 yalniz i¢ pazarda degil
kiiresel dl¢cekte faaliyet gosterdiklerinden kiiresel rakiplerle karsi karsiyadirlar. Kiiresel
Olcekte ise boyle bir egilim soz konusu iken Tiirkiye’deki havayollarinin bu egilimin

disinda kalmasi pazar pozisyonlarini kaybetmelerine yol acacaktir.
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SONUC VE ONERILER

Havayollar1 ile yapilan goriigmeler ve alman bilgiler sonucunda Tiirkiye’deki

havayollarinda elektronik ticarete iligkin su sonuglar elde edilmistir:

- Tiirkiye’deki havayollar1 elektronik ticareti cok kisa siirede benimseyerek
siireclerinde uygulamaya baslamislardir. Tiirkiyede’de ilk havayolu web sitesi 1996
yilinda kurulmustur. Bu, o donem her ne kadar sektdrde bir tekel durumu varolsa da

diinyadaki gelismelerin takip edilip uygulandigini gostermektedir.

- Havayollar1 elektronik ticaret faaliyetlerini sorunsuz bir sekilde yiiriitebilmek icin
milyonlarca dolar yatirim yapmaktadirlar. Bu yatirimlarin tutari1 500 bin ila 2 milyon $

arasinda degismektedir.

- Tiirkiye’de havayollarmin e-ticaret ile satig paylar1 5-6 yillik bir siire icerisinde
Onemli bir rakama ulasmistir. Calisma sonucunda goriilmiistiir ki Tiirkiye’de
havayollarinin ortalama web satiglar1 toplam satislarinin %?25’ine ulasmustir. Cagri
merkezi ve rezervasyon ofisi satiglar1 %15, seyahat acentasi satislar1 ise ortalama
%60°dir. E-ticaretin kisa bir siire igerisinde bu oranlara gelmesi Tiirkiye’deki
havayollarmin e-ticareti onemli bir ara¢ olarak gordiiklerinin gostergesidir ve ¢ok hizli
bir gelisimdir. Bu rakamlara gore su an Tiirkiye’de satilan her 4 biletten 1’1 web sitesi

yoluyla satilmaktadir.

- Dikkat edilmesi gereken bir nokta da seyahat acentalarinin paymdaki gerilemedir.
Bir zamanlar %90’lar civarinda paya sahip olan seyahat acentas1 paylar1 su an %60’lara
inmistir. Bu gerileme Tiirkiye’de seyahat acentalarinin e-ticaret karsisinda yok olacagi
anlamina gelir mi sorusunun cevabi kisa vadede hayirdir. Seyahat acentalarinin rolii ve
gelecegine iligkin olarak goriisiilen havayollarindan edinilen ortak kami budur.
Tiirkiye’deki havayollarinin su an i¢in seyahat acentalarmmi ortadan kaldirma gibi bir

egilimleri yoktur ve boyle bir liiksleri de yoktur. Aksine seyahat acentalarina 6nemli
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derecede bagimli olduklar1 goriilmiistiir. Sektoriin yeni yeni canlandigi bir asamada
potansiyel miisterilerden mahrum kalmamak icin seyahat acentalarina hala ihtiyag
vardir. Tiirkiye’deki havayollar1 su an icin geleneksel acentalar ve internet dagitimini
bir arada yiiriitme egilimindedirler. Bunun nedenleri hakkinda yetkililerin saydig:

nedenleri irdelememiz gerekmektedir:

* Havayolu sektorii Tiirkiye'de ¢ok yeni gelisen bir sektordiir. Dolayisiyla
Tiirkiye’de heniiz “havayolu yolcusu” kavrami yeni yeni sekillenmeye
baslamaktadir. Amerika ve Avrupa’da olusmus “havayolu tasimacilig: kiiltiirii”
ilkemizde heniiz yeni yeni olugsmaya baslamaktadir. Dolayisiyla sektor hakkinda
yeterli bilgisi olmayan yolcular acentalar1 kullanma ihtiyac1 hissetmektedirler.
Acentalar bu yolcular icin ¢ok 6onemli bir bilgi ve yonlendirme kaynagidir, bir

nevi danisamanlik hizmeti sunmaktadirlar.

* Tiirkiye’de internet kullamiminin artmasi gerekmektedir. Internetin Tiirkiye’de
havayollarinin e-ticarete daha fazla yonelmelerini engelleyecek diizeyde olup
olmadigini anlamak icin Tiirkiye’de internet kullanim oranlar1 ve internet
kullananlarin internet iizeriden aligveris yapma oranlarmmi bilmemiz faydal
olacaktir. Tiirkiye’de 2008’in ilk yaris1 itibariyle 26 milyon 500 bin internet
kullanicis1 bulunmaktadir. Internet kullanicilarmin niifusa oram ise %36.9 dur.
A.B.D.’de internet kullanicis1 sayist 219 milyon 527 bin’dir ve niifusun
%72.3’10 internet kullanmaktadir. Japonya’da 94 milyon kullanict bulunurken,
kullancilarin niifusa oran1 %72.3, Almanya’da 54 milyon 932 bin kullanicinin
niifusa oran1 %66.7, 1ngi1tere’deki 41 milyon 817 bin internet kullanicismin
niifusa oram ise %68.6’dir.”> Tiirkiye’de internet kullanimi diinya ortalamasi
olan  %21.2’nin  olduk¢a  iizerindedir. = Ancak  gelismis iilkelerle
karsilastirdigitmizda Tiirkiye’de internet kullaniminin  yetersiz ~ oldugu
goriilmektedir. Ozellikle niifusa oranlarda bu fark ortaya ¢ikmaktadir. interneti
kullanan %36’lik niifusun biiyiik bir kismi gelismis biiylik sehirlerde yasayan

insanlardir. Ozellikle son yillarda havayollarmin i¢ turizme yonelmeleri ve

233 Top 20 Countries with Highest Number of Internet Users, June 2008, www.internetworldstats.com
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havayolu tasimaciligr yapan sirket sayisinin artmasi sonucunda i¢ hat yolcu
tasimaciliginda biiyiik bir gelisme yasanmustir. I¢c hat tagimaciligmin artmasi
Anadolu’nun  birgok  bolgesine  havayoluyla ulasilabilmesi  sonucunu
dogurmustur. Internet altyapisi heniiz yeteri diizeyde gelismeyen Anadolu’da
acentalar1 tamamen devre dis1 birakip satiglarmi biiyiik oranda internet kanalma
baglamak su an icin miimkiin olan bir sey degildir Ancak Tiirkiye’de internet
cok hizli bir sekilde gelismektedir. 2000- 2008 yillar1 arasinda internetin
Tiirkiye’deki gelisimi %1.225"dir.”>* Tiirkiye bu gelisim hiziyla diinyada birinci
siradadir. Bu gelisim rakamimna bakarak Tiirkiye’de internetin gelisiminin

gelecek yillarda da hizla siirecegini belirtebiliriz.

*  Tiirkiye’'de internet iizerinden alisveris islemlerinde dolandiricilik korkusu
nedeniyle bir onyargt bulunmaktadir. Bu nedenle internet iizerinden kredi
kartiyla aligveris yapanlarin sayist Amerika ve Avrupa’ya gore oldukca
diisiiktiir. Bu sebep de yolcularin havayolunun web sitesinden degil de seyahat
acentasindan bilet almasi1 i¢in Onemli bir etkendir. Tiirkiye’de yapilan bir
caligmaya goOre internet lizerinden hi¢ {riin/hizmet satin almayanlarin orani
yaklasik % 70, en az bir defa satin alma yapanlarin oram1 % 20 diizeyinde olarak

saptanmugtir. 2

Nielsen arastirma sirketinin Subat 2008 yilinda yaptigi online
alisveris raporuna gore, en az 1 kere online aligveris yapanlarin orant Giiney
Kore’de % 99, Japonya, Almanya ve Ingiltere’de %97’ dir. Tiirkiye ile diinyada
online aligveris konusunda biiyiik bir fark oldugu goriilmektedir. Tiirkiye’de
online aligveris oranlarinin diinyaya gore diisiik olmasinmn en biiyiik nedeni

olarak giivenlik konusu gelmektedir.

- Diinyada havayolu sektoriinde e-ticaretin gelismesiyle birlikte ortaya c¢ikan
aracisizlagsma (disintermediation) siireci yukarida belirtilen sartlar1 nedeniyle daha geg
ve yavas islemektedir. Bunun sonucunda araciligin doniismesi (reintermediation) siireci

de yavas bir gelisim gostermektedir. Su an Tiirkiye’de yeni aracilar olarak nitelenen

% Top 20 Countries with Highest Number of Internet Users, www.internetworldstats.com
3 Ramazan Aksoy, “Bir Pazarlama Degeri Olarak Giiven ve Tiiketicilerin Elektronik Pazarlara Yonelik

Giiven Tutumlar1”, ZKU Sosyal Bilimler Dergisi, Cilt. 2, Say1. 4, 2006, s. 82
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online seyahat acentalarininin gelisiminin diinyaya oranla c¢ok yavas oldugu

goriilmektedir.

- Dagitim maliyetleri ac¢isindan elektronik ticaretin olumlu etkilerinin Tiirkiye’deki
havayollarinda da hissedildigi goriilmiistiir. Ozellikle sektoriin daha cok diisiik maliyetli
tastyicilardan olugmasi e-ticaretin maliyet azaltimlar1 konusundaki Onemini de
artirmaktadir. Goriisiilen tiim havayollarindan maliyetlerdeki azaltimlara dair tam bir
bilgi almamasa da iki havayolu %20 oraninda dagitim maliyetlerini azaltabildiklerini
belirtmiglerdir. Yakit maliyetlerinin inanilmaz boyutlara ulastigi ve kontrol altina
almamayan bir maliyet oldugu ve bu nedenle havacilik sektoriinde krize dahi neden
olabilecegi diisiiniildiigiinde %20 oraninda dagitim maliyetlerinin  azaltilmasi

kiigiimsenecek bir oran degildir.

- Calisma sonucunda maliyetlerde azalmalar yasandig1 goriiliirken bilet satisinda da
biiylik artiglarin yasandigi goriilmiistiir. 2007 yilinda online olarak satilan biletlerde
%300-400’lere varan artiglar oldugu goriilmiistiir. Genel olarak satilan bilet adedinde de
%?20 ila 30 arasinda artis oldugu saptanmustir. Daha genel bir bilgi verirsek Tiirkiye’de
2002 yilinda i¢ hatlarda ucan yolcu sayis1 8 milyon 700 bin iken 2007 yilinda bu say1 29
milyon 568 bin 253’e ulagsmistir, yani %239’luk bir artis yasanmustir. Kuskusuz ki ugcan
yolcu sayisindaki bu artisin nedeni olarak e-ticareti gdstermemiz anlamsiz olur. Yolcu
sayisindaki bu artigin en biiyiik nedeni Tiirkiye’de i¢ hat tasimaciligimin serbestlesmesi
ve pazara yeni havayollarinin girmesidir. Ancak e-ticaretin bu artigta bir pay1 oldugu da
yadsinamaz bir gercektir. E-ticaretin bilet satiglarinda artisa sebep olmasinin nedenleri

arasinda sunlar1 sayabiliriz:

* Tiirkiye’de havayolu tasimacilig1 son birkac yilda biiyiik bir gelisme gostermistir,
bu gelismeye paralel olarak internet de hizla bir gelisim gostermektedir. Ozellikle
yeni nesil arasinda internet kullaniminin yayginlagmasi havayolu tagimaciliginin da
tikketiciler arasinda hem daha iyi anlagilmasma hem de daha iyi taninmasina
yardimc1 olmaktadir. I¢ hat tasimaciiginin serbestlesmesiyle pazara giren

havayollar1 hi¢ zaman kaybetmeden kendi web sitelerini olusturmuslar ve online
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bilet satisina baslamiglardir. Pazara giren bu yeni havayollarin1 yolcularin

tanimasinda ve benimsemesinde web sitelerinin payi bilyiik olmustur.

* Tiketiciler geleneksel kanallara oranla internette daha ucuz biletlere
ulasabilmektedirler bu da tiiketiciler arasinda diger tagimacilik tiirlerine gore daha
pahali olarak goriilen havayolu tasimaciligindaki fiyat algilamalarmi

degistirmektedir ve havayolu tasimacilig1 tercihleri artmaktadir.

* Havayollar1 interneti kullanarak dagitim maliyetlerini diisiirebildiklerinden bu
maliyet avantajlarin1 bilet fiyatlarina da yansitarak havayolu talebinin artmasina

sebep olmaktadirlar.

- E-ticaretin Tiirkiye’deki havayollarina pazarlama giicii olarak etkilerine iliskin ise
en Onemli goze carpan nokta eCRM faaliyetlerinin etkinligidir. Elektronik miisteri
iligkileri yonetimi olarak adlandirilan bu sistem elektronik ticaretin havayollarina

kazandirdig1 en 6nemli avantajlardan biridir.

Tiirkiye’deki havayollarina elektronik ticaret siirecine entegre olmalar1 i¢in su

Oneriler sunulabilir:

- Tirkiye’deki havayollar1 kiiresel rekabeti yakalamak icin web sitelerindeki
hizmetlerini daha da c¢esitlendirebilirler. Havayollarmin web sitelerinde verdikleri
hizmetler arasinda ucgus faaliyetine iliskin hizmetler agir basmaktadir. Online bilet
satis1, online check-in hizmeti, tiim tarife bilgileri, kalkig- varis bilgileri, bagaj takibi,
kargo rezervasyon ve takibi, sik ucan yolcu hizmetleri gibi hizmetler Tiirkiye’deki
havayollariin web sitelerinde sundugu baglica hizmetlerdendir. Bunlara ek olarak otel
ve arag¢ kiralama ve sigorta hizmetlerini web sitelerinde sunmaktadirlar. Tur paketleri,
doviz parite bilgileri, seyahat sigortasi, gayrimenkul sigortasi, hayat sigortasi, konser
bileti, mac bileti, tren bileti, gemi seyahati, kredi kart1 satis1, villa kiralama, online
kumar ve online aligveris (elektronik esya, giyim esyasi, kitap, hobi iiriinleri vb.) gibi
capraz satis uygulamalariyla ve tamamlayici iiriinlerle havayollar1 web sitelerini daha

cekici bir hale getirebilir ve gelirlerini artirabilirler.
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- Tiirkiye’deki havayollar1 online acentalara kars1 mesafeli durmaktadirlar. I¢ hat
bilet satiglarinda online acentalar hi¢ kullanmilmadig: gibi dis hat bilet satiglarinda da
online acentalarin kullanimi ¢ok azdir. Bu nedenle online acentalara zaman iginde

gereken Onemin verilmesi gerekmektedir.

- Dagitim maliyetlerini rekabet etmede dnemli bir faktor olarak gorerek, geleneksel
dagitim ve internet dagitimi arasinda optimal seviyeyi olusturmak Tiirkiye’deki
havayollar1 icin ¢ok Onemli bir unsurdur. Su an icin Tiirkiye’deki havayollarinin
dagitim kanali olarak cok biiyiik oranda internete bagimli olmalar1 miimkiin degildir.
Ciinkii gerek internet altyapisi gerekse tiiketiciler arasinda internet kullaniminin
yetersizligi nedeniyle Tiirkiye’deki havayollar1 seyahat acentalar1 ile internet dagitimi

arasinda dengeyi yakalayarak etkinliklerini artirmalidirlar.

- Online kimlik hirsizligi ve kredi karti giivenligi gibi konulardaki tiiketici
korkularmi Onleyecek e-giivenlik programlarinin varhigindan miisterilerin haberdar

edilmesi gerekirse bu yonde kampanyalarin yapilmast.

- Haftalik veya siireli kampanyalara ek olarak, giinliik veya son dakika 6zel teklifler
(special offers) kullanilarak web sitesine daha ¢ok miisteri ¢ekilebilir. Bu kampanyalar
diinyadaki havayollar: tarafindan sikca uygulanmaktadir ve miisterilerin yogun ilgisini

cekmektedir. Bunlara benzer internete 6zel pazarlama uygulamalar: gelistirilebilir.

Sonug olarak Tiirkiye’de elektronik ticareti uygulamak ve dolayisiyla interneti
bir dagitim araci olarak kullanmak havayollarmin ka¢milmaz bir sekilde
gerceklestirdikleri ve bunu daha da gelistirecekleri bir siirectir. Tiirkiye’deki havayollari
kiiresel rekabete hazir olmak i¢cin bu kanal ile entegrasyonu basarili bir sekilde
yiirlitmelidirler. Caligma sonucunda da e-ticareti etkin sekilde siireclerinde kullanmayan
havayollarinin rekabet giiclerini biiyilk oranda kaybedecekleri goriisii havayollari
tarafindan belirtilmistir. Internetin diger biitiin sektorler gibi zaman icinde havayolu
dagitiminin gelecegini de sekillendirmesi beklenmektedir. Bu nedenle Tiirkiye’deki
havayollar1 da bu alanda gereken tiim yatirimlar1 yaparak kiiresel arenadaki yaristan

kopmamalilidirlar.
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EK 1

GORUSME FORMU

1. Havayolunuzun faaliyet tiirii nedir?

2. Havayolunuz sektorde kag¢ yildir faaliyet gostermektedir?

3. Havayolu filonuzdaki ucak sayis1 ne kadardir?

4. Havayolunuz giivenlik, teknolojik altyap1 ve mali yapi olarak elektronik ticaret
uygulamalari i¢in yeterli diizeyde midir, e-ticaret uygulamalari i¢in gerekli

yatirim yapilmakta midir?

5. Havayolunuzun web sitesi ne zaman kurulmustur? i1k kurulusundan bu yana
web sitenizde sunulan hizmetlerde nasil bir gelisim yasanmustir, web sitenizde
bilet satig hizmeti ne zaman hayata gecirilmistir? Web sitenizde su anda hangi

hizmetleri sunmaktasiniz?

6. Havayolunuzda e-bilet kullanim1 % kactir? Havayolunuz uctugu tiim i¢ ve dis
hat seferlerde e-bilet uygulamasini hayata gecirebilmis midir, kagit bilet
uygulamasi devam etmekte midir? Havayolunuzun diger havayollariyla interline

e-bilet antlasmalar yeterli diizeyde midir?
Aracilar Bakimindan Etkileri
7. Havayolunuzun satiglarinin geleneksel(seyahat acentasi, rezervasyon ofisi, cagri

merkezi) ve elektronik dagitim kanallari(websitesi, online acentalar) arasindaki

paylar1 yaklasik hangi oranlardadir?
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Seyahat acentalar1 havayolunuzun satislarinda hala biiyiik bir onem arz etmekte
midir? Sizce Tiirkiye’de seyahat acentalarmin rolii Amerika ve Avrupa kadar
hizl1 bir sekilde azalmakta midir?

Havayolunuzun seyahat acentalarina 6dedigi komisyon ve tegvik ddemelerinde
diinyadaki egilim paralelinde ge¢cmis yillara gore biiyiik bir azalma gerceklesmis

midir?

Online seyahat acentalarinin geleneksel seyahat acentalarinin yerini alacagi ve
onlardan daha etkin ve daha az maliyetli aracilar oldugu diisiincesine katiliyor
musunuz? Havayolunuzun online acentalar ile iliskileri nasil bir gelisim

gostermektedir?

Dagitim Maliyetleri ve Karhlik Bakimindan Etkileri

11.

12.

13.

Dagitim maliyetleri havayolunuzun maliyet kalemlerinin yaklasik ne kadarlik

bir kismin1 olusturmaktadir?

Geleneksel havayolu dagitim kanallar1 olan seyahat acentalari, ¢agri merkezleri,
havayolu bilet satis ofisleri ile kiyaslandiginda e-ticaret yoluyla satislarin
dagitim maliyetlerinizde yarattig1 etkiler ne sekilde olmustur? Bilet bagina

ortalama islem maliyetlerini kiyaslar mismiz?

Havayolunuz e-ticareti bir dagitim araci olarak kullanarak GDS {icretleri,
komisyonlar, biletleme masraflar1 vb. gibi dagitim maliyetlerini tamamen
ortadan kaldirabilmekte midir veya ne kadar oranlarda azaltabilmektedir?
Havayolunuz kendi web sitesi ile satiglarinda herhangi bir GDS’den

yararlanmakta midir?
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14. Dagitim arac1 olarak e-ticaretin kullanilmasiyla havayolunuzun bilet satiglarinda
ve karinda ge¢cmise oranla bir degisim yasanmis midir? Bu degisim ortalama ne

kadardir?

15. Havayolunuzun web sitesi havayolunuzun gelir kalemlerini cesitlendirmekte ve
ek gelir yaratacak tamamlayici iriinler sunmakta midir? Web sitenizde ek gelir

saglayacak ne tiir Uiriinler sunulmaktadir?

16. Online satiglar havayolunuzun nakit akisini artirict bir etki yaratmakta mudir?

Fiyatlama Bakimindan Etkileri

17. Havayolunuz bir gelir yOnetimi sistemin kullanmakta midir? E-ticaret
havayolunuzun gelir yonetimi sistemini kullanmasini kolaylastirmakta midir? E-
ticaretin havayollarma geleneksel dagitim kanallarina oranla daha dinamik bir

fiyatlama yapis1 sagladigi diisiincesine katiliyor musunuz?

18. Havayolunuzun web sitesinde sunulan fiyatlar1 ile diger kanallar ile sunulan

fiyatlar arasinda bir fark bulunmakta midir?

19. E-ticaret havayolunuzun bilet fiyatlar: iizerinde azaltic1 bir etki saglamakta

midir?

Pazar Giicii Bakimindan Etkileri

20. Miisterilerin internet seyahat arastirmalarmi daha ¢ok fiyat diizeyi iizerinden
gerceklestirmeleri havayollarinin marka degeri tizerinde olumsuz bir etki

yaratmakta nudir?

21. Havayolunuzun web sitesini havayolunuzun bir marka imaj1 yaratmasinda en

biiylik araglardan biri olarak goriiyor musunuz?
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23.

24.
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Web sitelerinin miisteriye ulasmada ve miisteri sadakati saglamada en etkin

araclar haline geldigi diisiincesine katiliyor musunuz, bunu nasil sagliyorsunuz?

Havayolunuz satilamayan bos koltuklarini satabilmek i¢cin web sitesinde agik

artirma yolu ile satis yapmakta midir?

E-ticareti dagitim araci olarak kullanmayan havayollarinin pazar pozisyonlarini

ve rekabet giiclerini bilyiik oranda yitirecekleri diislincesine katiliyor musunuz?
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